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การวจิยันีÊมวีตัถุประสงค์การศกึษาเรืÉอง พฤตกิรรมและแรงจูงใจทีÉมอีทิธพิลต่อเส้นทาง
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วตัถุประสงคเ์พืÉอศกึษา พฤตกิรรมผูบ้รโิภค แรงจูงใจ รูปแบบความเชืÉอ ทีÉมอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผู้บรโิภคของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊ก โดยใช้ระเบียบวธิวีจิยัเชิงปรมิาณเลือกกลุ่ม

ตวัอย่างด้วยหลกัการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convinience Sampling) กลุ่มตวัอย่างคอื ผู้มี

บญัชีเฟซบุ๊กและเป็นสมาชิกของกลุ่มเฟซบุ๊ก “รกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ” จํานวน 413 คน เก็บ

ขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ทีÉถูกโพสต์ในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ และวเิคราะห์

ด้วยสถติเิชงิบรรยาย ได้แก่ ความถีÉ ค่าเฉลีÉย ร้อยละ ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน สถิตทิีÉใช้ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก ่การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ ŚŠ-Ŝŝ ปี มี

สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ ระดับการศึกษาระดับ

อนุปริญญา/ปวส. และมีระดบัรายได้ต่อเดือนเฉลีÉย 30,001–45,000 บาท มกัซืÊอหินสีเมืÉอมี
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เลือกเข้ากลุ่มเนืÉองจากมสีนิค้าให้เลือกหลากหลาย มกัเลือกร้านค้าทีÉมกีารจดัส่งทีÉรวดเร็ว มี

แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์จากความปลอดภยัและเชืÉอใจได้ของผู้ค้าหนิส ีมแีรงจูงใจด้านสุข

นิยม คอื ความสุขจากการได้ครอบครองหนิสใีนชนิดทีÉอยากได ้และแรงจงูใจดา้นสงัคม คอื เพืÉอ

จะไดม้หีนิสเีหมอืนกลุ่มเพืÉอนหรอืเพืÉอนสนิท และเพืÉอแสดงถงึฐานะทางสงัคม มคีวามเชืÉอหนิสี

ในสายสมาธแิละการวปัิสสนาจติกบัหนิส ีโดยมแีหล่งขอ้มูลความเชืÉอ คอื หนังสอืเกีÉยวกบัหนิส ี

สําหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการซืÊอ และแรงจูงใจด้าน

อรรถประโยชน์ ไม่มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค ในขณะทีÉปัจจยัพฤตกิรรมดา้นเหตุผลการ

เลอืกซืÊอ, ด้านปัจจยัการเลอืกรา้นค้า, แรงจูงใจดา้นสุขนิยม, แรงจูงใจดา้นสงัคม, ด้านความเชืÉอ 

และแหล่งข้อมูลความเชืÉอ มอีิทธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 

0.05 

คาํสําคญั : พฤตกิรรม, แรงจูงใจ, กลุ่มผู้ซืÊอหนิส,ี กลุ่มเฟซบุ๊ก, เสน้ทางของผู้บรโิภค, Customer 

Journey 
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บททีÉ ř 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคญัและทีÉมาของปัญหา 

ในยุคดจิทิลัทีÉการสืÉอสารผ่านอินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่วนหนึÉงของชวีติประจําวนั โดยมี

ประชากรทีÉเขา้ถึงการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเป็นสดัสว่นทีÉสงูถงึ 88% ของประชากรไทยทั Êงหมด การซืÊอ

ขายสนิคา้ออนไลน์ไดเ้ตบิโตขึÊนอย่างรวดเรว็ และใชเ้ฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์ม Social Media ยอด

นิยมของคนไทย โดยมสีดัส่วนอนัดบั 1 ทีÉ 91.6% ของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต (www.popticles.com, 

2567) จงึนับเป็นแพลตฟอร์มสืÉอสงัคมออนไลน์ทีÉมบีทบาทสําคญัในการเปลีÉยนแปลงวถิกีารซืÊอ

ขายสนิคา้ในประเทศไทย โดยเฉพาะการซืÊอขายหนิสทีีÉมกีารเตบิโตอย่างรวดเรว็ การซืÊอขายหนิ

สผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กเป็นทีÉนิยมเนืÉองจากความสะดวกสบายและการเขา้ถงึขอ้มลูสนิคา้ไดง้่าย 

     การเชืÉอมโยงถงึกนัและการเดนิทางเคลืÉอนทีÉทีÉมมีากขึÊน ทําใหผู้บ้รโิภคยุคนีÊมเีวลาจํากดั

ในการพจิารณาและตรวจสอบแบรนด์ต่าง ๆ ผู้บรโิภคไม่ค่อยมสีมาธิเพราะจงัหวะการดําเนิน

ชวีติทีÉเร่งรบีและช่วงความสนใจทีÉส ั Êนลง ช่องทางการสืÉอสารทั Êงออนไลน์และออฟไลน์ยงัทําให้

ได้รบัรู้ข้อมูลมากเกินไปในทุกเรืÉอง ไม่ว่าจะเป็นเรืÉองคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ ข้อเสนอของ    

แบรนด์ และการเสนอขายต่าง ๆ เมืÉอรูส้กึสบัสนกบัข้อความเสนอขายสนิค้าและบรกิารทีÉดเีกิน

จรงิ ผูบ้รโิภคจงึไม่สนใจและหนัไปฟังคาํแนะนําจากแหล่งขอ้มูลอืÉนทีÉน่าเชืÉอถอืกว่า นั ÉนคอืเพืÉอน

และสมาชิกครอบครัวทีÉอยู่ในวงสังคมของตน ยิÉงไปกว่านั Êน บริษัทจําเป็นต้องนําพลังการ

เชืÉอมโยงและการสนับสนุนของผูบ้รโิภคมาใช้ให้เป็นประโยชน์ ในปัจจุบนัการพูดคุยแบบเพืÉอน

ถงึเพืÉอนในหมู่ผูบ้รโิภคนบัเป็นสืÉอทีÉใหผ้ลดทีีÉสุด (Kotler,2560) 

อญัมณีและหนิสเีป็นเครืÉองประดบัทีÉใช้เพืÉอความสวยงาม หรอืบ่งบอกฐานะทางการเงนิ 

บา้งสวมใส่หรอืพกพาตามความเชืÉอว่าเป็นสริมิงคล เช่น  ชาวจนีเชืÉอว่าหยกเป็นอญัมณีทีÉช่วยให้

มีอายุยืนและป้องกันอัปมงคล  นักเดินทางโบราณเชืÉอว่า โกเมนเป็นอัญมณีทีÉช่วยปกป้อง

คุ้มครองอนัตรายได้  และหลายคนเชืÉอว่าไพลินเป็นอัญมณีแห่งคุณธรรมช่วยให้ผู้ทีÉสวมใส่มี

จติใจตั Êงมั Éนอยู่ในคุณความด ีเป็นตน้ (http://legacy.orst.go.th/, 2556)  

แมว้่าจะมหีลกัฐานทางประวตัศิาสตรว์่ามกีารใช้อญัมณีมาแล้วหลายพนัปีก่อนพุทธกาล

(http://legacy.orst.go.th/, ŚŝŝŞ)  ตลาดอญัมณีกม็กีารเตบิโตตลอดตามประวตัศิาสตร ์กระทั Éง

ปัจจุบันโดยสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครืÉองประดับแห่งชาติ (2566) ให้ข้อมูลว่า 

ตลาดอญัมณีและเครืÉองประดบัทั ÉวโลกจะเตบิโตสูงขึÊนอย่างต่อเนืÉอง โดยคาดว่าจะเตบิโตเฉลีÉยปี

ละ Ŝ.ş% ในช่วงปี ŚŝŞŞ - Śŝşř โดยมปัีจจยัขบัเคลืÉอนตลาด ได้แก่ ระดบัรายได้ของผูบ้รโิภค

เพิÉมขึÊน ความต้องการเครืÉองประดบัทีÉสามารถใส่คู่กบัเครืÉองแต่งกายต่าง ๆ แล้วเข้ากบัไลฟ์
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สไตล์ของผูส้วมใส่ ดูมีเอกลกัษณ์โดดเด่น รวมถงึแพลตฟอร์มอคีอมเมริ์ซต่าง ๆ ทีÉเพิÉมจํานวน

และไดร้บัความนิยมมากขึÊน (www.git.or.th,2566)   

คนไทยมพีฤตกิรรมทีÉมคีวามเชืÉอในด้านศาสนา และมกีารพึÉงพาสิÉงศกัดิ Íสทิธิ Í เครืÉองราง

มงคลในเรืÉองต่าง ๆ ในชวีติมาอย่างยาวนาน ไม่ว่าจะเป็นการบรรเทาความกงัวลหรอืการขอให้

ได้ในสิÉงทีÉต้องการ เช่น ความรํÉารวย การค้าขาย โดยเฉพาะความเชืÉอเกีÉยวกบัหนิส ี มกีารขุด

ค้นพบลูกปัดทีÉทําจากหินส ีทีÉบ้านเก่าจงัหวดักาญจนบุร ีบ้านเชยีงจงัหวดัอุดรธานี โนนอุโลก

บรเิวณแอ่งโคราช เขาสามแก้ว จงัหวดัชุมพร ซึÉงพบเป็นอาเกต และคารเ์นเลีÉยน เป็นส่วนใหญ่ 

ลูกปัดเหล่านีÊนอกจากใช้เป็นเครืÉองประดบัแล้ว ยงัพบว่ามคีติความเชืÉอใช้เป็น สญัลกัษณ์ของ

อํานาจและความโชคด ีปกป้องคุม้ครอง ป้องกนัภยนัอนัตราย  (เกษร สทิธหินิÊว,2546)  และทุก

ครั ÊงทีÉเกดิความไม่แน่นอนในสภาวะการณ์รอบตวั ตั Êงแต่ม ีความทุกข ์ความเศรา้ใจ ความหมด

หวงั รวมถงึขอใหไ้ด้ในสิÉงทีÉต้องการ ผูค้นทีÉประสบความรู้สกึดงักล่าว มกัมองสิÉงยดึเหนีÉยวจติใจ 

เช่น เครืÉองราง วตัถุมงคลและสิÉงศกัดิ Íสทิธิ Íต่าง ๆ กระทั ÉงการจดัซืÊอสิÉงของทีÉทําให้รู้สกึสบายใจ 

ตามความศรทัธาและความเชืÉอของแต่ละบุคคล เพืÉอใหต้นเองสามารถผ่านความรูส้กึทีÉไม่ดไีปได ้  

สอดคลอ้งกบัการสมัมนาการตลาด "Marketing in the Uncertain World การตลาดของ

คนอยู่เป็น"   ของวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหดิล (2564) พบว่า คนไทยกําลงัเผชญิกบั

ความไม่แน่นอนทีÉกระทบต่อตนเองและผู้คนรอบข้าง ไม่ว่าจะเป็นโรคระบาดอย่าง โควิด-řš 

ปัญหาสิÉงแวดล้อมอย่างฝุ่ น PMŚ.ŝ ความเหลืÉอมลํÊาในด้านค่าครองชีพและความไม่มั Éนคงใน

หน้าทีÉการงาน และอืÉน ๆ ส่งผลให้เกดิปรากฏการณ์ ś ด้านทีÉเป็นผลมาจากปัจจยัดงักล่าว คอื 

คนไทยกว่า ŝŚ ล้านคน โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่หนัมาพึÉงพาสิÉงศกัดิ ÍหรอืมคีวามเชืÉอโชคลาง

เพิÉมมากขึÊนจนเกิดกระแสมูเตลูเกิดความเชืÉอในอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) และนิยมพูดคุย

คลายเหงาในคอมมูนิตีÊออนไลน์ (Online Community) โดยหนิสถีอืเป็นหนึÉงในหา้อนัดบัความ

เชืÉอโชคลางทีÉมผีลต่อคนไทยมากทีÉสุด และมผีลการศกึษาว่ามกีารสั ÉงซืÊอผ่านช่องทางโซเชียล

มเีดยีและเวบ็ไซตส์งูสุด คดิเป็นรอ้ยละ şś.Š (มณฑชิา นามกนัยา,2566)  

ในปัจจุบนั พบว่า กลุ่มเป้าหมายหลกัของหนิสมี ีŚ กลุ่มหลกั คอื กลุ่มทีÉมคีวามเชืÉอเรืÉอง

อทิธพิลของหนิทีÉช่วยส่งเสรมิดวง โดยคนกลุ่มนีÊจะสนใจ ทีÉมาทีÉไปของหนิ และเรืÉองของสทีีÉเสรมิ

ดวงในดา้นต่าง ๆ รวมถงึช่วยบําบดั ดูแลสร้างสมดุลในร่างกายในรูปแบบหนิบําบดั และกลุ่มทีÉ

ใส่เพืÉอความสวยงามตามแฟชนั โดยไม่สนใจเรืÉองดวงชะตา ทีÉมาทีÉไปและสขีองหิน หรอืสีทีÉ

เหมาะสมกบัดวง (Marketeer Team, 2558)  นอกจาก พฤตกิรรมการซืÊอหนิสเีพราะเรืÉองความ

เชืÉอและความสวยงามแล้ว การซืÊอหินสียงัมาจากการซืÊอเพืÉอแสดงถึงฐานะ รสนิยม ความ

สวยงาม สะสมเพืÉอศกึษาชนิด รวมถงึการลงทุนเกง็กําไรดว้ยเช่นกนั  

กลุ่มเฟซบุ๊กในลกัษณะทีÉเป็นกลุ่มสาํหรบัคนทีÉชอบชนิดสนิคา้หรอืบรกิารทีÉคลา้ยกนั และ

มสีมาชิกในกลุ่มทีÉมีความรู้ถึงคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์และบริการของแบรนด์ต่าง ๆ จึงเป็น
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ช่องทางทีÉสะดวกในการสร้างเพืÉอนและรบัฟังคําแนะนําในการเลอืกซืÊอ แหล่งจดัหา รวมถงึการ

แนะนําแบรนดห์รอืผูจ้ดัจาํหน่ายระหว่างกนั 

การซืÊอขายหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กทําให้ผู้บริโภคสามารถสร้างเพืÉอนและกลุ่มของ

ผู้บรโิภคทีÉจะแบ่งปันคําแนะนําในการเลอืกซืÊอสนิค้าจากผู้ขายหลากหลายรายทีÉอยู่ในกลุ่มหรอื

แหล่งอืÉน ๆ และสามารถรบัขอ้มลูจากความคดิเหน็และรวีวิของผูใ้ชค้นอืÉน ๆ ไดโ้ดยตรง ก่อนจะ

ทําการตัดสินใจซืÊอ ความคิดเห็นและรีวิวของผู้ใช้คนอืÉน ๆ  เช่น ความน่าเชืÉอถือของผู้ขาย 

คุณภาพของสนิค้า ราคา ความสะดวกในการซืÊอขาย และความคดิเหน็จากผู้ใช้คนอืÉน ๆ การ

เข้าใจปัจจยัเหล่านีÊจะช่วยให้ผู้ขายสามารถปรบัปรุงกลยุทธ์การตลาดให้ตรงกบัความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ดียิÉงขึÊน นอกจากนีÊย ังช่วยเพิÉมโอกาสในการสร้างความเชืÉอมั Éนและความ

น่าเชืÉอถอืในตลาดออนไลน์ 

เสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) คอื เสน้ทางการเดนิทางของผู้บรโิภคทีÉมี

ความสมัพนัธ์กับองค์กรหรือตราสนิค้า ตั Êงแต่ก่อนซืÊอ ระหว่างซืÊอ และหลงัการซืÊอสนิค้าหรอื

บรกิาร ทําให้ธุรกจิสามารถพฒันากลยุทธ์หรอืวธิกีารทีÉจะสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากขึÊน และสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตทั Êงการสรา้งแรงจูงใจ

ให้ผู้บรโิภคสนใจในสนิค้าและบรกิาร การพฒันาสนิค้าและบรกิาร ให้ตอบโจทย์ความต้องการ 

และการสรา้งความพงึพอใจหลงัการขายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึÊน (สลลิาทพิย ์ทพิยไกรศร

, 2561)  

การวิเคราะห์เส้นทางผู้บริโภคจึงเป็นเรืÉองทีÉมีความสําคัญและมีประโยชน์ต่อ

ผู้ประกอบการในการพฒันากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ รวมถงึการสร้างความรู้และความเข้าใจ

ในพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากนีÊยังมีประโยชน์ในการเสริมสร้างความเข้มแข็งให้กับ

ตลาดอญัมณีและหนิส ีรวมถงึสนับสนุนการเตบิโตของธุรกจิออนไลน์ในประเทศไทย ดว้ยเหตุนีÊ 

จงึเป็นทีÉมาทีÉทําให้ผู้วจิยัมคีวามสนใจทีÉจะทําวจิัยเรืÉอง พฤตกิรรมและแรงจูงใจทีÉมอี ิทธิพลต่อ

เสน้ทางผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย เพืÉอ

นําขอ้มูลทีÉไดจ้ากงานวจิยันีÊไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพืÉอเขา้ใจพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคหนิส ีและเพืÉอเป็นแนวทางการตลาดใหก้บัธุรกจิอืÉน ๆ อกีดว้ย โดยมคีาํถามนําวจิยั

ดงันีÊ 

 

1.2 คาํถามนําวิจยั  

ř. ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทยเป็น

อย่างไร  

Ś. พฤติกรรมและแรงจูงใจของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทยเป็น

อย่างไร  



4 
 

3. เสน้ทางของผูบ้รโิภคกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทยเป็นอย่างไร  

4. พฤติกรรมและแรงจูงใจทีÉมอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภคกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่ม 

เฟซบุ๊กในประเทศไทยเป็นอย่างไร 

 

1.3 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

ř. เพืÉอศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศ

ไทย  

Ś. เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมและแรงจงูใจของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย  

3. เพืÉอศกึษาเสน้ทางของผูบ้รโิภคกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย  

4. เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมและแรงจูงใจทีÉมอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภคกลุ่มผู้ซืÊอหนิสี

ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

 

1.4 ประโยชน์ของการวิจยั 

ř. ผูท้ ีÉสนใจและผูป้ระกอบการธุรกจิเกีÉยวกบัหนิส ีสามารถนําผลการศกึษาวจิยัครั ÊงนีÊ ไป

วเิคราะห ์ปรบัปรุง และพฒันากลยุทธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของลูกคา้ 

Ś. ผู้เริÉมต้นธุรกิจหินสีสามารถใช้ข้อมูลเพืÉอเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด 

รวมถงึการศกึษาแรงจงูใจและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในตลาดหนิส ี

ś. ผลการศกึษาวจิยันีÊเป็นแนวทางสําหรบัผู้ทีÉต้องการศกึษาเกีÉยวกบัเสน้ทางผู้บรโิภค 

ใหส้ามารถนําไปใชเ้ป็นงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งและเป็นประโยชน์ต่อการศกึษาต่อไป 

Ŝ. นักการตลาดหรอืผูป้ระกอบการสามารถนําผลของการศกึษาวจิยัในครั ÊงนีÊไปเป็น 

แนวทางหรือประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดทีÉตรงกับกลุ่มเป้าหมายและ

สามารถเพิÉมยอดขายใหแ้ก่กจิการต่อไป 

 ŝ. นักวชิาการ นักวจิยัและบุคคลทีÉสนใจทั Éวไปสามารถนําไปใช้ในการต่อยอดและการ

วจิยัในอนาคต 

 

1.5 สมมติฐานการศึกษา 

ในการศึกษาเรืÉอง พฤติกรรมและแรงจูงใจทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) กลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย ผู้ว ิจัยสามารถสรุป

สมมตฐิานไดด้งันีÊ 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ ř ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นช่องทางการซืÊอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของ

ผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 
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 สมมติฐานการวิจยัทีÉ 2 ปัจจยัพฤตกิรรมด้านเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ มอีิทธิพลต่อเส้นทาง

ของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ ś ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นปัจจยัทีÉเลอืกรา้นคา้ มอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ Ŝ ปัจจยัแรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ มอีทิธิพลต่อเสน้ทางของ

ผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ  

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ 5 ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุขนิยม มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ 6 ปัจจยัแรงจูงใจด้านสงัคม มอีทิธพิลต่อเส้นทางของผู้บรโิภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ  7 ปัจจัยด้านความเชืÉอ มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 8 ปัจจยัด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอ มอีิทธิพลต่อเส้นทางของ

ผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 

1.6 ขอบเขต 

การวจิยัเรืÉอง พฤตกิรรมและแรงจูงใจทีÉมอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer 

Journey) กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย มกีารกําหนดขอบเขตการวจิยัไวด้งันีÊ  

1.6.1 ประชากรทีÉใชใ้นการวจิยั  

การวจิยันีÊจะศกึษากลุ่มเป้าหมายครอบคลุมทั Êงเพศชายและเพศหญงิ ในกลุ่ม  

เฟซบุ๊ก กลุ่มรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ ทีÉมจีํานวนสมาชกิจํานวน 25,163 คน ข้อมูล ณ วนัทีÉ 25 

ตุลาคม พ.ศ.2567  

1.6.2 กลุ่มตวัอย่างในการศกึษา 

  งานวจิยันีÊสุ่มตวัอย่างจากสมาชิกในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ โดย

กําหนดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรการคํานวณ Taro Yamane (Yamane, 1973) เป็นการหาขนาด

กลุ่มตวัอย่างทีÉทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน โดยกําหนดระดบัความเชืÉอมั Éนร้อยละ 95 ซึÉง

คาํนวณไดป้ระมาณ 394 ตวัอย่าง โดยผูว้จิยัทําการเกบ็ตวัอย่างเพิÉมรวมเป็น 400 ตวัอย่าง 

1.6.3 เนืÊอหาในการวจิยั ประกอบดว้ย 

ř. ตวัแปรอสิระ คอื 

-ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั 
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การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

-พฤตกิรรมในการซืÊอหนิส ีไดแ้ก่ ความถีÉในการซืÊอหนิสอีอนไลน์ ดา้น 

ช่องทางการชําระเงนิ ด้านค่าใชจ่้ายเฉลีÉยในการซืÊอหนิส ีช่องทางในการซืÊอหนิส ีเหตุผลในการ

ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นปัจจยัทีÉใชใ้นการเลอืกรา้นคา้ออนไลน์ 

-แรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจแบบอรรถประโยชน์ แรงจงูใจแบบสุขนิยม 

แรงจงูใจดา้นสงัคม รวมถงึความเชืÉอ 

Ś. ตวัแปรตาม คอื  

-เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ทีÉม ีŝ ข ั Êนตอน ดงันีÊ การ 

รบัรู ้การพจิารณา การตดัสนิใจซืÊอ การรกัษาลูกคา้ และการสนับสนุน 

1.6.4 ระยะเวลาทีÉใชใ้นการศกึษา 

เริÉมศกึษาวจิยัตั Êงแต่เดอืนสงิหาคม พ.ศ.2567 ถงึเดอืนพฤศจกิายน พ.ศ.2567  

รวมระยะเวลาในการศกึษาทั Êงหมด 4 เดอืน 

 

1.7 คาํนิยามศพัท์ 

1. Facebook Group  

หมายถงึ กลุ่มทีÉผู้ใชง้าน Facebook สามารถสรา้งขึÊนมาเพืÉอรวบรวมคนทีÉมคีวามสนใจ

หรอืจุดประสงค์เดียวกนั สามารถใช้เป็นพืÊนทีÉสําหรบัการแลกเปลีÉยนความคดิเห็น แชร์ข้อมูล 

ข่าวสาร และประสบการณ์ร่วมกันได้ โดยผู้ดูแลกลุ่มสามารถกําหนดกฎเกณฑ์และนโยบาย

สาํหรบัการใชง้านกลุ่มได ้

2. กลุ่มคนรกัหินสี 

หมายถงึ กลุ่มทีÉผู้ใชง้าน Facebook ทีÉมคีวามสนใจหรอืจุดประสงคร่์วมกนัในการสะสม

หรอืใชป้ระโยชน์หนิสดีว้ยรูปแบบใด ๆ กต็าม โดยใชพ้ืÊนทีÉสาํหรบัซืÊอ-ขาย การแลกเปลีÉยนความ

คดิเหน็ แชรข์อ้มูล ข่าวสาร และประสบการณ์ร่วมกนั รวมถงึอาจมกีารแนะนําประสบการณ์การ

ซืÊอ-ขายผูใ้หบ้รกิารจดัหาหนิส ี

3. อญัมณี 

หมายถงึ มวลของแขง็ทีÉประกอบไปดว้ยสสารชนิดเดยีว หรอืหลายชนิดรวมกนัอยู่ โดย 

มคีวามสวยงาม หรอื ลกัษณะพเิศษ จะประกอบขึÊนจาก แร่ อุกกาบาต หรอื สารอินทรยี์ เช่น 

ฟอสซลิ ซากพชืดกึดาํบรรพ ์เช่น เจท็ ไมก้ลายเป็นหนิ เป็นต้น   

4. หินสี  

หมายถงึ เป็นชืÉอทีÉใชเ้รยีก อญัมณีทุกชนิด ทีÉอาจมสี ีหรอื ไม่มสีกีไ็ด ้ยกเวน้ เพชร 

5. เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) 
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หมายถงึ การเดนิทางของลูกค้า จะบอกเล่าถงึประสบการณ์ของลูกคา้ตั Êงแต่การรบัรู้ถึง

ตวัตนของแบรนดค์รั Êงแรก สู่กระบวนการซืÊอขาย การทดลองใช้งาน ไปจนกระทั Éงเกดิความภกัดี

ต่อแบรนด์ในระยะยาว ทั ÊงหมดนีÊคอืเรืÉองของปฏสิมัพนัธแ์ละประสบการณ์ทีÉลูกคา้มตี่อแบรนด ์

 5.1 การรบัรู้ (Awareness) หมายถงึ การทีÉกลุ่มเป้าหมายของเราพบเหน็สนิค้า

และบรกิารของเรา สามารถรบัรู้การมอียู่ของธุรกจิหรอืโฆษณาตามสืÉอต่าง ๆ ของแบรนด ์ทาํให้

ลูกค้าจดจําแบรนด์ของเราได้ผ่านคอนเทนต์รูปแบบรูปแบบวดิโีอจะช่วยสร้างการรบัรู้ได้ด ีซึÉง

ช่องทางในการรบัรูส้ามารถเกดิไดท้ั Êงในออฟไลน์และออนไลน์ ตวัอย่างเช่น ป้ายบลิบอรด์ อเีมล 

โฆษณาออนไลน์ตามแพลตฟอร์มโซเชียลมเีดียอย่าง Facebook, Instagram, YouTube และ 

Twitter เป็นตน้ 

 5.2 การค้นหาข้อมูล (Consideration) หมายถึง การทีÉกลุ่มเป้าหมายเริÉม

สนใจสนิคา้หรอืบรกิารของเรา แลว้คน้หาสนิคา้หรอืบรกิารนั Êนจาก Website, Fanpage ของ 

แบรนด์ หรอืค้นหาจาก Search Engine เพืÉอศกึษาเรยีนรู้รายละเอยีดเพิÉมเตมิ รวมไปถึงการ

คน้หารวีวิเพืÉอเปรยีบเทยีบจากคอนเทนตต์่างๆบนโลกออนไลน์ หรอืการสอบถามจากเพืÉอน คน

รูจ้กั และนําไปสู่การตดัสนิใจซืÊอ 

  5.3 ตดัสินใจซืÊอ (Purchase) หมายถึง การทีÉกลุ่มเป้าหมายอยากทีÉจะซืÊอ

สนิคา้หรอืบรกิารของเราแล้ว โดยอาจจะซืÊอจากทางหน้าร้านหรอืทางออนไลน์ ในยุคดจิทิลัทีÉมี

ความสะดวกสบายและรวดเรว็มากขึÊน หากผู้บรโิภคต้องการสนิค้า เพยีงแค่สั ÉงซืÊอผ่านทางแอป

พลเิคชนั และเวบ็ไซต์รา้นคา้ออนไลน์   

  5.4 การรักษาลูกค้า (Retention) หมายถึง การทีÉลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

ประทบัใจในสนิค้าหรอืบรกิารของเราแลว้ยนิดทีีÉจะซืÊอสนิค้าหรอืบรกิารของเราอกี และเกดิการ

บอกต่อแบบปากต่อปาก โดยเฉพาะบนช่องทางออนไลน์ เช่น การรวีวิสนิคา้บนบลอ็ก การแชร์

ผ่านโซเชยีลมเีดยี 

  5.5 การสนับสนุน (Advocacy) หมายถงึ หากแบรนด์สามารถมดัใจลูกค้าได้

จากการสรา้งประสบการณ์ทีÉดตี ั Êงแต่ทีÉลูกคา้รู้จกัแบรนด์จนถงึการซืÊอแลว้กลบัไปใชบ้รกิารซํÊาอกี

นั Êน จะทําให้ลูกค้าของคุณเกดิความจงรกัภกัดแีละสนับสนุนแบรนด์ของคุณ ในการบอกต่อผูอ้ ืÉน

ปากต่อปาก (Word of Mouth) และในยุคของดจิทิลัการบอกต่อของผูใ้ชง้านโดยตรงนั Êนสรา้งผล

กระเพืÉอมในโลกออนไลน์ไดเ้ป็นอย่างมาก  

6. พฤติกรรม 

หมายถงึ พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมลีกัษณะเฉพาะ เช่น การใช้กลุ่มเป็นช่องทางในการ

คน้หาสนิคา้ การพูดคุยและปรกึษากบัสมาชกิคนอืÉน ๆ เกีÉยวกบัประสบการณ์การซืÊอ และการใช้

ขอ้มูลและรวีวิจากกลุ่มเพืÉอประเมนิคุณภาพของสนิค้าและบรกิาร ซึÉงช่วยใหผู้บ้รโิภคมขีอ้มูลทีÉ

หลากหลายและสามารถตดัสนิใจไดอ้ย่างมขีอ้มูลมากขึÊน นอกจากนีÊ การมปีฏสิมัพนัธ์ในกลุ่มยงั
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ช่วยสร้างความสมัพนัธ์และความไว้วางใจระหว่างผู้บรโิภคและผู้ขาย รวมถงึระหว่างผู้บรโิภค

ดว้ยกนัเอง 

7. แรงจูงใจ 

หมายถงึ แรงจูงใจในการซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กสามารถแบ่งออกเป็น ś ประเภทหลกั 

ได้แก่ แรงจูงใจอรรถประโยชน์ แรงจูงใจแบบสุขนิยม และ แรงจูงใจด้านสงัคม ซึÉงมบีทบาท

สาํคญัในการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซืÊอสนิคา้ 

ş.ř แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping motivation) คอื แรงจูงใจ

ทีÉเน้นทีÉงาน/การใช้งาน แรงจูงใจนีÊแสดงถึงการตดัสนิใจทางปัญญาของผู้ซืÊอในการวเิคราะห์

ขอ้มลูผลติภณัฑ/์ผูข้ายตามความจาํเป็นและความปรารถนา 

ş.Ś แรงจูงใจด้านสุขนิยม (Hedonic Shopping motivation) คือ ความต้องการของ

ผู้บรโิภคในการใชส้นิคา้หรอืบรกิารเพืÉอตอบสนองจนิตนาการ เพืÉอให้เกดิความรูส้กึต่าง ๆ ผ่าน

ทางประสาทสมัผสัและเพืÉอให้ได้รบัการกระตุ้นทางด้านอารมณ์ทีÉตอบสนองความต้องการของ

ตนเอง 

7.3 แรงจูงใจทางสงัคม (Social shopping motivation) คือ แรงจูงใจอันเกิดจาก

ความต้องการสงัคม (Social Needs) ของมนุษย์ในความเกีÉยวข้องสมัพนัธ์กบับุคคลอืÉน ได้แก่ 

ความต้องการความรกั ความต้องการตําแหน่งในสงัคม ความต้องการทางเพศ ความต้องการ

เหล่านีÊกระตุ้นใหเ้กดิแรงจงูใจใหค้นเรากระทาํพฤตกิรรมใดพฤตกิรรมหนึÉงทางสงัคม 

 8. ความเชืÉอ 

 หมายถงึ สภาวะทางจติทีÉมจีุดยนื ความคดิ หรอืความคดิเหน็เกีÉยวกบับางสิÉงบางอย่าง 

เป็นทศันคตทิีÉว่าขอ้เสนอนั Êนเป็นจรงิหรอืสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึÉงเป็นเรืÉองจรงิ 
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1.8 กรอบแนวคิด 

ในการศึกษาพฤติกรรมและแรงจูงใจทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer 

Journey) กลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย โดยพจิารณาปัจจยัประชากรศาสตร์ 

พฤตกิรรมการซืÊอหนิส ีและแรงจูงใจเป็นตวัแปรอสิระ ในขณะทีÉเสน้ทางของผู้บรโิภคจะถูกใช้

เป็นตวัแปรตาม การวเิคราะห์นีÊจะช่วยใหเ้ขา้ใจถงึปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค

ในการซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียได้อย่างลกึซึÊง ผู้วจิยัได้สรุปเป็น

กรอบแนวคดิในการศกึษาวจิยัครั ÊงนีÊตามรูปทีÉ ř ดงันีÊ 

                     ตวัแปรอิสระ                                                                      ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

รปูทีÉ 1.1 แสดงกรอบแนวคดิในการศกึษาวจิยั 

ทีÉมา : ผูว้จิยั, 2567 

พฤติกรรมในการซืÊอหินส ี

-ความถีÉในการซืÊอหนิสอีอนไลน์ 

-ดา้นช่องทางการชาํระเงนิ   

-ดา้นค่าใชจ้่ายเฉลีÉยในการซืÊอหนิส ี

-ช่องทางในการซืÊอหนิส ี

-เหตุผลในการซืÊอหนิสผี่านกลุ่มรกัหนิแล้วหนิจะรกั

คุณ 

-ดา้นปัจจยัทีÉใชใ้นการเลอืกร้านคา้ออนไลน์ 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

-เพศ   -อายุ 

-สถานภาพสมรส  -ระดบัการศกึษา 

-อาชพี   -รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

 

เส้นทางของผูบ้ริโภค (Customer Journey)  

ř. การรบัรู ้(Awareness) 

Ś. การพจิารณา (Consideration) 

ś. การตดัสนิใจซืÊอ (Purchase) 

Ŝ. การรกัษาลูกคา้ (Retention) 

ŝ. การสนับสนุน (Advocacy) 

แรงจูงใจ 

-แรงจงูใจแบบอรรถประโยชน์ 

-แรงจงูใจแบบสุขนยิม 

-แรงจงูใจดา้นสงัคม 

ความเชืÉอ 
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1.9 ระยะเวลาในการศึกษาวิจยั 

ตารางทีÉ 1.1 ระยะเวลาในการศกึษาวจิยั ตั Êงแต่เริÉมตน้จนสิÊนสุดโครงการ (Timeline) 

กิจกรรม 
เดือน (2567) 

สิงหาคม กนัยายน ตลุาคม พฤศจิกายน 

1. การจดัตั Êงโครงการวจิยั                                   

2. การศกึษาเอกสารและงานวจิยั                                 

3. การสรา้งเครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั                                 

4. การเกบ็ขอ้มลู                                   

5. การประมวลผลขอ้มลู                                   

6. การวเิคราะหข์อ้มลู                                   

7. การจดัทาํรายงานการวจิยั                                 
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บททีÉ Ś 

การตรวจเอกสาร 

การศกึษาเรืÉอง พฤตกิรรมและแรงจูงใจทีÉมอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer 

Journey) กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย ในบทนีÊเป็นการทบทวนแนวคดิทฤษฎ ี

และงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง เพืÉอนํามาเป็นกรอบแนวคดิในการศกึษา ประกอบดว้ย 

2.1 แนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์

2.2 แนวคดิเกีÉยวกบักลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ  

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีÉยวกบัพฤตกิรรม 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีÉยวกบัแรงจงูใจ 

2.5 แนวคดิเกีÉยวกบัเสน้ทางของผูบ้รโิภค 

2.6 งานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

Ś.ř.แนวคิดด้านประชากรศาสตร ์

 คําว่า ประชากรศาสตร์ ตรงกับคําว่า Demography ในภาษาอังกฤษและคําว่าว่า 

Demographie ภาษาฝรั Éงเศส ซึÉงอาชิล กิลลาร์ด (Achille Guillard) นํามาใช้ครั Êงแรกในปี 

ครสิต์ศกัราช řŠŠŝ (พ.ศ.ŚŜŚŠ) คําว่าDemographie มรีากศพัท์มาจากภาษากรกีสองคํา คอื 

Demos และ Graphie คําว่า Demos ตรงกบัคําว่าPeople ในภาษาองักฤษ ซึÉงหมายถงึหมู่คน 

ประชาชน หรือราษฎร ส่วนคําว่า Graphie ตรงกับคําว่า Writ ing หรือ Describing ใน

ภาษาองักฤษ ซึÉงหมายถงึการเขยีน การบรรยายความ หรอืการพรรณนารูปร่างลกัษณะ คําว่า 

Graphie นีÊเมืÉอเป็นส่วนหนึÉงของชืÉอของสาขาวชิาจะเทียบได้กบัคําว่า ศาสตร์ ในภาษาไทย ซึÉง

หมายถงึ ตํารา ความรู ้หรอืวชิาทีÉว่าดว้ยเรืÉองใดเรืÉองหนึÉงอย่างมหีลกัเกณฑ ์(เพญ็พร ธรีะสวสัดิ Í, 

2540) 

 ดงันั Êน ประชากรศาสตร ์คอื การศกึษาประชากรมนุษยอ์ย่างมหีลกัเกณฑ์ ซึÉงเกีÉยวขอ้ง

กับการวิเคราะห์ปรากฏการณ์ทีÉสังเกตได้สามประการ ได้แก่ การเปลีÉยนแปลงของขนาด

ประชากร โครงสรา้งของประชากร และการกระจายตวัของประชากรในแต่ละพืÊนทีÉ (Badrinath & 

Gillam,2012)  

 ประชากรศาสตรเ์ชงิธุรกจิเป็นศาสตรใ์นการศกึษาวเิคราะห์ซึÉงเน้นถงึผลกระทบระหว่าง

ตัวแปรทางประชากร เช่น ตัวแปร อายุ เพศ อาชีพ การศึกษา ต่อพฤติกรรมของตวับุคคล 

องคก์ร ตลอดจนธุรกจิทีÉเกีÉยวขอ้งรวมทั Êงพจิารณาถงึผลกระทบของกลุ่มปัจจยัหรอืกลุ่มตวัแปร 
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ไม่ว่าจะเป็นตวัแปรอายุ เพศ อาชีพ การศึกษา ทีÉจะมผีลกระทบต่อสภาพแวดล้อมของธุรกจิ 

(เกืÊอ วงศบุ์ญสนิ, 2545) 

 Kotler and Armstrong (2013) ไดก้ล่าวถงึความสําคญัในการศกึษาประชากรศาสตรใ์น

เชงิการตลาดว่า การแบ่งสว่นขอ้มลูประชากรเป็นพืÊนฐานทีÉได้รบัความนิยมมากทีÉสุดสําหรบัการ

แบ่งกลุ่มลูกค้า รวมถงึในงานชิÊนเดยีวกนั Kotler and Armstrong ยงัได้กล่าวถึงตวัแปรขอ้มูล

ประชากรทีÉเกีÉยวขอ้งกบัการแบ่งสว่นการตลาด เช่น อายุ เพศ ขนาดครอบครวั วงจรชวีติ รายได ้

อาชพี การศกึษา ศาสนา เชืÊอชาต ิเจนเนอรเ์รชนั เชืÊอชาต ิ

 การศึกษาตัวแปรต่าง ๆ ด้านประชากรศาสตร์ในเชิงการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ในหลายวรรณกรรม การศกึษาตวัแปรดา้นประชากรช่วยบ่งชีÊและทาํให้

เห็นช่องว่างทางการตลาดได้มากขึÊน เช่น งานของ Lennon, Rentfro และ Curran (2012) 

สํารวจความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรประชากรและการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ โดยใช้ตวัแปร 

เช่น อายุ เพศ สถานะสมรส และความเป็นพ่อแม่ พบว่า ตวัแปรประชากรสมัพนัธก์บัความเชืÉอทีÉ

แตกต่างกนัเกีÉยวกบัเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ทศันคตติ่อเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และเหตุผลใน

การเลอืกและใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และการแบ่งกลุ่มทีÉเหมาะสมตามขอ้มูลประชากรของ

เครือข่ายจะนําไปสู่การรักษาลูกค้าและความภักดีในระยะยาว Black (2007) ได้ศึกษา

เปรียบเทียบลักษณะของผู้บริโภคบน eBay และผู้ทีÉไม่ใช่ผู้บริโภคบน eBay โดยใช้ข้อมูล

ประชากร ทศันคติ และตัวแปรบุคลิกภาพ โดยสํารวจตัวแปรประชากรสีÉตวั ได้แก่ อายุ เพศ 

รายได ้และขนาดครอบครวั พบว่าผู้บรโิภคบน eBay จะมคีรอบครวัใหญ่กว่าผู้ทีÉไม่ใช่ผู้บรโิภค

บน eBay ซึÉงหมายความว่าผูบ้รโิภคบน eBay จากครอบครวัทีÉใหญ่กว่ามคี่าใช้จ่ายในครวัเรอืน

มากกว่าและต้องใช้ทรพัยากรมากขึÊนในการจดัหาเสืÊอผ้า ฯลฯ ทําให้ eBay วางแผนการตลาด

โดยใหโ้ปรโมชนัพเิศษเพืÉอจูงใจผู้ซืÊอทีÉมคีรอบครวัใหญ่ให้ซืÊอสนิคา้จาก eBay เป็นพเิศษ  เป็น

ตน้ 

 ในงานวิจัยนีÊ  ผู้ว ิจ ัยได้ทําการศึกษาตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน ของผูร่้วมตอบแบบสอบถาม 

  

Ś.Ś แนวคิดเกีÉยวกบักลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้วหินจะรกัคณุ 

 กลุ่มเฟซบุ๊ก คือ กลุ่มความสนใจในชีวิตจริงทีÉใช้เพืÉอประกาศความเกีÉยวข้องหรือ

ความสมัพนัธ์กับผู้คนและสิÉงของ โดยทีÉผู้ใช้สามารถสร้าง ชุมชนของผู้คนและเพืÉอน ๆ เพืÉอ

ส่งเสรมิ แบ่งปัน และหารอืเกีÉยวกบัหวัขอ้ทีÉเกีÉยวขอ้ง (Levy,2010) โดยเป็นเครืÉองมอืหนึÉงใน

แอพพลิเคชนัเฟซบุ๊กทีÉใช้เพืÉอรวมผู้คนทีÉมีความสนใจร่วมกัน สามารถเชืÉอมต่อและแบ่งปัน
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เนืÊอหาในเรืÉองทีÉสนใจตามหวัขอ้กลุ่มใหก้นัและกนั สมาชกิในกลุ่มสามารถโพสต์อปัเดต รูปภาพ 

ลงิก ์และกจิกรรม และทุกคนในกลุ่มสามารถเหน็และแสดงความคดิเหน็เกีÉยวกบัโพสตเ์หล่านีÊได ้

 ผู้ใชเ้ฟซบุ๊ก แต่ละคนสามารถตั Êงกลุ่มของตนเองได้ ซึÉงใช้ไดก้บัองค์กรดว้ยเช่นกนั กลุ่ม

สามารถเชืÉอมโยงกับแฟนเพจได้ ข้อได้เปรยีบหลักของกลุ่ม คอื มกีารเข้าถึงแบบออร์แกนิก

ค่อนขา้งมาก อาจกล่าวได้ว่ากลุ่มเหล่านีÊอยู่ในรูปแบบดั Êงเดิมของโซเชยีลมเีดยี ทําให้เกิดการ

สนทนาและการแลกเปลีÉยนเนืÊอหา ดังนั ÊนจึงมีศักยภาพในการเพิÉมการมีส่วนร่วมในหมู่ผู้ใช้ 

(Lupa-Wójcik,2020) 

 กลุ่ม Facebook ช่วยให้สามารถเชืÉอมต่อกบักลุ่มคนเฉพาะ เช่น ครอบครวั เพืÉอนร่วม

ทมี หรอืเพืÉอนร่วมงานได้ง่าย กลุ่มเป็นพืÊนทีÉเฉพาะทีÉสามารถแชร์อปัเดต รูปถ่าย หรอืเอกสาร 

และสง่ขอ้ความถงึสมาชกิกลุ่มคนอืÉนๆ ได ้นอกจากนีÊ ยงัสามารถเลอืกหนึÉงในสามตวัเลอืกความ

เป็นส่วนตวัสําหรบัแต่ละกลุ่มทีÉสรา้งได ้แมว้่าเพจเฟซบุ๊กจะเป็นเพจสาธารณะ แต่กลุ่มสามารถ

เป็นแบบส่วนตวัหรอืแบบปิดได้ รวมถงึยงัสามารถเป็นแบบลบัได้ด้วย ซึÉงหมายความว่าจะไม่

ปรากฏในผลการคน้หาดว้ยคําสําคญั กลุ่มและองคก์รออฟไลน์ทีÉมอียู่มากมายตั Êงกลุ่มเฟซบุ๊กขึÊน

เพืÉอดําเนินธุรกิจและพูดคุยทางออนไลน์ และไม่ใช่ทุกกลุ่มทีÉจะเปิดให้สาธารณชนเข้าร่วมได้ 

ผู้สรา้งกลุ่มมสีทิธิ Íควบคุมว่าใครสามารถเขา้ร่วมและใครสามารถโพสตใ์นกลุ่ม ในกลุ่มสาธารณะ

และกลุ่มปิด ทุกคนสามารถเข้าร่วมหรอืได้รบัคําเชิญให้เข้าร่วมกลุ่ม โพสต์หรือเปลีÉยนแปลง

ขอ้มลูบางอย่างได(้Pogrebniak,2015)  

มคีวามแตกต่างระหว่าง เพจเฟซบุ๊ก กับ กลุ่มเฟซบุ๊ก ตามตารางทีÉ Ś.ř ซึÉงจะแสดง

ความแตกต่างหลกัระหว่างกลุ่มและเพจตามความเป็นสว่นตวั การรบัชม และการสืÉอสาร 

ตารางทีÉ Ś.ř: ความแตกต่างของ เพจเฟซบุ๊ก และ กลุ่มเฟซบุ๊ก (Pogrebniak,2015) 

 เพจ กลุ่ม 

ค ว า ม เ ป็ น

ส่วนตวั 

เปิดใหทุ้กคนเขา้ถงึไดท้ั Éวไป มีพืÊนทีÉการตั Êงค่าความเป็นส่วนตัว

เพิÉมเตมิใหเ้ลอืกใชง้านได ้

การรบัชม มใีห้สําหรบัการกดไลก์และกด

ตดิตามเพืÉออปัเดตฟีดขา่ว 

สมาชิกต้องได้รับการอนุมัติหรือเพิÉม

โดยผู้ดูแลระบบ หรือสามารถเปิดให้

รบัชมไดอ้สิระ 

การสืÉอสาร สามารถแชร์โพสต์จากเพจอืÉน 

การโพสต์บนเพจจะปรากฎ

ในฟีดข่าวของผู้ทีÉกดไลค์และ

สามารถแชร์โพสต์จากเพจอืÉน การรบั

การแจ้งเตือนไปยังสมาชิกตามค่า

เริÉมต้นเมืÉอสมาชกิคนใดคนหนึÉงโพสต์
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สามารถตั Êงกลุ่มบน Facebook ไดส้ามประเภท ไดแ้ก่ กลุ่มเปิด (ผูใ้ช้ทุกคนสามารถเขา้

ร่วมได)้ กลุ่มปิด (ผู้ใชต้้องขอเขา้ร่วมกลุ่มและตอ้งได้รบัการอนุมตัจิากผูดู้แลระบบ) และกลุ่มลบั 

(ผูใ้ชต้้องไดร้บัคาํเชญิใหเ้ขา้ร่วมกลุ่มและกลุ่มจะไมป่รากฏในผลการคน้หาใดๆ) (Levy, 2010) 

ทมีผูนํ้าของกลุ่มประกอบดว้ยผู้ดแูลระบบและผูค้วบคุมระบบ 

ผูค้วบคุมระบบมคีวามสามารถในการ 

‣ อนุมตัหิรอืปฏเิสธคาํขอเป็นสมาชกิ 

‣ อนุมตัหิรอืปฏเิสธโพสต์ในกลุ่ม 

‣ ลบโพสต์และความคดิเหน็ในโพสต ์

‣ ลบและบลอ็กบคุคลจากกลุ่ม และ 

‣ ปักหมุดหรอืปลดหมุดโพสต์ 

ผูด้แูลระบบมสีทิธิ Íท ั Êงหมดขา้งต้น รวมถงึความสามารถในการ 

‣ แต่งตั ÊงสมาชกิคนอืÉนเป็นผูด้แูลระบบหรอืผูค้วบคุมระบบ 

‣ ลบผู้ดแูลระบบหรอืผูค้วบคุมระบบ และ 

‣ จดัการการตั Êงค่ากลุ่ม (เช่น เปลีÉยนชืÉอกลุ่ม รูปภาพหน้าปก หรอืการตั Êงค่าความเป็น

สว่นตวั) 

โดยปกต ิสมาชกิใหม่จะได้รบักฎของกลุ่ม (ตามทีÉทมีผู้นํากําหนด) และถูกขอให้ตอบ

คําถามเกีÉยวกับสมาชิกชุดหนึÉงซึÉงจะคัดกรองสมาชิกใหม่ว่ามีสิทธิ Íเข้าร่วมหรือไม่ (the 

Governance Lab, 2021)  

โดยทั Éวไป หน้าทีÉของทมีผูนํ้ากลุ่มในการสร้างชุมชนออนไลน์ ไดแ้ก่: 

• การหว่านหรอืโพสต์ขอ้ความเริÉมต้นการสนทนาทีÉน่าสนใจและเชญิชวนใหส้มาชกิกลุ่ม

เขา้ร่วม 

• อาจจําเป็นต้องกําจดัโพสต์หรอืสมาชิกทิÊง เพืÉอให้การสนทนาเป็นไปตามแผนหรือ

กําจดัพฤตกิรรมเชงิลบทีÉอาจสรา้งสภาพแวดลอ้มทีÉไม่เป็นมติรและทาํลายชุมชน 

ติดตามเพจ การสร้างแอปทีÉ

ปรับแต่งได้สําหรับเพจ การ

ตรวจสอบขอ้มลูเชงิลกึของเพจ

เพืÉอติดตามการเติบโตและ

กจิกรรมของเพจ 

ในกลุ่ม การเขา้ร่วมแชท การอปัโหลด

รูปภาพไปยงัอลับั ÊมทีÉแชร์ การร่วมมอื

ในเอกสารของกลุ่ม การเชิญสมาชิก

เขา้ร่วมกจิกรรมของกลุ่ม 
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•  การปลูก ฝั งการสนทนา ให้ เ กิดการ โต้ต อบระหว่ างสมาชิกภายในกลุ่ ม

(Pogrebniak,2015) 

ในขณะทีÉสมาชกิในกลุ่มทีÉสมคัรเข้ามาสามารถไดร้บัข่าวสาร ฟีดและขอ้มูลต่าง ๆ ของ

สมาชกิในกลุ่มได ้รวมถงึสามารถเพิÉมขอ้ความ รปูภาพ หรอืแมแ้ต่วดิโีอ สามารถเรยีกสมาชกิใน

กลุ่ม รวมถงึทั Êงกลุ่มเพืÉอดขูา่วสารและขอ้มลูทีÉตอ้งการใหส้มาชกิรบัทราบได ้

กลุ่มเฟซบุ๊กเป็นกลุ่มทีÉสามารถสรา้งความรูส้กึร่วมกนั โดยสามารถสรา้งผลกระทบและ

มอบความรู้สกึเป็นชุมชนและความเป็นส่วนหนึÉงทีÉแขง็แกร่งแก่สมาชกิ แมจ้ะไม่ไดด้ําเนินการใน

พืÊนทีÉทางออฟไลน์กต็าม (the Governance Lab, 2021) ดงันั Êนหากทมีผูนํ้าของกลุ่มมกีารจดัการ

และการควบคุมดแูลทีÉด ีกจ็ะทาํใหก้ลุ่มเฟซบุ๊กเป็นพืÊนทีÉทีÉสรา้งความรูส้กึร่วมกนัของคนในชุมชน  

นอกจากนีÊ  กลุ่มเฟซบุ๊กสามารถใช้เพืÉอวัตถุประสงค์ทางการตลาดต่างๆ (Lupa-

Wójcik,ŚŘŚŘ) ด้วยการเป็นพืÊนทีÉของผูส้นใจสนิค้าเฉพาะทาง ซึÉงช่วยโฟกสักลุ่มลูกค้าทีÉองค์กร

กําหนดเป็นเป้าหมายทางการตลาด ทําให้เกดิการรวีวิ การแชร์ขอ้มูลกนัระหว่างลูกค้า โดยใน

งานของ Burton และ Khammash (ŚŘřŘ) ทีÉศึกษาพฤติกรรมการอ่านรีวิวการใช้งานของ

ผู้บรโิภคและเชืÉอว่ากลุ่มหรอืพืÊนทีÉเฉพาะมผีลโดยตรงต่อการทําการตลาด โดยระบุว่า หากทํา

การตลาดแบบไรท้ศิทาง อาจทาํใหผ้ลลพัธไ์ม่เกดิประสทิธผิล ดงันั Êนจงึจําเป็นตอ้งแก้ไขปัญหานีÊ

โดยกําหนดเป้าหมายทางการตลาดทีÉถูกต้องต่อวตัถุประสงค์ทีÉเหมาะสม ซึÉงอาจรวมถึงพืÊนทีÉ 

กิจกรรม หรอืกลุ่มเฉพาะ งานของ Tajfel & Turner (2529) ทีÉถูกอ้างอิงโดยนักวจิยัการตลาด

จาํนวนมากและพวกเขายงัอยู่ในคณะผูเ้ขยีนทีÉศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการสืÉอสารแบบปาก

ต่อปากผ่านความสมัพนัธ์ร่วมกนั ซึÉงความสมัพนัธ์เหล่านีÊก่อตวัขึÊนเป็นหลกัผ่านการเป็นสมาชกิ

กลุ่มใดกลุ่มหนึÉงทีÉช่วยสร้างผลกระทบต่อการรับรู้ของสมาชิกภายในกลุ่ม โดยกล่าวว่า 

ผลกระทบของการสืÉอสารแบบปากต่อปากจะแตกต่างกนัไป ผลกระทบจะสูงขึÊนเมืÉอเกิดขึÊน

ภายในกลุ่ม และผลกระทบจะลดลงเมืÉออยู่ภายนอกกลุ่ม นอกจากนีÊกลุ่มเฟซบุ๊กยงัสามารถช่วย

องคก์รมสี่วนร่วมกบัลูกค้ามากขึÊนทีÉช่วยใหป้ระสบการณ์ของลูกค้าดขีึÊน ในงานของ Zhou, Dai, 

และ Zhang (ŚŘŘş) กล่าวถงึการปรบัปรุงประสบการณ์การซืÊอสนิคา้ของลูกคา้ในระบบออนไลน์

จะดขีึÊน หากผูข้ายสามารถทําใหลู้กค้ามสี่วนร่วมมากขึÊน โดยกล่าวว่า ประสบการณ์การช้อปปิÊ ง

ออนไลน์สามารถปรับปรุงให้ดีขึÊนได้อีกหากผู้ขายออนไลน์มีส่วนร่วมกับผู้ซืÊอมากขึÊนผ่าน

โซเชยีลมเีดยี บลอ็ก หอ้งสนทนา ฯลฯ ซึÉงจะทาํใหม้กีารอา้งองิออนไลน์มากขึÊน  

  

การใช้กลุ่มเฟสบุก๊ในกลยุทธ์ทางการตลาด 

 1.1 แบบธรุกิจต่อผู้บริโภค (B2C) และ แบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) 
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 เฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มยอดนิยมสําหรับการทําการตลาดในแพลตฟอร์มโซเชียล

เน็ตเวริ์กเป็นอนัดบั ř ทีÉ Ŝ5% ในขณะทีÉอันดบั Ś คอื อินสตาแกรม ทีÉ ŚŚ%  ในขณะทีÉธุรกิจ

การตลาดแบบธุรกจิต่อผูบ้รโิภค (B2C) ใชเ้ฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริ์กเป็นอนัดบั 

ř และการตลาดแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) ใช้เฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลเน็ตเวิร์กเป็น

อนัดบั Ś รองจาก ลงิค์อิน รวมถงึหากจะสร้างแฟนคลบัไปสู่คอมมูนิตีÊทีÉแขง็แรงก็ต้องใช้เวลา 

และใช้โซเชยีลมเีดยีควบคู่กนั ซึÉงทั Êง Instagram และ Facebook กลายเป็นแพลตฟอร์มทีÉดทีีÉสุด

ในการทําใหแ้ฟน ๆ มคีวามภกัดตี่อแบรนด์( Thesky,ŚŝŞş) จากขอ้มูลดงักล่าวเฟซบุ๊กจงึถูกใช้

เพืÉอแคมเปญทางการตลาดแบบ B2C มากกว่า B2B ซึÉงสอดคล้องกบัขอ้มูลในงานของ Chang 

& Chou (ŚŘřř) ทีÉกล่าวถงึกลยุทธ์ทางการตลาดทีÉควรสร้างชุมชนเสมอืนจรงิในระบบออนไลน์ 

เช่น กลุ่มเฟซบุ๊ก เพืÉอใหผู้บ้รโิภคแบ่งปันประสบการณ์เชงิบวกต่อกนั โดยกล่าวว่า เมืÉอผูบ้รโิภค

มคีวามเกีÉยวขอ้งกบัแบรนด์ในชุมชนบนเว็บ พวกเขามกัจะแบ่งปันประสบการณ์เชิงบวกและ

ความรูเ้กีÉยวกบัเวบ็ไซตก์บัผูซ้ืÊอทีÉมแีนวโน้มจะเป็นลูกคา้รายอืÉน เพืÉอสรา้งการประชาสมัพนัธ์เชงิ

บวกทีÉแขง็แกร่งให้กบัไซต์อคีอมเมริ์ซ นั Éนเป็นสาเหตุทีÉไซตอ์คีอมเมริซ์บางแห่งจึงไดว้างกลยุทธ์

เพืÉอจดัตั Êงชุมชนเสมอืนจรงิออนไลน์ขึÊนเพืÉอใหม้แีพลตฟอรม์ใหผู้ใ้ช้แบ่งปันประสบการณ์ของตน

ได้ (Chang & Chou, ŚŘřř) ในขณะเดียวกนัเฟซบุ๊กสามารถส่งเสรมิการตลาดแบบธุรกิจต่อ

ธุรกจิ (B2B) ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ เนืÉองจากความนิยม ความสามารถในการสร้างเนืÊอหา และ

มเีครืÉองมอืกาํหนดเป้าหมายในการโฆษณา(Pogrebniak,2015)  

โดยกลุ่มเฟซบุ๊กสามารถนํามาใช้เพืÉอกลยุทธ์ทางการตลาดแบบธุรกจิต่อธุรกิจ (B2B) 

โดยควรวางกลยุทธท์ีÉรองรบัการตลาด B2B  ดงันีÊ 

1. การตลาด B2B มแีนวโน้มทีÉจะเน้นทีÉคุณค่ามากกว่าประสบการณ์ 

2. การตดัสนิใจซืÊอของ B2B มกัจะทําโดยกลุ่ม ในขณะทีÉการตดัสนิใจซืÊอของ B2C จะทําโดย

บุคคล โปรแกรมการตลาด B2B ต้องสร้างอิทธิพลต่อผู้คนหลายคนในหลายขั Êนตอนของ

กระบวนการซืÊอ และบุคคลเหล่านีÊแต่ละคนมลีําดบัความสาํคญัทีÉแตกต่างกนั 

3. การตดัสนิใจซืÊอของ B2B มแีนวโน้มทีÉจะเป็นการมอบหมายมากกว่าการตัดสนิใจซืÊอของ 

B2C 

4. ความสมัพนัธร์ะหว่างกนัมบีทบาทสาํคญัในการตดัสนิใจของ B2B มากกว่า B2C 

5. การตลาดโซเชยีลมเีดยีเป็นวธิหีนึÉงในการทําให ้B2B มคีวามเป็นมนุษย์มากขึÊน ช่วยเปลีÉยน

ความเปราะบางใหก้ลายเป็นคุณสมบตัทิีÉน่ารกัซึÉงกระตุ้นใหเ้กดิการทดลอง ความภกัด ีและการ

ใหอ้ภยั 
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6. บริษัท B2B ได้รับประโยชน์จากการตลาดโซเชียลมากกว่าผู้บริโภค เนืÉองจากเครืÉองมือ

โซเชยีลมปัีจจยัหลายอย่างทีÉไม่ซํÊาใครในตลาด (Gillin & Schwartzman, 2011) 

 เป้าหมายสูงสุดของแคมเปญการตลาดแบบ B2B คอืการโน้มน้าวผูม้อีํานาจตดัสนิใจใน

บรษิทัลูกคา้ทีÉมแีนวโน้มจะซืÊอสนิคา้และบรกิาร อย่างไรกต็าม การกําหนดเป้าหมายผู้มอีํานาจ

ตดัสนิใจเหล่านีÊโดยตรงไม่ใช่หนทางเดยีวทีÉจะชนะใจพวกเขาได ้การตดัสนิใจขั Êนสุดทา้ยอาจเป็น

ของพวกเขา แต่พวกเขาไดร้บัอทิธพิลจากความคดิเหน็ของพนักงาน บญัชเีฟซบุ๊กช่วยในการทํา

การตลาดโดยตรงกบัธุรกจิทีÉช่วยเปลีÉยนใหเ้ป็นลูกค้า รวมถงึพนักงานทีÉมกีลุ่มเฟซบุ๊ก ดว้ยการ

ทําการตลาดผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กกบัพนักงานเป็นประจํา จะช่วยสร้างการสนับสนุนทางออ้มให้กบั

ผลติภณัฑใ์นธุรกจิต่าง ๆ ได(้Pogrebniak,2015) 

ปัจจยัสาํคญัทีÉทําใหก้ารตลาดแบบ B2B แตกต่างจากการตลาดแบบ B2C คอื การตลาด

เพืÉอผูบ้รโิภคสรา้งภาพลกัษณ์เพืÉอดงึดดูบุคคล การตลาดเพืÉอธุรกจิใหค้วามสําคญักบัสาระสําคญั

ของผลิตภัณฑ์ ต้นทุน ความน่าเชืÉอถือ และการสนับสนุนทีÉคู่ค้ามอบให้ ทีÉอาจเป็นประโยชน์

สาํหรบัการเป็นคู่คา้ในอนาคต(Pogrebniak,2015) 

ประโยชน์ทีÉ B2B และ B2C มอบให้กบันักการตลาดนั Êนใกลเ้คยีงกนั กล่าวโดยสรุป ทั Êง

สองโมเดลช่วยใหธุ้รกจิเพิÉมยอดขายในตลาดทีÉมกีารแขง่ขนักนัสงูขึÊน เมืÉอบรษิทั B2B และ B2C 

จํานวนมากทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต นักการตลาดจึงอยู่ในตําแหน่งทีÉดีกว่าทีÉจะรับ

รายละเอียดเกีÉยวกับคู่แข่งของตน นอกจากนีÊ ด้วยการถือกําเนิดของเครอืข่ายโซเชียลทําให้

ธุรกจิและผูบ้รโิภคจาํนวนมากแสดงความคดิเหน็เกีÉยวกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารต่าง ๆ สิÉงนีÊทําให้

ผูท้าํการตลาดไดร้บัขอ้มลูทีÉสรา้งพลงัมากขึÊนเกีÉยวกบัสิÉงทีÉตลาดกําลงัคดิ(Pogrebniak,2015) 

ดงันั Êน การทาํการตลาดในกลุ่มเฟซบุ๊กของธุรกจิแบบ B2B คอืการส่งมอบคุณค่าให้กลุ่ม

ของคู่ค้าให้เกิดการรบัรู้ของแบรนด์ผ่านการตลาดแบบคอนเทนต์ สร้างความสมัพนัธ์ทีÉดีกับ

ลูกคา้ โดยไม่ใช่การขายโดยตรง ในขณะทีÉ แบบ B2C ควรเน้นการส่งมอบประสบการณ์ทีÉดีแก่

ลูกค้า และสร้างความรู้สกึในการตดัสินใจ รวมถึงการซืÊอโดยไม่ได้วางแผนไว้ก่อน (Impulse 

Buying) 

 1.2 แบบธรุกิจผู้บริโภคต่อผู้บริโภค (C2C) 

แบบธุรกจิผู้บรโิภคต่อผู้บรโิภค(Consumer2Consumer (C2C)) หรอืบางครั Êงเรยีกว่า 

Peer2Peer (P2P) เป็นธุรกรรมการแลกเปลีÉยนทั Êงหมดระหว่างและเฉพาะผู้บรโิภค ธุรกรรม

เหล่านีÊยงัรวมถงึการมสีว่นร่วมของบุคคลทีÉสาม ซึÉงโดยปกตจิะอยู่ในรปูแบบของผู้ทีÉอํานวยความ

สะดวกให้กบัการแลกเปลีÉยน เช่น EBay.com การแลกเปลีÉยนแบบ C2C อาจรวมถงึโฆษณา

แบบแบ่งหมวดหมู่  เพลงและการแบ่งปันไฟล์ เว็บไซต์หางานและอาชีพ (Seek และ 
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CareerOne) และบรกิารสว่นบุคคล เช่น เวบ็ไซต์หาคู่(Queensland University of Technology, 

School of International Business,2004)  

ปัจจุบนัไซต์โซเชยีลเน็ตเวริก์ (SNS) เช่น Facebook ถูกใช้มากขึÊนเรืÉอย ๆ เพืÉอดําเนิน

กิจกรรมเชิงพาณิชย์ ซึÉงเป็นปรากฏการณ์ทีÉเรยีกว่า โซเชียลคอมเมริ์ซ วธิีหนึÉงในการดําเนิน

กจิกรรมเชงิพาณิชยด์งักล่าว คอื การใชฟั้งก์ชนักลุ่มของเฟซบุ๊ก และเนืÉองจากกจิกรรมดงักล่าว

อาจเกีÉยวข้องกบัผู้ใช้หนึÉงราย (ในฐานะผู้ขาย) และผู้ใช้อีกรายหนึÉง (ในฐานะผู้บรโิภค) กลุ่ม

ดงักล่าวจงึถือเป็นการดําเนินกจิกรรมเชงิพาณิชย์ระหว่างผู้บรโิภค (C2C) กลุ่มเหล่านีÊเรียกว่า

กลุ่มเฟซบุ๊ก C2C "ซืÊอและขาย" (C2C Facebook “buy and sell” groups) (Jengchung Victor 

Chen,Bo-chiuan Su,Andree E. Widjaja,2016) 

กลุ่มเฟซบุ๊ก ถูกใช้กันอย่างแพร่หลายในการดําเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย์แบบธุรกิจ

ผู้บรโิภคต่อผู้บรโิภค โดยผู้ใช้เสนอสนิค้าหรอืบรกิารใหม่และมือสองเพืÉอขายผ่านโฆษณาทีÉ

โพสต์บนไซต์ ผูใ้ช้เฟซบุ๊ก (ผูบ้รโิภค) ทีÉเหน็โพสต์ดงักล่าวและสนใจทีÉจะซืÊอ สามารถตดิต่อผูใ้ช้

เฟซบุ๊กรายอืÉน (ผูข้าย) ไดโ้ดยตรงเพืÉอทําขอ้ตกลงในการซืÊอ เช่น ดหูรอืทดลองสนิค้า หรอืชําระ

เงนิและรบัสนิคา้(Jengchung Victor Chen,Bo-chiuan Su,Andree E. Widjaja,2016) 

 จากงานของ Jengchung Victor Chen,Bo-chiuan Su,Andree E. Widjaja (2016) กล

ยุทธ์ทีÉใช้เพืÉอดึงดูดลูกค้าในกลุ่มเฟซบุ๊กแบบ C2C "ซืÊอและขาย" คอื คุณภาพของข้อมูลและ

ขอ้ความในโฆษณาพร้อมกบัจํานวน “ไลก์” เป็นปัจจยัทีÉสําคญั เนืÉองจากปัจจยัเหล่านีÊสามารถ

เพิÉมความตอ้งการซืÊอของผูบ้รโิภค 

นอกจากกลุ่มเฟซบุ๊กจะถูกใชใ้นกลยุทธ ์C2C เพืÉอ "ซืÊอและขาย" แล้ว กลุ่มเฟซบุ๊กแบบ 

C2C ยงัถูกใชเ้พืÉอการแลกเปลีÉยนขอ้มลูของผลติภณัฑแ์ละการใชง้านสนิค้าต่าง ๆ โดยผูท้ีÉเคยมี

ประสบการณ์การใชใ้นกลุ่มได ้ผ่านการโพสต์เพืÉอแลกเปลีÉยนขอ้มลู 

จากงานของ Komal Jamal, Dr. Muhammad Umer และ Nida Hussain (2018) กล่าว

ว่า การสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอเิลคทรอนิกสส์ร้างมูลค่าให้กบัผูบ้รโิภค เนืÉองจากสามารถ

นําไปใช้ในรูปแบบต่าง ๆ ได้ นอกจากนีÊ ความรู้เชิงลึกจากลูกค้าถึงลูกค้า (C2C) ยงัถือเป็น

แหล่งขอ้มูลทีÉส่งเสรมิความสามารถและยกระดบัขอ้มูลของผู้คน การแลกเปลีÉยนความรู้เชิงลกึ

จากลูกคา้ถงึลูกคา้ (C2C) ช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถพจิารณาถงึแง่มุมต่าง ๆ ของการแลกเปลีÉยน

ความรูเ้ชงิลกึได ้
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กลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้วหินจะรกัคณุ 

จากขอ้มูลขา้งต้นจะเหน็ว่า กลุ่มเฟซบุ๊กมปีระโยชน์ในเชงิการตลาด ตั Êงแต่การสรา้งการ

รบัรู้ให้ลูกค้าผ่านการพูดคุย หรอือ่านคอมเมนต์ สามารถใช้เพืÉอแบ่งปันขอ้มูลและโปรโมตแบ

รนด์ รบัคาํตชิมจากลูกคา้ ปรบัปรุงประสบการณ์ของลูกคา้ และการขายโดยตรง โดยในงานวจิยั

นีÊเป็นการศกึษากลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ซึÉงมลีกัษณะของกลุ่มดงันีÊ 

1. เป็นกลุ่มทีÉมนีโยบายหลกัในการโชว์หนิสทีีÉสะสม ซืÊอ-ขายหนิส ีและแบ่งปันความรู้

เรืÉองหนิสใีนรูปแบบต่าง ๆ เช่น ความเชืÉอของหนิสทีั Êงในรูปแบบสายพลงั พอ่มดแม่

มด ฮวงจุย้ ศาสตรค์วามเชืÉอของหนิสแีบบไทย รูปแบบผลกึ รวมถงึการดูแลรกัษา

หนิสใีหก้บัสมาชกิของกลุ่ม  

 
รปูทีÉ 2.1 แสดงขอ้มลูของกลุ่มในเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

2. เป็นกลุ่มสาธารณะทีÉผูเ้ขา้ร่วมทีÉได้รบัการอนุมตั ิจะสามารถโพสต์ แชร์ภาพ รวมถงึ

การทาํการขายได ้



20 
 

 
รปูทีÉ 2.2 แสดงขอ้มลูการโพสต์เพืÉอตามหาหนิสขีองสมาชกิ 

 

 
รปูทีÉ Ś.ś แสดงขอ้มลูการโพสตเ์พืÉอชกัชวนกนัระหว่างสมาชกิเพืÉอไปชมหนิส ี
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รปูทีÉ Ś.Ŝ แสดงขอ้มลูการโพสตเ์พืÉอทาํการซืÊอขายหนิสรีะหว่างสมาชกิ 



22 
 

 
รปูทีÉ 2.5 แสดงขอ้มลูการโพสตเ์พืÉอเปิดคอรส์สอนการใชพ้ลงัของหนิ 

3. กลุ่มถูกสร้างขึÊน วันทีÉ ŚŞ ธันวาคม ŚŘřŠ จนถึงปัจจุบัน (Śŝ ตุลาคม ŚŝŞş) 

ประมาณ ŝ ปี  

4. จาํนวนสมาชกิของกลุ่มมจีํานวน Śŝ,řŞś คน (Śŝ ตุลาคม ŚŝŞş)  

5. กลุ่มมนีโยบายทีÉจะตามใจทีมผู้นํากลุ่ม เพืÉอให้ง่ายต่อการควบคุมความเสีÉยง การ

โต้เถยีง ความผดิดา้นนโยบายกลุ่ม และปัญหาต่างๆทีÉอาจเกดิขึÊน 

6. รูปแบบทีÉสมาชกิในกลุ่มโพสต์จะมกีารซืÊอขายหนิสเีป็นหลกั มกีารแบ่งปันความรู้ 

แนะนําการใชง้าน ชนิดแร่ต่าง ๆ รวมถงึมกีารแนะนําสถานทีÉท่องเทีÉยวเพืÉอไปดูหนิ

ส ีโดยมโีพสต์ต่อวนัอยู่ทีÉ วนัละ şŘ โพสต ์
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รปูทีÉ Ś.Ş แสดงขอ้มลูการโพสต์เพืÉอแจง้เตอืนมจิฉาชพีกนัเองระหว่างสมาชกิ 

 

กลุ่มเฟซบุ๊กช่วยสรา้งการแนะนําแบบปากต่อปาก เมืÉอสรา้งชุมชนทีÉไดร้บัการสนับสนุน

จากผูเ้ขา้ร่วมกลุ่มและมอบคุณค่าใหก้บัสมาชกิ การสนับสนุนจากระบบอลักอรทิมึของเฟซบุ๊กจะ

แนะนํากลุ่มแบบออแกนิกโดยไม่เสยีค่าใชจ่้าย รวมถงึการแนะนํากนัระหว่างสมาชกิภายในกลุ่ม

ไปสู่ผูส้นใจภายนอกกลุ่มผ่านการแชร์และแนะนํา การบอกต่อแบบปากต่อปากไม่ได้ช่วยเพยีง

การขยายจํานวนสมาชิกของกลุ่มเฟซบุ๊ก สมาชกิทีÉเพิÉมเขา้มาจะกลายเป็นสมาชกิทีÉมสี่วนร่วม 

และในทา้ยทีÉสุดกค็อื ลูกคา้ จนเป็นวงจรทีÉขบัเคลืÉอนโดยผูม้สี่วนร่วมในเสน้ทางผู้บรโิภคเริÉมต้น

จากสมาชิกจนกลายเป็นลูกค้า กลุ่มเฟซบุ๊กจึงเป็นหนึÉงในช่องทางการแปลงจากสมาชิกเป็น
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ลูกค้าทีÉมปีระสทิธิภาพ ซึÉงงานวจิยันีÊ ผู้วจิยัได้ทําการสอบถามสมาชิกกลุ่มเฟซบุ๊กเพืÉอนํามา

วเิคราะห์พฤตกิรรมและแรงจูงใจเกีÉยวกบัเส้นทางผู้บรโิภคเพืÉอนําไปใช้วางแผนหรอืวเิคราะห์

พฤตกิรรมเพืÉอใชใ้นการวางกลยุทธ์ 

 

Ś.ś แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัพฤติกรรม 

พฤตกิรรมของมนุษยเ์ป็นเรืÉองทีÉเกีÉยวกบัความนึกคดิ (Thought), ความรูส้กึ (Feeling), 

หรอืการแสดงออกของมนุษย์ (Action), ในการดํารงชีวติประจําวนั พฤตกิรรมแบ่งออกได้เป็น

พฤตกิรรมภายใน (Covert Behavior) และพฤตกิรรมภายนอก (Overt Behavior) (เหมอืนจติ 

จติสุนทรชยักุล, 2559) 

 พฤตกิรรมภายใน (Covert Behavior) คอื ความคดิ ความรูส้กึ ทศันคต ิการรบัรู ้ทีÉเกดิ

ภายในจติใจสามารถวดัพฤติกรรมจากเครืÉองมอืทีÉออกแบบมาเพืÉอทดสอบ เช่น แบบสอบถาม 

การสมัภาษณ์ การพุดคุย 

 พฤตกิรรมภายนอก (Overt Behavior) คอื การกระทําทีÉแสดงออกทางวาจา คําพูด สี

หน้า กริยิาท่าทาง การนั Éง การยนื การเดนิ ซึÉงบุคคลอืÉนสงัเกตเหน็ได ้

 พฤตกิรรมภายในและพฤตกิรรมภายนอกมกัจะมคีวามสอดคลอ้งกนั การมคีวามรูส้กึนึก

คดิอย่างไร แนวโน้มทีÉจะแสดงออกมาทางสหีน้า คําพูด การตดัสินใจเลือกหรอืการกระทําจะ

เป็นไปในลกัษณะเดยีวกนั  

สําหรบัในส่วนของพฤตกิรรมของผู้บรโิภค มนีักวชิาการหลายท่านไดใ้ห้คําจํากดัความ

ของ “พฤตกิรรมผูบ้รโิภค” ไวด้งันีÊ (เหมอืนจติ จติสุนทรชยักุล, 2559) 

 Schiffman, and Kanuk  (2007) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถึง พฤตกิรรมซึÉง

บุคคลทําการค้นหา (Searching), การซืÊอ (Purchasing), การใช้ (Using), การประเมินผล 

(Evaluating), และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนอง

ความตอ้งการของตนเอง (Schiffman and Kanuk, 2007)  

 Peter (2010) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ สิÉงทีÉผูบ้รโิภคคดิ รูส้กึ และทาํ และ

ทุกสิÉงทีÉสง่ผลต่อพวกเขา อย่างไรกต็าม พฤตกิรรมผูบ้รโิภคภายนอกมคีวามหมายเฉพาะเจาะจง 

หมายถงึการตอบสนองหรอืการกระทําของผู้บรโิภคทีÉสงัเกตได้และวดัได้ ดงันั Êน พฤตกิรรมทีÉ

เปิดเผยจึงแตกต่างจากอารมณ์และความรู้ความเข้าใจ เนืÉองจากเป็นสิÉงภายนอกและสามารถ

สงัเกตไดโ้ดยตรง ไม่ใช่กระบวนการทางจติวทิยาภายในทีÉตอ้งอนุมาน (Peter,2010) 
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 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคทีÉ

เกีÉยวขอ้งกบัการซืÊอและการใชส้นิคา้และบรกิาร เพืÉอตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจ 

(Solomon, 2009) 

 พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึกระบวนการทีÉเกีÉยวข้องกบับุคคล หรอืกลุ่มในการจดัหา

เลอืกสรร การซืÊอ การใช้ และการจดัการภายหลงัการบรโิภคผลติภณัฑ์/บรกิาร เพืÉอตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในช่วงเวลาหนึÉง (Hoyer and Macinnis, 2010) 

 ดงันั Êน พฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นศาสตร์แขนงหนึÉงในการศึกษาพฤตกิรรมของมนุษย์ใน

ส่วนทีÉเกีÉยวข้องกบัการซืÊอ-ขายสนิค้าหรอืบรกิาร โดยกจิกรรมทีÉก่อให้เกดิพฤตกิรรมในการซืÊอ

นั Êน ประกอบไปด้วย การแสวงหา การประเมนิทางเลอืก การคดัเลอืก การตดัสนิใจ รวมถงึการ

บรโิภคสนิค้าหรอืการใช้บรกิาร ตลอดจนการทิÊงหรอืการแปรสภาพสนิค้าหรอืบรกิารดงักล่าว 

(เหมอืนจติ จติสุนทรชยักุล, 2559) 

 Kotler (1997) ได้กล่าวว่า การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นการค้นหาหรอืวิจัยทีÉ

เกีÉยวกบัพฤตกิรรมการซืÊอและบรโิภคเพืÉอทราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซืÊอ

และการใช้ของผู้บริโภค คําตอบทีÉได้จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์ การตลาด ทีÉสามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม มรีายละเอยีด ดงันีÊ 

          ř. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who constitutes the market?) เป็นคําตอบเพืÉอทราบถงึ

ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (occupants) 

          Ś. ผูบ้รโิภคซืÊออะไร (what does the market buy?) เป็นคําถามเพืÉอทราบถงึสิÉงทีÉตลาด

ซืÊอ (objects) 

          ś. ทําไมผู้บริโภคจึงซืÊอ (why does the market buy?) เป็นคําถามเพืÉอทราบถึง

วตัถุประสงคใ์นการซืÊอ (objectives) 

          Ŝ. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจ (who participates in the buying) เป็นคําถามเพืÉอ

ทราบถงึบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ทีÉมอีทิธพิลหรอืมสีว่นร่วมในการตดัสอนใจซืÊอ (organization) 

          ŝ. ผู้บรโิภคซืÊออย่างไร (how does the market buy?) เป็นคําถามเพืÉอทราบถงึข ั Êนตอน

ในการตดัสนิใจซืÊอ (operations) 

          Ş. ผูบ้รโิภคซืÊอเมืÉอใด (when does the market buy?) เป็นคําถามเพืÉอทราบโอกาสการ

ซืÊอ (occasions) 

          ş. ผูบ้รโิภคซืÊอทีÉไหน (where does the market buy?) เป็นคําถามเพืÉอทราบถงึโครงการ

สรา้งช่องทาง ทีÉผูบ้รโิภคจะไปซืÊอในช่องทางการจดัจาํหน่ายนั Êน ๆ (outlets) 
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พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) 

 การแพร่กระจายเทคโนโลยบีนอนิเทอร์เน็ตยงัได้รบัการยกย่องว่าเป็นตวัเปลีÉยนเกมทีÉ

สําคญัในความสมัพนัธ์ระหว่างผูผ้ลติและผู้บรโิภค ทําใหพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีÉยนแปลงไป 

(Dickson, ŚŘŘŘ) การซืÊอของทางอนิเทอร์เน็ตและการซืÊอของทีÉบ้านแบบโต้ตอบจะได้รบัความ

นิยมมากกว่ารูปแบบการค้าปลกีแบบดั ÊงเดมิเนืÉองจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลย ีเนืÉองจาก

เว็บทําให้ผู้บริโภคค้นหาและเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ทีÉเหมาะสมได้ง่ายขึÊนมาก จึงช่วยให้

ตดัสินใจซืÊอได้อย่างมขี้อมูลมากขึÊน (Alba et al., řššş) การค้นหาออนไลน์เพิÉมเติมช่วยลด

ต้นทุนการคน้หาของผูซ้ืÊอเนืÉองจากสามารถเขา้ถงึขอ้มูล บทวจิารณ์ และฐานขอ้มูลออนไลน์ได้

งา่ยและสะดวก 

ผู้บรโิภคใชก้ลยุทธ์ต่างๆ ในการคน้หาขอ้มูลบนเวบ็ เช่น ตวัเลอืกเครืÉองมอืคน้หา การ

กรองข้อมูล ฯลฯ (Kumar, Lang & Peng, ŚŘŘŝ) มีหลายปัจจยัทีÉดึงดูดผู้บรโิภคให้ซืÊอสนิค้า

ออนไลน์ เช่น การเขา้ถงึขอ้มูลจํานวนมาก ราคาทีÉสามารถแข่งขนัได้ ตวัเลอืกมากมาย ความ

สะดวกสบาย ฯลฯ (Zhou, Dai & Zhang, ŚŘŘş) ลูกคา้สามารถเลอืกชุดพจิารณาแบบใดไดบ้า้ง 

เปรียบเทียบรูปแบบทางเลือกต่างๆ โดยพิจารณาจากคุณภาพและปริมาณ ต้นทุนการทํา

ธุรกรรม เช่น เวลาจดัส่ง ต้นทุนการจดัส่ง ต้นทุนการทําธุรกรรม สิÉงอํานวยความสะดวกของซพั

พลายเออร์ ความสะดวกในการสั ÉงซืÊอ ความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคล ชุมชนโซเชยีลทีÉมใีห้

สําหรบัเว็บไซต์ เป็นต้น (Alba et al., řššş) ลกัษณะเฉพาะหลายประการของเว็บไซต์และ

ผู้บรโิภคยงัมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจของเวบ็ไซต ์เช่น ความเสีÉยงทางการเงนิ ความเสีÉยงดา้น

ขอ้มูล ระดบัความเกีÉยวข้องของผู้บรโิภคกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ขอ้มูลเชงิลึกทีÉจดัทําขึÊนใน

เว็บไซต์ และระดบัการค้นหาข้อมูลทีÉจําเป็นสําหรบับรกิารหรอืผลติภณัฑ์ (Bart et al., 2005) 

ปัจจยัในการไดร้บัความไวว้างใจจากผูบ้รโิภคในการทําขอ้ตกลงออนไลน์โดยไม่กงัวลใจเกีÉยวกบั

ขอ้มูลทางการเงนิและขอ้มูลส่วนบุคคลทีÉเป็นความลบันั Êนมคีวามสําคญัมาก (Schlosser et al., 

2006)  

นอกจากนีÊ ความแตกต่างบนพืÊนฐานของเพศทีÉสงัเกตได้จากการทีÉการแพร่กระจาย

เทคโนโลยสีารสนเทศในพฤตกิรรมการซืÊอ โดยผู้ชายและผู้หญิงมคีวามแตกต่างกนัในวธิีทีÉใช้

และปรบัใชเ้ทคโนโลย ี(Slyke et al., ŚŘŘŝ) ดงันั Êน จงึจาํเป็นตอ้งเขา้ใจความแตกต่างทางเพศใน

บรบิทของการซืÊอของบนเวบ็ไซด์ดว้ย เพืÉอทําความเขา้ใจว่าควรคาํนึงถงึประเดน็สําคญัประเภท

ใด ขณะพฒันาเวบ็ไซต์สาํหรบัโมเดลเชงิทฤษฎกีารซืÊอของออนไลน์ เช่น โมเดลการยนืยนัความ

คาดหวงัหรอืทฤษฎีความต่อเนืÉองของระบบสารสนเทศ ซึÉงสามารถช่วยในการร่างกลยุทธ์เพืÉอ
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ดึงดูดลูกค้าให้กลบัมาทีÉเวบ็ไซต์เพืÉอซืÊอของอกีครั Êง จงึเพิÉมมูลค่าทีÉลูกค้าแต่ละรายใช้จ่ายไปกบั

สนิคา้หรอืบรกิารของธุรกจิ(customer life time value)ได ้(Chang & Chou, ŚŘřř) โดยงานวจิยั

นีÊจะศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคออนไลน์ เนืÉองจากเป็นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในกลุ่มเฟซบุ๊ก 

 

Ś.Ŝ แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัแรงจงูใจ 

 นกัวชิาการบางท่านใหค้ําอธบิายว่าการจงูใจเป็นพลงัผลกัดนั (Drive) ภายในตวับุคคลทีÉ

บงัคบับุคคลนั Êนให้ก่อปฏิกิริยา พลังผลักดนัหรือแรงขบัดันนั ÊนเมืÉอเกิดขึÊนมาก็จะก่อความตึง

เครยีด (Tension) อนัเกดิมาจากความต้องการทีÉยงัไม่ได้รบัการตอบสนอง บุคคลจะดิÊนรนทั Êงใน

สภาพทีÉรูต้วัและไม่รูต้วั เพืÉอลดความตงึเครยีดโดยก่อพฤตกิรรมทีÉเขาคาดการณ์ไวว้่าจะสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของเขาได้ จากนั Êนกจ็ะทําใหค้วามตงึเครยีดทีÉเขารู้สกึอยู่บรรเทาเบาลง 

เป้าหมาย (Goal-Object) ทีÉบุคคลเลอืกและปฏกิริยิาทีÉเขาทําเพืÉอใหบ้รรลุถงึเป้าหมายเป็นผลมา

จากการคดิและการเรยีนรูข้องบุคคล (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2546) 

 แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง กระบวนการทีÉเป็นผลมาจากสิÉงเร้ากระตุ้นให้บุคคล

แสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อเป้าหมายทีÉต้องการ อาจเป็นเงินรางวัล ชืÉอเสียงและอืÉน ๆ 

แรงจูงใจเป็นแรงผลกัดนัทีÉสําคญัในการทํางาน กระบวนการเกิดแรงจูงใจนั Êนต้องเกิดมาจาก

ภายในตัวบุคคลก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรม ดงันั Êนผู้ประกอบการจําเป็นต้องทําความเข้าใจใน

ทฤษฎีการจูงใจ เพืÉอปรบัใช้ได้อย่างเหมาะสม ตวัอย่างเช่น ผู้หญิงคนหนึÉงต้องการได้รองเท้า

ยีÉหอ้ Flip Flop แต่คดิว่ายงัไม่มคีวามจําเป็นมากนักในการใชง้าน เนืÉองจากราคาค่อนขา้งสูง คู่

ละประมาณ ś,000-6,000 บาท เธอจงึยบัยั ÊงการซืÊอไวก้่อน แต่รูปทรงทีÉสวยงาม ภาพลกัษณ์ทีÉดี

ของผูใ้ส่ ประกอบกบัความจําเป็นเมืÉอผูห้ญิงต้องการใส่รองเทา้ทีÉใสเ่ดนิสบาย จงึเป็นเหตุจูงใจทีÉ

ผู้หญงิจะต้องใส่รองเท้า Flip Flop จนกลายเป็นความไม่สบายใจหรอืความตงึเครยีด (Tension) 

หากไม่ได้สวมใส่ ดงันั Êนเธอจงึพยายามแก้ปัญหาทีÉเกดิขึÊนโดยการหาซืÊอมาใส่ (เหมอืนจิต จติ

สุนทรชยักุล, 2559) 

 

แรงจงูใจในการซืÊอ 

 “แรงจูงใจ” เป็นพืÊนฐานทางทฤษฎสีําหรบัแรงจูงใจในการซืÊอ การตรวจสอบวรรณกรรม

หลายชิÊนเผยใหเ้หน็แรงจูงใจในการซืÊอทีÉหลากหลาย ตวัอย่างเช่น “ความสะดวก” ‘การแสวงหา

ขอ้มูล’ ‘ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม’ ‘แรงจูงใจทางเศรษฐกิจ’ ‘ราคา’ ‘คุม้ค่าเงนิ’ ‘ประสบการณ์การช้

อปปิÊง/ประสบการณ์/ไม่เน้นฟังก์ชนั’ ‘นันทนาการ’ ‘เน้นงาน/เน้นฟังก์ชนั’ ‘ความสุข’ ‘ประโยชน์

ใช้สอย’ ‘แรงจูงใจเชงิวพิากษ์’ ‘การล่า/แสวงหาสนิคา้ลดราคา’ ‘ความไว้วางใจ’ ‘ความปลอดภยั/
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ความมั Éนคง/ความเป็นส่วนตวั’ ‘ความปรารถนาทีÉจะไม่เหมอืนใคร/ ความต้องการทีÉไม่เหมือน

ใคร’ ‘ความสุขจากการคดิถงึอดตี’ ‘ใช้งานง่าย’ และ ‘มปีระโยชน์’ ช่วยจูงใจผูซ้ืÊอให้ไปหาสนิคา้ทีÉ

รา้นทั Êงออนไลน์และออฟไลน์ (Padmavathy, Swapana, & Paul, 2019)  

Rintamaki, Kanto, Kuusela,and Spence (ŚŘŘŞ) ได้ศึกษางานวิจยัทีÉเกีÉยวข้องกบั

แรงจูงใจทีÉก่อให้เกิดพฤติกรรมการบรโิภคสนิค้าของผู้บริโภคและสรุปว่า แรงจูงใจในการซืÊอ 

แบ่งออกเป็น ś ประเภทใหญ่ ๆ คอื แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ แรงจูงใจด้านสุชนิยม และ

แรงจงูใจดา้นสงัคม  

-แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping motivation) คอื แรงจูงใจทีÉ

เน้นทีÉงาน/การใชง้าน แรงจงูใจนีÊแสดงถงึการตดัสนิใจทางปัญญาของผู้ซืÊอในการวเิคราะห์ขอ้มูล

ผลติภณัฑ/์ผูข้ายตามความจาํเป็นและความปรารถนา (Yim et al., 2014)  

Kim (ŚŘŘŞ) อธบิายว่า ผูบ้รโิภคทีÉคํานึงถงึอรรถประโยชน์จะคํานึงถงึประสทิธภิาพ และ

ผลสาํเรจ็ กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีÉคาํนึงถงึประสทิธภิาพ ต้องการประหยดัเวลาและทรพัยากรในการ

ซืÊอสนิคา้ ในขณะทีÉผูบ้รโิภคทีÉคาํนึงถงึผลสําเรจ็จะกําหนดเป้าหมายในการซืÊอสนิคา้ และตอ้งการ

ความสําเร็จในการค้นหาสนิค้า ดงันั ÊนสิÉงทีÉสําคญัทีÉสุดสําหรบัผู้บรโิภคกลุ่มนีÊ คอื การวางแผน

การซืÊอสนิค้าล่วงหน้า ประโยชน์ใช้สอย, แรงจูงใจทีÉเน้นทีÉงาน/วธิกีารใช้งาน, ความไว้วางใจ, 

ความน่าเชืÉอถอื, ความซืÉอสตัย์ และทําตามคําสญัญาทีÉให้ไว้, ความปลอดภยัในการซืÊอและการ

ทําธุรกรรมออนไลน์ หมายถงึความรูส้กึของลูกคา้ว่าปลอดภยั มั Éนคง และสงบในกระบวนการซืÊอ

ของ, ความเป็นส่วนตวั(Padmavathy, Swapana, & Paul, ŚŘřš) เหล่านีÊ คอื แรงจูงใจด้าน

อรรถประโยชน์ 

-แรงจูงใจด้านสุขนิยม (Hedonic Shopping motivation) คอื ความต้องการของ

ผู้บรโิภคในการใชส้นิคา้หรอืบรกิารเพืÉอตอบสนองจนิตนาการ เพืÉอให้เกดิความรูส้กึต่าง ๆ ผ่าน

ทางประสาทสมัผสัและเพืÉอให้ได้รบัการกระตุ้นทางด้านอารมณ์ทีÉตอบสนองความต้องการของ

ตนเอง (Rintamaki et al., 2006) 

ในงานของ Carla Ferraro, Sean Sands และ Jan Brace-Govan (2016) กล่าวถงึ 

แรงจูงใจด้านสุขนิยมว่า เป็นแรงจูงใจทีÉสะท้อนถงึแง่มุมการพกัผ่อนหย่อนใจของการช้อปปิÊ ง 

โดยเฉพาะอย่างยิÉง มติิแห่งความสุขประกอบด้วย 'ความสุขจากการคิดถึงอดีต' และ 'ความ

ตอ้งการความแปลกใหม่/ความปรารถนาทีÉจะไม่เหมอืนใคร'ทีÉสะทอ้นถงึแง่มุมการพกัผ่อนหย่อน

ใจของการชอ้ปปิÊง  

 Arnold and Reynolds (2003) แบ่งลักษณะของแรงจูงใจในการซืÊอสินค้าของกลุ่ม

ผูบ้รโิภคทีÉมแีรงจงูใจดา้นสุขนิยมออกเป็น 6 ประเภท ดงันีÊ 
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1. ความรูส้กึตืÉนเต้นในการซืÊอสนิคา้ (Adventure shopping) คอื ประสบการณ์ทีÉน่าตืÉนเต้น

ในการซืÊอสนิค้าทีÉได้รบัการกระตุ้นจากสิÉงเร้า และความแตกต่างกนัของสิÉงแวดล้อมทีÉ

กระตุ้นอารมณ์ความรูส้กึ 

2. การคํานึงถงึสงัคม (Social shopping) คอื การเน้นถึงผลประโยชน์ของสงัคมรอบขา้ง 

เช่น เพืÉอน หรอื ครอบครวั 

3. ความพงึพอใจ(Gratification shopping) คอื การซืÊอสนิคา้ทีÉสรา้งความรูส้กึทีÉดหีรอืให้สิÉง

ทีÉพเิศษกบัตนเอง 

4. การใช้ความคิด (Idea shopping) คือ การรวบรวมข้อมูลความทนัสมยั แฟชั Éนหรือ

ผลติภณัฑใ์หม่ ๆ ในการเลอืกซืÊอสนิคา้ 

5. บทบาท (Role shopping) คือ ความรู้สกึสนุกและเพลดิเพลนิไปกบัการเลอืกซืÊอสนิคา้ 

หรอืการพบเจอสนิคา้ทีÉคุม้ค่าสมบูรณ์แบบ 

6. การรูถ้งึคุณค่า (Value shopping) คอื ความสนุกสนานในการหาสนิคา้ การต่อรองราคา 

การคน้หาสนิคา้ทีÉมกีารลดราคา 

-แรงจูงใจทางสงัคม (Social shopping motivation) คือ แรงจูงใจอันเกิดจากความ

ต้องการสงัคม (Social Needs) ของมนุษยใ์นความเกีÉยวขอ้งสมัพนัธ์กบับุคคลอืÉน ได้แก่ ความ

ต้องการความรกั ความต้องการตําแหน่งในสงัคม ความต้องการทางเพศ ความต้องการเหล่านีÊ

กระตุ้นใหเ้กดิแรงจงูใจใหค้นเรากระทําพฤตกิรรมใดพฤตกิรรมหนึÉงทางสงัคม(Hilgard, 1981)  

 อดุลย ์และ ดลยา จาตุรงคกุล (ŚŝŜŞ) แบง่แรงจงูใจทางสงัคมออกเป็น ŝ ประเภท ไดแ้ก่  

1. ประสบการณ์ทางสังคมนอกบ้าน (Social experiences outside the home) เป็น

แรงจูงใจทีÉเกิดจากกิจกรรมจากสังคมภายนอก หรือมีการปฏิบัติต่อกันทางสังคม 

(Social interaction) ในเวลาต่าง ๆ เช่น การเจรจาทางสงัคมกบัเพืÉอน หรอืผู้ขายสนิคา้

ภายในหา้งสรรพสนิคา้ 

2. การสืÉอสารกบัผูอ้ืÉนโดยมคีวามสนใจทีÉคล้ายกนั (Communication with other having a 

similar interest) เป็นแรงจูงใจทีÉทําให้ผูบ้รโิภคมีโอกาสไดเ้จรจา พูดคุยสืÉอสารกบักลุ่ม

คนทีÉมคีวามสนใจทีÉคลา้ยกนั 

3. การพบปะกบักลุ่มเพืÉอน (Peer group attraction) เป็นแรงจูงใจทีÉเกิดขึÊนจากความ

ปรารถนาของผู้บรโิภคทีÉจะรวมตวักบักลุ่มเพืÉอน ๆ หรอืกลุ่มอา้งอิงทีÉผู้บรโิภคต้องการ

เขา้ร่วมเป็นสมาชกิ 

4. ความตอ้งการแสดงสถานะและอํานาจ (Status and attraction) เป็นแรงจงูใจทีÉผูบ้รโิภค

ตอ้งการแสดงสถานะเพืÉอใหบุ้คคลอืÉนสนใจ ยกย่อง หรอื นบัถอื 
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5. ความพอใจในการต่อรองราคา (Pleasure of bargaining) เป็นแรงจูงใจทีÉผู้บริโภค 

ต้องการทีÉจะต่อรองราคาใหส้นิคา้มรีาคาทีÉถูกลง และนอกจากนั Êนผู้บรโิภคเหล่านีÊ กย็งัมี

ความภูมใิจในตนเองทีÉสามารถซืÊอสนิค้าได้อย่างชาญฉลาดเนืÉองจากสามารถต่อรอง

ราคาสนิคา้ใหถู้กลงกว่าผูอ้ืÉนได ้

 

นอกจากแรงจูงใจทั Êง 3 ด้านข้างต้นแล้วนั Êน ผู้ว ิจ ัยได้ทําการศึกษาและทบทวน

วรรณกรรมซึÉงพบว่า ความเชืÉอ ก็เป็นปัจจยัสําคญัทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้ประเภท อญั

มณีและหนิส ี(วรธนัท อชริธานนท,์2564) โดยมนีกัวชิาการทีÉกล่าวถงึนิยามของความเชืÉอ ดงันีÊ  

 Schwitzgebel (2024) อธบิายว่า ความเชืÉอ หมายถงึทศันคตทิีÉเรามต่ีอสิÉงทั Éวไป เมืÉอใดก ็

ตามทีÉเราถอืว่าสิÉงใดสิÉงหนึÉงเป็นกรณีหรอืมองว่าสิÉงนั Êนเป็นความจรงิ ดงันั ÊนการเชืÉอในสิÉงใดสิÉง

หนึÉงไม่จําเป็นต้องเกีÉยวขอ้งกบัการไตร่ตรองอย่างจรงิจงัเกีÉยวกบัสิÉงนั Êน รวมถงึในจํานวนความ

เชืÉอมากมายในโลก มเีพยีงความเชืÉอไม่กีÉอย่างเท่านั ÊนทีÉเป็นจุดสนใจของมนุษยแ์ต่ละคนในแต่ละ

ช่วงเวลา  

 สมปราชญ์ อัมมะพันธ์ (ŚŝśŞ) ได้ให้ความหมายของความเชืÉอ ไว้ว่า การยอมรับ

ขอ้เสนอใดขอ้เสนอหนึÉงไวว้่า เป็นความจรงิ ความเชืÉอก่อใหเ้กดิภาวะทางจติขึÊนในบุคคล ซึÉงอาจ

เป็นพืÊนฐานการกระทาํโดยสมคัรใจของผูน้ั Êน 

 ธวชั ปุณโณทก (2528) ได้ให้ความหมายความเชืÉืÉอไว้ว่า การยอมรบัอันเกิดอยู่ใน

จติสํานึกของมนุษย์ต่อพลงัอํานาจเหนือธรรมชาต ิทีÉเป็นผลดีหรอืผลร้ายต่อมนุษย์นั Êน ๆ หรอื

สงัคมมนุษย์นั Êน ๆ แม้ว่าพลงัอํานาจเหนือธรรมชาตเิหล่านั Êน ไม่สามารถทีÉจะพสิูจน์ได้ว่าเป็น

ความจรงิ แต่มนุษย์ในสงัคมหนึÉงยอมรบัและให้ความเคารพเกรงกลวัสิÉงเหล่านีÊเรยีกว่า ความ

เชืÉอ ฉะนั ÊนความเชืÉอจึงมีขอบเขตกว้างขวางมาก ไม่เพียงแต่จะหมายถึงความเชืÉอในดวง

วญิญาณทั Êงหลาย  ภูตผ ีคาถาอาคม โชคลาง ไสยเวทต่างๆ ยงัรวมถงึปรากฏการณ์ธรรมชาตทิีÉ

มนุษยย์อมรบันับถอื เช่น ต้นไม ้(ตน้โพธิ Í ตน้ไทร) ป่าเขา เป็นต้น 

 ดังนั Êน โดยรวมแล้ว ความเชืÉอ จึงเป็นผลต่อเนืÉองจากเหตุการณ์ สิÉงทีÉสนใจ การ

สนองตอบต่อเหตุการณ์นั Êนกระทั Éงความรูใ้นช่วงเวลานั Êน  

 ความจาํเป็นทีÉมนุษยต์อ้งผกูพนัอยู่กบัความเชืÉอ ม ีŜ ประการคอื 

ř. มนุษยไ์ม่อาจขาดความเชืÉอหรอืความคดิได ้เพราะหากขาดความเชืÉอเสยีแลว้มนุษย์

จะไม่เขา้ใจตนเอง และไม่เขา้ใจโลกหรอืสภาพสิÉงแวดลอ้มได ้ถ้าไม่เขา้ใจสิÉงเหล่านั Êนแลว้ มนุษย์

ก็ไม่อาจดํารงชีวติอยูได้ ตวัอย่าง หากไม่รู้ว่าตนเป็นใครชายหรอืหญิง เดก็หรอืผู้ใหญ่ ก็จะไม่

อาจติดต่อกับผู้อืÉนได้ หากไม่มีความรู้เกีÉยวกับสภาพแวดล้อมก็ไม่อาจใช้ประโยชน์ จาก
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สิÉงแวดลอ้ม หรอือาจถูกภยนัตรายจากสภาพแวดลอ้มได ้การเขา้ใจหรอืมคีวามเชืÉอในสิÉง เหล่านีÊ 

จงึทาํใหม้นุษยส์ามารถดาํรงชวีติอยู่ได ้

Ś. ชวีติมนุษย ์มทีั ÊงสิÉงทีÉเหน็ได ้พสิจูน์ไดเ้ขา้ใจได ้หากมนุษยไ์ม่มคีวามคดิหรอืความเชืÉอ

เกีÉยวกบัสิÉงเหล่านีÊเป็นฐานไวบ้า้งแลว้ มนุษยก์จ็ะไม่สามารถประพฤตปิฏบิตัเิกีÉยวกบั สิÉงเหล่านั Êน

ได ้เช่น อนาคตเป็นสิÉงทีÉยงัมองไม่ถงึ ผหีรอืเทวดาเป็นสิÉงทีÉมองไม่เหน็ ความรกัความชงั ความดี

ความชั Éวกว็ดัไม่ได้ มนุษยจ์ะต้องอาศยัความเชืÉอหรอืสรา้งความคดิเกีÉยวกบัสิÉงเหล่านีÊไวเ้ป็นทุน 

เพืÉอจะไดป้ระพฤตปิฏบิตัติ่อสิÉงเหล่านั ÊนเพืÉอเสรมิต่อจากสิÉงเหล่านั Êนไดถู้กต้อง 

ś. ความเชืÉอทําให้มนุษยเ์กดิความมั Éนใจ เช่น เมืÉอมนุษยเ์ชืÉอว่าเครืÉองบนิสามารถบนิใน

อากาศได ้มนุษยส์ามารถควบคุมเครืÉองบนิใหถ้ลาขึÊนสูอ่ากาศได ้มนุษยเ์ชืÉอว่าตนมกีําลงักายดกี็

จะมคีวามมั Éนใจในการต่อสู้ เพราะเชืÉอว่าสมัมาอาชพีเป็นการทําไดแ้มย้ากลําบากกม็ ีกําลงัใจฝ่า

ฟันทาํ เป็นตน้ 

Ŝ. ความเชืÉอทําให้เกดิความสบายใจ เช่น เชืÉอในเจตนาของพระเจา้ทีÉจะทดลองความอดทน

ทุกขย์าก จงึทําใหเ้จบ็ปวดไม่หายหรอืทําความพยายามแลว้ไม่สําเร็จ คนไขเ้ชืÉอความสามารถ

ของหมอ จงึยอมใหผ้่าตดั(ดว้ยความสบายใจ) เป็นต้น (สุภาวด ี กงัวานวาณิชย,์ 2556) 

 

ความเชืÉอในหินสี 

 หนิสถีอืเป็นเครืÉองประดบัของคนไทยมานาน แต่เริÉมไดร้บัความนิยมและถูกกล่าวถงึใน

ประเทศไทยอย่างเด่นชดัในช่วงปี พ.ศ. 2558 คนไทยกลุ่มหนึÉงในขณะนั ÊนมคีวามเชืÉอใน “กําไร

หนิ”หรอื “หนินําโชค” ทีÉได้นํามาดดัแปลงทําเป็นเครืÉองประดบัเป็นสร้อยขอ้มอื หรอืกําไล ซึÉง

ได้รบัความนิยมจากผู้คนเป็นจํานวนมาก ซึÉงในยุคนั Êนดาราและผูม้ชีืÉอเสยีงทั Êงชายและหญงินิยม

สวมใสก่าํไลหนิสจีนกลายเป็นกระแสแฟชั Éนในขณะนั Êน โดยมคีวามเชืÉอกนัว่าหนิสเีหล่านีÊสามารถ

เสรมิดวงชะตาหรอืนําโชคในดา้นต่าง ๆ ของชวีติได้ ทั ÊงนีÊเรืÉอง “กําไลหนิ” หรอื “หนิส”ี ถอืไดว้่า

เป็นความเชืÉอส่วนบุคคล แต่บางคนกม็ ี“กําไลหนิ” หรอื “หนิส”ี เอาไวเ้พราะเชืÉอว่าพลงัจากหนิสี

จะช่วยในเรืÉองของจติใจหรอืบางคนกส็วมใส่เอาไวเ้ป็นการเสรมิดวงทางด้านความรกั การงาน 

การเงนิ สุขภาพและด้านอืÉน ๆ อกีดว้ย (พรรณปพร จนัทรฉ์าย, ธญัญรตัน์ ศรพีฒันะโชติ และ 

วรางคณา ประภาวงศ์ , 2566)  

 ในปัจจุบนั ความเชืÉอเรืÉองหนิสใีนประเทศไทยมหีลากหลายรูปแบบการใชง้าน ซึÉงองิจาก

ประวตัิศาสตร์ในการใช้หนิตั Êงแต่การบําบดั การรกัษา การใช้จดับ้านในรูปแบบฮวงจุ้ย นํามา

ประกอบกับการใช้เวทมนต์ ฯลฯ ซึÉงแนวทางการใช้จะอิงจากข้อมูลประวตัิศาสตร์ของแต่ละ

ประเทศทีÉใชห้นิชนิดนั Êน ๆ เช่น  
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วฒันธรรมโรมนั: ส่วนใหญ่ถูกใช้ว่ามปีระโยชน์ในการเสรมิสรา้งสุขภาพ ดงึดูดสิÉงทีÉพงึ

ปรารถนา และสาํหรบัการปกป้องในการต่อสู ้

ชาวอียิปต์โบราณ: วฒันธรรมของอียิปต์ถูกอ้างถึงอย่างมากมายในโลกของหินสี 

เนืÉองจากมหีลกัฐานความเชืÉอทีÉชดัเจน วฒันธรรมต่าง ๆ ทีÉชาวอยีปิต์ใช้และมกัถูกอา้งองิ เช่น 

ชาวอยีปิต์ฝังศพของพวกเขาดว้ยการวางแร่ควอตซ์บนหน้าผาก เชืÉอกนัว่าสิÉงนีÊจะช่วยนําทางผู้

จากไปอย่างปลอดภยัสู่ชวีติหลงัความตาย กระบอกสูบของฟาโรห์เตม็ไปดว้ยควอตซ์เพืÉอปรบั

สมดุลพลงังาน หนิลาพสิ ลาซูลีทีÉบดแล้วมคีวามเกีÉยวข้องอย่างยิÉงกบัเทพแห่งท้องฟ้า นักเต้น

สวมทบัทมิบนสะดอืเพืÉอเสรมิสร้างเสน่ห์ทางเพศ กระทั ÉงการวางมงกุฎทีÉเต็มด้วยครสิตลัไวบ้น

ศรีษะเพืÉอกระตุน้การรูแ้จง้และปลุกดวงตาทีÉสาม เป็นต้น 

วฒันธรรมจีน: โดยทั Éวไปการแพทยแ์ผนจนีจะรวมการใชห้นิสเีพืÉอการรกัษา ซึÉงรวมถงึ

เขม็ทีÉมปีลายเป็นหนิสทีีÉใช้ในการฝังเขม็และการรกัษาโดยใช้ยาทีÉบดจากแร่บางชนิด ประเพณี

เหล่านีÊมาจากการปฏบิตัเิกอืบ 5,000 ปี 

ชาวกรีกโบราณ: แร่เฮมาไทต์ทีÉถูกบดมกัจะถูกถูบนร่างของทหารก่อนทีÉจะเขา้สู่การ

ต่อสูด้ว้ยแนวคดิทีÉว่ามนัทําใหพ้วกเขาอยู่ยงคงกระพนั กระทั ÉงเรืÉองราวในตํานานของหนิอเมทสิต์

ทีÉมบีทบาทสําคญัในเรืÉองราวของเทพไดโอนีซสัและเทพธดิาไดอาน่า รวมถงึโกเมนของฮาเดสทีÉ

ใหก้บัเพอเซโฟนีทีÉทําใหโ้กเมนกลายเป็นสญัลกัษณ์ของรกันิรนัดร ์เป็นต้น 

ประเพณีในอินเดีย: ยา Aryuvedic ในอนิเดยีถอืว่าครสิตลัมคีุณค่าสําหรบัการรกัษา

ความไม่สมดุลทางอารมณ์ การใช้หนิสบีําบดัต่าง ๆ ได้รบัการบนัทกึไว้ในหน้าของคมัภีร์พระ

เวทฮนิดู ซึÉงอ้างองิถึงความสามารถในการรกัษาเฉพาะของหนิแต่ละชนิดด้วย เช่น แซฟไฟร์

นํามาซึÉงความเฉียบแหลม ความชดัเจน และความสมดุลทางจติใจ สว่นแจสเปอรเ์ชืÉอว่านํามาซึÉง

ความสามคัค ีความมชีวีติชวีาทางเพศ และความสมดุลของจกัระ 

ความเชืÉอของญีÉปุ่ นโบราณ: การทํานายดวงเป็นวธิปีฏบิตัิทั ÉวไปในวฒันธรรมญีÉปุ่ นยุค

แรก และคล้ายกบัการมองเขา้ไปในลูกกลมทีÉทําจากหนิสอีย่างทีÉเราเหน็ในปัจจุบนั ควอตซ์ทรง

กลมถือ เ ป็นตัวแทนของหัว ใจของมังกร และบ่งบอกถึงพลังและสติปัญญา เป็นต้น 

(Quantumstones , 2020) 

ในการทบทวนวรรณกรรม ไม่พบการแบ่งประเภทความเชืÉอในแต่ละรูปแบบว่าความเชืÉอ

แต่ละรูปแบบอยู่ในประเภทใด ดงันั Êน ในงานวจิยันีÊ ผู้วจิยัจงึขอแบ่งความเชืÉอของหนิสทีีÉมกีารใช้

ในประเทศไทยใน Š รปูแบบหลกั ๆ ดงันีÊ 
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1. ความเชืÉอหินสีมีพลงัในการเสริมดวง เป็นความเชืÉอว่า การเลอืกหนิให้ถูกต้องตาม

เรืÉองทีÉมีความปรารถนาจะนํามาซึÉงโชคลาภและความเป็นสิริมงคล และความอุดม

สมบูรณ์มาสูช่วีติของผูส้วมใส ่(จุฑามาศ ณ สงขลา , 2555) 

2. ความเชืÉอหินสีในรปูแบบจกัระ เป็นความเชืÉอแบบฮนิดู ทีÉเชืÉอว่าแต่ละจุดของร่างกาย 

จะมีศูนย์กลางของพลังงานอยู่ และการเชืÉอมต่อกับหินสีหรืออัญมณี จะช่วยเสริม

ความสามารถในดา้นต่าง ๆ ของมนุษยไ์ด ้(The Enlightenment Journey , 2024)  

3. ความเชืÉอหินสีในรูปแบบสายพลงังานและการสั Éนสะเทือน เป็นการใช้หนิส ี เช่น 

ควอตซ์ อะเกต อเมทิสต์ หรือโอปอล โดยเชืÉอว่า หินสีเหล่านีÊมีพลังในการบําบัด ผู้

ปฏบิตักิารบําบดัดว้ยหนิสเีชืÉอว่าหนิสเีหล่านีÊสามารถเพิÉมพลงังานตํÉา ป้องกนัพลงังานทีÉ

ไม่ด ีปลดปล่อยพลงังานทีÉถูกปิดกั Êน และเปลีÉยนออร่าของร่างกาย (Crystal Therapy , 

2020) 

4. ความเชืÉอหินสีในรปูแบบสายพ่อมด แม่มด เป็นความเชืÉอว่า หนิแต่ละชิÊน หรอืชนิด

มเีวทมนต์บรรจุอยู่ ดงันั Êนจึงต้องนําหนิสมีาใช้ตามความเหมาะสมของชนิดและใช้ใน

พธิกีรรม (Hall , 2011) 

5. ความเชืÉอหินสีในสายสมาธิและการวิปัสนาจิตกบัหินสี เป็นความเชืÉอแบบชาวพุทธ

ทเิบตทีÉใชก้ารนั Éงสมาธิและการจดัตําแหน่งของหนิ ทีÉช่วยในการรกัษาทางกาย อารมณ์ 

และจติ (The Enlightenment Journey , 2024) 

6. ความเชืÉอหินสีในสายฮวงจุ้ย ในหลกัฮวงจุ้ย เชืÉอกนัว่าบรเิวณบ้านมคีวามเชืÉอมโยง

ทางพลังงานกบับรเิวณเฉพาะต่างๆ ในชีวติ เช่น ความสมัพนัธ์ อาชีพ ความรู้ และ

ความเจรญิรุ่งเรอืง การวางหนิทีÉมธีาตุต่างๆ ในบรเิวณใดบรเิวณหนึÉงในบ้านอาจช่วย

ปรบัปรุงบริเวณนั Êนในชีวติได้ เช่น การวางหนิไว้ในบรเิวณความเจรญิรุ่งเรอืงอาจบ่ง

บอกถงึการไหลเขา้ของเงนิ เป็นตน้ (Kris McElhinney , 2023) 

7. ความเชืÉอหินสีในสายบาํบดัโรคภยั เป็นความเชืÉอถงึการใช้หนิสใีนการรกัษาอาการ

และโรคภยัต่าง ๆ ถูกใชใ้นประวตัศิาสตรใ์นหลายประเทศ เช่น จนี อนิเดยี กรกี เป็นต้น 

(Quantumstones , 2020) 

8. ความเชืÉอหินสีในสายเครืÉองราง ของขลงั แบบไทย เป็นความเชืÉอในวตัถุมงคล และ

เครืÉองรางของขลงั เพืÉอให้พลงัอํานาจ หรอืคุณวเิศษ ทีÉมอียู่ในวตัถุมงคลนั Êน ๆ ปกป้อง

คุม้ครองใหป้ลอดภยั หรอืตอ้งการในคุณวเิศษในดา้นอืÉน โดยสามารถจดัแบ่งได ้ดงันีÊ 

คงกระพนั คอื หนังเหนียว ฟันแทงยงิไม่เขา้  

ชาตร ีคอื กระทบเบา เช่น โดนต่อย โดนทุบแต่ไม่เจบ็  
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มหาอุตม ์คอื หา้มอาวุธ เช่น ปืนยงิไม่ออก  

แคลว้คลาด คอื ปลอดภยัจากอนัตราย ไม่ถูกตวั ไม่โดนตวั  

มหาอํานาจ คอื ผูค้นนเกรงกลวั เกรงใจ ใครเหน็กเ็คารพ  

เมตตา คอื ใครเหน็รกัเอน็ด ู 

มหานิยม คอื คนนิยมชมชอบ  

โชคลาภ คอื ให้ผลทางด้านลาภผล การค้าขาย หรอืเงนิทอง เป็นต้น (ศิรพิร 

และ ดร.พทิกัษ์ , 2563) 

 ผู้วจิยัไดท้ําแบบสอบถามเรืÉองแรงจูงใจในสายต่างๆ ของหนิส ีโดยมหีวัขอ้ความเชืÉออยู่

ในส่วนของแรงจูงใจ แมว้่าความเชืÉอจะเป็นทศันคต ิแต่ความเชืÉอกเ็ป็นเหตุแห่งแรงจูงใจหลกัใน

การซืÊอหนิสเีช่นกนั 

Ś.ŝ แนวคิดเกีÉยวกบัเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey)  

นกัวชิาการทางการตลาดหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของเสน้ทางของผูบ้รโิภคไว ้ดงันีÊ 

Zomerdijk & Voss (2010) กล่าวว่า เส้นทางของผู้บรโิภคประกอบด้วย ชุดของจุด

สมัผสัทีÉมสี่วนร่วมกบัทุกกจิกรรมและเหตุการณ์ทีÉเกีÉยวขอ้งกบัการส่งต่อการบรกิารจากทศันคติ

ของลูกคา้ ซึÉงสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Richardson (2010) ทีÉกล่าวว่า เสน้ทางของผูบ้รโิภค คอื 

การก้าวเดินของลูกค้าทีÉเกีÉยวข้องกบับรษิทั ไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ในช่องทาง

ออนไลน์ ประสบการณ์ในช่องทางคา้ปลกี การบรกิาร หรอื การผสมผสานหลายอย่างร่วมกนั 

นอกจากนีÊ Tax et al. (2013) ยงักล่าวเสรมิว่า เสน้ทางของผูบ้รโิภค คอื การรวมเอาจุด

สมัผสัทั Êงหมดจากทศันคตขิองผู้บรโิภคทีÉต้องการช่วยใหผู้้บรโิภคบรรลุจุดประสงค์ อย่างไรก็ด ี

Edelman & Singer (2015) พบว่า เส้นทางของผู้บริโภคแบบเก่า คือ ความข้องเกีÉยวของ

ผู้บรโิภคในช่วงของการประเมนิคุณค่า และช่วงของการพจิารณาทีÉถูกขยายออก ก่อนทีÉจะเขา้สู่

ช่วงของความภกัด ีหรอื กลบัสูช่่วงของการประเมนิคุณค่าและช่วงของการพจิารณารอบใหม่ ซึÉง

อาจจะได้ผลออกมาเป็นการซืÊอสนิค้าของแบรนด์อืÉน เสน้ทางของผู้บรโิภคแบบใหม่ จะบบีอดั

ช่วงของการพจิารณา หรอืทําลายช่วงของการประเมนิคุณค่า และส่งผูบ้รโิภคเขา้ไปในช่วงของ

ความภกัด ีและเกบ็ผู้บรโิภคไวใ้นช่วงนั Êน ซึÉงสอดคล้องกบั Lemon & Verhoef (2016) ทีÉกล่าว

ว่า เสน้ทางการซืÊอของผูบ้รโิภค คอื กระบวนการทีÉผูบ้รโิภคไดเ้ดนิทางผ่านช่วงและจุดสมัผสัต่าง 

ๆ ทีÉช่วยสรา้งประสบการณ์ของลูกคา้ 

นอกจากนีÊ Anderl et al. (2016) ยงักล่าวว่า เสน้ทางของผูบ้รโิภคในระบบออนไลน์ คอื 

การรวมจุดสัมผสัทั Êงหมดของช่องทางการตลาดออนไลน์ ให้กลายเป็นการตัดสินใจซืÊอทีÉมี

ประสทิธภิาพ ทีÉนําให้ผูบ้รโิภคเขา้มาท่องเทีÉยวในเวบ็ไซต ์และ ขณะทีÉ Voorhees et al. (2017) 
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เสน้ทางของผูบ้รโิภคเป็นรายละเอยีดการเดนิทางของผู้บรโิภคทีÉเกีÉยวขอ้งกบับรษิทั(ผูค้า้)  ขณะ

เขา้สูก่ารซืÊอ ผ่านจดุสมัผสัทั Êงหลาย 

Rosenbaum et al. (2017) เสน้ทางของผูบ้รโิภค คอื ชุดต่อเนืÉองของเหตุการณ์ซึÉงนํา

ลูกคา้ไปสู่การปฏสิมัพนัธก์บับรษิทัในจงัหวะทีÉเกดิกระบวนการซืÊอขาย 

Kuchl et al. (2019) การออกแบบเสน้ทางของผูบ้รโิภคทีÉมปีระสทิธภิาพ คอื ขอบเขต

ซึÉงผูบ้รโิภครบัรู้จุดสมัผสัทีÉหลากหลายของแบรนด์ ทีÉต้องถูกออกแบบให้มคีวามเชืÉอมโยงกนั มี

ความเหมาะสม และเสน้ทางทีÉมบีรบิท 

Siebert et al. (2020) เสน้ทางของผู้บรโิภค คอื การบรหิารประสบการณ์ของลูกคา้ขา้ม

ผ่านเฟสของวงจรการบรกิาร 

Shavitt & Barnes (2020) เสน้ทางของผูบ้รโิภค คอื ชุดของจุดสมัผสัทีÉรวมเอากจิกรรม

และเหตุการณ์ทีÉเกีÉยวเกีÉยวขอ้งกบัการสง่ผ่านบรกิารจากทศันคตขิองลูกคา้ 

Sudbury-Riley et al. (2020) การออกแบบเสน้ทางผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ŝ ข ั Êน ดงันีÊ 

ขั ÊนทีÉ ř ก่อนมาถึง เป็นขั Êนของรายละเอียดเส้นทางผู้บรโิภคทีÉขึÊนกบัจุดทีÉลูกค้าเคยมี

ประสบการณ์กบัการบรกิาร 

ขั ÊนทีÉ Ś มาถึง การสร้างภาพฉายของจุดสมัผสัของลูกค้าทีÉมาติดต่อ เหมือนกับการ

เริÉมตน้มปีระสบการณ์กบัการบรกิาร 

ขั ÊนทีÉ ś การดูแลและสนับสนุน การฉายภาพแก่นของการบริการ เพืÉอให้มุมมองการ

ทํางานแก่พนักงานแนวหน้า 

ขั ÊนทีÉ Ŝ มสีิÉงเพิÉมเตมิ ปรบัปรุงและเพิÉมเตมิการใหบ้รกิาร 

ขั ÊนทีÉ ŝ กระบวนการสุดทา้ยและการดแูลภายหลงัการขาย แสดงใหเ้หน็ถงึความสมบูรณ์

แบบของแก่นของการบรกิารและประสบการณ์หลงัการขาย 

จากการใหค้วามหมายของนักวชิาการขา้งต้น เสน้ทางของผูบ้รโิภค จงึมคีวามเกีÉยวขอ้ง

กบัจุดสมัผสั(Touchpoint) ประสบการณ์ของลูกคา้(Customer Experience) ขั Êนตอนในแต่ละช่วง 

เวลาและเหตุการณ์ ตลอดเส้นทาง ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า จนเกิดการ

สนับสนุนสนิคา้หรอืบรกิาร 

ตามความหมายของเส้นทางของผู้บรโิภคขา้งต้น จะเหน็ว่า จุดสมัผสัต่างๆ มกัเป็นจุด

สมัผสัทีÉถูกออกแบบเพืÉอใหส้มัผสักบัลูกคา้ตามช่วงระยะเวลาต่าง ๆ ของเสน้ทางผูบ้รโิภค แต่ใน

ความเป็นจรงิแล้วผู้บรโิภคก็มจุีดสมัผสัอืÉน ๆ ทีÉไม่ได้เกีÉยวข้องกบัแบรนด์เช่นกนั โดย Lemon 

และ Verhoef (2016) อธบิายว่า มเีพยีงจดุสมัผสับางสว่นเท่านั ÊนทีÉถูกควบคุม และจาํเป็นต้องทํา

ความเขา้ใจให้ลกึซึÊงยิÉงขึÊนเกีÉยวกบัจุดสมัผสัทั ÊงในรูปแบบทีÉควบคุมไดแ้ละควบคุมไม่ได ้ ทฤษฎี
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และงานวจิยัต่าง ๆ เรยีกร้องใหม้กีารพฒันาแผนทีÉการเดนิทางของผูบ้รโิภคมากขึÊน โดยมุ่งไปสู่

การทําแผนทีÉทีÉปรบัเปลีÉยนไดม้ากขึÊนและปรบัแต่งได้เองมากขึÊน โดยต้องลดความเคร่งครดัทีÉตั Êง

ไวใ้นมุมมองของผูอ้อกแบบ และรวมเอาองคป์ระกอบก่อนและหลงัของการเดนิทางของลูกคา้กบั

แบรนดม์ากขึÊน นอกจากนีÊ Vredeveld และ Coulter (ŚŘřš) ศกึษาการเดนิทางของผู้บรโิภคของ

นักเรยีนต่างชาติจาก š ประเทศทีÉอาศยัอยู่ในสหรฐัอเมรกิาเป็นครั Êงคราว และพบว่าเป้าหมาย

เชงิประสบการณ์ทางวฒันธรรมของนักเรียนเหล่านีÊมอีทิธพิลต่อการใช้แบรนด์ระหว่างทีÉพํานัก

อยู่ในสหรฐัอเมรกิา ในบางกรณี การใช้แบรนด์ของกลุ่มนักเรยีนได้รบัแรงจูงใจและตคีวามตาม

ความคาดหวงัทีÉเกดิขึÊนเมืÉอพวกเขาได้พบกบัแบรนด์ก่อนจะมาถงึสหรฐัอเมรกิา เช่น แบรนด์ทีÉ

ถูกพบในภาพยนตรอ์เมรกินั  

ดงันั Êนรูปแบบของเสน้ทางผู้บรโิภคในจุดสมัผสัต่าง ๆ จึงต้องทําการปรบัเปลีÉยนตลอด

จากสิÉงต่าง ๆ ทีÉเปลีÉยนแปลงไป เช่น เทคโนโลยแีละแพลตฟอรม์ใหม่ ๆ โดยมนัีกวชิาการหลาย

ท่านไดก้ล่าวถงึประเดน็นีÊ เช่น  

Kannan และ Li (2017) กล่าวว่า เทคโนโลยแีละแพลตฟอร์มใหม่ ๆ ได้เปลีÉยนแปลง

การเดนิทางของลูกคา้ไปในหลากหลายรปูแบบ   

Barwitz และ Maas (2018) กล่าวว่า เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้นําเสนอช่องทางต่าง ๆ 

มากมายทีÉผูบ้รโิภคสามารถโตต้อบกบัผู้จดัหาผลติภณัฑแ์ละบรกิารได ้ 

Lemon และ Verhoef (2016) กล่าวว่า เทคโนโลยใีหม่ ๆ ทาํใหผู้บ้รโิภคสามารถควบคุม

วธิกีารโตต้อบกบัผูใ้ห้บรกิารไดอ้ย่างมาก ดงันั Êนการตรวจสอบจุดสมัผสัในช่องทางต่าง ๆ จงึเป็น

สิÉงสาํคญั 

เส้นทางของผู้บริโภค หรือวงจรการซืÊอทีÉลูกค้าต้องผ่านในธุรกิจ การเดินทางนีÊอาจ

แตกต่างกันไปในแต่ละรูปแบบขององค์กรและผลิตภัณฑ์ แต่ประกอบด้วยขั Êนตอนสําคญั ŝ 

ขั Êนตอน ดงันีÊ 

1. การรบัรู้ (Awareness) ผู้บรโิภคเริÉมกระบวนการค้นคว้าหลงัจากตดัสนิใจว่าตนมี

ความต้องการสนิค้าหรอืบรกิารบางอย่าง เขา้อนิเทอรเ์น็ตเพืÉอค้นคว้าเพิÉมเติมและ

รบัชมเนืÊอหาทางการศกึษาในรูปแบบต่าง ๆ ในขั ÊนตอนนีÊ จะรบัรูผ้่านโฆษณาหรอื

เนืÊอหาทีÉเกีÉยวขอ้งซึÉงอาจตอบสนองความต้องการของลูกคา้ 

2. การพจิารณา (Consideration) ผู้บรโิภคเขา้สู่ข ั ÊนตอนนีÊหลงัจากทําการวจิยัและเริÉม

เปรียบเทียบโซลูชันต่าง ๆ สําหรับความต้องการทีÉตนอาจมี โดยในอุดมคติ 

ผู้บริโภคจะมองบริษัททีÉเป็นตัวเลือกทีÉเป็นไปได้ เพืÉอช่วยให้พวกเขาตัดสินใจ 
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ขั ÊนตอนนีÊอาจเกีÉยวขอ้งกบัการเยีÉยมชมเวบ็ไซต์อกีครั Êง เขา้ร่วมเวบ็สมัมนา หรอืขอ

ทดลองใชง้านฟร ี

3. การตดัสนิใจซืÊอ (Purchase) ลูกค้าได้ตดัสนิใจและดําเนินการซืÊอแล้ว ข ั ÊนตอนนีÊมี

ความสําคญัต่อประสบการณ์ของลูกค้าโดยรวม เนืÉองจากจะส่งผลต่อพฤตกิรรมใน

อนาคต กระบวนการซืÊอจะต้องราบรืÉนและง่ายดายทีÉสุด 

4. การรกัษาลูกค้า (Retention) เมืÉอลูกค้ากลายเป็นผู้ซืÊอของคุณแล้ว ก็ถงึเวลาทีÉจะ

รกัษาความสมัพนัธ์นั Êนไว้เพืÉอสร้างความภกัดีของลูกค้า ในขั ÊนตอนนีÊ สิÉงสําคญัคอื

การมองหาโอกาสในการซืÊออีกครั Êงในอนาคต โดยใช้ประโยชน์จากการวเิคราะห์ 

และเสนอแรงจงูใจสําหรบัลูกคา้ประจํา เช่น แต้มสะสม 

5. การสนับสนุน (Advocacy) หลงัจากสรา้งความไวว้างใจและการเชืÉอมต่อแลว้ ลูกคา้

ของคุณมีแนวโน้มทีÉจะซืÊอในอนาคต รวมถึงแนะนําผลิตภณัฑ์ของคุณให้กบัผู้อืÉน

ผ่านเนืÊอหาทีÉลูกคา้สรา้งขึÊน โดยการอ้างองิแบบปากต่อปาก การรวีวิ และการรบัรอง

อืÉนๆ (Nagl,2023) 

 

 
ภาพทีÉ Ś.ş แสดงแผนภาพเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey)] 

ทีÉมา : https://www.popticles.com/marketing/know-your-customer-journey-and-customer-

journey-map/ 

 

จดุสมัผสั (Touchpoint) 

Schmitt (ŚŘŘś) ได้ให้ความหมายของ จุดสมัผสั ว่าคอื การแลกเปลีÉยนข่าวสารขอ้มูล 

และการบรกิารระหว่างลูกค้ากบัธุรกจิ ซึÉงการแลกเปลีÉยนทีÉว่านีÊอาจเกิดขึÊนในขณะทีÉพนักงาน

ขายของบรษิทักําลงัแนะนําใหข้่าวสารทีÉเป็นประโยชน์ต่อการตดัสนิใจของลูกคา้ หรอือาจเกดิขึÊน

ผ่านการตดิต่อทางโทรศพัทห์รอืการอเีมลสอบถาม ขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ของธุรกจิ เป็นตน้  

ตารางทีÉ Ś.Ś : ตวัอย่างจุดสมัผสัของลูกค้า (Gherca,2023) 

ก่อนทาํการซืÊอ ระหว่างการซืÊอ ภายหลงัการซืÊอ การบริการหลงัการ

ขาย 

การโฆษณาออนไลน์  

หรอื ออฟไลน์ 

เวป็ไซตข์องบรษิทั การตอ้นรบัลูกคา้  
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ก่อนทาํการซืÊอ ระหว่างการซืÊอ ภายหลงัการซืÊอ การบริการหลงัการ

ขาย 

วดิโีอเนืÊอหา ขอ้มลูราคา การสง่อเีมลต์ดิต่อ ก า ร แ ช ท โ ด ย

เจา้หน้าทีÉ 

ก า ร ใ ห้ ท ด ล อ ง ใ ช้

สนิคา้ 

หีบห่ อและการติด

ฉลาก 

ก า ร ติ ด ต่ อ ท า ง

การตลาด 

การแชทโดยบอท 

รีวิว และ การศึกษา

สนิคา้ 

สโตรส์นิคา้ แผนการลดราคาและ

ก า ร ทํ า ใ ห้ ลู ก ค้ า

ตดิตาม 

การส่งข้อความผ่าน

มอืถอื 

เวป็ไซต์ และบล๊อก ตวัแทนขาย ติดตามการใช้งาน

ของลูกคา้ 

สืÉอโซเชยีลมเีดยี 

 จุดทีÉทําการขาย  อเีมลส์นับสนุนลูกคา้ 

 แคตตาลอกสนิคา้  ศูนยส์นบัสนุนลูกคา้ 

   โปรแกรมสร้างความ

ภกัดขีองลูกคา้ 

 

จุดสมัผสัของลูกค้ามหีลากหลายรูปแบบในระหว่างการเดนิทางของผุ้บรโิภค จุดสมัผสั

ประสบการณ์ของลูกคา้สามารถแบ่งได ้4 ประเภท ไดแ้ก่ แบรนด ์พนัธมติร ลูกคา้ และโซเชยีล/

ภายนอก/อิสระ ลูกค้าอาจโต้ตอบกบัจุดสมัผสัแต่ละประเภทเหล่านีÊในแต่ละขั Êนตอนของการ

เดินทาง ขึÊนอยู่กบัลกัษณะของผลิตภณัฑ์/บรกิารหรอืการเดินทางของลูกค้าเอง จุดแขง็หรอื

ความสําคญัของจุดสมัผสัแต่ละประเภทอาจแตกต่างกนัไปในแต่ละขั Êนตอน สําหรบัลูกค้าแต่ละ

ราย เมืÉอระบุจุดสัมผสัได้แล้ว บรษิัทต่าง ๆ จะต้องกําหนดว่าจุดสมัผัสหลักจะได้รบัอิทธิพล

อย่างไร(Lemon และ Verhoef,2016) จดุสมัผสัแบบกวา้ง ๆ แบ่งออกเป็น Ŝ จุดสมัผสั ไดแ้ก่ 

จุดสมัผสัทีÉเป็นของแบรนด์(Brand-owned touch points) คอื การโต้ตอบระหว่างลูกคา้

กบัประสบการณ์ทีÉถูกออกแบบและจดัการโดยบริษัทและอยู่ภายใต้การควบคุมของบรษิัท ซึÉง

รวมถึงสืÉอทีÉเป็นของแบรนด์ทั Êงหมด (เช่น โฆษณา เว็บไซต์ โปรแกรมสะสมคะแนน) และ

องคป์ระกอบทีÉควบคุมโดยแบรนดโ์ดยใชส้ว่นผสมทางการตลาด(Lemon และ Verhoef,2016) 

จุดสมัผสัทีÉเป็นของพนัธมติร(Partner-owned touch points) คอื การโต้ตอบระหว่าง

ลูกคา้กบัประสบการณ์ทีÉได้รบัการออกแบบ จดัการ หรอืควบคุมร่วมกนัโดยบรษิทัและพนัธมติร

หนึÉงรายขึÊนไป พนัธมติรอาจรวมถึงเอเจนซีทางการตลาด พนัธมติรทีÉช่วยในการจดัจําหน่าย



39 
 

หลายช่องทาง พนัธมติรโปรแกรมความภกัดขีองผู้คา้หลายราย และพนัธมติรทีÉช่วยจดัการช่อง

ทางการสืÉอสาร  (Lemon และ Verhoef,2016) 

จุดสมัผสัทีÉเป็นของลูกค้า(Customer-owned touch points) คอื การกระทําของลูกคา้ทีÉ

เป็นสว่นหนึÉงของประสบการณ์โดยรวมของลูกคา้ แต่บรษิทั พนัธมติร หรอืบุคคลอืÉนไม่มอีทิธพิล

หรอืควบคุม ตวัอย่างเช่น ลูกคา้คดิถงึความต้องการหรอืความปรารถนาของตนเองในช่วงก่อน

การซืÊอ ในระหว่างการซืÊอ การเลือกวธิกีารชําระเงนิของลูกคา้ถือเป็นจุดสมัผสัทีÉเป็นของลูกค้า

เป็นหลกั แมว้่าพนัธมติรอาจมบีทบาทดว้ยเช่นกนั จุดสมัผสัทีÉเป็นของลูกคา้มคีวามสําคญัสงูสุด

และแพร่หลายหลงัการซืÊอ เมืÉอการบรโิภคและการใช้งานของแต่ละบุคคลมบีทบาทสําคญัทีÉสุด 

(Lemon และ Verhoef,2016) 

จุดสมัผสัทางสงัคม/ภายนอก(Social/external touch points) คือ จุดสมัผสัทีÉรบัรู้ถึง

บทบาทสําคญัของผู้อืÉนในประสบการณ์ของลูกคา้ ตลอดประสบการณ์ ลูกค้าจะถูกล้อมรอบไป

ดว้ยจุดสมัผสัภายนอก (เช่น ลูกคา้รายอืÉน อทิธพิลของเพืÉอน แหล่งขอ้มลูอสิระ สภาพแวดลอ้ม) 

ทีÉอาจสง่ผลต่อกระบวนการ ไมว่่าจะได้รบัการรอ้งขอหรอืไมก่ต็าม โดยเฉพาะอย่างยิÉงในระหว่าง

กระบวนการซืÊอหรอืสําหรบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีÉการบรโิภคเกดิขึÊนขณะหรอืทนัทหีลงัจากการ

ซืÊอ (เช่น โรงละคร คอนเสริต์ รา้นอาหาร งานกฬีา แอปมอืถอื) (Lemon และ Verhoef,2016) 

 

แผนทีÉการเดินทางของผู้บริโภค (Customer Journey Map) 

 ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดขึÊนจากการเดินทางของผู้บรโิภค แผนทีÉการเดินทางของ

ผู้บรโิภคจงึเป็นการสร้างแผนภูมปิระสบการณ์ของลูกค้า ตามช่วงเวลาและพืÊนทีÉ และจุดสมัผสั

ต่าง ๆ มากมาย เป้าหมาย คอื การสรา้งภาพทีÉแสดงการปฏสิมัพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัองค์กร คาํ

ว่า "แผนทีÉการเดนิทางของผู้บรโิภค" ปรากฏขึÊนในช่วงทศวรรษแรกของทศวรรษทีÉ 2000 เพืÉอ

ตอบสนองต่อการรบัรู้ทีÉเพิÉมขึÊนเกีÉยวกบัความสําคญัเชงิกลยุทธ์ของประสบการณ์ของลูกคา้ และ

การรบัรู้พร้อมกันถึงความซับซ้อนทีÉเพิÉมมากขึÊนของการจดัการประสบการณ์ของลูกค้าซึÉง

ขบัเคลืÉอนโดยช่องทางและจุดสมัผัสทีÉเพิÉมขึÊน ดงันั Êน เป้าหมายสูงสุดของการทําแผนทีÉการ

เดนิทางของลูกค้าคอืการปรบัปรุงประสบการณ์ของลูกค้า เช่น การตอบอเีมล การซืÊอ การขอรบั

การสนบัสนุนลูกคา้ เป็นต้น (Harris, Pol และ van der Veen, 2021) 

การทําแผนทีÉเส้นทางของลูกค้าควรมีไทม์ไลน์ทีÉครอบคลุมซึÉงแสดงงานย่อยและ

เหตุการณ์ทีÉสําคญัทีÉสุด ในกรอบไทมไ์ลน์นีÊ โดยสามารถเพิÉมขอ้มูลเชงิลกึเกีÉยวกบัความคดิและ

ความรูส้กึของลูกคา้เมืÉอดาํเนินการตามไทมไ์ลน์ (Interaction Design Foundation,2016) 
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ภาพทีÉ Ś.Š แผนทีÉการเดนิทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey Map) 

ทีÉมา : https://www.mysdm.ch/blog/in-7-schritten-zur-customer-journey-uebersicht/ 

 ในงานวจิยันีÊ ผูว้จิยัได้นําเอาจุดสมัผสัในขั Êนตอนต่าง ๆ ทีÉเกดิขึÊนในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิ

แลว้หนิจะรกัคุณ มาประกอบแบบสอบถามเพืÉอพสิจูน์ขอ้มลูจากช่วงคะแนนเพืÉอหาจุดสมัผสัทีÉ

สาํคญัในแต่ละขั Êนตอนต่าง ๆ ของเสน้ทางผูบ้รโิภคและสรา้งแผนทีÉการเดนิทางของผูบ้รโิภค 

 

Ś.Ş งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

- ภณัฑิรา ไตรขนัธ์. ปัจจยัความเชืÉอของผู้บริโภคทีÉส่งผลต่อการเลือกบูชากาํไล

ตะกรุด (ร้าน Laila Amulets). วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล, 2022. ทีÉสรุปว่า 

ช่วงวยัทีÉมคีวามสนใจในตวัของกําไลลาอมูเลทนั Êนเป็น GEN Y (ช่วงอายุ ŚŜ-śş ปี ) มากทีÉสุด 

เนืÉองจากว่า เป็นช่วงวยัทีÉผ่านประสบการณ์ต่าง ๆ และเป็นวยักํÉากึÉงระหว่างยุคเก่าและการ

พฒันาเทคโนโลยใีหม่ 

-Khan MA, Minhaj SM, Vivek, Alhashem M, Nabi MK, Saifi MA, et al. 

Unleashing the role of e-word of mouth on purchase intention in select Facebook 

fan pages of smart phone users. PLoS ONE řš(š): ŚŘŚŜ. ทีÉสรุปว่า การปรากฏตวัของแบ

รนด์บนโซเชยีลมเีดยีเป็นกลยุทธ์ขององค์กรทีÉคดิมาอย่างดีซึÉงพฒันาโดยบรษิัทต่างๆ เพืÉอให้

สามารถควบคุมกระบวนการตดัสนิใจของลูกคา้บางสว่นได ้โดยสร้างความสมัพนัธอ์นัใกล้ชดิกบั

ลูกคา้เป็นระยะเวลานาน 

- สุมินทร์ นลวชัย การสืÉอสารการตลาดดิจิทลับนเส้นทางการการตัดสินใจซืÊอ

ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  ทีÉ ส่ ง ผ ล ต่ อ ก า ร ซืÊ อ สิ น ค้ า ป ร ะ เ ภ ท เ ค รืÉ อ ง เ ขี ย น  บ น เ ว็บ ไ ซ ต์  

www.stationerymine.com. วารสารวิทยาลยับณัฑิตเอเซีย. ปีทีÉ 9 ฉบบัพิเศษ (เดือน
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พฤศจิกายน 2562). ทีÉสรุปว่า ในช่วงก่อนซืÊอ (Pre-Purchase) ผู้บริโภคเปิดรบัสืÉอผ่านสืÉอ

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network Service) โดยเฉพาะFacebook ทีÉเป็นโซเชียล

เน็ตเวริค์ทีÉกลุ่มตวัอย่างนิยมใชง้านเป็นประจํามากทีÉสุด ในขณะทีÉการนําเสนอเนืÊอหา(Contents) 

ทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอมากทีÉสุด คอืการสืÉอสารเนืÊอหาประเภททีÉให้ความรู ้(Educate) หรอื มี

ประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค และ เนืÊอหาทีÉทําให้ผู้บริโภค เห็นความสําคัญของสินค้าชิÊนนั Êนๆ 

(Inspire) ว่าสินค้าจะสามารถใช้ทําอะไรได้มั Éงในชีวิตประจําวัน ทําให้เห็นถึงประโยชน์ ซึÉง

สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแลว้สามารถเข้าใจได้ในทนัท ีในขณะทีÉรูปแบบการ

สืÉอสารรูปแบบอืÉน ๆ โปรโมชั Éนกเ็ป็นสิÉงทีÉกระตุ้นและสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้เช่นกนั ส่วน

ในช่วงขณะซืÊอ (Purchasing) นั ÊนเนืÊอหา (Content) และ การแสดงรูปภาพในหน้า Product 

Page ทีÉนําเสนอในหน้าแสดงสนิค้าบนเวบ็ไซต์ E-Commerce มผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอโดยตรง 

โดยการจดัวางขอ้มูล (Layout) และขั Êนตอนการสั ÉงซืÊอ (Checkout) เป็นการสร้างประสบการณ์ทีÉ

ดใีหแ้กผู่บ้รโิภค 

- วิมลวรรณ ศรีมณี  ประสิทธิผลการสืÉอสารการตลาดดิจิทัลบนแพลตฟอร์มกู

เกิล (Google Ads) กรณีศึกษา ร้านราชารังสิต ป้ายหินแกะสลัก, นิเทศศาสตร์

มหาบณัฑิต สาขาวิชาการสืÉอสารการตลาดดิจิทลั มหาวิทยาลยักรุงเทพ, 2565. ทีÉสรุปว่า 

ปรมิาณการค้นหาแบรนด์จากคยีเ์วริด์ประเภท Product 1 Keyword มปีรมิาณคนทีÉสนใจคน้หา

และเกดิการคลกิมากกว่าคยี์เวริ์ดอืÉน ๆ เป็นโอกาสทีÉดใีห้กบัแบรนด์ทีÉจะได้ทราบว่าคยี์เวริ์ดใด

เหมาะสมในการทําโฆษณาครั Êงต่อไปในอนาคต และควรเลือกใช้คีย์เวริ์ดให้เหมาะสมกบัธุรกจิ 

เพราะถอืเป็นหวัใจสําคญัทีÉจะช่วยนําทางใหก้ลุ่มเป้าหมายมองเห็น และคลกิเขา้ชมธุรกจิของเรา 

เป็นการสรา้งโอกาสใหก้บัธุรกจิได้เป็นอย่างมาก 

-ธนภณ นิธิเชาวกลุ และคณะ, ลกัษณะประชากรศาสตรที์Éส่งผลต่อความตั ÊงใจซืÊอ

สินค้าตามความเชืÉอหลกัโหราศาสตรข์องผู้บริโภค อาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี, วารสารสห

ศาสตรศ์รีปทุม ชลบุรี, ปีทีÉ Š ฉบบัทีÉ ř มกราคม-เมษายน ŚŝŞŝ. ทีÉสรุปว่า การทําการตลาด

ในลกัษณะทีÉใชค้วามเชืÉอตามหลกัโหราศาสตร์เป็นส่วนหนึÉงในการกระตุ้นใหผู้้บรโิภคเกดิความ

ตั ÊงใจซืÊอ ความพยายาม และวางแผนทีÉจะหาซืÊอสนิคา้ตามความเชืÉอหลกัโหราศาสตร ์อย่างไรก็

ตาม การนําเสนอสินค้าหรือบริการใด ๆ ทีÉใช้ความเชืÉอตามหลักโหราศาสตร์เข้ามามีส่วน

เกีÉยวข้องนั Êน ผู้ประกอบการจําเป็นต้องสร้างความรู้ ความเข้าใจ และให้ข้อมูลทีÉถูกต้องกบั

ผูบ้รโิภค 

 



42 
 

บททีÉ ś 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 

การศึกษาวิจัยเรืÉอง พฤติกรรมและแรงจูงใจทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) กลุ่มผู้ซืÊอหินสี ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย ใช้ระเบียบวธิีวจิยัเชิง

ปรมิาณ (Quantitative Research) โดยออกแบบวธิีวจิยัใช้แบบสํารวจ (Survey) ในการเก็บ

รวบรวมขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างจาํนวน ŜŘŘ คน ซึÉงผูว้จิยัไดก้ําหนดวธิดีาํเนินการวจิยั ดงันีÊ 

ś.ř ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

ś.Ś ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ś.ś เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั 

ś.Ŝ การตรวจสอบคุณภาพของเครืÉองมอืทีÉใชใ้นงานวจิยั 

ś.ŝ การรวบรวมขอ้มลู 

ś.Ş วธิกีารเกบ็ขอ้มลู 

ś.ş การวเิคราะหข์อ้มูลและสถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

ś.ř ระเบยีบวิธีการวิจยั 

การวจิยันีÊเป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมีการเก็บรวบรวม

ขอ้มลูจากการสํารวจกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมและแรงจงูใจทีÉมอีทิธพิล

ต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) กลุ่มผูซ้ืÊอหนิส ีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครืÉองมอืหลกัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ขอ้มูลทีÉได้รบัจะถูก

นํามาวเิคราะหด์ว้ยวธิกีารทางสถติ ิเพืÉอตอบสนองวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 

ś.Ś ประชากรกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากร (Population) 

 กลุ่มประชากรทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊ คอื ประชากรทีÉใช้ในการศกึษา เป็นประชากรทีÉอยู่

ในกลุ่ม “รกัหนิและหนิจะรกัคุณ” ผ่านแอปพลเิคชนัเฟซบุ๊ก จาํนวน 25,163 คน 

 กลุ่มตวัอย่าง (Sample)   

ผู้วจิยัคํานวณหากลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรการคํานวณ Taro Yamane (Yamane, 1973) 

เป็นการหาขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีทีÉทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน โดยกําหนดระดบัความ
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เชืÉอมั Éนรอ้ยละ 95 และสดัส่วนของความคลาดเคลืÉอนทีÉสามารถยอมรบัใหเ้กดิขึÊนไดร้้อยละ 5 ซึÉง

ทําการคํานวณไดด้งันีÊ   

         n   =     N        

      1+Ne² 

  

  โดยทีÉ   n = จํานวนของขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éนรอ้ยละ 95  

    N = จาํนวนทั ÊงหมดของประชากรทีÉใชใ้นการศกึษา  

     e = ความคลาดเคลืÉอนจากการประมาณค่า (เท่ากบั 0.05)  

  เมืÉอแทนค่าจะไดด้งันีÊ  

           n   =   25,163 

                   1+25,163(0.05)2 

  

           n   =   393.74  

             n   =   394  

  ดงันั Êน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 394 ตวัอย่าง   

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีÉไดจ้ากการคํานวณเท่ากบั 394 ตวัอย่าง ทั ÊงนีÊเพืÉอป้องกนัความ

คลาดเคลืÉอนจากการเก็บตวัอย่าง และเพืÉอให้ผลการวจิยัมคีวามน่าเชืÉอถอืยิÉงขึÊน ผู้วจิยัจงึเพิÉม

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจาก 395 ตวัอย่าง เป็น 400 ตวัอย่าง  

 การสุม่ตวัอย่าง (Sampling) 

 ในการสุ่มตวัอย่างการวจิยัครั ÊงนีÊใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Conveniene Sampling) ดําเนินการแจก

แบบสอบถามออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มของเฟซบุ๊ก และเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้รโิภคภายใน

กลุ่ม “รกัหินแล้วหินจะรกัคุณ” โดยช่องทางออนไลน์ใช้วิธีการโพสต์ URL สําหรับการตอบ

แบบสอบถามลงในกลุ่มเฟซบุ๊ก ทีÉมีชืÉอว่า “รักหินแล้วหินจะรักคุณ” เพืÉอให้สมาชิกในกลุ่ม

ดงักล่าวร่วมกันตอบแบบสอบถาม เป็นเวลาทั ÊงสิÊน 3 อาทิตย์ นอกจากนีÊผู้ว ิจยัใช้วธิีการสุ่ม

ตวัอย่างแบบสมคัรใจ (Volunteer Sampling) โดยการใหก้ลุ่มตวัอย่าง เป็นผูส้มคัรใจในการตอบ

แบบสอบถามออนไลน์ด้วยตวัเอง จนครบจํานวน 400 ชุด แต่เนืÉองจากในช่วง ś อาทิตย์ทีÉมี

ผู้สนใจตอบแบบสอบถามมาทั ÊงสิÊน 413 ชุด ทําให้มจํีานวนตวัอย่างมากกว่าทีÉกําหนด เนืÉองจาก

ตัวอย่างมีความเต็มใจทีÉจะตอบแบบสอบถาม ผู้ว ิจัยจึงใช้ข้อมูลแบบสอบถามจากตัวอย่าง

ทั Êงหมดตามช่วงเวลาดงักล่าว 
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ś.ś เครืÉองมอืทีÉใช้ในการวิจยั 

 เครืÉองมือทีÉใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการวิจัยครั ÊงนีÊค ือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยสร้างจากทบทวนวรรณกรรม งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง และกรอบแนวคดิ 

สามารถแบง่ออกเป็น ś ส่วน ดงันีÊ 

 ส่วนทีÉ ř ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Check-List) ใหเ้ลอืกเพยีง ř คาํตอบ จาํนวน Ş ขอ้ 

สว่นทีÉ Ś แบบสอบถามเกีÉยวกบัพฤตกิรรม ประกอบดว้ย ความถีÉในการซืÊอหนิ 

ส,ี ช่องทางการชําระเงนิ, ค่าใชจ่้ายเฉลีÉยในการซืÊอหนิส,ี แหล่งทีÉใชใ้นการซืÊอหนิส,ี เหตุทีÉเลอืก

ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ, ปัจจยัในการเลอืกร้านค้าออนไลน์ จํานวน Ş 

ขอ้ โดยเป็นแบบสอบถามแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ใหเ้ลอืกเพยีง 

ř คําตอบ จาํนวน Ŝ ขอ้ และเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามมาตร

วดัของลเิคริท์ (Likert scale) จาํนวน Ś ขอ้ โดยใหค้่าคะแนนประเมนิ ดงันีÊ  

ระดบั 5 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มากทีÉสุด  

ระดบั 4 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มาก  

ระดบั 3 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ปานกลาง  

ระดบั 2 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อย  

ระดบั 1 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อยทีÉสุด 

                     ส่วนทีÉ ś แบบสอบถามเกีÉยวกบัแรงจูงใจ ประกอบดว้ย แรงจูงใจในการซืÊอหนิ

ส,ี ความเชืÉอในหนิส,ี แหล่งขอ้มูลความเชืÉอ จํานวน ś ขอ้ โดยเป็นแบบสอบถามแบบสอบถาม

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลอืกเพยีง ř คําตอบ จํานวน Ŝ ขอ้ และเป็นแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามมาตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) จาํนวน 

Ś ขอ้ โดยใหค้่าคะแนนประเมนิ ดงันีÊ  

ระดบั 5 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มากทีÉสุด  

ระดบั 4 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มาก  

ระดบั 3 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ปานกลาง  

ระดบั 2 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อย  

ระดบั 1 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อยทีÉสุด                                            
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  ส่วนทีÉ Ŝ แบบสอบถามเกีÉยวกับพฤติกรรมเส้นทางของผู้บรโิภค (Customer 

Journey) ประกอบดว้ย การรบัรู ้(Awareness), การพจิารณา (Consideration), การตดัสนิใจซืÊอ 

(Purchase), การซืÊอซํÊา (Retention), การสนับสนุน (Advocacy) จํานวน ŝ ข้อ โดยเป็น

แบบสอบถามแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลอืกเพยีง ř คําตอบ 

จํานวน Ŝ ขอ้ และเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) ŝ ระดบั ตามมาตรวดัของลิ

เคริท์ (Likert scale) จาํนวน Ś ขอ้ โดยใหค้่าคะแนนประเมนิ ดงันีÊ  

ระดบั ŝ หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มากทีÉสุด  

ระดบั Ŝ หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็มาก  

ระดบั ś หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็ปานกลาง  

ระดบั Ś หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อย  

ระดบั ř หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็น้อยทีÉสุด  

ในการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถามแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating  

Scale) ในส่วนทีÉ Ś ส่วนทีÉ ś และส่วนทีÉ Ŝ จะใช้เกณฑ์เฉลีÉยในแต่ละระดบัชั Êนโดยใช้สูตรการ

คาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, ŚŝŞŘ)  ดงันีÊ  

    ความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน       = (คะแนนสงูสุด – คะแนนตํÉาสุด)  

                   จาํนวนชั Êน  

แทนค่า ความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน =  (5 - 1)  

                 5  

                 =    0.8 

กําหนดเกณฑ์เฉลีÉยของระดับคะแนนทีÉสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ดงันีÊ  

คะแนนเฉลีÉย 1.00 – 1.80 มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัน้อยทีÉสุด  

คะแนนเฉลีÉย 1.81 – 2.60 มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัน้อย  

คะแนนเฉลีÉย 2.61 – 3.40 มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัปานกลาง  

คะแนนเฉลีÉย 3.41 – 4.20 มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัมาก  

คะแนนเฉลีÉย 4.21 – 5.00 มรีะดบัความคดิเหน็/ระดบัมากทีÉสุด 

 

ś.Ŝ การตรวจสอบคณุภาพของเครืÉองมอืทีÉใช้ในงานวิจยั 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตรวจสอบเครืÉองมอืวจิยั โดยมขีั ÊนตอนดงันีÊ  

ř. ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารทางวชิาการ และงานวจิยัต่าง ๆ ทีÉเกีÉยวขอ้ง  
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Ś. กําหนดประเดน็และขอบเขตของคาํถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์อง 

งานวจิยั เพืÉอนํามาสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเนืÊอหาของกรอบแนวคดิทีÉต้องการจะศกึษา 

ลกัษณะของคาํถามคําตอบเพืÉอใหผู้ท้ีÉตอบแบบสอบถามเขา้ใจไดง้า่ย โดยมอีาจารยท์ีÉปรกึษาเป็น 

ผูต้รวจสอบ และใหค้าํแนะนํา จากนั Êนนํามาแกไ้ขปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะ  

ś. ผูว้จิยัทาํการตรวจสอบความถูกต้องของเครืÉองมอืวจิยัโดยการนําแบบสอบ 

ถามทีÉปรบัปรุงแก้ไขแลว้มาทดสอบความตรงเชงิเนืÊอหา (Content Validity) โดยใชก้ารวเิคราะห์

ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ในการพจิารณาเนืÊอหาของ

ขอ้คําถามแต่ละขอ้ว่า ภาษาทีÉใช้ในแบบสอบถามเป็นอย่างไร เนืÊอหาของขอ้คําถามวดัได้ตรง

ตามเนืÊอหาของตวัแปรทีÉต้องการจะวดัหรือไม่นั Êน ผู้วิจยัได้ขอความอนุเคราะห์ผู้ทรงคุณวุฒิ

จํานวน ś ท่าน ซึÉงเป็นผู้มีความเชีÉยวชาญด้านการวิจัย ด้านการตลาด ด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศ และองค์ความรู้อืÉนๆ ทีÉเกีÉยวข้องกบัหวัขอ้ทีÉผู้วจิยัศกึษาโดยจดัทําหนังสอืเชญิจาก

หลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติเพืÉอเรยีนเชญิผูท้รงคุณวุฒติรวจสอบความตรงเชงิเนืÊอหา  ซึÉง

ผู้ทรงคุณวุฒิได้นํานิยามศัพท์ นิยามเชิงปฏิบัติการ และวตัถุประสงค์ของการศึกษาวิจยัมา

พจิารณาความสอดคลอ้งกบัขอ้คําถามพรอ้มกรอกผลการพจิารณา โดยมเีกณฑก์ารให้คะแนน 

ดงันีÊ 

ให ้+ř เมืÉอแน่ใจว่าขอ้คาํถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีÉต้องการศกึษา  

   ให ้  Ř เมืÉอไม่แน่ใจว่าขอ้คําถามสอดคล้องกบัวตัถุประสงคท์ีÉตอ้งการศกึษา  

   ให ้ -ř เมืÉอแน่ใจว่าขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีÉต้องการศกึษา  

  จากนั Êนนําผลของผู้ทรงคุณวุฒแิต่ละท่านมารวมกนัคํานวณหาความตรงเชงิเนืÊอหา ซึÉง

คํานวณจากความสอดคล้องระหว่างตวัแปรทีÉต้องการวดักบัข้อคําถามทีÉสร้างขึÊน ดชันีความ

สอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามและวตัถุประสงค ์(Rovinelli and Hambleton, řšşş) มสีตูรคาํนวณ  

ดงันีÊ  

        IOC  =   𝛴𝑅 

           𝑛 

  

    เมืÉอ    IOC  =   ดัชนีความสอดคล้อ งระหว่ างข้อคําถามกับ

วตัถุประสงค ์ 

        R     =   คะแนนความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิ 

        n    =   จํานวนผูเ้ชีÉยวชาญทั Êงหมด 

การคาํนวณหาค่า IOC แต่ละขอ้คาํถามในแบบสอบถาม วดัจากค่าเฉลีÉยและ 



47 
 

เกณฑ์ทีÉยอมรบัได้ จะต้องสูงกว่า 0.50 (Fornell and Larcher, 1981) มเีกณฑ์ประเมนิผลค่า

ดชันี IOC ดงันีÊ  

     1) ขอ้คําถามทีÉมคี่า IOC ตั Êงแต่ 0.50 – 1.00 มคี่าความตรงผ่านเกณฑ์ 

สามารถนําไปใช้ในการทดสอบก่อนการใชง้านได ้ 

     2) ขอ้คําถามทีÉมคี่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ ต้องปรบัปรุง

แก้ไขขอ้คําถามสําหรบัการวจิยัก่อนการหาค่าดชันีความสอดคล้องมทีั Êงหมดจํานวน 20 ขอ้  ซึÉง

หลงัจากประเมนิค่า IOC แลว้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67–1.00 แสดงว่า มี

ค่าความตรงผ่านเกณฑ์ โดยมี ř ข้อคําถามทีÉมีค่า IOC เท่ากับ 0.33 ทําให้ทําการแก้ไขข้อ

คําถาม โดยแยกคําถามออกเป็น 2 ข้อ คือ รายการช่องยูทูปต่างๆ เช่น เดอะโกสท์ และ 

ภาพยนตร์หรอืรายการทวี ีโดยขอ้คําถามอืÉน ๆ สามารถวดัได้ตรงกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงั

ตารางทีÉ 3.1 

 

ตารางที่ 3.1 ผลการวิเคราะหŤคŠาดัชนีความสอดคลšอง (IOC) 

ท่ี รายการประเมิน ความคิดเห็น

ผูšทรงคุณวุฒิทŠาที่ 

คŠา 

IOC 

 

แปลผล 

1 2 3 

เพศ   

1 ชาย 1 1 1 1 ใชšไดš 

2 หญิง 1 1 1 1 ใชšไดš 

3 LGBTQ+ 1 0 1 0.67 ใชšไดš 

อายุ    

4 ต่ำกวŠา 18 ปŘ   1 1 1 1 ใชšไดš 

5 18 – 27 ปŘ (Gen Z) 1 1 1 1 ใชšไดš 

6 28 – 45 ปŘ (Gen Y) 1 1 1 1 ใชšไดš 

7 46 – 60 ปŘ (Gen X) 1 1 1 1 ใชšไดš 

8 มากกวŠา 60 ปŘ (Gen B) 1 1 1 1 ใชšไดš 

สถานภาพสมรส   

9 โสด 1 1 1 1 ใชšไดš 

10 สมรส / อยูŠรŠวมกัน 1 1 1 1 ใชšไดš 

11 มŠาย/หยŠารšาง/แยกกันอยูŠ 1 1 1 1 ใชšไดš 

ระดับการศึกษา   
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12 ต่ำกวŠามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 1 1 1 1 ใชšไดš 

13 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 1 1 1 1 ใชšไดš 

14 อนุปริญญา/ปวส. 1 1 1 1 ใชšไดš 

15 ปริญญาตรี 1 1 1 1 ใชšไดš 

16 สูงกวŠาปรญิญาตรี 1 1 1 1 ใชšไดš 

อาชีพ   

17 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 1 1 1 1 ใชšไดš 

18 ขšาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1 1 1 1 ใชšไดš 

19 พนักงานบริษัทเอกชน 1 1 1 1 ใชšไดš 

20 เจšาของกิจการ/ผูšประกอบการ 1 1 1 1 ใชšไดš 

21 ครูหรืออาชีพที่เก่ียวกับการศึกษา 1 1 1 1 ใชšไดš 

22 หมอดู หรืออาชีพที่เก่ียวกับการทำนาย 1 1 1 1 ใชšไดš 

23 หมอ/พยาบาล หรอือาชีพที่เก่ียวกับการสาธารณสุข 1 1 1 1 ใชšไดš 

24 ไมŠไดšทำงาน/เกษียณ 1 1 1 1 ใชšไดš 

25 อ่ืน ๆ 1 1 1 1 ใชšไดš 

รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน   

26 ต่ำกวŠาหรอืเทŠากับ 15,000 บาท 1 1 1 1 ใชšไดš 

27 15,001-30,000 บาท 1 1 1 1 ใชšไดš 

28 30,001-45,000 บาท 1 1 1 1 ใชšไดš 

29 45,001-60,000 บาท 1 1 1 1 ใชšไดš 

30 60,001 บาทขึ้นไป 1 1 1 1 ใชšไดš 

ดšานความถี่ในการซื้อหินสีออนไลนŤ   

31 ซื้อหินสีเดือนละ 1 ครั้ง 1 1 1 1 ใชšไดš 

32 ซื้อหินสีทุก ๆ สัปดาหŤ 1 1 1 1 ใชšไดš 

33 ซื้อหินสีเมื่อมีโอกาสพิเศษ 1 1 1 1 ใชšไดš 

34 ซื้อหินสีตามความตšองการสŠวนบุคคล 0 1 1 0.67 ใชšไดš 

ดšานชŠองทางการชำระเงิน     

35 นัดชำระเงินสดดšวยตนเอง 1 1 1 1 ใชšไดš 

36 การเก็บเงินปลายทาง 1 1 1 1 ใชšไดš 

37 บัตรเครดิต/เดบิต 1 1 1 1 ใชšไดš 

38 การโอนเงนิผŠาน e-banking 1 1 1 1 ใชšไดš 

ดšานคŠาใชšจŠายเฉลี่ยในการซื้อหินสี   
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39 ใชšจŠายเฉลี่ยนšอยกวŠา 1,000 บาทตŠอครั้ง 1 1 1 1 ใชšไดš 

40 ใชšจŠายเฉลี่ยระหวŠาง 1,001 - 3,000 บาทตŠอครั้ง 1 1 1 1 ใชšไดš 

41 ใชšจŠายเฉลี่ยระหวŠาง 3,001 - 6,000 บาทตŠอครั้ง 1 1 1 1 ใชšไดš 

42 ใชšจŠายเฉลี่ยมากกวŠา 6,001 บาทตŠอครั้ง 1 1 1 1 ใชšไดš 

ชŠองทางในการซื้อหินสี   

43 ซื้อในแพลตฟอรŤมออนไลนŤตŠาง ๆ เชŠน IG Facebook 

TIKTOK 

1 1 1 1 ใชšไดš 

44 การซื้อใน Market Place เชŠน Shopee, Lazada 1 1 1 1 ใชšไดš 

45 การซื้อตามหนšารšานที่ไดšสัมผัสหินกŠอนซื้อ 1 1 1 1 ใชšไดš 

เพราะเหตุใดทŠานจึงเลือกซื้อหินสีผŠานกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณ (เปŨนแบบชŠวงคะแนน) 

46 มีสินคšาใหšเลือกหลากหลาย 1 1 1 1 ใชšไดš 

47 มีการควบคุมหรือแจšงขŠาวท่ีดีของแอดมิน 1 1 1 1 ใชšไดš 

48 สามารถคšนหาและเปรียบเทยีบราคารšานตŠาง ๆ ในกลุŠมไดš

งŠาย 

1 1 1 1 ใชšไดš 

49 มีรšานท่ีดูนŠาเชื่อถืออยูŠในกลุŠม 1 1 1 1 ใชšไดš 

50 มีผูšที่มีความนŠาเชื่อถือเลอืกซื้อสินคšาอยูŠในกลุŠม 1 1 1 1 ใชšไดš 

ดšานปŦจจัยท่ีใชšในการเลือกรšานคšาออนไลนŤ (เปŨนแบบชŠวงคะแนน)   

51 ผูšขายมีชื่อเสียงเปŨนที่ยอมรับกันในกลุŠม 1 1 1 1 ใชšไดš 

52 รšานมีการรีวิวท่ีดีของผูšซื้อกŠอนหนšา 1 1 1 1 ใชšไดš 

53 มีความปลอดภัยในขšอมูลสŠวนบุคคล เชŠน ไมŠมีการเปŗดเผย

ขšอมูล ชื่อ ที่อยูŠ เบอรŤโทรศพัทŤกับบุคคลอ่ืน ความปลอดภัย

ในการชำระเงิน 

1 1 1 1 ใชšไดš 

54 มีการจัดสŠงที่รวดเร็ว 1 1 1 1 ใชšไดš 

55 มีราคาถูกกวŠา การเลือกซื้อบนพ้ืนที่ตามรšานคšาท่ัวไป 1 1 1 1 ใชšไดš 

56 มีสินคšาใหšเลือกหลากหลาย ทั้งชนิดหายากและหางŠาย 1 1 1 1 ใชšไดš 

57 ขั้นตอนในการซื้อสินคšางŠายและไมŠซับซšอน 1 1 1 1 ใชšไดš 

58 สามารถคšนหาและเปรียบเทยีบราคาสินคšาไดšดšวยตนเอง 1 1 1 1 ใชšไดš 

59 การโตšตอบที่รวดเร็วของรšานคšา 1 1 1 1 ใชšไดš 

60 มีความสะดวก สามารถซื้อไดšทุกที่ ทุกเวลา 1 1 1 1 ใชšไดš 

ดšานแรงจูงใจ (ชŠวงคะแนน)   

61 เพ่ือการลงทุนสำหรับชนิดที่มีราคาสูงข้ึนในอนาคต  1 1 1 1 ใชšไดš 

62 สินคšามีราคาถูก 1 1 1 1 ใชšไดš 
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63 ชŠวยประหยัดเวลาในการซื้อและหาสินคšา 1 1 1 1 ใชšไดš 

64 ความปลอดภัยและเชื่อใจไดšของผูšคšาหินสี 1 1 1 1 ใชšไดš 

65 ความสุขจากการไดšครอบครองหินสีในชนิดที่อยากไดš 1 1 1 1 ใชšไดš 

66 ซื้อหินสีเปŨนของขวัญในโอกาสตŠาง ๆ 1 1 1 1 ใชšไดš 

67 ความสวยงามของหินสี 1 1 1 1 ใชšไดš 

68 ซื้อหินสีจากการเห็นขšอความโฆษณาในสื่อสังคมออนไลนŤวŠา

ชนิดนี้ด ี

1 1 1 1 ใชšไดš 

69 เพ่ือจะไดšมีหินสีเหมือนกลุŠมเพื่อหรือเพื่อนสนิท 0 1 1 0.67 ใชšไดš 

70 เพ่ือแสดงถึงฐานะในสังคม เชŠน การสวมใสŠมรกต การสวมใสŠ

ทับทิมสยาม 

1 1 1 1 ใชšไดš 

71 ตšองการเขšากลุŠมกับเพ่ือนในวงการหินสี 1 0 1 0.67 ใชšไดš 

72 ไดšรับแรงจูงใจจากการรีวิวโดยเพ่ือนสมาชิกทŠานอ่ืนวŠาดี 1 1 1 1 ใชšไดš 

ดšานความเช่ือ (ชŠวงคะแนน)   

73 ความเชื่อวŠาหินสีมีพลังในการเสริมดวง 1 1 1 1 ใชšไดš 

74 ความเชื่อวŠาหินสีในรูปแบบจักระ 1 1 1 1 ใชšไดš 

75 ความเชื่อหินสีในรูปแบบสายพลังงานและการสั่นสะเทือน 1 1 1 1 ใชšไดš 

76 ความเชื่อหินสีในรูปแบบสายพŠอมด แมŠมด 1 1 1 1 ใชšไดš 

77 ความเชื่อหินสีในสายสมาธิและการวิปŦสนาจิตกับหินสี 1 1 1 1 ใชšไดš 

78 ความเชื่อหินสีในสายฮวงจุšย 1 1 1 1 ใชšไดš 

79 ความเชื่อหินสีในสายบำบัดโรคภัย 1 1 1 1 ใชšไดš 

80 ความเชื่อหินสีในสายเครื่องราง ของขลัง แบบไทย 1 1 1 1 ใชšไดš 

81 ไมŠไดšสะสมหรือซื้อดšวยความเชื่อ 1 1 1 1 ใชšไดš 

ดšานแหลŠงขšอมูลความเชื่อ   

82 เพ่ือนท่ีมีความเชี่ยวชาญในดšานความเชื่อแนะนำ 1 1 1 1 ใชšไดš 

83 พŠอ แมŠ ญาติ 1 1 1 1 ใชšไดš 

84 หมอดู หรือ นักพยากรณŤ 1 1 1 1 ใชšไดš 

85 หนังสือเก่ียวกับหินสี 1 1 1 1 ใชšไดš 

86 เว็ปไซตŤในเมืองไทย 1 1 1 1 ใชšไดš 

87 เว็ปไซตŤตŠางประเทศ 1 1 1 1 ใชšไดš 

88 โซเชียลมีเดีย เชŠน IG, Facebook, TikTok 1 1 1 1 ใชšไดš 

89 สื่อในระบบวิดีโอออนไลนŤ รวมถึงภาพยนตŤ -1 1 1 0.33 ใชšไมŠไดš 

ดšานการรับรูšกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณ (Awareness)   
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90 ทŠานรูšจักกลุŠมรักหินแลšวหินจะรักคุณผŠานโพสตŤแนะนำของ

เฟซบุŢกในหนšาฟŘดเฟซบุŢก 

1 1 1 1 ใชšไดš 

91 ทŠานรูšจักกลุŠมรักหินแลšวหินจะรักคุณผŠานการคšนหาผŠานเสิรŤ

ชเอนจิน เชŠน Google Bing Yahoo เปŨนตšน 

1 1 1 1 ใชšไดš 

92 ทŠานรูšจักกลุŠมรักหินแลšวหินจะรักคุณผŠานการบอกตŠอหรือ

แนะนำจากคนรูšจัก เพ่ือน พŠอแมŠ ในระบบออฟไลนŤ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

93 ทŠานรูšจักกลุŠมรักหินแลšวหินจะรักคุณผŠานการคšนหาหรือแฮ

ชแทŢกในระบบเฟซบุŢก 

1 1 1 1 ใชšไดš 

94 ทŠานรูšจักกลุŠมรักหินแลšวหินจะรักคุณผŠานการเห็นผูšที่ทŠานชื่น

ชอบอยูŠในกลุŠม 

1 1 1 1 ใชšไดš 

ดšานการคšนหาขšอมูลกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณ (Consideration)   

95 คุณไดšรับขšอมูลเพ่ือใชšในการตัดสินใจจากโพสตŤของสมาชิก

ในกลุŠมรักหินแลšวหินจะรักคุณ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

96 ทŠานสามารถไดšขšอมูลเครดิตผูšคšาจากโพสตŤในกลุŠมรักหินแลšว

หินจะรักคุณ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

97 รšานคšาในกลุŠมรักหินแลšวหินจะรักคุณใหšขšอมูลที่ดีในการ

ตัดสินใจ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

98 ทŠานสามารถเปรียบเทียบสินคšาในกลุŠมรักหินแลšวหินจะรัก

คุณ ทำใหšไดšขšอมูลในการตัดสินใจ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

99 แอดมินของกลุŠมรักหินแลšวหินจะรักคุณชŠวยในการคšนหา

ขšอมูลของสินคšาผŠานการโพสตŤ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

ดšานการตัดสินใจซ้ือกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณ (Purchase)   

100 กลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณมีความสะดวกในการทำ

การซื้อหินสี 

1 1 1 1 ใชšไดš 

101 กลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณมีกระบวนการชำระเงนิ

ท่ีหลากหลาย 

1 1 1 1 ใชšไดš 

102 กลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณมีการจัดสŠงสินคšาที่

รวดเร็ว 

1 1 1 1 ใชšไดš 

103 กลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณชŠวยใหšสามารถ

เปรียบเทียบราคาและขšอเสนอตŠาง ๆ ไดšมากนšอยเพียงใด 

1 1 1 1 ใชšไดš 

104 ทีมงานแอดมินกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณชŠวยสรšาง

ความมั่นใจในการชำระเงิน 

1 1 1 1 ใชšไดš 
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ดšานการซื้อซ้ำ (Retention)   

105 ทีมงานแอดมินชŠวยดูแลทำใหšคุณอยากซื้อซ้ำในกลุŠมเฟซบุŢก

รักหินแลšวหินจะรักคุณ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

106 คุณมีความพึงพอใจตŠอประสบการณŤการซือ้ผŠานกลุŠมกลุŠมเฟ

ซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณ มากนšอยเพียงใด 

1 1 1 1 ใชšไดš 

107 ผูšขายในกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณมีการบริการที่ดี

ทำใหšคุณอยากซื้อซ้ำ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

108 สินคšาในกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณมีความ

หลากหลายจนทำใหšคุณอยากซื้อซ้ำ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

109 ราคาในกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณจูงใจใหšเกิดการ

ซื้อซ้ำ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

ดšานการสนับสนุน (Advocacy)   

110 คุณมีการแชรŤกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณในเฟซบุŢก

สŠวนตัว 

1 1 1 1 ใชšไดš 

111 คุณมีการแนะนำกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณใหšกับ

เพื่อน ญาติ หรือคนรูšจัก หากเขา/เธอ ตšองการคำแนะนำ

หรือสินคšาเกี่ยวกับหินสี 

1 1 1 1 ใชšไดš 

112 คุณมีแนวโนšมท่ีจะเขียนรีวิวเชิงบวกในโพสตŤของผูšขายใน

กลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรักคุณ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

113 คุณอยากมีสŠวนรŠวมผŠานโพสตŤของแอดมินกลุŠมเฟซบุŢกรักหิน

แลšวหินจะรักคุณ 

1 1 1 1 ใชšไดš 

114 ภายหลังทำการซื้อสินคšาในกลุŠมเฟซบุŢกรักหินแลšวหินจะรัก

คุณ คุณยังอยูŠในกลุŠม 

1 1 1 1 ใชšไดš 

 

4. ผูว้จิยัไดด้าํเนินการปรบัปรุงแกไ้ขขอ้คําถาม ความเหมาะสมของการใช ้

ภาษาและความถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถามตามคําแนะนําของผู้ทรงคุณวุฒ ิโดยได้ทํา

การตดัและแกไ้ขขอ้ความตามคาํแนะนําของผูท้รงคุณวุฒ ิ
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ś.ŝ การรวบรวมข้อมูล 

 ś.ŝ.ř ขอ้มลูปฐมภูม ิใชก้ารรวบรวมขอ้มลูเป็นขอ้มลูเชงิปรมิาณ โดยวธิกีารสาํรวจความ

คดิเห็น (Survey Method) โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจํานวน ŜŘŘ ชุด โดยเก็บ

รวบรวมขอ้มลูตั Êงแต่เดอืนตุลาคม 2567 ถงึเดอืนพฤศจกิายน 2567 

 ś.ŝ.Ś ขอ้มูลทุตยิภูม ิใชก้ารศกึษาคน้คว้าขอ้มูลจากแหล่งภายนอก (External Source) 

โดยเป็นข้อมูลทีÉเก็บรวบรวมจากการทบทวนวรรณกรรม บทความวชิาการ วารสารวชิาการ 

งานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งต่าง ๆ และรวมถงึแหล่งขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ตทีÉสามารถสบืคน้ได ้

 

ś.Ş วิธีการเกบ็ขอ้มูล 

 ś.Ş.ř ผูว้จิยัจะทาํการโหลดขอ้มลูแบบสอบถาม 

 ś.Ş.Ś ผูว้จิยัรวบรวมขอ้มลู 

 ś.Ş.ś ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของคาํตอบ 

 ś.Ş.Ŝ ผูว้จิยัตรวจหมวดหมู่ของขอ้มลู เพืÉอศกึษาวเิคราะหต์่อไป 

  

ś.ş การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 ผู้วจิยันําขอ้มูลมาตรวจสอบขอ้มูลและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ประมวลผลและ

วเิคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพวิเตอร์ทางสถิติสําเร็จรูป SPSS เพืÉอคํานวณค่าทางสถติติ่าง ๆ 

และอธบิายผลการศกึษา ทีÉนํามาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันีÊ 

 ś.ş.ř สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยหาค่าความถีÉร้อยละ ค่าเฉลีÉย ค่า

เบีÉยงเบนมาตรฐาน ของตัวแปรต่าง ๆ นํามาสร้างตารางและแผนภูมิ ประกอบการแปร

ความหมายเชงิบรรยาย ไดแ้ก่ 

  ř. การวิเคราะห์ข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลีÉยต่อเดือน สถิติทีÉใช้ คือ ค่าความถีÉ 

(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

  2. การวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ ความถีÉในการ

ซืÊอหนิสอีอนไลน์ ช่องทางการชาํระเงนิ ดา้นค่าใชจ่้ายเฉลีÉยในการซืÊอหนิส ีช่องทางในการซืÊอหนิ

ส ีสถติทิีÉใช ้คอื ค่าความถีÉ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) และด้านช่องทางในการ

ซืÊอ ดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นปัจจยัทีÉเลอืกรา้นค้า 

สถติทิีÉใช ้คอื ค่าเฉลีÉย (Mean) และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
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   ś. การวเิคราะหข์อ้มูลแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ แรงจูงใจในการ

ซืÊอหินสีซึÉงมีทั Êงหมด řŚ ข้อ โดยทุก ๆ Ŝ ข้อ จะเป็นชนิดของแรงจูงใจทีÉแตกต่างกัน ได้แก่ 

แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ แรงจูงใจด้านสุขนิยม และแรงจูงใจด้านสงัคม ผู้ว ิจยัจะทําการ

วิเคราะห์แยกตามชนิดของแรงจูงใจทีÉอยู่ในแต่ละข้อของแบบสอบถาม ด้านความเชืÉอ ด้าน

แหล่งขอ้มูลความเชืÉอ สถติทิีÉใช้ คอื ค่าเฉลีÉย (Mean) และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

  Ŝ. การวเิคราะหข์อ้มูลเสน้ทางผู้บรโิภคของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ขั Êนตอน

รบัรู้ (Awareness) ขั Êนตอนพจิารณา (Consideration) ขั ÊนตอนซืÊอสนิค้า (Purchase) ขั Êนตอน

กลบัมาซืÊอซํÊา (Retention) ขั Êนตอนสนับสนุน (Advocacy) สถติทิีÉใช ้คอื ค่าเฉลีÉย (Mean) และ

สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  

 ś.ş.Ś สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สําหรบัวเิคราะห์ขอ้มูลเพืÉอทดสอบ

สมมตฐิานการวจิยั (Hypothesis Testing) ทีÉตั Êงไว ้โดยใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) การวเิคราะห์พฤตกิรรมและแรงจูงใจทีÉมอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผู้บรโิภค (Customer Journey) กลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย มตีวัแปร

อิสระ (X) จํานวน Š ตวัแปร ได้แก่ (Xଵ)ปัจจยัพฤติกรรม ด้านช่องทางการซืÊอ (X2) ปัจจยั

พฤตกิรรม ด้านเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ (Xଷ)ปัจจยัพฤตกิรรม ดา้นปัจจยัทีÉเลอืกร้านค้า (Xସ ) ปัจจยั

แรงจูงใจ ด้านอรรถประโยชน์ (Xହ) ปัจจยัแรงจูงใจ ด้านสุขนิยม (X଺) ปัจจยัแรงจูงใจ ด้าน

สงัคม (X଻) ปัจจยัแรงจูงใจ ดา้นความเชืÉอ และ (X଼) ปัจจยัแรงจูงใจ ดา้นแหล่งขอ้มูลความเชืÉอ 

ทีÉสง่ผลต่อตวัแปรตาม (Y1) เสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) มาทําการวเิคราะห์

และพยากรณ์ค่าตวัแปรตามจากตวัแปรอิสระในการศึกษาอิทธพิลหรอืผลกระทบของตวัแปร

อสิระหรอืตวัแปรต้นทีÉทําหน้าทีÉพยากรณ์ตั Êงแต่ 2 ตวัขึÊนไปทีÉมผีลต่อตวัแปรตาม 1 ตวั เพืÉอการ

ทดสอบสมมตฐิาน และขนาดของทศิทางความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม โดย

มสีมการ ดงันีÊ 

 

yi = β0 + β1xj1 +.…+ βpxjp + ei 

โดยทีÉ   Y    แทน   ตวัแปรตาม  

     X1    แทน  ตวัแปรอสิระตวัทีÉ ř 

β0   แทน  ค่าคงทีÉ (Constant)  

εi   แทน  ความคลาดเคลืÉอนทีÉเกดิขึÊน 
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ความหมายของผลลพัธท์ีÉไดจ้ากโปรแกรมสําเรจ็รูปเพืÉองานวจิยั มดีงันีÊ  

R   แทน  ค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธพ์หุคณู  

R Square (R2)  แทน  ค่าประสทิธภิาพในการพยากรณ์ ซึÉงจะแสดงอทิธพิล 

ของ ตวัแปรอสิระทีÉมตี่อตวัแปรตาม  

Adjusted R Square (Adjusted R2) แทน ค่า R Square ทีÉมกีารปรบัแก้ให ้

เหมาะสม เมืÉอขอ้มลูทีÉใชม้จีาํนวนน้อยและตวัแปรอสิระมจํีานวนมาก  

Standard Error (S.E.) แทน ค่าความคลาดเคลืÉอนของการพยากรณ์ตวัแปร  

ตามดว้ยตวัแปรอสิระ  

Beta (β)  แทน  ค่าสมัประสทิธิ Íความถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  

สําหรบัสร้างสมการพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน จากค่า Beta สามารถบอกได้ว่า

ตวัแปรอสิระใด มผีลหรอืมคี่าอทิธพิลต่อตวัแปรตามมากหรอืน้อยกว่ากนั ถ้า Beta ของตวัแปร

อสิระใดมค่ีามาก แสดงว่าตวัแปรอสิระนั Êนจะมอีทิธพิลต่อตวัแปรตามมาก  

F   แทน  ค่าสถิติทีÉใช้ในการพจิารณาการแจกแจงแบบเอฟ (F-

distribution)  

Sig.   แทน  ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ

ทดสอบเงืÉอนไขเบืÊองต้นในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหคุณู  

ผู้วจิยัจะทําการตรวจสอบเงืÉอนไขเบืÊองต้นของการวเิคราะห์ด้วยวธิีทางสถติินีÊ เพืÉอให้

ไดผ้ลของการพยากรณ์ทีÉเชืÉอถอืได ้ดงัต่อไปนีÊ   

เงืÉอนไขทีÉ 1 ค่าเฉลีÉยของความคลาดเคลืÉอนเท่ากบัศูนย ์(Mean = 0)   

เงืÉอนไขทีÉ 2 ขอ้มูลมกีารกระจายตวัเป็นโค้งปกต ิNormal distribution ด้วยการนําค่า 

Residue ทีÉได้มา Plot Histogram แลว้พจิารณาว่ากราฟทีÉออกมามรีูปร่างโคง้ปกตใินแบบระฆงั

ควํÉา แสดงว่าขอ้มูลมกีารแจกแจงขอ้มูลแบบปกต ิ  

เงืÉอนไขทีÉ 3 Normal Probability Plot of The Residuals กราฟแสดงค่าการกระจายตวั

ของ Residue เพืÉอทดสอบข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ โดยจุดบนกราฟเรียงตัวกันเป็น

ลกัษณะเสน้ตรง และมกีารกระจายตวัทีÉหนาแน่นบรเิวณใกลศู้นย ์   

เงืÉอนไขทีÉ 4 ทดสอบ Multicollinearity การตรวจสอบความสมัพนัธก์นัเองภายในของตวั

แปรต้น จนคาดว่าจะเป็นตวัแปรตวัเดียวกนัหรอืเป็นตวัแปรซํÊาซ้อนกนั มเีกณฑ์การพจิารณา 

คอื ค่า VIF (Variance Inflation Factors) ควรน้อยกว่า 10 และค่า Tolerance มากกว่า 0 (VIF 

< 10, Tolerance > 0) แสดงว่า ตวัแปรเป็นอสิระต่อกนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัสูง แต่

หากค่า Tolerance เขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกดิภาวะ Multicollinearity (Hair, 2019: 777) 
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ตารางทีÉ 3.2 สมมตฐิานการวจิยั และวธิทีางสถติทิีÉใชท้ดสอบ  

ในการศึกษาเรืÉอง พฤติกรรมและแรงจูงใจทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) กลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย ผู้ว ิจัยสามารถสรุป

สมมตฐิานการวจิยั และวธิทีางสถติทิีÉใช ้ในการวเิคราะห ์ดงัต่อไปนีÊ 

สมมติฐานการวิจยั สถิติทีÉใช้ 

สมมติฐานทีÉ 1 ปัจจยัพฤตกิรรมด้านช่องทางการซืÊอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกั

หนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple Regression 

วธิ ีEnter 

สมมติฐานทีÉ 2 ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผู้บรโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกั

หนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple Regression 

วธิ ีEnter 

สมมติฐานทีÉ 3 ปัจจัยพฤติกรรมด้านปัจจัยทีÉเลือกร้านค้า มีอิทธิพลต่อ

เสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟ

ซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple Regression 

วธิ ีEnter 

สมมติฐานทีÉ 4 ปัจจยัแรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของ

ผู้บริโภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหิน

แลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple Regression 

วธิ ีEnter 

สมมติฐานทีÉ  5 ปัจจัยแรงจูงใจด้านสุขนิยม มีอิทธิพลต่อเส้นทางของ

ผู้บรโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหิน

แลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple Regression 

วธิ ีEnter 

สมมติฐานทีÉ 6 ปัจจยัแรงจงูใจดา้นสงัคม มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหินแล้วหนิจะ

รกัคุณ 

Multiple Regression 

วธิ ีEnter 

สมมติฐานทีÉ 7 ปัจจยัแรงจูงใจด้านความเชืÉอ มีอิทธิพลต่อเส้นทางของ

ผู้บรโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหิน

แลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple Regression 

วธิ ีEnter 

สมมติฐานทีÉ 8 ปัจจยัแรงจูงใจด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอ มีอิทธิพลต่อ

เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟ

ซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple Regression 

วธิ ีEnter 
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บททีÉ 4 

ผลการวิเคราะหข์อ้มูล 

 

 การวจิยัเรืÉอง “พฤตกิรรมและแรงจูงใจทีÉมอีทิธิพลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer 

Journey) กลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรักหินแล้วหินจะรักคุณ” มีกลุ่มตัวอย่างทีÉตอบ

แบบสอบถามเป็นผู้บรโิภคในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ จํานวน 413 ตวัอย่าง โดย

ผู้วจิยัได้มกีารนําแบบสอบถามดงักล่าวมาตรวจสอบความถูกต้อง จากนั Êนนํามาลงรหสั ป้อน

ข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป ทําการแปลผลและนําเสนอผลการ

วเิคราะหข์อ้มูล ในรปูแบบตารางประกอบคาํอธบิาย ดงันีÊ  

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูสถิติเชิงพรรณนา 

 4.1.1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสว่นบุคคล จาํแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ     สม

มรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน สถติทิีÉใช ้คอื ความถีÉ และค่ารอ้ยละ 

 4.1.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรม ด้านความถีÉในการซืÊอ ด้านช่องทางการ

ชําระเงนิ ดา้นค่าใชจ่้ายเฉลีÉยในการซืÊอหนิส ีสถติทิีÉใช ้คอื ความถีÉ และค่าร้อยละ  

 4.1.3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นเกีÉยวกบัพฤตกิรรมทีÉมีอิทธพิลต่อ

เสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ด้านช่องทางในการซืÊอ ด้านเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ ด้าน

ปัจจยัทีÉเลอืกรา้นคา้ สถติทิีÉใช ้คอื คา่เฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

 4.1.4 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัแรงจูงใจทีÉมอีทิธพิลต่อเส้นทาง

ของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นสุขนิยม ดา้นสงัคม ด้านความเชืÉอ และ

ดา้นแหล่งทีÉมาของความเชืÉอ สถติทิีÉใช ้คอื ค่าเฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

 4.1.5 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เสน้ทางของผู้บริโภค (Customer 

Journey) 5 ขั Êนตอน ได้แก่ ขั Êนตอนรับรู้ (Awareness) ข ั Êนตอนพิจารณา (Consideration) 

ขั ÊนตอนซืÊอสนิคา้ (Purchase) ข ั ÊนตอนกลบัมาซืÊอซํÊา (Retention) ข ั Êนตอนสนบัสนุน (Advocacy) 

ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรักหินแล้วหินจะรกัคุณ สถิติทีÉใช้ คือ ค่าเฉลีÉย และส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมลูสถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงันีÊ 

 4.2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหินจะรกัคุณ จําแนกตาม

ปัจจยัพฤติกรรม และปัจจัยแรงจูงใจ สถิติทีÉใช้ คือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) 
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สญัลกัษณ์ทางสถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพืÉอให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยั

กําหนดสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ได ้ในการแปลความหมาย ดงันีÊ 

  Xഥ  แทน ค่าเฉลีÉย (Mean) 

 S.D.  แทน ค่าความเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน ค่าสถติทิดสอบ 

 n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 

 P-Value แทน ค่าความน่าจะเป็น 

 F  แทน ค่าสถติทิีÉใชพ้จิารณาความมนียัสําคญัจากการแจกแจงแบบ F  

 R  แทน ค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธพ์หุคณู 

 Rଶ  แทน ประสทิธภิาพในการพยากรณ์ (R Square) 

 Adj. Rଶ  แทน ประสทิธภิาพการพยากรณ์ทีÉปรบัแลว้ (Adjusted R Square) 

 B  แทน ค่าสมัประสทิธิ Íความถดถอย  

 β   แทน ค่าสมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐาน 

 α  แทน ระดบันยัสาํคญัทีÉใชใ้นการคาํนวณระดบัความเชืÉอมั Éน 

 S.E.  แทน ค่าความคลาดเคลืÉอนมาตรฐานของตวัพยากรณ์ 

 Tolerance แทน ค่าความแปรปรวนในตวัพยากรณท์ีÉไมไ่ดร้บัอทิธพิลจากตวัพยากรณ์อืÉน 

 VIF  แทน ค่าอทิธพิลความแปรปรวนของตวัพยากรณ์ (Variance Inflation Factor) 

 Sig.  แทน ค่านัยสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบ 

 *  แทน ค่านยัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 
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4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 

 การศกึษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิ

จะรกัคุณ จากกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 413 ตวัอย่าง โดยการหาค่าความถีÉและรอ้ยละของเพศ อายุ 

สถานภาพสมมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน ผลการวเิคราะหด์งัตารางทีÉ 4.1 

ตารางทีÉ 4.1 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละขอ้มลูสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่าง 

ข้อมลูส่วนบุคคล จาํนวน (n = 413) ร้อยละ 

1. เพศ  

ชาย 

 

89 

 

21.50 

 หญงิ 301 72.90 

 LGBTQ+ 23   5.60 

 รวม 413 100.00 

2. อาย ุ  

ตํÉากว่า 12 ปี  

 

- 

 

 - 

 13 – 27 ปี  82 19.90 

 28 – 45 ปี  261 63.20 

 46 – 60 ปี  60 14.50 

 มากกว่า 60 ปี  10  2.40 

 รวม 413 100.00 

3. สถานภาพสมรส 

 โสด  96 23.20 

 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 276 66.80 

 ม่าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่  41   9.90 

 รวม 413 100.00 

4. ระดบัการศึกษา 

 ตํÉากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.   7  1.70 

 มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.  83 20.10 

 อนุปรญิญา/ปวส. 145 35.10 

 ปรญิญาตร ี 139 33.70 

 สงูกว่าปรญิญาตร ี   39   9.40 

 รวม 413 100.00 

(ต่อ) ตารางทีÉ 4.1 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละขอ้มลูสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่าง 



60 
 

ข้อมลูส่วนบุคคล จาํนวน (n = 413) ร้อยละ 

5. อาชีพ 

 นกัเรยีน/นิสติ/นักศกึษา  13  3.10 

 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ  45 10.90 

 พนกังานบรษิทัเอกชน 113 27.40 

 เจา้ของกจิการ/ผูป้ระกอบการ 124 30.00 

 ครูหรอือาชพีทีÉเกีÉยวกบัการศกึษา  57 13.80 

 หมอดู หรอือาชพีทีÉเกีÉยวกบัการทํานาย 19  4.60 

 หมอ/พยาบาล หรอือาชพีทีÉเกีÉยวกบัการสาธารณสุข 17  4.10 

 ไม่ไดท้าํงาน/เกษยีณ 12  2.90 

 อืÉนๆ  13  3.10 

 รวม 413 100.00 

 6. รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

 ตํÉากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท  34  8.20 

 15,001-30,000 บาท 130 31.50 

 30,001-45,000 บาท 175 42.40 

 45,001-60,000 บาท  50 12.10 

 60,001 บาทขึÊนไป  24   5.80 

 รวม 413 100.00 

 จากตารางทีÉ 4.1 สรุปผลการวเิคราะห์ค่าความถีÉและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ พบว่า  

เพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 301 คน คดิเป็นร้อยละ 72.90 รองลงมาเป็นเพศ

ชาย จํานวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 21.50 คน และ LGBTQ+ จํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 

5.60 ตามลําดบั  

อายุ ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 28-45 ปี จํานวน 261 คน คดิเป็นร้อยละ 63.10 รองลงมา

อายุ 13-27 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 19.90 อายุ 46-60 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 14.50 และอายุมากกว่า 60 ปี 

จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.40 ตามลําดบั 

สถานภาพสมรส ส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 276 คน คดิเป็นร้อย

ละ 66.80 รองลงมาสถานภาพโสด จาํนวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.20 และสถานภาพม่าย/หย่า

รา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.90 ตามลําดบั 

ระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาอนุปรญิญา/ปวส. จาํนวน 145 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 35.10 รองลงมาระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 139 คน คดิเป็นร้อยละ 33.70 ระดบั
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การศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. จาํนวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.10 ระดบัการศกึษาสูง

กว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.40 และระดบัการศกึษาตํÉากว่ามธัยมศกึษาตอน

ปลาย/ปวช. จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.70 ตามลําดบั 

อาชีพ ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีเจา้ของกจิการ/ผูป้ระกอบการ จํานวน 124 คน คดิเป็น

ร้อยละ 30.00 รองลงมาอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 27.40 

อาชพีครหูรอือาชพีทีÉเกีÉยวกบัการศกึษา จาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.80 อาชพีขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ จํานวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.90 อาชพีหมอดู หรอือาชพีทีÉเกีÉยวกบัการทํานาย 

จํานวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.60 อาชพีหมอ/พยาบาล หรอือาชพีทีÉเกีÉยวกบัการสาธารณสุข 

จํานวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.10 อาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จํานวน 13 คน คดิเป็นร้อย

ละ 3.10 อาชพีอืÉนๆ จาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.10   และไม่ไดท้ํางาน/เกษยีณ จาํนวน 12 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.90 ตามลําดบั 

รายได้เฉลีÉยต่อเดือน ส่วนใหญ่มรีายได้เฉลีÉยต่อเดอืนระหว่าง 30,001-45,000 บาท  

จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 42.40 รายได้เฉลีÉยต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท 

จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 รายได้เฉลีÉยต่อเดือนระหว่าง 45,001-60,000 บาท 

จํานวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 12.10 รายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.20 และรายได้เฉลีÉยต่อเดือนมากกว่า 60,001 บาทขึÊนไป 

จาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.80 ตามลําดบั 
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4.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรม ด้านความถีÉในการซืÊอ ด้านช่องทางการ

ชาํระเงิน และด้านค่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการซืÊอ 

 การศึกษาขอ้มูลพฤตกิรรม ด้านความถีÉในการซืÊอ ด้านช่องทางการชําระเงนิ และด้าน

ค่าใชจ่้ายเฉลีÉยในการซืÊอหนิส ีของผูบ้รโิภคในกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

จากกลุ่มตวัอย่างทีÉตอบแบบสอบถาม จํานวน 413 ตวัอย่าง โดยการหาค่าความถีÉและรอ้ยละ 

ผลการวเิคราะหด์งัตารางทีÉ 4.2 

ตารางทีÉ 4.2 แสดงค่าความถีÉและรอ้ยละขอ้มลูพฤตกิรรมดา้นความถีÉในการซืÊอ ดา้นช่องทางการ

ชําระเงนิ และด้านค่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการซืÊอหนิส ีของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊ก

รกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นความถีÉในการซืÊอ 

ปัจจยัพฤติกรรม จาํนวน (n = 413) ร้อยละ 

 ความถีÉในการซืÊอ 

 ซืÊอหนิสเีดอืนละ 1 ครั Êง 23 5.60 

 ซืÊอหนิสทีุก ๆ สปัดาห ์ 98 23.70 

 ซืÊอหนิสเีมืÉอมโีอกาสพเิศษ 251 60.80 

 ซืÊอหนิสเีมืÉอเหน็โฆษณาในหน้าฟีด  41 9.90 

 รวม 413 100.00 

ช่องทางการชาํระเงิน 

 นัดชาํระเงนิสดดว้ยตนเอง 18  4.40 

 การเกบ็เงนิปลายทาง 131 31.70 

 บตัรเครดติ/เดบติ 129 31.20 

 การโอนเงนิผ่าน e-banking 135 32.70 

 รวม 413 100.00 

ค่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการซืÊอ 

 น้อยกว่า 1,000 บาทต่อครั Êง 77 18.60 

 ระหว่าง 1,001-3,000 บาทต่อครั Êง 163 39.50 

 ระหว่าง 3,001-6,000 บาทต่อครั Êง 153 37.00 

 มากกว่า 6,001 บาทต่อครั Êง 20   4.80 

 รวม 413 100.00 

 จากตารางทีÉ 4.2 สรุปผลการวเิคราะห์ค่าความถีÉและร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมของ

ผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ พบว่า  

ความถีÉในการซืÊอ ส่วนใหญ่ซืÊอหนิสเีมืÉอมโีอกาสพเิศษ จํานวน 251 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

60.80 รองลงมาซืÊอหินสทีุกๆ สปัดาห ์จํานวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.70 ถดัมาซืÊอหนิสเีมืÉอ
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เหน็โฆษณาในหน้าฟีด จํานวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.90 และซืÊอหนิสเีดอืนละครั Êง จาํนวน 23 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.60 ตามลําดบั 

ช่องทางการชาํระเงิน ส่วนใหญช่ําระเงนิดว้ยการโอนเงนิผ่าน e-banking จาํนวน 135 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.70 รองลงมาชําระเงนิดว้ยการเกบ็เงนิปลายทาง จาํนวน 131 คน คดิเป็น

รอ้นละ 31.70 ถดัมาชําระเงนิดว้ยบตัรเครดติ จํานวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.20 และชําระ

ดว้ยเงนิสด จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.40 ตามลําดบั 

ค่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการซืÊอหินสี ส่วนใหญ่ใช้จ่ายเฉลีÉยระหว่าง 1,001-3,000 บาทต่อ

ครั Êง จํานวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.50 รองลงมาใชจ่้ายเฉลีÉยระหว่าง 3,001-6,000 บาทต่อ

ครั Êง จํานวน 153 คน คดิเป็นร้อยละ 37.00 ถดัมาใช้จ่ายเฉลีÉยน้อยกว่า 1,000 บาทต่อครั Êง 

จํานวน 77 คน คดิเป็นร้อยละ 18.60 และใช้จ่ายเฉลีÉยมากกว่า 6,001 บาทต่อครั Êง จํานวน 20 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.80 ตามลําดบั 

4.1.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกีÉยวกับพฤติกรรมทีÉมีอิทธิพลต่อ

เส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ด้านช่องทางในการซืÊอ ด้านเหตุผลทีÉเลือกซืÊอ 

ด้านปัจจยัทีÉเลือกร้านค้า 

 ผู้วจิยัทาํการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็เฉลีÉยเกีÉยวกบัพฤตกิรรมดา้นต่างๆ ทีÉมอีทิธพิล

ต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊ก

รักหินแล้วหินจะรักคุณ จากกลุ่มตัวอย่างทีÉตอบแบบสอบถาม จํานวน Ŝřś ตัวอย่าง 

ประกอบดว้ย (1) ดา้นช่องทางในการซืÊอ (2) ดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ และ (3) ดา้นปัจจยัทีÉเลอืก

รา้นคา้ โดยการหาค่าเฉลีÉย (Mean) สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลผล

เป็นระดบัความคดิเหน็ ซึÉงผลการวเิคราะหข์องแต่ละดา้น ดงัตารางทีÉ 4.3 - 4.5 

ตารางทีÉ 4.3 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เฉลีÉยเกีÉยวกบัพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นช่องทางในการซืÊอ 

ด้านช่องทางในการซืÊอ 
ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

ซืÊอในแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น IG Facebook TIKTOK 3.18 1.43 ปานกลาง 

การซืÊอใน Market Place เช่น Shopee, Lazada 3.18 1.08 ปานกลาง 

การซืÊอตามหน้ารา้นทีÉไดส้มัผสัหนิก่อนซืÊอ 3.52 0.96 มาก 

รวม 3.29 0.78 ปานกลาง 
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 จากตารางทีÉ 4.3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ ต่อปัจจยัพฤติกรรมด้านช่องทางในการซืÊอโดยรวมอยู่ใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.29 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.78  

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด คอื การซืÊอ

ตามหน้ารา้นทีÉไดส้มัผสัหนิก่อนซืÊอ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.53

สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.96 รองลงมาคอื การซืÊอในแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น IG Facebook 

TIKTOK และการซืÊอใน Market Place เช่น Shopee, Lazada โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดับ

ปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากนั คอื 3.18 และมสีว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.43 และ 1.08 ตามลําดบั 

ตารางทีÉ 4.4 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เฉลีÉยเกีÉยวกบัพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ 

ด้านเหตุผลทีÉเลือกซืÊอ 
ระดบัความคิดเหน็ 

Xഥ S.D. ระดบั 

มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย 3.50 0.93 มาก 

มกีารควบคุมหรอืแจง้ขา่วทีÉดขีองแอดมนิ 3.47 0.87 มาก 

คน้หาและเปรยีบเทยีบราคารา้นต่าง ๆ ในกลุ่มไดง้า่ย 3.48 0.93 มาก 

มรีา้นทีÉดูน่าเชืÉอถอือยู่ในกลุ่ม 3.33 0.94 ปานกลาง 

มผีู้ทีÉมคีวามน่าเชืÉอถอืเลอืกซืÊอสนิคา้อยู่ในกลุ่ม 3.31 0.88 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.83 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ ต่อปัจจยัพฤติกรรมด้านเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอโดยรวม อยู่ใน

ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.44 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.78  

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด คอื มี

สนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.50 ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.93 รองลงมาคอื ค้นหาและเปรยีบเทยีบราคาร้านต่าง ๆ ในกลุ่มได้ง่าย 

โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.48 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.93 

รองลงมาคอื มกีารควบคุมหรอืแจง้ข่าวทีÉดขีองแอดมนิ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.47 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.87 รองลงมาคอื มรีา้นทีÉดูน่าเชืÉอถอือยู่ในกลุ่ม  

โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.33 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

0.94 และมผีู้ทีÉมคีวามน่าเชืÉอถอืเลอืกซืÊอสนิค้าอยู่ในกลุ่ม โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั

ปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากนั คอื 3.31 และมสีว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.88 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.5 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เฉลีÉยเกีÉยวกบัพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นปัจจยัทีÉเลอืกรา้นค้า 

ด้านปัจจยัทีÉเลือกร้านค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

Xഥ S.D. ระดบั 

ผูข้ายมชีืÉอเสยีงเป็นทีÉยอมรบักนัในกลุ่ม 2.93 1.44 ปานกลาง 

รา้นมกีารรวีวิทีÉดขีองผูซ้ืÊอก่อนหน้า 3.40 1.17 ปานกลาง 

มคีวามปลอดภยัในขอ้มูลส่วนบุคคล เช่น ไม่มกีารเปิดเผย

ขอ้มลู ชืÉอ ทีÉอยู่ กบับคุคลอืÉน ความปลอดภยัในการชําระเงนิ 

3.80 0.99 มาก 

มกีารจดัส่งทีÉรวดเรว็ 3.88 1.08 มาก 

มรีาคาถูกกว่า การเลอืกซืÊอบนพืÊนทีÉตามร้านคา้ทั Éวไป 3.63 1.13 มาก 

มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย ทั Êงชนิดหายากและหางา่ย 3.64 1.12 มาก 

ขั ÊนตอนในการซืÊอสนิคา้ง่ายและไมซ่บัซอ้น 3.62 1.19 มาก 

สามารถคน้หาและเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ไดด้ว้ยตนเอง 3.62 1.14 มาก 

การโตต้อบทีÉรวดเรว็ของร้านคา้ 3.59 1.05 มาก 

มคีวามสะดวก สามารถซืÊอได้ทุกทีÉ ทุกเวลา 3.79 1.05 มาก 

รวม 3.58 0.77 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.5 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ต่อปัจจยัพฤตกิรรมดา้นปัจจยัทีÉเลอืกร้านค้าโดยรวม อยู่ใน

ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.58 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.77  

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด 3 อนัดบั

แรก คอื มกีารจดัส่งทีÉรวดเรว็โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.88 

ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.08 รองลงมาคอื มคีวามปลอดภยัในข้อมูลส่วนบุคคล เช่น ไม่มกีาร

เปิดเผยขอ้มูล ชืÉอ ทีÉอยู่ เบอร์โทรศพัท์กบับุคคลอืÉน ความปลอดภยัในการชําระเงนิ โดยมรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.80 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.99 รองลงมาคอื 

มคีวามสะดวก สามารถซืÊอไดทุ้กทีÉ ทุกเวลา โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉย

เท่ากบั 3.79 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.05 รองลงมาคอื มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย ทั Êงชนิดหา

ยากและหาง่าย โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.64 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.12 รองลงมาคอื มรีาคาถูกกว่า การเลอืกซืÊอบนพืÊนทีÉตามรา้นคา้ทั Éวไป โดยมรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.63 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.13 รองลงมาคอื 

สามารถค้นหาและเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ไดด้ว้ยตนเอง และขั ÊนตอนในการซืÊอสนิคา้ง่ายและไม่

ซบัซ้อน โดยมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากนั คอื 3.62 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.19 และ 1.14 รองลงมาคอื ร้านมกีารรวีวิทีÉดขีองผู้ซืÊอก่อนหน้า โดยมรีะดบัความ
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คดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.40 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.17 และผูข้ายมี

ชืÉอเสยีงเป็นทีÉยอมรบักนัในกลุ่ม โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากนั 

คอื 2.93 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.44 ตามลําดบั 

4.1.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกีÉยวกบัแรงจูงใจทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของ

ผู้บริโภค (Customer Journey) ด้านอรรถประโยชน์ ด้านสุขนิยม ด้านสงัคม ด้านความเชืÉอ 

และด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอ 

 ผูว้จิยัทําการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเฉลีÉยเกีÉยวกบัแรงจูงใจด้านต่างๆ ทีÉมอีทิธพิล

ต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊ก

รักหินแล้วหินจะรักคุณ จากกลุ่มตัวอย่างทีÉตอบแบบสอบถาม จํานวน Ŝřś ตัวอย่าง 

ประกอบด้วย (1) ด้านอรรถประโยชน์ (2) ด้านสุขนิยม (3) ด้านสงัคม (4) ด้านความเชืÉอ และ 

(5) ดา้นแหล่งขอ้มูลความเชืÉอ โดยการหาค่าเฉลีÉย (Mean) ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และแปลผลเป็นระดบัความคดิเหน็ ซึÉงผลการวเิคราะหข์องแต่ละดา้น ดงัตารางทีÉ 4.6 

- 4.10 

ตารางทีÉ 4.6 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเฉลีÉยเกีÉยวกบั

แรงจูง ใจของผู้บริโภคในกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรักหินแล้วหินจะรักคุณ ด้าน

อรรถประโยชน์  

ด้านอรรถประโยชน์ 
ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

เพืÉอการลงทุนสาํหรบัชนิดทีÉมรีาคาสูงขึÊนในอนาคต 2.71 1.48 ปานกลาง 

สนิคา้มรีาคาถูก 3.27 1.17 ปานกลาง 

ช่วยประหยดัเวลาในการซืÊอและหาสนิคา้ 3.46 0.91 มาก 

ความปลอดภยัและเชืÉอใจไดข้องผู้คา้หนิส ี 3.70 0.95 มาก 

รวม 3.28 0.87 ปานกลาง 

 จากตารางทีÉ 4.6 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ ต่อปัจจยัแรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์โดยรวม อยู่ในระดบัปาน

กลาง โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.28 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.87  

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คาํถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด คอื ความ

ปลอดภยัและเชืÉอใจไดข้องผูค้า้หนิส ีโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.70 

ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.95 รองลงมาคอื ช่วยประหยดัเวลาในการซืÊอและหาสนิค้า โดยมีระดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.46 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.91 รองลงมาคอื 

สนิคา้มรีาคาถูก โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.27 สว่นเบีÉยงเบน
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มาตรฐาน 1.17 และเพืÉอการลงทุนสําหรบัชนิดทีÉมรีาคาสูงขึÊนในอนาคต โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่

ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากนั คอื 2.71 และมสีว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.48 ตามลําดบั 

ตารางทีÉ 4.7 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเฉลีÉยเกีÉยวกบั

แรงจงูใจของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นสุขนิยม 

ด้านสุขนิยม 
ระดบัความคิดเหน็ 

Xഥ S.D. ระดบั 

ความสุขจากการไดค้รอบครองหนิสใีนชนิดทีÉอยากได ้ 3.84 1.10 มาก 

ซืÊอหนิสเีป็นของขวญัในโอกาสต่าง ๆ 3.50 1.22 มาก 

ความสวยงามของหนิส ี 3.55 1.20 มาก 

ซืÊอหนิสจีากการเหน็ข้อความโฆษณาในสืÉอสงัคมออนไลน์ว่า

ชนิดนีÊด ี

3.35 1.14 ปานกลาง 

รวม 3.55 0.74 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.7 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ต่อปัจจยัแรงจูงใจด้านสุขนิยมโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดย

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.55 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.74  

เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อคําถามทีÉมีค่าเฉลีÉยระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ 

ความสุขจากการไดค้รอบครองหนิสใีนชนิดทีÉอยากได ้โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.84 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.10 รองลงมาคอื ความสวยงามของหนิส ีโดยมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.55 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.20  

รองลงมาคอื ซืÊอหนิสเีป็นของขวญัในโอกาสต่าง ๆ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากนั คอื 3.50 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.22 และลําดบัสุดท้ายคอื ซืÊอหนิสีจากการ

เหน็ขอ้ความโฆษณาในสืÉอสงัคมออนไลน์ว่าชนิดนีÊด ีโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปาน

กลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.35 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.14 ตามลําดบั 

ตารางทีÉ 4.8 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเฉลีÉยเกีÉยวกบั

แรงจงูใจของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นสงัคม 

ด้านสงัคม 
ระดบัความคิดเห็น 

Xഥ S.D. ระดบั 

เพืÉอจะไดม้หีนิสเีหมอืนกลุ่มเพืÉอนหรอืเพืÉอนสนิท 3.35 1.16 ปานกลาง 

เพืÉอแสดงถงึฐานะทางสงัคม เช่น การสวมใส่มรกต หรอื

การสวมใสพ่ลอยทบัทมิสยาม ทีÉมรีาคาสูง เป็นต้น 

3.35 1.16 ปานกลาง 
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ตอ้งการเขา้กลุ่มกบัเพืÉอนในวงการหนิส ี 3.27 1.23 ปานกลาง 

ไดร้บัแรงจงูใจจากการรวีวิโดยเพืÉอนสมาชกิท่านอืÉนว่าด ี 3.34 1.13 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.84 ปานกลาง 

 จากตารางทีÉ 4.8 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ต่อปัจจยัแรงจูงใจด้านสงัคมโดยรวม อยู่ในระดบัปานกลาง 

โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.33 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.84  

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด คอื เพืÉอ

จะไดม้หีนิสเีหมอืนกลุ่มเพืÉอนหรอืเพืÉอนสนิท และเพืÉอแสดงถงึฐานะทางสงัคม เช่น การสวมใส่

มรกต หรอืการสวมใส่พลอยทับทิมสยาม ทีÉมรีาคาสูง เป็นต้น โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ใน

ระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากนัคอื 3.35 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากนัคอื 1.16 รองลงมาคอื 

ได้รบัแรงจูงใจจากการรวีวิโดยเพืÉอนสมาชิกท่านอืÉนว่าด ีโดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบั

ปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.34 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.13 และลําดบัสุดท้ายคอื ต้องการ

เขา้กลุ่มกบัเพืÉอนในวงการหนิสโีดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

3.27 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.23 ตามลําดบั 

ตารางทีÉ 4.9 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเฉลีÉยเกีÉยวกบั

แรงจงูใจของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นความเชืÉอ 

ด้านความเชืÉอ 
ระดบัความคิดเหน็ 

Xഥ S.D. ระดบั 

ความเชืÉอว่าหนิสมีพีลงัเสรมิดวง 2.90 1.40 ปานกลาง 

ความเชืÉอหนิสใีนรปูแบบจกัระ 3.19 1.17 ปานกลาง 

ความเชืÉอหนิสใีนรปูแบบพลงังานและการสั Éนสะเทอืน 3.52 0.96 มาก 

ความเชืÉอหนิสใีนรูปแบบพ่อมด แม่มด 3.56 1.16 มาก 

ความเชืÉอหนิสใีนสายสมาธแิละการวปัิสสนาจติกบัหนิส ี 3.59 1.19 มาก 

ความเชืÉอหนิสใีนสายฮวงจุ้ย 3.39 1.24 ปานกลาง 

ความเชืÉอหนิสใีนสายบําบดัโรคภยั 3.33 1.22 ปานกลาง 

ความเชืÉอหนิสใีนสายเครืÉองราง ของขลงั แบบไทย 3.36 1.18 ปานกลาง 

รวม 3.36 0.82 ปานกลาง 

 จากตารางทีÉ 4.9 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ ต่อปัจจยัแรงจูงใจด้านความเชืÉอโดยรวม อยู่ในระดบัปาน

กลาง โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.36 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.82  
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เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อคําถามทีÉมีค่าเฉลีÉยระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ 

ความเชืÉอหนิสใีนสายสมาธแิละการวปัิสนาจติกบัหนิส ีโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.59 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.19 รองลงมาคอื ความเชืÉอหนิสใีนรูปแบบสาย

พ่อมด แม่มด โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.56 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.19 รองลงมาคอื ความเชืÉอหนิสใีนรูปแบบสายพลงังานและการสั Éนสะเทอืน โดยมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.52 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.96 

รองลงมาคือ ความเชืÉอหินสีในสายฮวงจุ้ย โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.39 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.24 รองลงมาคอื ความเชืÉอหนิสใีนสายเครืÉองราง 

ของขลงั แบบไทย โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.36 ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.18 รองลงมาคือ ความเชืÉอหินสีในสายบําบดัโรคภยั โดยมีระดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.33 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.22 รองลงมาคอื 

ความเชืÉอว่าหินสีในรูปแบบจักระ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลีÉย

เท่ากบั 3.19 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.17 และลําดบัสุดท้ายคอื ความเชืÉอว่าหนิสมีพีลงัในการ

เสรมิดวง โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 2.90 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.40 ตามลําดบั 

ตารางทีÉ 4.10 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นเฉลีÉยเกีÉยวกับ

แรงจูงใจของผูบ้รโิภคในกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ดา้นแหล่งขอ้มูล

ความเชืÉอ 

ด้านแหล่งขอ้มูลความเชืÉอ 
ระดบัความคิดเหน็ 

Xഥ S.D. ระดบั 

เพืÉอนทีÉมคีวามเชีÉยวชาญในความเชืÉอแนะนํา 3.04 1.29 ปานกลาง 

พ่อ แม่ ญาต ิ 3.16 1.11 ปานกลาง 

หมอด ูหรอื นกัพยากรณ์ 3.32 1.04 ปานกลาง 

หนงัสอืเกีÉยวกบัหนิส ี 3.66 1.00 มาก 

เวป็ไซตใ์นเมอืงไทย เช่น เวป็พลงัจติ เป็นตน้ 3.48 1.09 มาก 

เวป็ไซตต์่างประเทศ เช่น Crystalage เป็นตน้ 3.53 1.16 มาก 

โซเชยีลมเีดยี เช่น IG, Facebook, TikTok 3.54 1.12 มาก 

รายการช่องยทููปต่างๆ เช่น เดอะโกสท์ 3.31 1.10 ปานกลาง 

ภาพยนตรห์รอืรายการทวี ี 3.37 1.10 ปานกลาง 

รวม 3.38 0.71 ปานกลาง 
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 จากตารางทีÉ 4.10 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ต่อปัจจยัแรงจูงใจด้านแหล่งขอ้มูลความเชืÉอโดยรวม อยู่ใน

ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.38 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.71  

เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อคําถามทีÉมีค่าเฉลีÉยระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ 

หนังสอืเกีÉยวกับหินส ีโดยมีระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.66 ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.00 รองลงมาคอื โซเชยีลมเีดยี เช่น IG, Facebook, TikTok โดยมรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.54 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.12 รองลงมาคอื 

เว็ปไซต์ต่างประเทศ เช่น Crystalage เป็นต้น โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.53 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.16 รองลงมาคอื เวป็ไซต์ในเมอืงไทย เช่น เวป็

พลงัจติ เป็นต้น โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.48 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.09 รองลงมาคอื ภาพยนตร์หรอืรายการทวี ีโดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบั

ปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.37 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.10 รองลงมาคอื หมอดู หรอื นัก

พยากรณ์ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.34 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.04 รองลงมาคอื รายการช่องยูทูปต่างๆ เช่น เดอะโกสท์ โดยมรีะดบัความคดิเห็น

อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.31 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.10 รองลงมาคอื พ่อ แม่ 

ญาติ โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.16 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.11 และลําดบัสุดท้ายคอื เพืÉอนทีÉมคีวามเชีÉยวชาญในด้านความเชืÉอแนะนํา โดยมี

ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.04 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.29 

ตามลําดบั 

ตารางทีÉ 4.11 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เฉลีÉยเปรยีบเทยีบ

ชนิดของแรงจูงใจและความเชืÉอของผู้บรโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณ 

ชนิดของแรงจงูใจและความเชืÉอ 
ระดบัความคิดเหน็ 

Xഥ S.D. ระดบั 

แรงจงูใจดา้นอรรถประโยชน์ 3.28 0.87 ปานกลาง 

แรงจงูใจดา้นสุขนิยม 3.55 0.74 มาก 

แรงจงูใจดา้นสงัคม 3.33 0.84 ปานกลาง 

ความเชืÉอ 3.36 0.82 ปานกลาง 

รวม 3.38 0.82 ปานกลาง 
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จากตารางทีÉ 4.11 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ ต่อปัจจยัชนิดแรงจูงใจและความเชืÉอโดยรวม อยู่ในระดบั

ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.38 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.82  

เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ชนิดของแรงจูงใจทีÉมีระดบัความคิดเห็นสูงสุด คือ 

แรงจูงใจด้านสุขนิยม โดยมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.55 ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.74 รองลงมาคอื ความเชืÉอ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.36 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.82 รองลงมาคอื แรงจูงใจด้านสงัคม โดยมี

ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.33 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.84 

และลําดบัสุดท้ายคอื แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัปาน

กลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.28 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.87 ตามลําดบั 

4.1.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกีÉยวกับเส้นทางของผู้บริโภค (Customer 

Journey) ŝ ขั Êนตอน ได้แก่ ขั Êนตอนรบัรู้ (Awareness) ขั Êนตอนพิจารณา (Consideration) 

ขั ÊนตอนซืÊอสินค้า (Purchase) ขั ÊนตอนกลับมาซืÊอซํÊา (Retention) ขั Êนตอนสนับสนุน 

(Advocacy) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้วหินจะรกัคณุ 

ผูว้จิยัทาํการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เฉลีÉยเกีÉยวกบัเสน้ทางของผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอ

หนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหินแล้วหินจะรักคุณ 5 ขั Êนตอน ได้แก่ ข ั Êนตอนรบัรู้ (Awareness) 

ขั Êนตอนพิจารณา (Consideration) ข ั ÊนตอนซืÊอสินค้า (Purchase) ขั ÊนตอนกลับมาซืÊอซํÊา 

(Retention) ขั Êนตอนสนับสนุน (Advocacy) จากกลุ่มตวัอย่างทีÉตอบแบบสอบถาม จํานวน Ŝřś 

ตวัอย่าง โดยการใช้สถิตคิ่าเฉลีÉย (Mean) และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

และแปลผลการวเิคราะหเ์ป็นระดบัความคดิเหน็ ซึÉงผลการวเิคราะหข์องแต่ละขั Êนตอน ดงัตาราง

ทีÉ 4.11-4.15 

ตารางทีÉ 4.12 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเส้นทาง

ผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ขั Êนตอนรบัรู ้

ขั Êนตอนรบัรู้ 

(Awareness) 

ระดบัการยอมรบั 

Xഥ S.D. ระดบั 

ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่านโพสต์แนะนําของ

เฟซบุ๊กในหน้าฟีดเฟซบุ๊ก 

2.83 1.55 ปานกลาง 

ท่านรู้จกักลุ่มรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณผ่านการค้นหาผ่าน

เสริช์เอนจนิ เช่น Google Bing Yahoo เป็นต้น 

3.10 1.12 ปานกลาง 
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ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่านการบอกต่อหรอื

แนะนําจากคนรูจ้กั เพืÉอน พอ่แม ่ในระบบออฟไลน์ 

3.63 1.05 มาก 

ท่านรู้จกักลุ่มรกัหินแล้วหนิจะรกัคุณผ่านการค้นหาหรอื

แฮชแท๊กในระบบเฟซบุ๊ก 

3.70 1.20 มาก 

ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่านการเหน็ผูท้ ีÉท่าน

ชืÉนชอบอยู่ในกลุ่ม 

3.36 1.20 ปานกลาง 

รวม 3.32 0.74 ปานกลาง 

 จากตารางทีÉ 4.12 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเสน้ทางผูบ้รโิภคในกลุ่ม

ผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหินแล้วหนิจะรกัคุณ ขั Êนตอนรบัรู้โดยรวม อยู่ในระดบัปานกลาง 

โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.32 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.74  

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สงูสุด คอื ท่าน

รูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่านการค้นหาหรอืแฮชแท๊กในระบบเฟซบุ๊ก โดยมรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.70 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.20 รองลงมาคอื ท่าน

รูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่านการบอกต่อหรอืแนะนําจากคนรู้จกั เพืÉอน พ่อแม่ ในระบบ

ออฟไลน์ โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.63 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.05 รองลงมาคอื ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณผ่านการเห็นผู้ทีÉท่านชืÉนชอบ

อยู่ในกลุ่ม โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.36 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.20 รองลงมาคอื ท่านรู้จกักลุ่มรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณผ่านการค้นหาผ่านเสริ์ชเอน

จนิ เช่น Google Bing Yahoo เป็นต้น โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉย

เท่ากบั 3.10 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.12 และลําดบัสุดทา้ยคอื ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณผ่านโพสต์แนะนําของเฟซบุ๊กในหน้าฟีดเฟซบุ๊ก โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปาน

กลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 2.83 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.55 ตามลําดบั  
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ตารางทีÉ 4.13 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเส้นทาง

ผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ขั Êนตอนพจิารณา 

ขั Êนตอนพิจารณา 

(Consideration) 

ระดบัการยอมรบั 

Xഥ S.D. ระดบั 

คุณได้รบัขอ้มูลเพืÉอใช้ในการตดัสนิใจจากโพสต์ของสมาชกิ

ในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

2.94 1.34 ปานกลาง 

ท่านสามารถไดข้อ้มูลเครดติผูค้ ้าจากโพสต์ในกลุ่มรกัหนิ

แลว้หนิจะรกัคุณ 

3.46 0.99 มาก 

ร้านค้าในกลุ่มรักหินแล้วหินจะรักคุณให้ข้อมูลทีÉดีในการ

ตดัสนิใจ 

3.72 1.02 มาก 

ท่านสามารถเปรยีบเทยีบสนิค้าในกลุ่มรกัหนิแล้วหนิจะรกั

คุณ ทาํใหไ้ดข้อ้มูลในการตดัสนิใจ 

3.89 1.08 มาก 

แอดมนิของกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณช่วยในการค้นหา

ขอ้มูลของสนิคา้ผ่านการโพสต์ 

3.46 1.17 มาก 

รวม 3.49 0.76 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.13 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเสน้ทางผูบ้รโิภคในกลุ่ม

ผู้ซืÊอหินสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหินจะรกัคุณ ขั Êนตอนพจิารณาโดยรวม อยู่ในระดบัมาก 

โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.49 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76  

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สงูสุด คอื ท่าน

สามารถเปรยีบเทยีบสนิค้าในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ทําใหไ้ดข้อ้มูลในการตดัสนิใจ โดยมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.89 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.08 

รองลงมาคอื ร้านคา้ในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณใหข้อ้มูลทีÉดใีนการตดัสนิใจ โดยมรีะดบัความ

คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.72 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.02 รองลงมาคอื ท่าน

สามารถไดข้อ้มลูเครดติผูค้า้จากโพสตใ์นกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ และแอดมนิของกลุ่มรกัหนิ

แลว้หนิจะรกัคุณช่วยในการคน้หาขอ้มูลของสนิค้าผ่านการโพสต์ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากัน คอื 3.46 มสี่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.99 และ 1.17 และลําดับ

สุดทา้ยคอื คุณไดร้บัขอ้มูลเพืÉอใช้ในการตดัสนิใจจากโพสต์ของสมาชกิในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณ โดยมีระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 2.94 ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.34 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.14 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเส้นทาง

ผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ขั ÊนตอนซืÊอสนิคา้ 

ขั ÊนตอนซืÊอสินค้า 

(Purchase) 

ระดบัการยอมรบั 

Xഥ S.D. ระดบั 

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมคีวามสะดวกในการทํา

การซืÊอหนิส ี

3.27 1.20 ปานกลาง 

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมกีระบวนการชําระเงนิทีÉ

หลากหลาย 

3.52 0.90 มาก 

กลุ่มเฟซบุ๊กรักหินแล้วหินจะรักคุณมีการจัดส่งสินค้าทีÉ

รวดเรว็ 

3.90 0.85 มาก 

กลุ่ ม เฟซบุ๊กรักหินแล้วหินจะรักคุณช่วยให้สามารถ

เปรยีบเทยีบราคาและขอ้เสนอต่าง ๆ ไดม้ากน้อยเพยีงใด 

3.90 1.04 มาก 

ทมีงานแอดมนิกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณช่วยสร้าง

ความมั Éนใจในการชาํระเงนิ 

3.67 1.04 มาก 

รวม 3.65 0.66 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.14 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเสน้ทางผูบ้รโิภคในกลุ่ม

ผู้ซืÊอหินสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหินจะรกัคุณ ขั ÊนตอนซืÊอสนิค้าโดยรวม อยู่ในระดบัมาก 

โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.65 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66  

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สงูสุด คอื กลุ่ม

เฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณมกีารจดัส่งสนิค้าทีÉรวดเรว็ และกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกั

คุณช่วยให้สามารถเปรยีบเทยีบราคาและขอ้เสนอต่าง ๆ ไดม้ากน้อยเพยีงใด โดยมรีะดบัความ

คดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากนั คือ 3.90 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.85 และ 1.04 

รองลงมาคอื ทมีงานแอดมนิกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณช่วยสรา้งความมั Éนใจในการชําระ

เงนิ โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.67 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

1.04 รองลงมาคอื กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมกีระบวนการชําระเงนิทีÉหลากหลาย โดย

มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.52 มสีว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.90 และ

ลําดบัสุดทา้ยคอื กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมคีวามสะดวกในการทําการซืÊอหนิส ีโดยมี

ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.27 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.20 

ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.15 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเส้นทาง

ผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ขั ÊนตอนกลบัมาซืÊอซํÊา 

ขั ÊนตอนกลบัมาซืÊอซํÊา 

(Retention) 

ระดบัการยอมรบั 

Xഥ S.D. ระดบั 

ทมีงานแอดมนิช่วยดูแลทําให้คุณอยากซืÊอซํÊาในกลุ่มเฟซบุ๊ก

รกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

2.86 1.33 ปานกลาง 

คุณมคีวามพงึพอใจต่อประสบการณ์การซืÊอผ่านกลุ่มกลุ่ม

เฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ มากน้อยเพยีงใด 

3.45 0.99 มาก 

ผูข้ายในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณมกีารบรกิารทีÉดี

ทาํใหคุ้ณอยากซืÊอซํÊา 

3.81 0.95 มาก 

สินค้าในกลุ่ มเฟซ บุ๊กรักหินแล้วหินจะรักคุณมีความ

หลากหลายจนทําใหคุ้ณอยากซืÊอซํÊา 

3.81 1.08 มาก 

ราคาในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณจูงใจให้เกดิการ

ซืÊอซํÊา 

3.50 1.11 มาก 

รวม 3.48 0.73 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.15 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเสน้ทางผูบ้รโิภคในกลุ่ม

ผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ขั ÊนตอนกลบัมาซืÊอซํÊาโดยรวม อยู่ในระดบัมาก 

โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.48 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 

เมืÉอพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อคําถามทีÉมีค่าเฉลีÉยระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ 

ผู้ขายในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมกีารบรกิารทีÉดทีําให้คุณอยากซืÊอซํÊา และสนิค้าใน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมคีวามหลากหลายจนทําใหคุ้ณอยากซืÊอซํÊา โดยมรีะดบัความ

คดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากนั คือ 3.81 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.95 และ 1.08 

รองลงมาคือ ทีราคาในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหินแล้วหนิจะรกัคุณจูงใจให้เกิดการซืÊอซํÊา โดยมรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.50 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.11 รองลงมาคอื 

คุณมคีวามพงึพอใจต่อประสบการณ์การซืÊอผ่านกลุ่มกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ มาก

น้อยเพยีงใด โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.45 มสี่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.99 และลําดบัสุดท้ายคอื ทมีงานแอดมนิช่วยดูแลทําให้คุณอยากซืÊอซํÊาในกลุ่มเฟ

ซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 

2.86 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.23 ตามลําดบั 
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ตารางทีÉ 4.16 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเส้นทาง

ผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ขั Êนตอนสนับสนุน 

ขั Êนตอนสนับสนุน 

(Advocacy) 

ระดบัการยอมรบั 

Xഥ S.D. ระดบั 

คุณมกีารแชรก์ลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณในเฟซบุ๊ก

สว่นตวั 

2.65 1.34 ปานกลาง 

ค ุณมกีารแนะนํากลุ ่มเฟซบุ ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคณุ

ใหก้บัเพืÉอน ญาต ิหรอืคนรู ้จกั หากเขา/เธอ ต้องการ

คาํแนะนําหรอืสนิคา้เกีÉยวกบัหนิส ี

3.35 1.06 ปานกลาง 

คุณมแีนวโน้มทีÉจะเขยีนรวีวิเชงิบวกในโพสต์ของผูข้ายใน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

3.67 1.02 มาก 

คุณอยากมสี่วนร่วมผ่านโพสต์ของแอดมนิกลุ่มเฟซบุ๊กรกั

หนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

3.59 1.13 มาก 

ภายหลงัทําการซืÊอสนิค้าในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณ คุณยงัอยู่ในกลุ่ม 

3.65 1.08 มาก 

รวม 3.38 0.73 ปานกลาง 

 จากตารางทีÉ 4.16 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเสน้ทางผูบ้รโิภคในกลุ่ม

ผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหินแล้วหนิจะรกัคุณ ขั Êนตอนสนับสนุนโดยรวม อยู่ในระดบัปาน

กลาง โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.38 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้คําถามทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด คอื คุณ

มแีนวโน้มทีÉจะเขยีนรวีวิเชงิบวกในโพสต์ของผูข้ายในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ โดยมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.67 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.02 

รองลงมาคอื ภายหลงัทําการซืÊอสนิค้าในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ คุณยงัอยู่ในกลุ่ม  

โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.65 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.08 

รองลงมาคอื คุณอยากมสี่วนร่วมผ่านโพสต์ของแอดมนิกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ โดย

มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.59 มสี่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.33 

รองลงมาคอื คุณมกีารแนะนํากลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณใหก้บัเพืÉอน ญาต ิหรอืคนรูจ้กั 

หากเขา/เธอ ตอ้งการคาํแนะนําหรอืสนิค้าเกีÉยวกบัหนิส ีโดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.35 มสี่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.06 และลําดบัสุดทา้ยคอื คุณมกีารแชรก์ลุ่ม

เฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณในเฟซบุ๊กส่วนตวั โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 2.65 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.34 ตามลําดบั 

  



77 
 

ตารางทีÉ 4.17 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเส้นทาง

ผูบ้รโิภคในกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ  

เส้นทางผู้บริโภค 

(Customer Journey) 

ระดบัการยอมรบั 

Xഥ S.D. ระดบั 

ขั Êนตอนรบัรู ้(Awareness) 3.32 0.74 ปานกลาง 

ข ั Êนตอนพจิารณา (Consideration) 3.49 0.76 มาก 

ขั ÊนตอนซืÊอสนิคา้ (Purchase) 3.65 0.66 มาก 

ขั ÊนตอนกลบัมาซืÊอซํÊา (Retention) 3.48 0.73 มาก 

ขั Êนตอนสนับสนุน (Advocacy) 3.38 0.73 ปานกลาง 

รวม 3.46 0.72 มาก 

 จากตารางทีÉ 4.17 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเสน้ทางผูบ้รโิภคในกลุ่ม

ผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ โดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

3.46 และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.72 

เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขั ÊนตอนทีÉมคี่าเฉลีÉยระดบัความคดิเหน็สูงสุด คอื ขั Êนตอน

การซืÊอสนิค้า (Purchase) มีค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.65 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.66 โดยมีระดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคอื ขั Êนตอนพจิารณา (Consideration) โดยมรีะดบัความ

คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 3.49 ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.76 รองลงมาคือ 

ขั ÊนตอนกลบัมาซืÊอซํÊา (Retention) โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

3.48 มสี่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.73 รองลงมาคอื ข ั Êนตอนสนับสนุน (Advocacy) โดยมรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.38 มสี่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.73 และ

ลําดบัสุดทา้ยคอื ขั Êนตอนสนับสนุน (Advocacy) โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 

มคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.38 สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.73 ตามลําดบั 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 4.2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ ่มผู้ซื Êอหินสีผ่านกลุ ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้วหินจะรกัค ุณ 

จาํแนกตามปัจจยัหลกั คือ พฤติกรรม และแรงจูงใจ  

 จากการเกบ็ขอ้มูลแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างทีÉเป็นกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊ก

รกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ จํานวน 413 ตวัอย่าง ผู้วจิยัทําการวิเคราะห์ด้วยสถิตเิชงิอนุมานเพืÉอ

ทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้อทีÉ 1-8 โดยใช้สถิติทดสอบการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ในการหารูปแบบความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้น (Predictor, 

Independent Variable, X) และตวัแปรตาม (Response, Dependent Variable, Y) ออกมาเป็น
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สมการทางคณิตศาสตร ์เพืÉอนําไปใชใ้นการพยากรณ์ขอ้มลูหรอืใชว้เิคราะหห์าปัจจยัทีÉสําคญัหรอื

อทิธพิลทีÉทําใหเ้กดิการเปลีÉยนแปลงกบัตวัแปรตามได ้โดยทําการเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการ

ด้วยวธินํีาตวัแปรเข้าทั Êงหมด (Enter Regression) ใช้ระดบัความเชืÉอมั Éนร้อยละ 95 ดงันั Êนจะ

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H଴) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (Hଵ) เมืÉอ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 กําหนด

ตวัแปรต้นหรอืตวัแปรอสิระ จาํนวน 8 ตวัแปร และตวัแปรตาม จาํนวน 1 ตวัแปร ดงันีÊ  

  Xଵ = ปัจจยัพฤตกิรรม ดา้นช่องทางการซืÊอ  

  Xଶ = ปัจจยัพฤตกิรรม ดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ 

  Xଷ = ปัจจยัพฤตกิรรม ดา้นปัจจยัทีÉเลอืกรา้นคา้ 

  Xସ = ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นอรรถประโยชน์ 

  Xହ = ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นสุขนิยม 

  X଺ = ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นสงัคม 

  X଻ = ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นความเชืÉอ 

  X଼ = ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นแหล่งขอ้มลูความเชืÉอ 

  Y1 = เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) 

 การทดสอบสมมตฐิานดว้ยวธิทีางสถติวิเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ มเีงืÉอนไขเบืÊองต้นทีÉ

ต้องตรวจสอบ โดยทดสอบ Multicollinearity ความสมัพนัธ์กันเองภายในของตัวแปรอิสระ

มากกว่า 2 ตวัแปร ผูว้จิยัจงึไดท้าํการตรวจสอบ ผลดงัตารางทีÉ 4.18 
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ตารางทีÉ 4.18 การทดสอบค่าสหสมัพนัธก์นัเองระหว่างตวัแปรอสิระ (Multicollinearity) 

 จากตารางทีÉ 4.18 ผลการทดสอบค่าสหสมัพนัธ์กนัเองของปัจจยัพฤติกรรม ด้าน

ช่องทางการซืÊอ (Xଵ) ปัจจยัพฤตกิรรม ด้านเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ(Xଶ) ปัจจยัพฤตกิรรม ด้านปัจจยั

ทีÉเลอืกรา้นคา้ (Xଷ) ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นอรรถประโยชน์ (Xସ) ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นสุขนิยม(Xହ) 

ปัจจัยแรงจูงใจ ด้านสังคม(X଺) ปัจจัยแรงจูงใจ ด้านความเชืÉอ (X଻) ปัจจัยแรงจูงใจ ด้าน

แหล่งข้อมูลความเชืÉอ (X଼) แสดงให้เห็นว่าค่า Tolerance ของตวัแปรมคี่าไม่ใกล้ศูนย์ 0 

และค่า VIF มีค่าน้อยกว่า 10 จึงสรุปได้ว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทุกตัวไม่

ก่อให้เกดิปัญหา Multicollinearity จงึเป็นไปตามเงืÉอนไขเบืÊองต้นทีÉว่า ตวัแปรอสิระทุกตวัเป็น

อสิระต่อกนั ดงันั Êน ผูว้จิยัจงึทาํการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณเพืÉอทดสอบสมมตฐิาน 

  

ตวัแปรอสิระ 
 Collinearity Statistics 

 Tolerance VIF 

    (Constant)    

    Xଵ ปัจจยัพฤตกิรรม ดา้นช่องทางการซืÊอ  0.41 2.47 

    Xଶ ปัจจยัพฤตกิรรม ดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ  0.22 4.47 

    Xଷ ปัจจยัพฤตกิรรม ดา้นปัจจยัทีÉเลอืกรา้นคา้  0.17 5.81 

    Xସ ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นอรรถประโยชน์  0.23 4.34 

    Xହ ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นสุขนิยม  0.42 2.40 

    X଺ ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นสงัคม  0.52 1.92 

    X଻ ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นความเชืÉอ  0.37 2.74 

    X଼ ปัจจยัแรงจงูใจ ดา้นแหล่งขอ้มลูความเชืÉอ  0.34 2.98 
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ตารางทีÉ 4.19 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อเสน้ทางของ

ผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

ปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอเสšนทางของผูšบริโภค B β t Sig. 

  𝐗𝟏 ปŦจจัยพฤติกรรม ดšานชŠองทางการซื้อ -0.01 -0.02  -0.49 0.63 

  𝐗𝟐 ปŦจจัยพฤติกรรม ดšานเหตุผลท่ีเลือกซื้อ  0.16  0.21   4.56  0.00* 

  𝐗𝟑 ปŦจจัยพฤติกรรม ดšานปŦจจัยที่เลือกรšานคšา  0.23  0.27   5.26  0.00* 

  𝐗𝟒 ปŦจจัยแรงจูงใจ ดšานอรรถประโยชนŤ  0.05  0.07   1.45 0.15 

  𝐗𝟓 ปŦจจัยแรงจูงใจ ดšานสุขนิยม  0.14  0.16   4.62  0.00* 

  𝐗𝟔 ปŦจจัยแรงจูงใจ ดšานสังคม  0.11  0.14   4.58  0.00* 

  𝐗𝟕 ปŦจจัยแรงจูงใจ ดšานความเชื่อ  0.07  0.09   2.60  0.01* 

  𝐗𝟖 ปŦจจัยแรงจูงใจ ดšานแหลŠงขšอมูลความเชื่อ  0.18  0.20   5.33  0.00* 

(Constant)  0.28    3.25 0.00 

R=0.90 𝐑𝟐= 0.81 F = 216.43 Sig. = 0.00*  

*มีคŠานัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางทีÉ 4.19 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทีÉมอี ิทธิพลต่อเส้นทางของผู ้บร ิโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหินแล้วหินจะรกัคุณ สามารถ

สรุปไดว้่า ตวัแปรอสิระมคี่าอทิธพิลต่อตวัแปรตาม เรยีงตามลําดบัจากมากไปหาน้อยไดด้งันีÊ คอื 

ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นปัจจยัทีÉเลอืกรา้นคา้ มคี่าสมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั 0.27 

รองลงมาคอื ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ มคี่าสมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐาน (β) 

เท่ากบั 0.21 ลําดบัถดัมาคอื ปัจจยัแรงจูงใจด้านแหล่งขอ้มูลความเชืÉอ มคี่าสมัประสทิธิ Íความ

ถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.20 ถดัมาคอื ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุขนิยม มคี่าสมัประสทิธิ Íความ

ถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.14 ถดัมาคอื ปัจจยัแรงจูงใจด้านสงัคม มคี่าสมัประสทิธิ Íความ

ถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.11 ถดัมาคอื ปัจจยัแรงจูงใจด้านความเชืÉอ มคี่าสมัประสทิธิ Í

ถดถอยมาตรฐาน (β) เทา่กบั 0.09 ถดัมาคอื ปัจจยัแรงจงูใจดา้นอรรถประโยชน์ มคี่าสมัประสทิธิ Í

ถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.07 และน้อยทีÉสุดคอื ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นช่องทางการซืÊอ มคี่า

สมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั -0.02 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 1 – 8  

ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ดว้ยวธิ ีEnter ปรากฏผล ดงันีÊ 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 1 ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นช่องทางการซืÊอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของ

ผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

 H0 : ปัจจัยพฤติกรรมด้านช่องทางการซืÊอ ไม่มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

H1 : ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นช่องทางการซืÊอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

สรุปผล ปัจจยัพฤตกิรรมด้านช่องทางการซืÊอ มคี่า Sig. เท่ากับ 0.63 มากกว่าระดบั

นยัสาํคญัทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุป

ไดว้่า ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นช่องทางการซืÊอ ไม่มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) 

ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 2 ปัจจยัพฤตกิรรมด้านเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

 H0 : ปัจจัยพฤติกรรมด้านเหตุผลทีÉเลือกซืÊอ ไม่มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

H1 : ปัจจัยพฤติกรรมด้านเหตุผลทีÉเลือกซืÊอ มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

สรุปผล ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่าระดบั

นยัสาํคญัทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุป

ไดว่้า ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) 

ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 3 ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นปัจจยัทีÉเลอืกร้านคา้ มอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

 H0 : ปัจจยัพฤติกรรมด้านปัจจยัทีÉเลือกร้านค้า ไม่มอีิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

H1 : ปัจจัยพฤติกรรมด้านปัจจัยทีÉเลือกร้านค้า มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 
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สรุปผล ปัจจยัพฤติกรรมด้านปัจจยัทีÉเลือกร้านค้า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่า

ระดบันัยสําคญัทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง 

(H1) จงึสรุปได้ว่า ปัจจยัพฤตกิรรมด้านปัจจยัทีÉเลอืกร้านค้า มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 4 ปัจจยัแรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ มอีิทธพิลต่อเสน้ทางของ

ผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

 H0 : ปัจจยัแรงจูงใจด้านประโยชน์ ไม่มอีิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บรโิภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

H1 : ปัจจัยแรงจูงใจด้านประโยชน์ มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

สรุปผล ปัจจยัแรงจูงใจดา้นประโยชน์ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.15 มากกว่าระดบันัยสําคญั

ทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า 

ปัจจยัแรงจงูใจดา้นประโยชน์ ไม่มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่ม

ผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 5 ปัจจยัแรงจูงใจด้านสุขนิยม มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

 H0 : ปัจจยัแรงจูงใจด้านสุขนิยม ไม่มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

H1 : ปัจจัยแรงจูงใจด้านสุขนิยม มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

สรุปผล ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสุขนิยม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่าระดบันัยสําคญัทีÉ 

α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า 

ปัจจยัแรงจงูใจดา้นสุขนิยม มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอ

หนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 6 ปัจจยัแรงจูงใจด้านสงัคม มอีิทธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 
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 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

 H0 : ปัจจัยแรงจูงใจด้านสังคม ไม่มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

H1 : ปัจจยัแรงจูงใจดา้นสงัคม มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) 

ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

สรุปผล ปัจจยัแรงจูงใจด้านสงัคม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่าระดบันัยสําคญัทีÉ 

α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า 

ปัจจยัแรงจูงใจด้านสงัคม มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอ

หนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ  7 ปัจจัยด้านความเชืÉอ มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

 H0 : ปัจจยัด้านความเชืÉอ ไม่มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) 

ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

H1 : ปัจจยัดา้นความเชืÉอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของ

กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

สรุปผล ปัจจยัด้านความเชืÉอ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.01 น้อยกว่าระดบันัยสําคญัทีÉ α 

เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า 

ปัจจยัด้านความเชืÉอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสี

ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

สมมติฐานการวิจยัทีÉ 8 ปัจจยัด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอ มอีิทธิพลต่อเส้นทางของ

ผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

 H0 : ปัจจยัดา้นแหล่งขอ้มูลความเชืÉอ ไม่มอีทิธิพลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

H1 : ปัจจยัด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอ มอีิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

สรุปผล ปัจจยัดา้นแหล่งขอ้มลูความเชืÉอ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 น้อยกว่าระดบันยัสาํคญั

ทีÉ α เท่ากบั 0.05 แสดงว่าปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) จงึสรุปไดว้่า 

ปัจจยัด้านแหล่งขอ้มูลความเชืÉอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของ

กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 
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 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน  

 จากการวเิคราะหท์ดสอบสมมตฐิานทั ÊงหมดของงานวจิยัเรืÉอง พฤตกิรรมและแรงจงูใจมี

อทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิ

แลว้หนิจะรกัคุณ สามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานไดด้งัตารางทีÉ 4.20 

ตารางทีÉ 4.20 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐานการวิจยั สถิติทีÉใช้ ผลทดสอบ 

สมมติฐานทีÉ 1 ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นช่องทางการซืÊอ มอีทิธพิล

ต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอ

หนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple 

Regression 

วธิ ีEnter 

ปฏเิสธ 

สมมติฐานทีÉ 2 ปัจจัยพฤติกรรมด้านเหตุผลทีÉเลือกซืÊอ มี

อิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ของ

กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple 

Regression 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั 

สมมติฐานทีÉ 3 ปัจจยัพฤติกรรมด้านปัจจยัทีÉเลือกร้านค้า มี

อิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ของ

กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple 

Regression 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั 

สมมติฐานทีÉ 4 ปัจจยัแรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ มีอิทธพิล

ต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอ

หนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple 

Regression 

วธิ ีEnter 

ปฏเิสธ 

สมมติฐานทีÉ 5 ปัจจัยแรงจูงใจด้านสุขนิยม มีอิทธิพลต่อ

เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสี

ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple 

Regression 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั 

สมมติฐานทีÉ 6 ปัจจยัแรงจงูใจดา้นสงัคม มอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผู้บริโภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple 

Regression 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั 

สมมติฐานทีÉ 7 ปัจจยัแรงจูงใจด้านความเชืÉอ มีอิทธิพลต่อ

เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสี

ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple 

Regression 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั 

สมมติฐานทีÉ 8 ปัจจยัแรงจูงใจด้านแหล่งขอ้มูลความเชืÉอ มี

อิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ของ

กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

Multiple 

Regression 

วธิ ีEnter 

ยอมรบั 
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บททีÉ ŝ 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเรืÉอง “พฤติกรรมและแรงจูงใจทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย” ในครั ÊงนีÊ มวีตัถุประสงค์

เพืÉอศกึษาเกีÉยวกบัขอ้มูลของพฤตกิรรมและแรงจูงใจของสมาชกิในกลุ่มผูร้กัหนิสใีนแพลตฟอร์ม

เฟซบุ๊ก และเสน้ทางผู้บรโิภค (Customer Journey) ในกลุ่มผู้รกัหนิส ีโดยศกึษาขอ้มูลพืÊนฐาน

และระดบัความคดิเหน็ทีÉมตี่อปัจจยัด้านต่าง ๆ ทั ÊงนีÊไดนํ้าขอ้มลูระดบัความคดิเหน็ของสมาชกิใน

กลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณในสว่นของเสน้ทางผูบ้รโิภคมาสรา้งแผนทีÉการเดนิทางของผูบ้รโิภค

ร่วมดว้ย เพืÉออธบิายถงึลกัษณะการเดนิทางของลูกคา้ในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ 

 ผลการศกึษาวจิยันีÊ มปีระโยชน์เชงินโยบายเพืÉอเป็นแนวทางใหน้ักการตลาด ผูส้นใจ

เรืÉองหนิส ีผู้ประกอบการหินส ีนําไปใช้พจิารณาและประยุกต์ในการนําพฤติกรรมและปัจจัย 

รวมถงึเสน้ทางผูบ้รโิภคในกลุ่มเฟซบุ๊กมาใช้ในการดําเนินกจิการทีÉเกีÉยวขอ้งกบัหนิส ีเพืÉอรองรบั

กระแสการตลาดสายมู (Muketing) หรอืการผนวกรวมกลยุทธ์การตลาดเข้ากบัความเชืÉอและ

ศรทัธา อกีทั Êงยงัเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดจากเสน้ทางผูบ้รโิภคทีÉมปีระสทิธภิาพและ

ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากขึÊน 

 ผูว้จิยัใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ โดยมเีครืÉองมอืทีÉใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู คอื  

แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างเป็นสมาชกิในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ จาํนวน 413 ราย 

เลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้หลักการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงโดยผู้วิจ ัยนําข้อมูลทีÉรวบรวมจาก

แบบสอบถามดงักล่าวมาวเิคราะห์ด้วยวธิกีารทางสถิต ิประกอบด้วย สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ 

ค่าความถีÉ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีÉย ค่าส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน สําหรบัการวิเคราะห์ระดบัความ

คดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่าง และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple 

Regression) สําหรบัการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั ผู้วจิัยทําการแปลผล และนําเสนอ

รายละเอียดผลการวเิคราะห์ไว้ในบททีÉ 4 ซึÉงในบทนีÊจะเป็นการสรุปผลการวิจยัทั Êงหมดตาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย พร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัยในประเด็นสําคัญ และให้

ขอ้เสนอแนะจากการวจิยัในครั ÊงนีÊ 
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5.1 สรปุผลการวิจยั  

 สรุปผลการวจิยัตามวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปนีÊ  

 5.1.1 ขอ้มลูระดบัความคิดเห็นเรืÉองพืÊนฐานของสมาชิกกลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้ว

หินจะรกัคณุ  

 ผู้ตอบแบบสอบถามในงานวจิยันีÊ ประกอบด้วย เพศชาย ร้อยละ 21.50 เพศหญิง 

ร้อยละ 72.90 และ LGBTQ+ ร้อยละ 5.60 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 28 – 45 ปี ร้อยละ 63.20 

รองลงมาเป็น 13 – 27 ปี รอ้ยละ 19.90 มสีถานภาพสมรส เป็นสมรส/อยู่ดว้ยกนั รอ้ยละ 66.80 

รองลงมาเป็นโสด รอ้ยละ 23.20 มรีะดบัการศกึษาสว่นใหญ่เป็นอนุปรญิญา/ปวส. รอ้ยละ 35.10

รองลงมาเป็นปรญิญาตร ีรอ้ยละ 33.70 สว่นใหญ่มอีาชพีเป็นเจา้ของกจิการ/ผูป้ระกอบการ รอ้ย

ละ 30.00 รองลงมาเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน ร้อยละ 27.40 และส่วนใหญ่มรีายได้เฉลีÉยต่อ

เดอืนทีÉ 30,0001 – 45,000 บาท รองลงมามรีายไดเ้ท่ากบั 15,001 – 30,000 บาท รอ้ยละ 31.50   

 5.1.2 ข้อมูลระดบัความคิดเห็นเรืÉองพฤติกรรมด้านความถีÉในการซืÊอหินสี 

ด้านช่องทางชําระเงิน และค่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการซืÊอหินสีของสมาชิกกลุ่มเฟซบุก๊รกัหิน

แล้วหินจะรกัคณุ 

 สมาชกิผู้ตอบแบบสอบถามทความถีÉในการซืÊอหนิสเีมืÉอมโีอกาสพเิศษมากทีÉสุด รอ้ย

ละ 60.80 รองลงมาเป็นซืÊอหนิสทีุก ๆ สปัดาห ์รอ้ยละ 23.70 โดยการซืÊอหนิสเีมืÉอเหน็โฆษณา

ในหน้าฟีดจะเป็นอนัดบั 3 ทีÉรอ้ยละ 9.90 และซืÊอหนิสเีดอืนละ 1 ครั Êง รอ้ยละ 5.60  

 ด้านช่องทางการชําระเงิน การโอนเงินผ่าน e-banking มากทีÉสุด ร้อยละ 32.70 

รองลงมาเป็นการเกบ็เงนิปลายทาง รอ้ยละ 31.70 บตัรเครดติ/เดบติ รอ้ยละ 31.20 และนัดชําระ

เงนิดว้ยตนเอง รอ้ยละ 4.40  

 ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการซืÊอหนิสี ส่วนใหญ่จะอยู่ระหว่าง 1,001 – 3,000 บาทต่อ

ครั Êง ร้อยละ 39.50 รองลงมาอยู่ระหว่าง 3,001 – 6,000 บาทต่อครั Êง ร้อยละ 37.00 น้อยกว่า 

1,000 บาทต่อครั Êง รอ้ยละ 18.60 และมากกว่า 6,001 บาทต่อครั Êง รอ้ยละ 4.80 

 5.1.3 ข้อมูลระดบัความคิดเหน็เรืÉองพฤติกรรมด้านช่องทางในการซืÊอ เหตุผล

ทีÉเลือกซืÊอ และด้านปัจจยัทีÉเลือกร้านค้าของสมาชิกกลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้วหินจะรกัคณุ 

 ดา้นช่องทางในการซืÊอ ส่วนใหญ่จะเป็นการซืÊอตามหน้ารา้นทีÉได้สมัผสัหนิก่อนซืÊอ มี

ค่าเฉลีÉยสงูสุด (x ̅ = 3.52) ในขณะทีÉการซืÊอใน Market Place เช่น Shopee, Lazada และการซืÊอ

ในแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น IG, Facebook, TIKTOK มคี่าเฉลีÉยเท่ากนั (x ̅ = 3.18)  
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 ดา้นเหตุผลทีÉเลอืกซืÊอหนิสใีนกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ โดยการมสีนิคา้ให้

เลอืกหลากหลายเป็นเหตุผลอนัดบั 1 (x ̅ = 3.50) รองลงมาเป็นการคน้หาและเปรยีบเทยีบราคา

รา้นต่าง ๆ ในกลุ่มไดง้่าย (x ̅ = 3.48) ลําดบัต่อไปเป็นมกีารควบคุมหรอืแจง้ข่าวทีÉดขีองแอดมนิ 

(x ̅ = 3.47) มรี้านทีÉดูน่าเชืÉอถอื (x ̅ = 3.33) มผีูท้ีÉมคีวามน่าเชืÉอถอืเลอืกซืÊอสนิคา้อยู่ในกลุ่ม (x ̅ = 

3.31) ตามลําดบั 

 ด้านปัจจยัในการเลือกร้านค้า ปัจจยัหลักในการเลือกร้านค้า เรยีงตามลําดบัจาก

ระดบัความคดิเหน็มากไปหาน้อย ได้แก่ มกีารจดัส่งทีÉรวมเรว็ (x ̅ = 3.88) มคีวามปลอดภยัใน

ขอ้มูลส่วนบุคคล เช่น ไม่มกีารเปิดเผยขอ้มูล ชืÉอ ทีÉอยู่ กบับุคคลอืÉน ความปลอดภยัในการชาํระ

เงิน (x ̅ = 3.80) มีความสะดวก สามารถซืÊอได้ทุกทีÉทุกเวลา (x ̅ = 3.79) มีสินค้าให้เลือก

หลากหลาย ทั Êงชนิดหายากและหาง่าย (x ̅ = 3.64) มรีาคาถูกกว่า การเลือกซืÊอบนพืÊนทีÉตาม

รา้นคา้ทั Éวไป (x ̅ = 3.63) ขั ÊนตอนในการซืÊอสนิคา้ง่ายและไม่ซบัซ้อน (x ̅ = 3.62) สามารถคน้หา

และเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ได้ดว้ยตนเอง (x ̅ = 3.62) รา้นมกีารรวีวิทีÉดขีองผู้ซืÊอก่อนหน้า (x ̅ = 

3.40) และผูข้ายมชีืÉอเสยีงเป็นทีÉยอมรบักนัในกลุ่ม (x ̅ = 2.93) 

 5.1.4 ข้อมลูระดบัความคิดเหน็แรงจงูใจด้านอรรถประโยชน์ ด้านสุขนิยม ด้าน

สงัคม ด้านความเชืÉอ และด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอ ของสมาชิกกลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้ว

หินจะรกัคณุ 

 แรงจงูใจดา้นอรรถประโยชน์ มแีรงจงูใจในการซืÊอหนิสเีรยีงตามลําดบัมากไปหาน้อย 

คอื ความปลอดภยัและเชืÉอใจได้ของผู้ค้าหนิสี (x ̅ = 3.70) ช่วยประหยดัเวลาในการซืÊอและหา

สนิคา้ (x ̅ = 3.46) สนิค้ามรีาคาถูก (x ̅ = 3.27) และเพืÉอการลงทุนสําหรบัชนิดทีÉมรีาคาสูงขึÊนใน

อนาคต (x ̅ = 2.71) 

 แรงจูงใจด้านสุขนิยม มแีรงจูงใจในการซืÊอหินสีเรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย คือ 

ความสุขจากการไดค้รอบครองหนิสใีนชนิดทีÉอยากได ้(x ̅ = 3.84) ความสวยงามของหนิส ี(x ̅ = 

3.55) ซืÊอหนิสเีป็นของขวญัในโอกาสต่าง ๆ (x ̅ = 3.50) ซืÊอหนิสจีากการเหน็ขอ้ความโฆษณาใน

สืÉอสงัคมออนไลน์ว่าชนิดนีÊด ี(x ̅ = 3.35)  

 แรงจูงใจด้านสงัคม มแีรงจูงใจในการซืÊอหนิสเีรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย คอื เพืÉอ

จะไดม้หี ินสเีหมอืนกลุ่มเพืÉอนหรอืเพืÉอนสนิท (x ̅ = 3.35) เพืÉอแสดงถงึฐานะทางสงัคม เช่น การ

สวมใส่มรกต หรอืการสวมใส่พลอยทบัทมิสยามทีÉมรีาคาสูง เป็นต้น(x ̅ = 3.35) ได้รบัแรงจูงใจ
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จากการรวีวิโดยเพืÉอนสมาชกิท่านอืÉนว่าด ี(x ̅ = 3.34) ตอ้งการเขา้กลุ่มกบัเพืÉอนในวงการหนิส ี(x ̅ 
= 3.27) 

 เปรยีบเทยีบชนิดแรงจูงใจทีÉมผีลในการซืÊอหนิส ีโดยเรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย 

คอื แรงจูงใจดา้นสุขนิยม (x ̅ = 3.55) รองลงมาเป็นแรงจูงใจดา้นสงัคม (x ̅ = 3.33) และแรงจูงใจ

อรรถประโยชน์ (x ̅ = 3.28) 

 ด้านความเชืÉอ ความเชืÉอทีÉมีระดบัความคิดเห็นเรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย คอื 

ความเชืÉอหนิสใีนสายสมาธแิละการวปัิสสนาจติกบัหนิส ี(x ̅ = 3.59) ความเชืÉอหนิสใีนรูปแบบพ่อ

มด แม่มด (x ̅ = 3.56) ความเชืÉอหนิสใีนรูปแบบพลงังานและการสั Éนสะเทอิน (x ̅ = 3.52) ความ

เชืÉอหนิสใีนสายฮวงจุ้ย (x ̅ = 3.39) ความเชืÉอหินสีในสายเครืÉองราง ของขลัง แบบไทย (x ̅ = 

3.36) ความเชืÉอหนิสใีนสายบําบดัโรคภยั (x ̅ = 3.33) ความเชืÉอหนิสใีนรูปแบบจกัระ (x ̅ = 3.19) 

ความเชืÉอว่าหนิสมีพีลงัเสรมิดวง (x ̅ = 2.90) 

 ด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอ มรีะดบัความคดิเห็นเรียงลําดบัจากมากไปหาน้อย คอื 

หนังสอืเกีÉยวกบัหนิส ี(x ̅ = 3.66) โซเชยีลมเีดยี เช่น IG, Facebook, TikTok (x ̅ = 3.54) เวป็ไซต์

ต่างประเทศ เช่น Crystalage เป็นตน้ (x ̅ = 3.53) เวป็ไซต์ในเมอืงไทย เช่น เวป็พลงัจติ เป็นต้น 

(x ̅ = 3.48) ภาพยนตรห์รอืรายการทวี ี(x ̅ = 3.37) หมอดู หรอื นักพยากรณ์ (x ̅ = 3.32) รายการ

ช่องยูทูปต่าง ๆ เช่น เดอะโกสท์ (x ̅ = 3.31) พ่อ แม่ ญาต ิ(x ̅ = 3.16) เพืÉอนทีÉมคีวามเชีÉยวชาญ

ในความเชืÉอแนะนํา (x ̅ = 3.04) 

 5.1.5 ขอ้มลูระดบัความคิดเหน็เกีÉยวกบัเส้นทางผู้บริโภค (Customer Journey)  

5 ได้แก่ ขั Êนตอนรบัรู้ (Awareness) ขั Êนตอนพิจารณา (Consideration) ขั ÊนตอนซืÊอสินค้า 

(Purchase) ขั ÊนตอนการซืÊอซํÊา (Retention) ขั Êนตอนสนับสนุน (Advocacy) ของสมาชิก

กลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้วหินจะรกัคณุ 

 ในขั Êนตอนการรบัรู ้(Awareness) สมาชกิกลุ่มมรีะดบัความคดิเหน็ทีÉรู้จกักลุ่มรกัหนิ

แลว้หนิจะรกัคุณ เรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย คอื สมาชกิรู้จกักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่าน

การคน้หาหรอืแฮชแท๊กในระบบเฟซบุ๊ก (x ̅ = 3.70) สมาชกิรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่าน

การบอกต่อหรอืแนะนําจากคนรูจ้กั เพืÉอน พอ่ แม่ ในระบบออฟไลน์ (x ̅ = 3.63) สมาชกิรูจ้กักลุ่ม

รกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่านการเหน็ผูท้ีÉท่านชืÉนชอบอยู่ในกลุ่ม (x ̅ = 3.36) สมาชกิรูจ้กักลุ่มรกัหนิ

แลว้หนิจะรกัคุณผ่านการคน้หาผ่านเสริช์เอนจนิ เช่น Google Bing Yahoo เป็นต้น (x ̅ = 3.10) 
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สมาชกิรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่านโพสต์และแนะนําของเฟซบุ๊กในหน้าฟีดเฟซบุ๊ก (x ̅ = 

3.36) 

 ในขั Êนตอนการพจิารณา (Consideration) สมาชกิกลุ่มมรีะดบัความคดิเหน็ทีÉรูจ้กักลุ่ม

รกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ เรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย คอื สมาชกิสามารถเปรยีบเทยีบสนิคา้ใน

กลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ทาํใหไ้ดข้อ้มลูในการตดัสนิใจ (x ̅ = 3.89) สมาชกิไดร้บัขอ้มลูรา้นค้า

ในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณให้ขอ้มูลทีÉดใีนการตดัสนิใจ (x ̅ = 3.72) สมาชกิสามารถได้ขอ้มูล

เครดติผูค้า้จากโพสตใ์นกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ (x ̅ = 3.46) สมาชกิไดร้บัขอ้มูลจากแอดมนิข

องกลุ่มรกัหินแล้วหินจะรกัคุณช่วยในการค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านการโพสต์(x ̅ = 3.46) 

สมาชกิไดร้บัขอ้มลูเพืÉอใช้ในการตดัสนิใจจากโพสตข์องสมาชกิในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ (x ̅ 
= 2.94) 

 ในขั ÊนตอนซืÊอสนิค้า (Purchase) สมาชกิกลุ่มมรีะดบัความคดิเหน็ทีÉรู้จกักลุ่มรกัหนิ

แล้วหนิจะรกัคุณ เรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย คอื กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณมีการ

จดัส่งสนิคา้ทีÉรวดเรว็ (x ̅ = 3.90) กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณช่วยใหส้ามารถเปรยีบเทยีบ

ราคาและขอ้เสนอต่าง ๆ (x ̅ = 3.90) ทมีงานแอดมนิกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณช่วยสร้าง

ความมั Éนใจในการชําระเงนิ (x ̅ = 3.67) กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมกีระบวนการชําระ

เงนิทีÉหลากหลาย (x ̅ = 3.52) และกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณมคีวามสะดวกในการทํา

การซืÊอหนิส ี(x ̅ = 3.27) 

 ในขั ÊนตอนการกลบัมาซืÊอซํÊา (Retention) สมาชกิกลุ่มมรีะดบัความคดิเหน็ทีÉรูจ้กักลุ่ม

รกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ เรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย คอื ผู้ขายในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณมกีารบรกิารทีÉดทีําใหคุ้ณอยากซืÊอซํÊา (x ̅ = 3.81) สนิคา้ในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกั

คุณมคีวามหลากหลายจนทําใหคุ้ณอยากซืÊอซํÊา (x ̅ = 3.81) ราคาในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณจูงใจใหเ้กดิการซืÊอซํÊา (x ̅ = 3.50) ความพงึพอใจต่อประสบการณ์การซืÊอผ่านกลุ่มกลุ่มเฟ

ซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ (x ̅ = 3.45) และทมีงานแอดมนิช่วยดูแลทําให้คุณอยากซืÊอซํÊาใน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ (x ̅ = 2.86) 

 ในขั Êนตอนการขั Êนตอนสนับสนุน (Advocacy) สมาชกิกลุ่มมรีะดบัความคดิเหน็ทีÉรูจ้กั

กลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ เรยีงลําดบัจากมากไปหาน้อย คอื คุณมแีนวโน้มทีÉจะเขยีนรวีวิเชิง

บวกในโพสต์ของผู้ขายในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหินแล้วหนิจะรกัคุณ (x ̅ = 3.67) ภายหลงัทําการซืÊอ
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สนิค้าในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ คุณยงัอยู่ในกลุ่ม (x ̅ = 3.67) คุณอยากมสี่วนร่วม

ผ่านโพสต์ของแอดมนิกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหินแล้วหินจะรกัคุณ (x ̅ = 3.59) คุณมกีารแนะนํากลุ่ม    

เฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณให้กบัเพืÉอน ญาต ิหรอืคนรู้จกั หากเขา/เธอ ต้องการคําแนะนํา

หรอืสนิคา้เกีÉยวกบัหนิส ี(x ̅ = 3.35) คุณมกีารแชรก์ลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณในเฟซบุ๊ก

สว่นตวั (x ̅ = 2.65) 

 5.1.6 ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) ของกลุ่ม

ผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้วหินจะรกัคุณ จาํแนกตามปัจจยัหลกั คือ พฤติกรรม 

และแรงจงูใจ ผลการวเิคราะหเ์พืÉอทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ 1 ปัจจยัพฤติกรรมดา้นช่องทางการซืÊอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

พบว่า ปัจจยัพฤตกิรรมด้านช่องทางการซืÊอ ไม่มอีทิธิพลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีÉ

ระดบั 0.05 

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ  2 ปัจจัยพฤติกรรมด้านเหตุผลทีÉเลือกซืÊอ มีอิทธิพลต่อ

เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รักคุณ พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมด้านเหตุผลทีÉเลือกซืÊอ มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรักหินแล้วหินจะรักคุณ อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ 3 ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นปัจจยัทีÉเลอืกร้านคา้ มอีทิธพิลต่อ

เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณ พบว่า ปัจจยัพฤติกรรมด้านปัจจัยทีÉเลือกร้านค้า มีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บริโภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรักหินแล้วหินจะรักคุณ อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ 4 ปัจจัยแรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ มีอิทธิพลต่อ

เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณ พบว่า ปัจจยัแรงจูงใจด้านประโยชน์ ไม่มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer 

Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีÉ

ระดบั 0.05 
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 สมมติฐานการวิจยัทีÉ 5 ปัจจยัแรงจูงใจด้านสุขนิยม มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของ

ผู้บริโภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรักหินแล้วหินจะรกัคุณ 

พบว่า ปัจจยัแรงจงูใจดา้นสุขนิยม มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของ

กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ Ş ปัจจยัแรงจูงใจด้านสงัคม มอีิทธิพลต่อเส้นทางของ

ผู้บริโภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กรักหินแล้วหินจะรกัคุณ 

พบว่า ปัจจยัแรงจูงใจด้านสงัคม มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ของ

กลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ 7 ปัจจยัดา้นความเชืÉอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค 

(Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ พบว่า ปัจจยั

ดา้นความเชืÉอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่าน

กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 สมมติฐานการวิจยัทีÉ 8 ปัจจยัดา้นแหล่งขอ้มูลความเชืÉอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทาง

ของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

พบว่า ปัจจยัดา้นแหล่งขอ้มลูความเชืÉอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) 

ของกลุ่มผู้ซืÊอหินสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหินจะรกัคุณ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจยั  

  การวิจัยเรืÉองพฤติกรรมและแรงจูงใจทีÉมีอิทธิพลต่อเส้นทางของผู้บรืโภค 

(Customer Journey) กลุ่มผู้ซืÊอหินสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กในประเทศไทย ในครั ÊงนีÊ ผู้ว ิจัยได้นํา

แนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งมาเชืÉอมโยงเพืÉออภปิรายผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงันีÊ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัทีÉ 1 ปัจจยัพฤตกิรรมดา้นช่องทางการซืÊอ 

มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกั

หนิแลว้หนิจะรกัคุณ ซึÉงปฏเิสธสมมตฐิานการวจิยัทีÉตั Êงไว ้กล่าวคอื ประเภทของช่องทางการซืÊอ

ทีÉแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อเส้นทางผู้บริโภคของกลุ่มผู้ซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก ทั ÊงนีÊเพราะ

ผู้บรโิภคทีÉอยู่ในกลุ่มเฟซบุ๊กมกีารหาขอ้มูลและทําการซืÊอสนิค้าภายนอกกลุ่มเฟซบุ๊ก ทําใหไ้ม่มี

ผลต่อเสน้ทางผูบ้รโิภคในกลุ่มเฟซบุ๊ก สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mali,  Paananen, Frank and 

Makkonen (2020) ทีÉบอกว่า แบรนด์ควรมีช่องทางการซืÊอทีÉหลากหลาย เพืÉอตอบสนอง

พฤตกิรรมและความต้องการซืÊอของลูกคา้ 
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  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัทีÉ 2 ปัจจยัพฤตกิรรมด้านเหตุผลทีÉเลือก

ซืÊอ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊ก

รกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ซึÉงยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัทีÉตั Êงไว ้อาจเพราะกลุ่มผูส้ะสมหนิสทีีÉมาเขา้

ร่วมกลุ่มเป็นผูท้ีÉเคยซืÊอสนิคา้หนิสใีนชนิดทีÉสามารถพบไดต้ามพืÊนทีÉทั Éวไป ทาํใหต้อ้งการสนิค้าทีÉ

มคีวามแตกต่างจากตลาดทีÉพบ รวมถงึมคีวามสะดวกในการเปรยีบเทียบราคาจากร้านต่าง ๆ 

ภายในกลุ่มจากสนิคา้ชนิดเดยีวกนั ซึÉงช่วยในขั Êนตอนการพจิารณา(Consideration) ในเสน้ทาง

ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจยัของ สรลัพร มนต์สิวะกลุ (2566) ทีÉบอกว่า การซืÊอสินค้า

ออนไลน์ทาํใหส้ามารถเปรยีบเทยีบราคาจากร้านค้าออนไลน์หลาย ๆ แห่ง อกีทั Êงสามารถค้นหา

การรีวิวหรือคําวิจารณ์ ในด้านการใช้งาน ซึÉงทําให้ลูกค้ามีเวลาตรวจสอบสินค้าและมีเวลา

ตดัสนิใจในการเลอืกซืÊอมากขึÊน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัทีÉ 3 ปัจจยัพฤติกรรมด้านปัจจัยทีÉเลือก

รา้นคา้ มอีทิธพิลต่อเสน้ทางผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊ก

รกัหนิแล้วหินจะรกัคุณ ซึÉงยอมรบัสมมติฐานการวจิยัทีÉตั Êงไว้ อาจเพราะกลุ่มผู้สะสมหินสีเป็น

สนิคา้เฉพาะทางและส่วนใหญ่สะสมเพราะเป็นความเชืÉอ ข่อมูลและพฤตกิรรมของลูกคา้จึงเป็น

สิÉงสําคญัทีÉผูค้า้ออนไลน์ต้องตระหนักและหากมกีารสร้างความปลอดภยั จะทําให้เกดิการซืÊอซํÊา

ของลูกค้า ซึÉงอยู่ในส่วนของขั ÊนตอนการกลับมาซืÊอซํÊา (Retention) ในเส้นทางผู้บริโภค 

(Customer Journey)  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รชัชานนท ์ชยัเจรญิ (2565) ความปลอดภยัใน

การซืÊอสนิค้าออนไลน์ คุณภาพของสินค้ามอีิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้ซืÊอสนิค้า

ออนไลน์ และความปลอดภยัในการซืÊอสนิค้าออนไลน์ คุณภาพของสนิค้า ความไวว้างใจของผู้

ซืÊอสนิคา้ออนไลน์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความจงรกัภกัดขีองผูซ้ืÊอสนิคา้ออนไลน์ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัทีÉ Ŝ ปัจจยัแรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์ มี

อทิธพิลต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิ

แลว้หนิจะรกัคุณ ซึÉงปฎเิสธสมมตฐิานการวจิยัทีÉตั Êงไว ้อาจเพราะสนิคา้ชนิดหนิสเีป็นสนิค้าทีÉทํา

การซืÊอเพืÉอนําไปสะสม เป็นสินค้าทีÉซืÊอเพราะความสวยงาม ในขณะทีÉแรงจูง ใจด้าน

อรรถประโยชน์นั Êน เกีÉยวข้องกบั ความคดิเห็นของผู้บรโิภคว่า ราคามคีวามเหมาะสม คงทน 

และการมสี่วนลด แลก แจก แถม ของร้าน รวมถงึสนิค้ามคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะต่องาน 

(ดาวเดอืน อนิเตชะ และ ชลธชิา รอดหริญั, 2565) ซึÉงไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ หสัดินทร ์

สอนปะละ (2560) ทีÉทําการศึกษาเรืÉอง แรงจูงใจและส่วนประสมการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซืÊอเซรามกิของนักท่องเทีÉยว ชาวไทยในเอาท์เลทเซรามกิ จงัหวดัลําปาง ทีÉมอง

ว่า แรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์มผีลต่อการซืÊอของฝากชามเซรามกิ เนืÉองจาก การมเีอกลกัษณ์

เฉพาะตวั มแีบบใหเ้ลอืกหลากหลาย และสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ไดห้ลากหลาย โดยสมมตวิ่า
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ผู้บริโภคมีพฤติกรรมทีÉมีเหตุผลเมืÉอเขาพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ จะตัดสินใจเลือก สิÉงทีÉมี

อรรถประโยชน์สูงสุด 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัทีÉ 5 ปัจจยัแรงจงูใจดา้นสุขนิยม มอีทิธพิล

ต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิ

จะรกัคุณ ซึÉงยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัทีÉตั Êงไว ้แรงจูงใจดา้นสุขนิยม เป็นแรงจูงใจดา้นความสุข

ในการซืÊอสินค้าและการบริการ เพืÉอตอบสนองทางด้านความคิดและจินตนาการของผู้ซืÊอ 

เนืÉองจากความสุขเกดิจากกระบวนการใน การเลอืกซืÊอสนิค้าและการตดัสนิใจซืÊอสนิค้าจากการ

มองเหน็ตวัสนิค้าทีÉเราสามารถหยบิมองดู ขอ้มูลโภชนาการและส่วนประกอบต่าง ๆ ทําใหเ้กิด

ความรู้ ความเข้าใจ ส่งผลให้เกิดความสุขและ สนุกขึÊนมาได้ นอกจากนีÊยงัสามารถเดินผ่อน

คลาย คลายเครยีด โดยการใชเ้วลาใหเ้กดิประโยชน์ เพืÉอตอบสนองความตอ้งการของตนเอง อกี

ทั ÊงยงัสามารถซืÊอกระเช้าหรอืของฝากเพืÉอมอบของให้กบั ผูอ้ ืÉนในโอกาสทีÉพเิศษ ผ่านการเลอืก

ซืÊอของและความตั ÊงใจในการเลือกเพืÉอมอบของให้กบัคนทีÉเรารกัมีความสุข (กนกรตัน์ เอืÊอ

ไพบูลย์, 2564) ซึÉงสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธญัพิชชา นาสมชยั (2566) ทีÉศึกษาเกีÉยวกบั 

แรงจูงใจทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซืÊอสินค้าออนไลน์ของนักศึกษาในวิทยาเขตศาลายา

มหาวทิยาลยัมหดิล ทีÉพบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ซึÉงมอีายุอยู่ในช่วงระหว่าง řŠ 

– Śŝ ปี ศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดต้่อเดอืนอยู่ทีÉระดบั řŘ,ŘŘŘ - ŚŘ,ŘŘŘ บาท ปัจจยัส่วน

บุคคลดา้นรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้ออนไลน์ต่างกนั นักศกึษา

ส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับแรงจูงใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์มาก และให้ความสําคญักบัการ

ตัดสินใจซืÊอสนิค้าออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยด้านสุขนิยมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊอของ

นกัศกึษามากทีÉสุด  

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัทีÉ 6 ปัจจยัแรงจูงใจด้านสงัคม มอีิทธพิล

ต่อเสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแล้วหนิ

จะรกัคุณ ซึÉงยอมรบัสมมติฐานการวจิยัทีÉตั Êงไว ้เนืÉองจากแรงจูงใจทางด้านสงัคม เกดิจากการ

เรยีนรู้ในภายหลงัซึÉงเกีÉยวขอ้งกบัผูอ้ ืÉนหรอืสงัคม เช่น ความต้องการความรกัความอบอุ่น การ

ยอมรบัชืÉอเสยีง เกยีรตยิศ เป็นต้น และเกีÉยวขอ้งกบัสิÉงแวดลอ้มทางสงัคม ไดแ้ก่ ตวับุคคล กลุ่ม

บุคคล สถาบันต่าง ๆ (ณัฐชนันท์พร ทิพย์รักษา, 2556) แรงจูงใจทางสงัคมจึงมีอิทธิพลต่อ

เส้นทางผู้บริโภคในรูปแบบของการสนับสนุนผ่านการแนะนําและบอกต่อระหว่างผู้บริโภค 

สอดคล้องกบังานของ กนกรตัน์ เอืÊอไพบูลย์ (2564) ทีÉศึกษา แรงจูงใจและคุณภาพในการ

ให้บริการทีÉมีความสัมพันธ์ต่อความไว้วางใจในการซืÊอสินค้าพรีออเดอร์เกาหลีจากร้านค้า

ออนไลน์ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉพบว่า แรงจูงใจทางสงัคมมคีวามสมัพนัธ์กับ
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ความไวว้างใจในการซืÊอสนิคา้พรอีอเดอรเ์กาหลจีากรา้นคา้ออนไลน์ เนืÉองจากการแนะนํากนัเอง

ของผูบ้รโิภคทาํใหเ้กดิความเชืÉอใจในการสั ÉงซืÊอล่วงหน้า 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัทีÉ 7 ปัจจยัด้านความเชืÉอ มีอิทธิพลต่อ

เสน้ทางของผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณ ซึÉงยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัทีÉตั Êงไว ้ซึÉงความเชืÉอเป็นสิÉงดงึดูดใหเ้กดิการจดัหาหนิสเีพืÉอ

ตอบสนองต่อความปรารถนาทีÉต้องการมุ่งหมายเกีÉยวกบัความรู้สกึนั Êน ๆ ซึÉงเป็นการสร้างการ

รับรู้(Awareness)ทีÉเป็นขั Êนตอนของเส้นทางผู้บริโภค สอดคล้องกับงานของ ดร.วรธนัท  

อชิรธานนท์ (2564) ทีÉศกึษาเรืÉอง พลงัความเชืÉอและความศรทัธาในวตัถุมงคลสู่เครืÉองประดบั

และอัญมณ๊ ทีÉพบว่า ธุรกิจเครืÉองประดับอัญมณีเป็นธุรกิจทีÉได้รับอิทธิพลจากความเชืÉอใน

เรืÉองอญัมณีกบัราศ ีจงึไม่อาจมองขา้มความสําคญัของความเชืÉอมาเป็นจุดขายในตวัผลติภณัฑ์ 

อกีทั Êงควรใหค้วามสําคญักบัการพฒันาคุณภาพ และเพิÉมความหลากหลายของผลติภณัฑ์ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัทีÉ 8 ปัจจยัด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอมี

อทิธพิลต่อเสน้ทางผูบ้รโิภค (Customer Journey) ของกลุ่มผูซ้ืÊอหนิสผี่านกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้

หนิจะรกัคุณ ซึÉงยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัทีÉตั Êงไว ้แหล่งขอ้มูลความเชืÉออยุ๋ในขั Êนตอนการสร้าง

การรบัรู้ (Awareness) และ ข ั Êนตอนการพจิารณา (Consideration) ในเส้นทางของผู้บรโิภค 

สอดคล้องกับงานของ พรรณปพร จนัทร์ฉาย, ธัญญรตัน์ ศรีพฒันะโชติ และวรางคณา 

ประภาวงศ ์(2566) ทีÉศกึษาเรืÉอง พฤตกิรรมและทศันคตดิ้านความเชืÉอในการเช่าซืÊอเครืÉองราง

ประเภทกําไลหนิมงคลของกลุ่มผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ทีÉพบว่า บุคคลทีÉมอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจเช่าบูชาเครืÉองรางประเภทหินมงคล คอื ตนเอง รองลงมาคอืเพืÉอน อทิธิพลทีÉมผีลต่อ

การเช่าบูชาคอื คาํบอกเล่า รองลงมาคอืขอ้มลูทางช่องทางสืÉอออนไลน์ 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 

  1) จากงานวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ ทาํการเลอืกผูค้า้

ทีÉให้ความสําคญักบัความรวดเรว็ในการจดัส่งเป็นอนัดบัหนึÉง และความปลอดภยัในขอ้มูลส่วน

บุคคล การไม่เปิดเผยขอ้มลู ชืÉอ ทีÉอยู่กบับคุคลอืÉน รวมถงึความปลอดภยัในการชําระเงนิ โดยทั Êง 

Ś อนัดบัแรกมคีะแนนทีÉ 3.88 และ 3.80 ตามลําดบั ในขณะทีÉความหลากหลายของสนิค้า ราคา 

ขั ÊนตอนการซืÊอสนิคา้ การเปรยีบเทยีบราคา และการโต้ตอบของรา้นค้า อยู่ทีÉคะแนนทีÉใกลเ้คยีง

กนั คอื ś.ŝš – ś.ŞŜ  แสดงให้เหน็ว่า ผู้ประกอบการธุรกิจหนิสอีอนไลน์ควรเน้นทีÉการจดัส่งทีÉ
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รวดเร็วและความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยในการชําระเงิน เป็นประเด็นหลักในการ

ประกอบธุรกิจ ในขณะทีÉการแข่งขนัด้านราคาอาจไม่ใช่ประเด็นทีÉควรใช้ในการแข่งขนั หาก

ผูป้ระกอบการยงัไม่สามารถสรา้งความน่าเชืÉอถอืในเรืÉองดงักล่าวได ้

  Ś) จากผลการวจิยัช่องทางในการซืÊอสนิค้าจากผลการวจิยั พบว่าเป็นการซืÊอ

ตามหน้าร้านทีÉได้สมัผสัหนิก่อนซืÊอมสีดัส่วนค่าเฉลีÉยเป็นอนัดบั ř จะสอดคลอ้งกบั ผลการวจิยั

ในด้านความเชืÉอทีÉเป็นความเชืÉอในสายสมาธแิละการวปัิสสนาจติกบัหนิส ีรวมถงึความเชืÉอหนิสี

ในรูปแบบบพ่อมด แม่มด และความเชืÉอหินสีในรูปแบบพลังงานและความสั Éนสะเทือน จะ

สอดคล้องกบัแนวความคดิทีÉ Judy Hall (2011) ผูท้ ีÉเป็นเป็นนักบําบดัสายพลงั นักเขยีนหนังสอื 

และผู้มพีลงัจติ มหีนังสอืขายดชีืÉอ The Crystal Bible ไดร้บัการแปลไปแลว้มากกว่า 15 ภาษา 

และเป็นผู้เชีÉยวชาญด้านพลงัของหนิส ีมกัจะเขยีนอยู่ในหนังสอื ซึÉงสอดคล้องกบัข้อมูล ทีÉจะ

เขยีนในหนังสอืและเน้นยํÊาว่า การสมัผสัพลงัของหนิสแีละการบําบดั เริÉมต้นจากการไปทีÉร้าน

ขายหนิและใช้เวลาในการสมัผสัหนิทีÉอยู่ในร้านเพืÉอวดัระดบัพลงัของหนิแต่ละชิÊนในขัÊนตน้ของ

การฝึก (Hall,ŚŘřř) ซึÉงตามขอ้มลูในงานวจิยัในหวัขอ้แหล่งขอ้มลูของความเชืÉอ ทีÉมรีะดบัคะแนน

สูงทีÉสุด พบว่ามาจาก หนังสอืเกีÉยวกบัหนิส ี ดงันั Êนสําหรบัผู้ประกอบการธุรกิจหนิส ีจงึควรมี

พืÊนทีÉออฟไลน์เพืÉอรองรบัลูกคา้ทีÉอยู่ในกลุ่มความเชืÉอดงักล่าว 

  3) จากผลการวิจัยเชิงพฤติกรรม ทีÉส่วนใหญ่การซืÊอหินสีเป็นการซืÊอเมืÉอมี

โอกาสพเิศษทีÉร้อยละ 60.80 พฤตกิรรมการซืÊอหนิสมีคีวามสอดคล้องไปในรูปแบบของความ

น่าเชืÉอถอืของร้าน รวมถงึรงจูงใจหลกัเป็นแรงจูงใจด้านสุขนิยมทีÉได้ครอบครองหนิสใีนชนิดทีÉ

อยากได ้ในขณะทีÉการเหน็โฆษณาในหน้าสืÉอสงัคมออนไลน์ว่าชนิดนีÊดกีลบัมผีลทีÉน้อยสุดในกลุ่ม

ของแรงจูงใจด้านสุขนิยม ผูว้จิยัจงึของอนุมานจากขอ้มูลดงักล่าวว่า ผูป้ระกอบการหรอืผู้ทีÉวาง

แผนการประกอบการหนิส ีควรขายสนิคา้หรอืทําการโฆษณาสนิคา้ตามเทศกาลจะสอดคล้องกบั

ขอ้มลูการวจิยั เช่น ในช่วงเทศกาลวาเลนไทน์ควรวางแผนโฆษณาหรอืวางแผนสั Éงสนิคา้เป็นหนิ

สชีนิดโรสควอตซ์ทีÉมคีวามหมายตอบรบักบัความรกั มากกว่าหนิสชีนิดอืÉนๆ เป็นตน้ 

  4) จากขอ้มูลการวจิยัทีÉสมาชกิในกลุ่มหนิสเีริÉมต้นในการศกึษาหนิสจีากหนงัสอื

เกีÉยวกบัหนิส ีทําให้การศกึษาการตลาดเกีÉยวกบัหนิสเีพืÉอทําการวางแผนการตลาดควรเริÉมจาก

การศกึษาหนังสอืเกีÉยวกบัหนิส ีรวมถงึศกึษารูปแบบความเชืÉอทีÉเป็นกลุ่มใหญ่ของตลาดประเทศ

ไทย จะทาํใหส้ามารถควบคุมงบประมาณในการทําการจดัหาชนิดของสนิคา้เพืÉอตอบรบักับชนิด

ทีÉตลาดส่วนใหญ่ของหนิสตี้องการ รวมถงึสามารถวางแผนการทําการตลาดผ่านคอนเทนต์ตาม

ชนิดของหนิสใีนหนงัสอืยอดนิยมเกีÉยวกบัหนิส ี

  ŝ) จากขอ้มูลวจิยัในตารางทีÉ 4.18 แสดงค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และ

ระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัเส้นทางผู้บรโิภคในกลุ่มผู้ซืÊอหนิสผ่ีานกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ
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รกัคุณ พบว่า สดัส่วนค่าเฉลีÉยของระดบัความคิดเห็นสูงทีÉสุด จะอยู่ในขั ÊนตอนการซืÊอสนิค้า 

(Purchase) ขั Êนตอนการพจิารณา (Consideration) และขั ÊนตอนการกลบัมาซืÊอซํÊา (Retention) 

แสดงให้เหน็ว่า กลุ่มรกัหนิแล้วหนิจะรกัคุณ เป็นกลุ่มทีÉสมาชกิรู้สกึว่า เน้นการซืÊอ-ขายสินค้า 

มากกว่าขั ÊนตอนอืÉนในเสน้ทางของผู้บรโิภค (Customer Journey) ซึÉงหากร้านค้าทีÉอยู่ภายใน

กลุ่มสามารถบรกิารลูกคา้ไดด้ ีกลุ่มเฟซบุ๊กจะเป็นเครืÉองมอืการสรา้งการรบัรู ้(Awareness) ของ

ร้านค้าต่อลูกค้าทีÉดโีดยไม่มคี่าใช้จ่าย และทําให้ระยะเวลาทีÉจะสร้างข ั ÊนตอนอืÉน ๆ ในเส้นทาง

ผูบ้รโิภคไดง้า่ยและรวดเรว็ขึÊน 

  6) จากตารางทีÉ 4.11 ชนิดของแรงจูงใจหลักทีÉมีระดบัคะแนนสูงสุดทีÉผู้ตอบ

แบบสอบถามลงคะแนน คอื แรงจงูใจดา้นสุขนิยม และขอ้มลูจากระดบัคะแนนในตารางทีÉ 4.7 ทีÉ

เป็นตารางระดบัคะแนนของแรงจงูใจแบบสุขนิยม มหีวัขอ้ทีÉมคีะแนนสงูสุด คอื ความสุขจากการ

ครอบครองหินสีในชนิดทีÉอยากได้ สอดคล้องกับคําตอบในตารางทีÉ Ŝ.ŝ ด้านปัจจยัการเลือก

ร้านค้า จะพบบว่า ร้านทีÉมสีนิค้าให้เลอืกหลายหลายทั ÊงชนิดทีÉหายากและหาง่าย มรีะดบัความ

คดิเหน็สูงเป็นอนัดบั 3 แสดงให้เหน็ว่า นอกจากรา้นค้าจะมสีนิค้าทีÉมขีายตามรา้นค้าทั Éวไปแล้ว 

ควรมหีนิสใีนชนิดทีÉหายากเพืÉอจงูใจใหลู้กคา้ใชบ้รกิารหรอืเขา้มาเลอืกชม   

 7) ผู้วจิยัไดจ้ดัทําแผนภาพ Customer Journey Mapping จากขอ้มูลทีÉได้จาก

แบบสอบถามโดยเลอืกเฉพาะหวัขอ้ทีÉมคี่าเฉลีÉยของระดบัความคดิเหน็ของสถติเิชงิพรรณนาใน

ระดบั “มาก” ถงึ “มากทีÉสุด” มาเขยีนในแผนภาพในแต่ละขั ÊนตอนตามตารางทีÉ 5.1 เพืÉอใหผู้อ้่าน

และผู้สนใจไดเ้หน็ภาพของเสน้ทางผูบ้รโิภคของกลุ่มผูร้กัหนิสไีดช้ดัเจนขึÊน และแสดงใหเ้หน็จุด

สมัผสั(Touchpoint) ของผูบ้รโิภค และ ตารางแสดงเหตุผลดา้นแรงจูงใจ ความเชืÉอและปัจจยัใน

การเลอืกรา้นคา้ในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณในตารางทีÉ 5.2  
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ตารางทีÉ 5.1 แสดงแผนภาพ Customer Journey Mapping 

 

 

 

 

 

การรบัรู้

Awareness

การพจิารณา
Consideratio

n

การตดัสนิใจ
ซืÊอ

Purchase

การรกัษาลกูคา้
Retention

การ
สนับสนุน
Advocacy

                                 

จุดสมัผสั 

Touch Points 

-การคน้หาหรอื        

แฮชแท๊กในระบบ     

เฟซบุ๊ก 

-การบอกต่อหรอืแนะนํา

จากคนรูจ้กั เพืÉอน พอ่

แม่ ในระบบออฟไลน์ 

-การเหน็ผูท้ีÉท่านชืÉน

ชอบอยู่ในกลุ่ม 

-สามารถเปรยีบเทยีบ

สนิคา้ในกลุ่มรกัหนิแลว้

หนิจะรกัคุณ ทําใหไ้ด้

ขอ้มลูในการตดัสนิใจ 

-รา้นคา้ในกลุ่มรกัหนิ

แลว้หนิจะรกัคุณให้

ขอ้มลูทีÉดใีนการ

ตดัสนิใจ 

-มกีารชําระเงนิทีÉ

หลากหลาย 

-มกีารจดัส่งสนิคา้ทีÉ

รวดเรว็ 

-ช่วยในการเปรยีบเทยีบ

ราคาและขอ้เสนอต่างๆ 

ทมีงานแอดมนิช่วย

สรา้งความมั Éนใจในการ

ชาํระเงนิ 

-ผูข้ายในกลุ่มมกีาร

บรกิารทีÉด ี

-สนิคา้มคีวาม

หลากหลาย 

-มคีวามพงึพอใจใน

กลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณ 

-ราคาในกลุ่มจงูใจให้

เกดิการซืÊอซํÊา 

-การเขยีนรวีวิเชงิบวก

ในโพสตข์องผูข้าย 

-อยากมสีว่นร่วมผ่าน

โพสตข์องแอดมนิ 

-ภายหลงัการซืÊอสนิคา้

เสรจ็แลว้ ผูซ้ืÊอยงัอยู่ใน

กลุ่ม 

 

ขั Êนตอน 
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ตารางทีÉ 5.2 เหตุผลด้านแรงจูงใจ ความเชืÉอและปัจจยัในการเลือกร้านค้าในกลุ่มรกัหินแล้วหินจะรกัคณุ (เรียงลาํดบัคะแนนจากมากไปน้อย)          

 

อนัดบั 1 2 3 4 5 

แรงจงูใจ -แรงจงูใจดา้นสุข

นิยม 

-แรงจงูใจดา้นสงัคม -แรงจงูใจดา้น

อรรถประโยชน์ 

  

        

ความเชืÉอ 

-ความเชืÉอหนิสใีน

สายสมาธแิละการ

วปัิสสนาจติกบัหนิส ี

 

-ความเชืÉอหนิสใีน

รปูแบบพอ่มด แม่มด 

 

 

-ความเชืÉอหนิสใีน

รปูแบบพลงังานและ

การสั Éนสะเทอืน 

-ความเชืÉอหนิสใีนสาย 

ฮวงจุย้ 

-ความเชืÉอหนิสใีนสาย

เครืÉองราง ของขลงั แบบ

ไทย 

 

ปัจจยัในการเลือก

ร้านค้าในกลุ่มรกัหิน

แล้วหินจะรกัคณุ 

 

-มกีารจดัสง่ทีÉรวดเรว็ 

 

 

-มคีวามปลอดภยัใน

ขอ้มลูส่วนบุคคล  

 

 

-มสีนิคา้ใหเ้ลอืก

หลายหลายทั Êงชนิด

หายากและหาง่าย 

 

-มรีาคาถูกกว่า การ

เลอืกซืÊอบนพืÊนทีÉตาม

รา้นคา้ทั Éวไป 

--ข ั ÊนตอนในการซืÊอสนิคา้

งา่ย ไม่ซบัซอ้น 

-สามารถคน้หาและ

เปรยีบเทยีบราคาไดด้ว้ย

ตนเอง 
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5.4.2 ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครั Êงต่อไป 

 1) ควรศึกษางานวิจยัต่อยอดในเรืÉองนีÊด้วยการวิธีวจิยัเชิงคุณภาพ เช่น การ

สนทนากลุ่ม (Focus Group) การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) เพืÉอหาแนวทางของ

พฤตกิรรมและกลุ่มของความเชืÉอทีÉเฉพาะเจาะจง เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมและแรงจูงใจเฉพาะกลุ่ม

ของประชากร 

 2) ควรศกึษาช่วงระยะเวลาในแต่ละขั Êนตอนของเสน้ทางผูบ้รโิภคทั Êง ŝ ข ั Êนตอน

โดยเฉลีÉย แยกตามขอ้มูลประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ รายไดเ้ฉลีÉย สถานภาพสมรส เป็นต้น 

ซึÉงสามารถนําระยะเวลาในแต่ละขั Êนตอนมาวางแผนในการจดัหาสนิคา้ชนิดใหม่และจดัการสต๊อก

สนิคา้ วางแผนการตลาด รวมถงึการจดัการตน้ทุนสนิคา้ 

 3) ควรศึกษาขั Êนตอนการรับรู้ (Awareness) ในเส้นทางผู้บริโภค สําหรับ

ผูบ้รโิภคทีÉอยู่ในกลุ่มเฟซบุ๊กหนิส ีมสีิÉงกระตุ้นการรบัรู ้(Stimulus) ทีÉสามารถช่วยใหข้า้มขั Êนตอน

พจิารณา (Consideration) ไดเ้รว็ทีÉสุด เพืÉอใหเ้กดิขั ÊนตอนการตดัสนิใจซืÊอ (Purchase) ได้อย่าง

รวดเร็ว เช่น การใช้ผู้ทีÉมีความน่าเชืÉอถือ หรืออินฟลูเอนเซอร์ รวมถึงการแนะนําร้านค้าหรือ

สนิคา้ผ่านคอนเทนต ์เป็นตน้ 
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แบบสอบถามทีÉใช้ในการเกบ็ข้อมูล
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แบบสอบถามเพืÉอการวิจยั 

เรืÉอง การวิเคราะห์เส้นทางผู้บริโภค (Customer Journey) ของกลุ่มผู้บริโภคหินสี 

ทีÉมีผลต่อการตดัสินใจซืÊอผ่านกลุ่มเฟซบุก๊ในประเทศไทย 

 

คาํชีÊแจง แบบสอบถามนีÊเป็นส่วนหนึÉงของวชิาการศึกษาค้นคว้าอิสระ หลกัสูตรบรหิารธุรกิจ

มหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร ทั ÊงนีÊขอ้มูลของท่านจะถูกนําไปใชเ้ฉพาะทางดา้น

การศกึษาคน้คว้าเพืÉอประโยชน์ทางด้านการศกึษาเท่านั Êน ผูว้จิยัจงึใคร่ขอความร่วมมอืจากผู้ทีÉ

ตอบแบบสอบถามในครั ÊงนีÊทําแบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ เพืÉอใหก้ารศกึษาวจิยัครั ÊงนีÊ

เกดิประสทิธผิลสามารถนําไปใชใ้หเ้กดิประโยชน์อย่างมปีระสทิธภิาพ หากมขีอ้ผดิพลาดประการ

ใดต้องขออภัยมา ณ ทีÉนีÊด้วยและผู้วจิยัขอขอบพระคุณทุกท่านทีÉกรุณาสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามมา ณ โอกาสนีÊ 
 

ส่วนทีÉ ř ขอ้มลูทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คาํชีÊแจง โปรดทําเครืÉองหมาย  ลงในช่องว่าง  ทีÉตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีÉสุด 

ř.เพศ  

 ชาย 

 หญงิ 

 LGBTQ+ 

Ś.อายุ 

 ตํÉากว่า řŚ ปี (Gen Alpha) 

 řś – Śş ปี (Gen Z) 

 ŚŠ – Ŝŝ ปี (Gen Y) 

 ŜŞ – ŞŘ ปี (Gen X) 

 มากกว่า ŞŘ ปี (Gen B) 

ś.สถานภาพสมรส 

 โสด 

 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 

 ม่าย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
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Ŝ.ระดบัการศึกษา 

  ตํÉากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

  มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 

 อนุปรญิญา/ปวส. 

 ปรญิญาตร ี

 สงูกว่าปรญิญาตร ี

ŝ.อาชีพ 

 นกัเรยีน/นิสติ/นักศกึษา   พนกังานบรษิทัเอกชน 

 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ    เจา้ของกจิการ/ผูป้ระกอบการ 

 ครูหรอือาชพีทีÉเกีÉยวกบัการศกึษา  หมอด ูหรอือาชพีทีÉเกีÉยวกบัการทาํนาย 

 หมอ/พยาบาล หรอือาชพีทีÉเกีÉยวกบัการสาธารณสุข  

 ไม่ไดท้าํงาน/เกษยีณ    อืÉน ๆ 

 

Ş.รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

  ตํÉากว่าหรอืเทา่กบั řŝ,ŘŘŘ บาท 

 řŝ,ŘŘř-śŘ,ŘŘŘ บาท 

 śŘ,ŘŘř-Ŝŝ,ŘŘŘ บาท 

 Ŝŝ,ŘŘř-ŞŘ,ŘŘŘ บาท 

 60,ŘŘř บาทขึÊนไป 
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ส่วนทีÉ Ś ขอ้มลูเกีÉยวกบัพฤตกิรรมการซืÊอหนิสขีองผูบ้รโิภคในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกั

คุณ 

คาํชีÊแจง คําชีÊแจง โปรดทําเครืÉองหมาย  ลงในช่องว่าง  ทีÉตรงกบัความเป็นจรงิของท่าน

มากทีÉสุด 

ř.ความถีÉในการซืÊอหินสีออนไลน์ 

  ซืÊอหนิสเีดอืนละครั Êง 

 ซืÊอหนิสทีุก ๆ สปัดาห์ 

 ซืÊอหนิสเีมืÉอมโีอกาสพเิศษ 

 ซืÊอหนิสเีมืÉอเหน็โฆษณาในหน้าฟีด 

Ś. ช่องทางการชาํระเงิน   

 นดัชําระเงนิสดดว้ยตนเอง 

  การเกบ็เงนิปลายทาง 

  บตัรเครดติ/เดบติ 

  การโอนเงนิผ่าน e-banking 

ś. ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการซืÊอหินสี 

  ใชจ่้ายเฉลีÉยน้อยกว่า řŘŘŘ บาทต่อครั Êง 

  ใชจ่้ายเฉลีÉยระหว่าง řŘŘř - ś,ŘŘŘ บาทต่อครั Êง 

  ใชจ่้ายเฉลีÉยระหว่าง ś,001 - 6,ŘŘŘ บาทต่อครั Êง 

  ใชจ่้ายเฉลีÉยมากกว่า Ş,ŘŘř บาทต่อครั Êง 

Ŝ. ช่องทางในการซืÊอหินสี 

 ระดบัความคิดเหน็ 

 5 

มาก

ทีÉสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ทีÉสุด 

Ŝ.ř ซืÊอในแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น IG 

Facebook TIKTOK 

     

Ŝ.Ś การซืÊอใน Market Place เช่น Shopee, 

Lazada 

     

Ŝ.ś การซืÊอตามหน้ารา้นทีÉไดส้มัผสัหนิก่อนซืÊอ      
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ŝ. เพราะเหตุใดท่านจึงเลือกซืÊอหินสีผ่านกลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้วหินจะรกัคณุ 

 ระดบัความคิดเหน็ 

 5 

มาก

ทีÉสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ทีÉสุด 

ŝ.ř มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย      

ŝ.Ś มกีารควบคุมหรอืแจง้ข่าวทีÉดขีองแอดมนิ      

ŝ.ś สามารถคน้หาและเปรยีบเทยีบราคารา้น

ต่าง ๆ ในกลุ่มไดง้า่ย 

     

ŝ.Ŝ มรีา้นทีÉดูน่าเชืÉอถอือยู่ในกลุ่ม      

ŝ.ŝ มผีู้ทีÉมคีวามน่าเชืÉอถอืเลอืกซืÊอสนิคา้อยู่ใน

กลุ่ม 

     

 

Ş. ด้านปัจจยัในการเลือกรา้นค้าออนไลน์ 

 ระดบัความคิดเหน็ 

 5 

มาก

ทีÉสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ทีÉสุด 

Ş.ř ผูข้ายมชีืÉอเสยีงเป็นทีÉยอมรบักนัในกลุ่ม      

Ş.Ś รา้นมรีวีวิทีÉดขีองผู้ซืÊอก่อนหน้า      

Ş.ś มคีวามปลอดภยัในขอ้มูลสว่นบุคคล เช่น 

ไม่มกีารเปิดเผยขอ้มลู ชืÉอ ทีÉอยู่ เบอรโ์ทรศพัท ์

กบับุคคลอืÉน รวมถงึมเีงืÉอนไขทีÉปลอดภยัใน

การชําระเงนิ 

     

Ş.Ŝ มกีารจดัสง่ทีÉรวดเรว็      

Ş.ŝ มรีาคาถูกกว่า การเลอืกซืÊอบนพืÊนทีÉตาม

รา้นคา้ทั Éวไป 

     

Ş.Ş มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย ทั Êงชนิดหา

ยากและหาง่าย 

     

Ş.ş ข ั ÊนตอนในการซืÊอสนิค้างา่ยและไม่ซบัซอ้น      

Ş.Š สามารถคน้หาและเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้

ไดด้ว้ยตนเอง 

     

Ş.š การโตต้อบทีÉรวดเรว็ของร้านคา้      
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Ş.řŘ มคีวามสะดวก สามารถซืÊอไดทุ้กทีÉ ทุก

เวลา 

     

 

ส่วนทีÉ ś แบบประเมนิความคดิเหน็ทีÉมตี่อแบบประเมนิประสทิธภิาพของขอ้มลูแรงจงูใจในการ

ซืÊอหนิสใีนกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

คาํชีÊแจง คําชีÊแจง โปรดทําเครืÉองหมาย  ลงในช่องว่าง  ทีÉตรงกบัความเป็นจรงิของท่าน

มากทีÉสุด 

3.1 แรงจูงใจในการซืÊอหินสี 

 ระดบัความคิดเหน็ 

แรงจูงใจในการซืÊอหินสี 5 

มาก

ทีÉสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ทีÉสุด 

ř. เพืÉอการลงทุนสาํหรบัชนิดทีÉมรีาคาสงูขึÊนใน

อนาคต 

     

Ś. สนิคา้มรีาคาถูก       

ś. ช่วยประหยดัเวลาในการซืÊอและหาสนิคา้      

Ŝ. ความปลอดภยัและเชืÉอใจไดข้องผูค้า้หนิส ี      

ŝ. ความสุขจากการไดค้รอบครองหนิสใีนชนิด

ทีÉอยากได ้

     

Ş. ซืÊอหนิสเีป็นของขวญัในโอกาสต่าง ๆ      

ş. ความสวยงามของหนิส ี      

Š. ซืÊอหนิสจีากการเหน็ขอ้ความโฆษณาในสืÉอ

สงัคมออนไลน์ว่าชนิดนีÊด ี

     

š. เพืÉอจะไดม้หีนิสเีหมอืนกลุ่มเพืÉอนหรอืเพืÉอน

สนิท 

     

řŘ. เพืÉอแสดงถงึฐานะทางสงัคม เช่น การสวม

ใสม่รกต หรอืการสวมใส่พลอยทบัทมิสยาม ทีÉ

มรีาคาสงู เป็นตน้ 

     

řř. ตอ้งการเขา้กลุ่มกบัเพืÉอนในวงการหนิส ี      

řŚ. ไดร้บัแรงจงูใจจากการรวีวิโดยเพืÉอน

สมาชกิท่านอืÉนว่าด ี
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ś.Ś ด้านความเชืÉอในหินสี 

 ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านความเชืÉอในหินสี 5 

มาก

ทีÉสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ทีÉสุด 

ř. ความเชืÉอว่าหนิสมีพีลงัเสรมิดวง      

Ś. ความเชืÉอหนิสใีนรูปแบบจกัระ      

ś. ความเชืÉอหนิสใีนรูปแบบพลงังานและการ

สั Éนสะเทอืน 

     

Ŝ. ความเชืÉอหนิสใีนรูปแบบพอ่มด แม่มด      

ŝ. ความเชืÉอหนิสใีนสายสมาธแิละการวปัิสสนา

จติกบัหนิส ี

     

Ş. ความเชืÉอหนิสใีนสายฮวงจุย้      

ş. ความเชืÉอหนิสใีนสายบําบดัโรคภยั      

Š. ความเชืÉอหนิสใีนสายเครืÉองราง ของขลงั 

แบบไทย 

     

 

ś.ś ด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอ 

 ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านแหล่งข้อมูลความเชืÉอ 5 

มาก

ทีÉสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ทีÉสุด 

ř. เพืÉอนทีÉมคีวามเชีÉยวชาญในความเชืÉอ

แนะนํา 

     

Ś. พ่อ แม่ ญาต ิ      

ś. หมอด ูหรอื นกัพยากรณ์      

Ŝ. หนงัสอืเกีÉยวกบัหนิส ี      

ŝ. เวป็ไซตใ์นเมอืงไทย เช่น เวป็พลงัจติ เป็น

ต้น 

     

Ş. เวป็ไซตต์่างประเทศ เช่น Crystalage เป็น

ต้น 

     

ş. โซเชยีลมเีดยี เช่น IG, Facebook, TikTok      

Š. รายการช่องยูทปูต่างๆ เช่น เดอะโกสท์      

š. ภาพยนตร์หรอืรายการทวี ี      
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ส่วนทีÉ Ŝ แบบประเมนิความคดิเหน็ทีÉมตี่อแบบประเมนิประสทิธภิาพของ ขอ้มลูเสน้ทางของ

ผูบ้รโิภค Customer Journey 

คาํชีÊแจง โปรดทําเครืÉองหมาย / ในช่องว่างทีÉตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีÉสุดเพยีงช่อง

เดยีว 

 ระดบัความคิดเหน็ 

ข้อมูลเส้นทางของผู้บริโภค  

Customer Journey 

5 

มาก

ทีÉสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อย

ทีÉสุด 

ř. ด้านการรบัรู้กลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้วหิน

จะรกัคณุ (Awareness) 

 

1.1 ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่าน

โพสตแ์นะนําของเฟซบุ๊กในหน้าฟีดเฟซบุ๊ก 

     

ř.Ś ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่าน

การคน้หาผ่านเสริช์เอนจนิ เช่น Google Bing 

Yahoo เป็นต้น 

     

ř.ś ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่าน

การบอกต่อหรอืแนะนําจากคนรูจ้กั เพืÉอน พ่อ

แม ่ในระบบออฟไลน์ 

     

ř.Ŝ ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่าน

การคน้หาหรอืแฮชแท๊กในระบบเฟซบุ๊ก 

     

ř.ŝ ท่านรูจ้กักลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณผ่าน

การเหน็ผู้ทีÉท่านชืÉนชอบอยู่ในกลุ่ม 

     

Ś. ด้านการพิจารณากลุ่มเฟซบุก๊รกัหินแล้ว

หินจะรกัคณุ (Consideration) 

 

Ś.ř คุณไดร้บัขอ้มลูเพืÉอใชใ้นการตดัสนิใจจาก

โพสตข์องสมาชกิในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกั

คุณ 

     

Ś.Ś ท่านสามารถไดข้อ้มลูเครดติผูค้า้จากโพสต์

ในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

     

Ś.ś รา้นคา้ในกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณให้

ขอ้มลูทีÉดใีนการตดัสนิใจ 
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Ś.Ŝ ท่านสามารถเปรยีบเทยีบสนิคา้ในกลุ่มรกั

หนิแลว้หนิจะรกัคุณ ทําใหไ้ดข้อ้มลูในการ

ตดัสนิใจ 

     

Ś.ŝ แอดมนิของกลุ่มรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ

ช่วยในการคน้หาขอ้มลูของสนิคา้ผ่านการ

โพสต ์

     

ś. ด้านการตดัสินใจซืÊอกลุ่มเฟซบุก๊รกัหิน

แล้วหินจะรกัคณุ (Purchase) 

 

ś.ř กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมคีวาม

สะดวกในการทาํการซืÊอหนิส ี

     

ś.Ś กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมี

กระบวนการชําระเงนิทีÉหลากหลาย 

     

ś.ś กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณมกีาร

จดัสง่สนิคา้ทีÉรวดเรว็ 

     

ś.Ŝ กลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณช่วยให้

สามารถเปรยีบเทยีบราคาและขอ้เสนอต่าง ๆ 

ไดม้ากน้อยเพยีงใด 

     

ś.ŝ ทมีงานแอดมนิกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิ

จะรกัคุณช่วยสรา้งความมั Éนใจในการชําระเงนิ 

     

Ŝ. ด้านการซืÊอซํÊา (Retention)  

4.1 ทมีงานแอดมนิช่วยดูแลทาํใหคุ้ณอยากซืÊอ

ซํÊาในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

     

Ŝ.Ś คุณมคีวามพงึพอใจต่อประสบการณ์การ

ซืÊอผ่านกลุ่มกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

มากน้อยเพยีงใด 

     

Ŝ.ś ผูข้ายในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกั

คุณมกีารบรกิารทีÉดทีําใหคุ้ณอยากซืÊอซํÊา 

     

Ŝ.Ŝ สนิคา้ในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกั

คุณมคีวามหลากหลายจนทําใหคุ้ณอยากซืÊอซํÊา 

     

Ŝ.ŝ ราคาในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ

จงูใจใหเ้กดิการซืÊอซํÊา 

     

5. ด้านการสนับสนุน (Advocacy)  

ŝ.ř คุณมกีารแชรก์ลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณในเฟซบุ๊กสว่นตวั 
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ŝ.Ś คุณมกีารแนะนํากลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิ

จะรกัคุณใหก้บัเพืÉอน ญาต ิหรอืคนรู้จกั หาก

เขา/เธอ ตอ้งการคาํแนะนําหรอืสนิคา้เกีÉยวกบั

หนิส ี

     

ŝ.ś คุณมแีนวโน้มทีÉจะเขยีนรวีวิเชงิบวกใน

โพสตข์องผูข้ายในกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะ

รกัคุณ 

     

ŝ.Ŝ คุณอยากมสีว่นร่วมผ่านโพสตข์องแอดมิ

นกลุ่มเฟซบุ๊กรกัหนิแลว้หนิจะรกัคุณ 

     

ŝ.ŝ ภายหลงัทําการซืÊอสนิค้าในกลุ่มเฟซบุ๊กรกั

หนิแลว้หนิจะรกัคุณ คุณยงัอยู่ในกลุ่ม 

     

 

 

 

 

*** ขอบพระคุณทีÉท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูท้รงคณุวฒิุในการตรวจสอบเครืÉองมือวิจยั 
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รายนามผู้ทรงคณุวฒิุตรวจสอบคณุภาพเครืÉองมือวิจยั 

การศึกษาวิจยันีÊ ได้รบัความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒทิีÉมีความเชีÉยวชาญเกีÉยวกบั

ด้านการวจิยั ด้านกลยุทธ์การตลาด และองค์ความรู้ต่างๆ ทีÉเกีÉยวข้องเป็นผู้ทําการตรวจสอบ

เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั ดงัรายนามต่อไปนีÊ 

1. รองศาสตราจารย ์ดร.ชืÉนสุมล บนุนาค  

 ตําแหน่ง ผูอ้ํานวยการบณัฑติศกึษา คณะบรหิารธุรกจิ 

   อาจารยป์ระจาํคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

   บรรณาธกิารวารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร  

 

2. อาจารยธี์รธชั สวสัดิวิชยั  

 ตําแหน่ง  อาจารยป์ระจาํคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 

 

3. ดร.ชิดชนก อินทอง 

    ตําแหน่ง  อาจารยป์ระจาํหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  

  คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร   
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