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การซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
Purchase via Online Social Networks
ชานนท์ จันทวงศ์ สุระพรรณ์  จุลสุวรรณ์ และประภาพร ยางประยงค์
บทคัดย่อ

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจังหวัดสงขลา โดยทำการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างขนาด 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการพรรณนาข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ และค่า Cramer’s V ผลการศึกษาพบว่า (1) ผู้ซื้อสินค้าส่วนมากเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ รายได้ต่อเดือนนั้นอยู่ในช่วงระหว่าง 10,001- 15,000 บาท ส่วนมากซื้อของขวัญ/ของชำร่วย ปีละ 7 – 9 ครั้ง ๆ ละ 2,001-3,000  บาท จากเครือข่าย lnstagram แหล่งข้อมูลคือโฆษณาออนไลน์ ซื้อโดยไม่จำกัดโอกาส และมีความต้องการซื้อซ้ำ ส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญในระดับมากทุกด้าน โดยให้ความสำคัญกับด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด (2) ระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญเมื่อจำแนกตาม ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน และ (3) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกด้าน ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ขายควรจะให้ความสำคัญในเรื่องบรรจุภัณฑ์ ด้านราคา ผู้ขายควรมีการคำนึงถึงระบบการรักษาความปลอดภัยในการชำระเงินของลูกค้า ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้ขายควรให้ความสำคัญในเรื่องของสามารถแสดงความคิดเห็นติชมสินค้าได้  และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ขายควรให้ความสำคัญในเรื่องของมีข่าวประชาสัมพันธ์แจ้งถึงลูกค้าอย่างสม่ำเสมอ  

คำสำคัญ: พฤติกรรมการซื้อ, เครือข่ายสังคมออนไลน์
Abstract

The study aims to analyze the relationship between demographic characteristics and buying behavior through social networks in Songkhla province. The study was conducted data from a sample size of 400 people. Data were collected by using questionnaires. Descriptive statistics were used in this research and presented in terms of percentage, frequency, and Cramer’s V results.

The findings were as follows:


1.
Females, aged between 21-30 years old, were the highest number of respondents. Their highest education was a bachelor’s degree. Most of them were entrepreneurs and have average monthly incomes between 10,001–15,000 Baht. Most of them buy souvenirs on Instagram. The frequency of their purchases is 7-9 times per year and the goods have average prices between 2,001 – 3,000 Baht. Buying is carried out regardless of occasion and the purchases have been repeated in the future. The overall mean of marketing mix was of a high level, with products having the highest marketing mix. 


2.
People with different levels of education, occupations and monthly incomes were significant in their relation to the level rating scale of marketing mix. 

3.
Personal factors are related with the buying behavior via social media.

The study suggests that entrepreneurs should pay attention to the marketing mix, products, prices, places or distributions and promotions.

Keywords: purchase behavior, buying goods through online social networks.

1นักศึกษาระดับปริญญาโท โปรแกรมบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสงขลา เบอร์โทรศัพท์ 0869594916 อีเมลล์ Chanon.te3@gmail.com

2ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา
3ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา
บทนำ 
ปัจจุบันคงปฏิเสธไม่ได้ว่าไม่มีใครไม่รู้จักอินเทอร์เน็ต อินเทอร์เน็ตมีส่วนเกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตประจำวันไม่ว่าจะเป็นการ ติดต่อสื่อสาร ติดตามข่าวสาร และเพื่อให้ความบันเทิง อินเทอร์เน็ตได้เปลี่ยน วิถีทางในการดำเนินชีวิต การดำเนินธุรกิจ และการสื่อสารของคนในสังคม ในด้านธุรกิจจะเห็นได้ว่าการเติบโตของอินเทอร์เน็ต ทำให้มีการซื้อขายของผ่านเครือข่ายออนไลน์เพิ่มมากขึ้นด้วย
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) ได้กลายเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลในโลกอินเทอร์เน็ต โดยมุ่งเน้นไปในการสร้างชุมชนออนไลน์ ซึ่งทำให้สามารถแลกเปลี่ยน แบ่งปันข้อมูล หรือความสนใจเฉพาะเรื่องซึ่งกันและกัน ซึ่งจากการที่กล่าวมาแสดงให้เห็นถึง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนในสังคมปัจจุบัน (ทัณฑิมา  เชื้อเขียว,2550)

ในปัจจุบันการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการทำธุรกิจจึงเป็นการจูงใจลูกค้าให้สั่งซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดรูปแบบในการขายสินค้ารูปแบบใหม่ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์   จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีรวมไปถึงการพัฒนารูปแบบการขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ทันสมัยทำให้ผู้ที่มีรายได้หรือในวัยทำงานในจังหวัดสงขลาที่มีอำนาจซื้อนิยมซื้อสินค้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์  สามารถที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าได้ตามความต้องการของตนเองได้โดยง่าย  ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจังหวัดสงขลา เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยจำแนกเป็น ประเภทสินค้าได้แก่ รองเท้า ของขวัญ ของเล่น และเสิ้อผ้า และแหล่งซื้อสินค้าได้แก่ Facebook Instagram Hi5 และWeloveshopping กรณีศึกษาผู้ที่มีรายได้ในจังหวัดสงขลา ในประเด็นเกี่ยวกับ เพื่อนำไปปรับปรุงเเนวทางการตลาดของผู้ประกอบการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเพื่อเป็นการปรับปรุงการขายสินค้าให้มีประสิทธิภาพและเป็นการขยายฐานลูกค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มากขึ้นและยั่งยืนต่อไปในอนาคต
วัตถุประสงค์การวิจัย


1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ที่มีรายได้ในจังหวัดสงขลา

2. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
กรอบแนวคิดการวิจัย
จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและระดับรายได้  (ศิริพร  กนกชัยสกุล 2553) สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ได้ดังภาพที่ 1





ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
วิธีการวิจัย


ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่เทศบาลนครหาดใหญ่ ไม่ทราบจำนวนประชากร  ดังนั้นการคำนวณขนาดตัวอย่างจึงคำนึงถึงความแปรปรวนของประชากรโดยใช้สูตรในการคำนวณหาขนาดตัวอย่างจากสูตร (บุญชม ศรีสะอาด, 2553: 38)
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โดยที่  n   คือ  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
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 คือ  ความแปรปรวนของประชากร ซึ่งหาได้จากการทำวิจัยนำร่องซึ่งในครั้งนี้มีค่าเท่ากับ 0.497
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 คือ  ขนาดของความคลาดเคลื่อนที่ผู้วิจัยยอมรับให้เกิดขึ้น โดยครั้งนี้กำหนดที่ร้อยละ 5 และ
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 คือ ระดับความเชื่อมั่น ครั้งนี้กำหนดที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 หรือมีค่าคะแนนเท่ากับ 1.96 และเมื่อแทนค่าต่างๆ ลงในสมการสามารถคำนวณขนาดตัวอย่างได้ประมาณ 400 ราย ในส่วนของวิธีการสุ่มตัวอย่างผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญเนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบได้ว่าบุคคลที่จะสอบถามเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือไม่


เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นแบบปลายปิด โดยแบ่งคำถามออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  ตอนที่ 2 ระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยววกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งประกอบด้วย สินค้าที่ซื้อ และแหล่งในการซื้อ โดยทำการวิเคราะห์ความสอดคล้องจากผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน ได้ค่า IOC มีค่าระหว่าง 0.67-1.00 สถิติที่ใช้ในการพรรณนาข้อมูลประกอบด้วย ค่าความถี่ และค่าร้อยละ สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ค่า Cramer’s V การทดสอบไค-สแควร์
ผลการวิจัย

จากการสำรวจประชากรโดยใช้แบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสออบถาม เป็นเพศชายจำนวน 157 คน(39.23%) เพศหญิง 243 คน(60.85%) มีอายุต่ำกว่า 20ปี จำนวน 25 คน (6.25%) โสด 267 คน(66.80%) ปริญญาตรี 247 คน(61.80%) เจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ 280 คน(70.00%)รายได้ 10,000-15,000 บาท(38.00%)

1.
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ตารางที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์

	
	
	n = 400

	ลักษณะทาประชากรศาสตร์
	            จำนวน
	      ร้อยละ

	เพศ
	
	

	ชาย
	157
	39.25

	หญิง
	243
	60.85

	อายุ
	
	

	         21 - 30  ปี
	270
	67.50

	         31 – 40   ปี
	97
	24.30

	สถานภาพสมรส
	
	

	       โสด
	267
	66.80

	       หม้าย
	86
	21.50


ตารางที่ 1 (ต่อ)
	
	
	n = 400

	ลักษณะทางประชากรศาสตร์
	            จำนวน
	      ร้อยละ

	ระดับการศึกษาสูงสุด
	
	

	      ม.6/ปวช.
	65
	16.20

	      ปริญญาตรี
	247
	61.80

	อาชีพ
	
	

	     เจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ           
	280
	70.00

	     พนักงานบริษัทเอกชน
	48
	12.00

	รายได้ต่อเดือน
	
	

	     ไม่เกิน 5,000 บาท
	92
	23.00

	     10,001- 15,000  บาท
	152
	38.00


	


จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี    ร้อยละ 61.80  มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ ร้อยละ 70  รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 10,001- 15,000  บาท   ร้อยละ 38.00

2. ระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด
ระดับความสำคัญของส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แสดงดังตารางที่ 2
ตาราง 2 ระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
	[image: image9.png]


        
	S.D
	ระดับ

	ด้านผลิตภัณฑ์  
	3.97
	.999
	มาก

	ด้านราคา  
	3.85
	.670
	มาก

	ด้านการจัดจำหน่าย 
	3.80
	.550
	มาก

	ด้านการส่งเสริมการตลาด
	3.84
	.540
	มาก

	รวม
	3.87
	.689
	มาก



จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่า


2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยที่ผู้ซื้อให้ความสำคัญกับบรรจุภัณฑ์ของสินค้ามีความสวยงามมากที่สุด รองลงมา คือ มีการคืนหรือเปลี่ยนสินค้า และผู้ใช้บริการสามารถขอข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าได้ และน้อยที่สุด คือ มีการรับประกันคุณภาพสินค้า 


2.2 
ด้านราคา พบว่า  มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยที่ผู้ซื้อให้ความสำคัญกับระบบความปลอดภัยในการชำระเงินมากที่สุด รองลงมา คือ ความหลากหลายในวิธีการชำระเงิน และน้อยที่สุด คือ แสดงราคาของสินค้าและบริการที่หน้าเว็บไซต์อย่างชัดเจน


2.3 ด้านการจัดจำหน่าย พบว่า มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยที่ผู้ซื้อให้ความสำคัญกับความสามารถแสดงความคิดเห็นติชมสินค้าและบริการไปยังผู้ขายได้ง่ายและสะดวกกว่าการซื้อสินค้าจากช่องทางอื่นมากที่สุด รองลงมา คือ มีบริการส่งสินค้าถึงที่ตามต้องการ และน้อยที่สุด คือ สามารถตรวจสอบสถานการณ์จัดส่งสินค้าได้ 


2.4 
ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยที่ผู้ซื้อให้ความสำคัญกับการมีข่าวประชาสัมพันธ์แจ้งถึงลูกค้าอย่างสม่ำเสมอมากที่สุด รองลงมา คือ มีใช้สื่อโฆษณา เช่น สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และน้อยที่สุด คือ มีการส่งข้อมูลข่าวสารให้ทราบผ่านทางสื่อออนไลน์
3. พฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์


พฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แสดงได้ดังตารางที่ 3
ตารางที่ 3 พฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
	พฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
	จำนวน
	ร้อยละ

	ประเภทสินค้า (เลือกได้มากกว่า 1 คำตอบ)
เสื้อผ้าสำเร็จรูป

รองเท้า
ของขวัญ 
ของเล่น
	132
134
225
170

	33.00
33.50
56.25
42.50


	แหล่งซื้อสินค้า (เลือกได้มากกว่า 1 คำตอบ)
Facebook

Instagram

Weloveshopping

HI 5
	152
160

140

135
	38.00

40.00

35.00

33.75

	การซื้อซ้ำ
	
	

	        ซื้อแน่นอน
	 193
	48.20

	        ไม่แน่ใจ
	185
	46.30

	        ไม่ซื้อแน่นอน
	22
	5.50



จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนมากเลือกซื้อสินค้าของขวัญ ร้อยละ 56.25 รองลงมาจะเป็นของเล่นร้อยละ 42.50 และ พบว่าผู้ซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนมากแหล่งที่ซื้อสินค้า คือ Instagram ร้อยละ40 รองลงมา Facebook ร้อยล่ะ 38.00
4. เปรียบเทียบระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ตารางที่ 4 ระดับความสำคัญทางสถิติ (Sig) เปรียบเทียบความแตกต่างระดับ ความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
	ปัจจัยส่วนบุคคล
	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

	
	ผลิตภัณฑ์  
	ราคา  
	จัดจำหน่าย
	การส่งเสริมการตลาด

	เพศ
	.163
	.959
	.538
	.304

	อายุ
	.689
	.369
	.101
	.057

	สถานภาพสมรส
	.541
	.096
	.141
	.902

	ระดับการศึกษา
	.198
	.004**
	.000***
	.005**

	อาชีพ
	.539
	.295
	.192
	.007**

	รายได้ต่อเดือน
	.000**
	.000**
	.000**
	.000**


หมายเหตุ:  
***  
หมายถึง 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01


จากตารางที่ 4 พบว่า ระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความแตกต่างกันเมื่อจำแนกตาม ปัจจัยเพศ,อายุ และสถานภาพสมรส ในขณะที่มีความแตกต่างกันเมื่อจำแนกตามปัจจัย ระดับการศึกษา,อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดังนี้
· ระดับการศึกษา


ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน แต่มีความสำคัญของส่วนประสมทางการการตลาดด้าน ราคา,การจัดจำหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่ผู้ที่สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3 ด้านสูงกว่าระดับการศึกษาอื่น
· อาชีพ
                  อาชีพแตกต่างกันมีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดจำหน่ายไม่แตกต่างกันในขณะที่ ให้ความสำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่ผู้ที่มีอาชีพรับราชการให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านนี้สูงกว่าด้านอื่น
· รายได้ต่อเดือน
                  รายได้ต่อเดือนต่างกันมีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่ผู้ที่มีรายได้ 15,001-20,000 บาทให้ควมสำคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านสูงกว่าระดับรายได้อื่น

5. ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์



เมื่อนำข้อมูลมาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในด้านประเภทสินค้า แหล่งซื้อสินค้าและการซื้อซ้ำ โดยใช้ Crosstab ได้ผลสรุปดังนี้



5.1 ความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์กับประเภทสินค้า ดังตารางที่ 5
ตารางที่ 5 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับประเภทสินค้า
	ลักษณะทางประชากร
ศาสตร์
	สินค้า      
	

	
	รองเท้า
	ของขวัญ
	ของเล่น
	เสื้อผ้า
	

	เพศ
อายุ
สถานภาพ
ระดับการศึกษา
อาชีพ
ระดับรายได้
	.188***
.226***

.299***

.245***

.151

.094
	.344***
.166*

.230***

.197**

.075

.329
	.056
.143*

.183*

.324***

.180*

.206**
	.078
.092***

.094***

.226***

.079**

.180***
	


หมายเหตุ:  
***  
หมายถึง 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001

     
**  
หมายถึง 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

     
*  
หมายถึง 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
จากตารางที่ 5 พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ โดยที่ เพศของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์กับสินค้าประเภทรองเท้าและของขวัญที่ระดับ.188 และ .344 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยที่ผู้ชายมีสัดส่วนการซื้อรองเท้ามากกว่าผู้หญิง และผู้หญิงมีสัดส่วนการซื้อของขวัญมากกว่าผู้ชาย 
อายุของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าประเภทรองเท้า ของขวัญ ของเล่น และเสื้อผ้าที่ระดับ .226, .166, .143, และ .092 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001, .05, .05 และ .001 ตามลำดับ โดยที่กลุ่มผู้ซื้อที่มีอายุมากกว่า 40 ปี สัดส่วนการซื้อรองเท้า และเสื้อผ้า มากกว่ากลุ่มอื่น กลุ่มผู้ซื้อที่มีอายุไม่เกิน 20 ปีมีสัดส่วนการซื้อของขวัญ และของเล่น มากกว่ากลุ่มอื่น 
สถานภาพของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์กับการซื้อประเภทรองเท้า ของขวัญ ของเล่น และเสื้อผ้าที่ระดับ .299, .230, .183, .094 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001, .001, .05 และ .001 ตามลำดับโดยที่มีสถานภาพหย่าร้างมีสัดส่วนในการซื้อสินค้าทุกประเภทมากกว่ากลุ่มอื่น

ระดับการศึกษาของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์กับการซื้อประเภทรองเท้า ของขวัญ ของเล่น และเสื้อผ้าที่ระดับ .245, .197, .324, .226 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001, .01, .001 และ .001 ตามลำดับ โดยที่ ผู้ซื้อที่มีการศึกษาระดับปริญญาโทมีสัดส่วนการเลือกรองเท้า ของขวัญ และของเล่น สูงกว่าระดับการศึกษาอื่นในขณะที่ผู้ซื้อที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีสัดส่วนการเลือกเสื้อผ้าสูงกว่าระดับการศึกษาอื่น


อาชีพของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์กับการซื้อประเภท ของเล่น และเสื้อผ้า ที่ระดับ .180, .079 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ.01 ตามลำดับ โดยที่ผู้ซื้อที่มีอาชีพรับจ้างทั่วไปมีสัดส่วนในการซื้อของเล่นมากกว่าอาชีพอื่น และผู้ซื้อที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนและพนักงานรัฐวิสาหกิจสัดส่วนในการซื้อเสื้อผ้าสำเร็จรูปมากกว่าอาชีพอื่น

ระดับรายได้ของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์กับการซื้อประเภท ของเล่น และเสื้อผ้า ที่ระดับ .206, .180 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .001 ตามลำดับโดยที่ระดับรายได้กลุ่มผู้ซื้อที่มีรายได้ 20,001-25,000 บาทต่อเดือนขึ้นไปมีสัดส่วนในการซื้อของขวัญมากกว่ากลุ่มอื่น และกลุ่มผู้ซื้อที่มีรายได้ 15,001-20,000 บาทต่อเดือนมีสัดส่วนในการซื้อของขวัญมากกว่ากลุ่มอื่น 

5.2 ความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์กับแหล่งซื้อสินค้า ดังตารางที่ 6
ตารางที่ 6 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับแหล่งสั่งซื้อสินค้า
	ลักษณะทางประชากร
ศาสตร์
	เครือข่ายสังคมออนไลน์
	

	
	Facebook
	Instagram
	Hi5
	weloveshopping
	

	เพศ
อายุ
สถานภาพ
ระดับการศึกษา
อาชีพ

ระดับรายได้
	.039
.300***
.213***
.296***
.107
.121
	.044
.212***

.204***

.141
.138
.181*
	.219
.213***
.106
.095
.276***
.053
	.043
.093
.095
.113
.109
.088
	


หมายเหตุ:  
***  
หมายถึง 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001

     
**  
หมายถึง 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

   
*  
หมายถึง 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05


จากตาราง 6  พบว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อสินค้า โดยที่เพศของผู้ซื้อไม่มีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อสินค้า Facebook Instagram Hi5 และ weloveshopping


อายุของผู้ซื้อมีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อสินค้า Facebook, Instagram และ Hi5 ระดับ .300, .212, .213 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001, .001, .001 ตามลำดับ โดยที่กลุ่มผู้ซื้อที่มีอายุ 31-40 ปีมีสัดส่วนการซื้อสินค้าจากทั่ง 3 แหล่งมากกว่ากลุ่มอื่น


สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อสินค้า Facebook และ Instagram ที่ระดับ .213, .204 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยที่ผู้ซื้อที่สถานภาพสมรสเป็นหม้ายมีสัดส่วนการซื้อสินค้าจาก Facebook มากกว่าสถานภาพสมรสอื่น และผู้ซื้อที่สถานภาพสมรสหย่าร้างมีสัดส่วนการซื้อสินค้าจาก Instagram มากกว่าสถานภาพสมรสอื่น

ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อสินค้า Facebook ที่ระดับ .296 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยที่ผู้ซื้อที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. มีสัดส่วนการซื้อสินค้าจาก Facebook สูงกว่าระดับการศึกษาอื่น 


อาชีพมีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อสินค้า Hi5 ที่ระดับ .276 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยที่พบว่าอาชีพรับจ้างทั่วไปมีสัดส่วนการซื้อสินค้าผ่าน Facebook สูงกว่ากลุ่มอาชีพอื่น


ระดับรายได้มีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อสินค้า Instagram ที่ระดับ .181 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 พบว่าผู้ที่มีรายได้ 5,001-10,000 บาทต่อเดือน และ 20,001-25,00 บาทต่อเดือนมีสัดส่วนในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน Instagram มากกว่ากลุ่มรายได้อื่น


5.3 ความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการซื้อซ้ำ ดังตารางที่ 7
ตารางที่ 7 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการซื้อซ้ำ
	ลักษณะทางประชากรศาสตร์
	ระดับความสัมพันธ์

	เพศ
	.130*

	อายุ
	.072

	สถานภาพสมรส
	.082

	ระดับการศึกษา
	.113

	อาชีพ
	.330**

	รายได้ต่อเดือน
	.277**


หมายเหตุ:  
**  
หมายถึง 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

        *  
หมายถึง 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05


จากตารางที่ 7 พบว่า อายุ สถานภาพสมรสและระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับการซื้อซ้ำ ในขณะที่ เพศ,อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการซื้อซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ตามลำดับ โดยที่ เพศชายโดยส่วนมากยังไม่แน่ใจ ในขณะที่เพศหญิงจะซื้ออีกแน่นอน อาชีพพนังงานรัฐวิสากิจ,รับจ้างทั่วไป และพนักงานบริษัทเอกชนยังไม่แน่ใจ ในขณะที่เจ้าของธุรกิจหรือผู้ประกอบการจะซื้ออีกแน่นอน ผู้ที่มีรายได้ต่ำกว่า 15,000 บาทยังไม่แน่ใจในขณะที่มีรายได้มากกว่า 15,000 บาท จะซื้ออีกแน่นอน 
สรุปผลการวิจัย

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยส่วนมากเป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 21-30 ปี  สถานภาพสมรสเป็นโสด  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพเจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ และมีรายได้อยู่ในช่วง 10,001-15,000  บาทต่อเดือน นิยมซื้อสินค้าประเภทของขวัญ และของเล่น แหล่งที่นิยมซื้อคือ Instagram และ Facebook จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าพบว่า (1) ด้านสินค้าค้าที่เลือกซื้อ ซึ่งได้แก่  รองเท้า ของขวัญ ของเล่น และเสื้อผ้า พบว่า ปัจจัยเพศมีความสัมพันธ์กับการซื้อรองเท้าและของขวัญ ปัจจัยอายุ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าทั้ง 4 ประเภท อาชีพและรายได้มีความสัมพันธ์กับการซื้อของเล่นและเสื้อผ้า และ (2) ด้านแหล่งซื้อสินค้า ซึ่งได้แก่ Facebook, Instagram, hi5 และ weloveshopping พบว่า ปัจจัยอายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อประเภท Facebook, Instagram และ hi5 ปัจจัยสภานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อประเภท Facebook และ Instagram  ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อประเภท Facebook อาชีพมีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อประเภท Hi5 ปัจจัยระดับรายได้มีความสัมพันธ์กับแหล่งซื้อประเภท Instagram (3) ด้านการซื้อซ้ำ ซึ่งได้แก่ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และเพศ มีความสัมพันธ์กับการซื้อซ้ำโดยที่เพศหญิง จะมีการซื้อซ้ำอีกแน่นอนในขณะที่เจ้าของธุรกิจหรือผู้ประกอบการจะซื้ออีกแน่นอน ในขณะที่มีรายได้มากกว่า 15,000 บาท จะซื้ออีกแน่นอน

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาแต่ละลักษณะเป็นดังนี้
1. เพศ พบว่า เพศชายกับเพศหญิงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีความสำคัญต่อการตัดสินใจไม่แตกต่างกัน
2. อายุ พบว่า อายุแตกต่างกันปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีความสำคัญต่อการตัดสินใจไม่แตกต่างกัน
3. สถานภาพการสมรส พบว่า สถานภาพสมรสแตกต่างกันปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีความสำคัญต่อการตัดสินใจไม่แตกต่างกัน
4. ระดับการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดมีความสำคัญต่อการตัดสินใจของผู้ที่สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด ในขณะที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสำคัญต่อการตัดสินใจในแต่ละระดับการศึกษาไม่แตกต่างกัน
5. อาชีพ พบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดมีความสำคัญต่อการตัดสินใจของข้าราชการมากที่สุด ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านอื่นมีความสำคัญต่อการตัดสินใจในแต่ละอาชีพไม่แตกต่างกัน
6. รายได้ต่อเดือน พบว่า ปัจจัยทางการตลาดทุกด้านมีความสำคัญต่อการตัดสินใจของผู้ที่มีรายได้ 15,001-20,000 บาทต่อเดือนมากที่สุด
อภิปรายผล

      ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ซื้อโดยส่วนมากเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี  มีอาชีพเจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ รายได้ต่อเดือนนั้นอยู่ในช่วงระหว่าง 10,001-15,000  บาท  สอดคล้องกับงานวิจัยของวีกิจจ์ ศุภโกวิท (2557) ศึกษาพฤติกรรมของคนวัยทำงานในจังหวัดเชียงใหม่ต่อการซื้อสินค้าบนเฟซบุ๊ก ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด และสอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรา  เรืองสวัสดิ์ (2553)  ศึกษาเรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้เครือข่ายออนไลน์ของคนวัยทำงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าชาย มีอายุระหว่าง 25-30 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท /ห้างร้านเอกชน ศึกษาในระดับปริญญาตรี


ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญในปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย  และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีความสำคัญในระดับมาก  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอรวรรณ  วรรณโชติ (2551) ศึกษาเรื่องการสังเคราะห์งานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตลาดได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ในด้านการใช้เป็นเหตุเป็นผลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ปัญหาและอุปสรรค ตลอดจนแนวโน้มของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และความไม่มั่นใจในคุณภาพของสินค้า และการส่งมอบสินค้าที่ถูกต้อง มีคุณสมบัติตรงตามที่ลูกค้าคาดหวัง แต่อย่างไรก็ดีการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในประเทศไทยยังคงมีแนวโน้มในทางที่ดี คือสามารถดำเนินต่อไปได้  โดยจะเห็นได้จากมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เพิ่มขึ้นทุกปี สอดคล้องกับงานวิจัยของวรรณพร   กลิ่นบัว. (2553). การสร้างเครือข่ายทางสังคมผ่าน www.facebook.com ของกลุ่มวัยทำงานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านราคาคือราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เป็นต้น


จะเห็นได้ว่าประเภทของสินค้ามีผลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดั้งนั้นผู้ประกอบการจึงควรพิจารณา ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ที่มีผลต่อปัจจัยการซื้อสินค้า เช่น ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
1 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มวัยรุ่นเนื่องจากเป็นกลุ่มเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์มากกว่ากลุ่มอื่น
2 ศึกษาเชิงเปรียบเทียบรูปแบบการใช้บริการระหว่างเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทอื่น ๆ
3 ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการระหว่างประชากรในเขตเทศบาลหาดใหญ่และเทศบาลสงขลา ว่ามีปัจจัยใดที่ทำให้เขาพึงพอใจหรือไม่ต่อการใช้บริการ
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