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บทคดัย่อ 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ 2 ประการ คอื 1) เปรยีบเทยีบการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค
เจนเนอเรชัน่ วาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์ตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์และ 2) เปรยีบเทยีบความตัง้ใจในการ
ซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดล้อมของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน วาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ์ ตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 
โดยเกบ็ขอ้มลูจากลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั วาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์จ านวน 302 ชุด ดว้ยแบบสอบถาม
ออนไลน์ สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื F-teat (ANOVA) ผลการวจิยัพบว่า 1) ผูบ้รโิภคเจอเนอเรชนัวายใน
จงัหวดักาฬสนิธุ ์ทีม่เีพศ อายุ และระดบัการศกึษาต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 และ 2) ผู้บรโิภคเจอเนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสนิธุ์ ที่มเีพศ และ
ระดบัการศกึษาต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าเพื่อสิง่แวดล้อมแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
ค าส าคญั: การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์, ความตัง้ใจในการซื้อ, เจนเนอเรชนั วาย 
 

Abstract 
 The Purposes of this research were to 1) to compare the social media marketing of Generation 
Y consumer in Kalasin province divided by demographics and 2)  to compare the purchase intention 
green product of Generation Y consumer in Kalasin province divided by demographics.  An online 
questionnaire was used to collect data from 302 Generation Y consumer. The statistics used for analyzing 
the collected data were F- teat (ANOVA) .  The results indicated that the 1)  Generation Y consumer in 
Kalasin province with different gender, ages and educational level agreed differently with having social 
media marketing in the aspect of efficiency (p < 0.05) and 2) Generation Y consumer in Kalasin province 
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with different gender and educational level agreed differently with having purchase intention green 
product in the aspect of efficiency (p < 0.05) 
Keywords: Social Media Marketing, Purchase Intention, Generation Y 
 
1. บทน า  
 ความกา้วหน้าดา้นเทคโนโลยสีารสารเทศดา้นการสื่อสารในปัจจุบนั ส่งผลใหก้ารสื่อสารผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ (Social Media) มบีทความส าคญัอย่างยิง่ในทุกองคก์ร ซึง่ผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลน์ไดม้กีารสรา้งเครอืขา่ย
ทางสงัคม (Social Network) เพื่อใชใ้นการแลกเปลี่ยนขอ้มลู เหตุการณ์ เรื่อง ภาพ หรอืเพื่อสรา้งความสมัพนัธ์
ในสงัคม (Social Relation) (สุรรีกัษ์ วงษ์ทพิย,์ 2561) ทัง้นี้จากความกา้วหน้าทางเทคโนโลยสีารสนเทศดา้นการ
สื่อสารมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จากทีน่ิยมซื้อสนิคา้ทีร่า้นคา้หรอืหา้งสรรพสนิคา้เปลี่ยนมาเป็นการซื้อสนิคา้
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ซึ่งผู้บรโิภคสามารถซื้อได้ทุกที่ ทุกเวลา ซึ่งช่วยให้ผู้บรโิภคมคีวามสะดวก สบาย และ
ประหยัดเวลามากยิ่งขึ้น นอกจากนัน้ผู้บริโภคยงัใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลเพื่อประกอบการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้า (Wang and Kim, 2017) จากขอ้มูลสถติิดจิทิลัของประเทศไทย ประจ าปี พ.ศ. 2563 พบว่า 
ประเทศไทยมผีูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ต จ านวน 52 ลา้นคน โดยเพิม่ขึน้จากปี พ.ศ. 2562 จ านวน 1 ลา้นคน มจี านวน
ผู้ใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพิม่ขึ้นจากปี พ.ศ. 2562 จ านวน 2.3 ล้านคน และคนไทยใช้งานอินเทอร์เน็ตมากถงึ 9 
ชัว่โมงต่อวนั สื่อสงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นทีน่ิยมมากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก คอื Facebook รองลงมา คอื Youtube LINE 
ตามล าดบั (We are Social & Hootsuite, 2020) ดงันัน้สื่อสงัคมออนไลน์จงึมคีวามส าคญัในการสื่อสารและให้
ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารของธุรกจิ และยงัเป็นช่องทางในการสอบถามความคดิเหน็ของลูกคา้ทีม่ตีอ่สนิคา้
และบรกิารของธุรกิจ ตลอดจนเป็นช่องการการจดักิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจเพื่อใหส้อดคล้องกบัความ
ตอ้งการและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปในปัจจุบนั 
 ดังนัน้ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) จึงถูกใช้เป็นกลยุทธ์ด าเนิน
กจิกรรมทางการตลาดดว้ยการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัเพื่อสรา้งปฏสิมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้ คู่คา้ รวมไปถงึผูม้ี
ส่วนไดเ้สยีกบัธุรกจิ  (จุฬารตัน์ ขนัแก้ว, 2562) ซึ่งการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์นับเป็นช่องทางการสื่อสาร
การตลาดทีอ่งค์กรหรอืธุรกจิส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญั เนื่องจากช่องทางดงักล่าวมตีน้ทุนในการสื่อสารการตลาด
เพื่อโฆษณาและประชาสมัพนัธเ์พื่อใหข้อ้มลูสนิคา้และบรกิารทีต่ ่า (สุรรีกัษ์ วงษ์ทพิย,์ 2561) จากเหตุผลดงักล่าว
ท าใหน้ักการตลาดในยุคดจิทิลัจ าเป็นต้องหาวธิกีารในการสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้และมุ่งแสวงหาผลก าไรใหก้บั
ธุรกิจให้มปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ การบูรณาการเครื่องมอืทางการตลาดในรูปแบบดจิทิลัและการใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์มาช่วยในการด าเนินธุรกิจจงึกลายเป็นกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ผู้ประกอบการและ
นักการตลาดจ านวนมาก เริม่ใหค้วามส าคญักบัการด าเนินการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เน่ืองจากรปูแบบการ
ตดัสนิใจซื้อของกลุ่มลูกค้ามกีารเปลี่ยนแปลงไป ลูกค้าในปัจจุบนัให้ความส าคญัต่อการใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อ
สงัคมออนไลน์เป็นแหล่งในการคน้หาขอ้มลูประกอบการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร (อารรีตัน์ ปานศุภวชัร และ
คณะ, 2563) โดยเฉพาะสนิคา้ทีม่กีลุ่มเป้าหมายคอืผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย ทีม่พีฤตกิรรมในการใชส้ื่อออนไลน์
ในการคน้หาขอ้มลูเพื่อประกอบการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร สนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้มกเ็ป็นอกีประเภทสนิคา้ที่
หนัมาเจาะกลุ่มลูกคา้เจอเนเรชนัวาย เน่ืองจากเป็นคนกลุ่มใหญ่ในสงัคมและวถิชีวีติและพฤตกิรรมดา้นการรบัสือ่ 
ตลอดจนใหค้วามส าคญักบัการบรโิภคสนิคา้เพื่อสิง่แวดล้อม และมคีวามตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่สิง่แวดลอ้ม  
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 จากเหตุผลดงักล่าวผูว้จิยัจงึจนใจศกึษาเปรยีบเทยีบการเปรยีบเทยีบการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
และความตัง้ใจในการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเจนเนอเรชนั วาย (Generation Y) ในจังหวดั
กาฬสนิธุ ์โดยผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการศกึษาจะเป็นขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสนิใจในการลงทุนส าหรบัธุรกจิทีส่นใจ
ผลติสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้ม  

2. วตัถปุระสงคใ์นการวิจยั 
 2.1 เปรยีบเทยีบการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภคเจนเนอเรชันวาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ์ 
ตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ 
 2.2 เปรยีบเทยีบความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดล้อมของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชันวาย ในจงัหวดั
กาฬสนิธุ ์ตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 
 

3. สมมติฐานในการวิจยั 
 3.1 ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย ในจงัหวดักาฬสนิธุท์ีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั 
 3.2 ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย ในจงัหวดักาฬสนิธุท์ีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมคีวาม
ตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้มแตกต่างกนั 
 

4. การทบทวนวรรณกรรม 
4.1 แนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์พือ่ส่ิงแวดลอ้ม 

ผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม (Green product) หมายถงึ สนิคา้หรอืผลติภณัฑ์ทีม่คีุณสมบตัพิเิศษกว่า
ผลติภณัฑ์อื่นในดา้นการอนุรกัษ์สิง่แวดล้อม (อกณิษฐ์ ชยัเฉลทิศกัดิ,์ 2559) ซึ่งสอดคล้องกบั รตัตยิา ศรศีริริุ่ง 
(2555) ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม คือ ผลิตภัณฑ์ที่มุ่งสนองความต้องการของลูกค้าโดยไม่ส่งผล
กระทบต่อสิง่แวดลอ้ม โดยผลติภณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้มมลีกัษณะ ดงันี้ (อกณิษฐ ์ชยัเฉลทิศกัดิ,์ 2559) 

1) เป็นผลติภณัฑท์ีผ่ลติใหพ้อดกีบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคโดยปราศจากความฟุ้งเฟือย 
2) เป็นผลติภณัฑท์ีไ่ม่ใชส้ารพษิทีเ่ป็นอนัตรายต่อมนุษยแ์ละสตัว์ 
3) เป็นผลติภณัฑท์ีส่ามารถน ากลบัมาหมุนเวยีนใชใ้หม่ไดอ้กี ไม่ว่าจะเป็นการประดษิฐ์จากวสัดุเดมิ

หรอืกรรมวธิยี่อยสลายแลว้ดดัแปลงมาใชใ้หม่ 
4) เป็นผลติภณัฑท์ีอ่นุรกัษ์พลงังานธรรมชาตแิลว้ตอ้งไม่เปลอืงพลงังานเริม่ตัง้แต่การผลติ การใชไ้ป

ถงึการสิน้สภาพ การบวนการผลติจะไม่ท าใหเ้สยีสนิคา้โดยไม่จ าเป็นหรอืเมื่อผลติออกมาเป๋นสนิคา้แลว้ควรจะมี
อายุการใชง้านนาน สามารถเพิม่หรอืเตมิพลงังานเขา้ไปใหม่ได้ 

5) เป็นผลติภณัฑท์ีใ่ชภ้าชนะหบีห่อน้อยทีสุ่ด การออกแบบกล่องหรอืหบีบรรจุตอ้งไม่ฟุ่มเฟือย 
6) กระบวนการผลติสนิคา้ในโรงงานต้องไม่ท าลายสิง่แวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นการน าทรพัยากรมาใช้

หรอืทิง้ของเสยีลงสู่ธรรมชาต ิ
7) หา้มทารุนกรรมสตัว ์โดยการน าสตัวไ์ปทดลองเพื่อวจิยัผลการผลติสนิคา้ 
8) หา้มน าสตัวส์งานพนัธม์าผลติเป็นสนิคา้ หรอืมกีารท าลายชวีติสตัวเ์หล่านัน้ทางออ้ม 
กล่าวโดยสรุป ผลติภณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม จะประกอบดว้ยหลกั 4R คอื การลดของสยั (Reduce) การ

ใชซ้ ้า (Reuse) การน ามาปรบัใชใ้หม่ (Recycle) และการซ่อมบ ารุง (Repair)  
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4.2 แนวคิดเก่ียวกบัตลาดผ่านส่ืงสงัคมออนไลน์ 
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media marketing) เป็นวิธีวิธีที่องค์กรสามารถใช้ในการ

โต้ตอบกับตลาดเป้าหมายผ่านทางอินเทอร์เน็ต ด้วยเครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่างๆ โดยการเชื่อมต่อโดยใช้
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ได้แก่ เครื่องคอมพิวเตอร์ (Computer) โน้ตบุ้ค (Notebook) โทรศพัท์เคลื่อนที่ 
(Mobile Phone) และเครื่องช่วยงานส่วนบุคคลแบบดิจิทัล (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) นอกจากนี้สื่อสงัคม
ออนไลน์ยงัช่วยนักการตลาดพฒันาโอกาสทางธุรกจิในการเขา้ถงึ กลุ่มลูกคา้ สรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ไดเ้ป็น
อย่างดี ยิ่งไปกว่านัน้สื่อสังคมออนไลน์เป็นหนทางในการสร้างเนื้อหาทางการตลาดของแบรนด์ด้ วยการ
สรา้งสรรค์ กระจายหรอืน าสื่อไปถงึผูบ้รโิภค เป็นเครื่องมอืประเภทหนึ่งทีส่รา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และนักการ
ตลาดนิยมใชใ้นการสรา้งการตลาด (Godey et al., 2016) นอกจากนี้ Pham and Gammoh (2015) ไดก้ล่าวว่า 
การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ คือ กระบวนการของธุรกิจในการสร้างและส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์บนแพลตฟอร์มสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อเสนอคุณค่าใหก้บัผูม้ส่ีวนไดเ้สยี ซึ่งสอดคล้องกบั Tuten 
and Solomon (2016) ไดก้ล่าวว่า การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ คอื การใชเ้ทคโนโลยสีื่อสงัคมออนไลน์ ช่องทาง 
ซอฟตแ์วรส์ าหรบัการสรา้งสื่อ การสื่อสาร และการส่งมอบ ในการน าเสนอคุณค่าสนิคา้และบรกิารต่อผูม้สีาวนได้
เสยีขององค์กร โดยการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์จะก่อใหเ้กดิบอกต่อสนิคา้และบรกิาร ความภกัด ีและเพิม่ความ
ตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ของธุรกจิไดด้ว้ย (Choi et al., 2016) และสอดคล้องกบั Yadav and Rahman (2017) ได้
กล่าวว่า การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นกระบวนการทีธุ่รกจิสรา้งการสื่อสารและน าเสนอขอ้มูลทางการตลาด
ผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อสรา้งและรกัษาความสมัพนัธต์่อลูกคา้และเพิม่คุณค่าใหก้บัลูกคา้โดยอาศยัการ
โต้ตอบขอ้มูล การแบ่งปันขอ้เสนอแนะ การเสนอการซื้อสนิคา้และบรกิาร และการสรา้งการบอกต่อในหมู่ลูกคา้
และผูม้ส่ีวนไดเ้สยีของธุรกจิเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
 การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ถอืเป็นความนิยมรปูแบบใหม่ เป็นรปูแบบของการสรา้งเครื่องมอืทาง
การตลาดบนโลกอนิเทอร์เน็ต โดยการใชส้ื่อออนไลน์ในการกระจาย และสรา้งมลูค่าทางการตลาด โดยการสรา้ง
การติดต่อสื่อสาร และสร้างตราสนิค้าเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ที่ต้องการ การกระจายเนื้อหาเหล่านัน้ไป ยงั
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดง้า่ย นอกจากนี้การตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ยงัสามารถพฒันา ช่องทาง
ทีห่ลากหลายในการเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อ้งการไดห้ลากหลายรปูแบบและกจิกรรมเช่น อเีมลห์รอื การโฆษณา
ออนไลน์บนเว็ปไซต์เป็นต้น (Kaur, 2016) สงัคมออนไลน์เป็นเครื่องมอืประเภทหนึ่งที่สร้าง ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า และนักการตลาดนิยมชมชอบในการใช้สร้างการตลาด (Godey, et al.,2016) ชี้ให้เห็นว่ากลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มทีัง้หมด 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นความบนัเทงิ 2) ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์3) 
ดา้นกระแสนิยม 4) ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 5) ดา้นการบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกส ์
       4.3 ความตัง้ใจในการซื้อ 
 ความตัง้ใจในการซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมคีวามมุ่งมัน่ที่จะใช้สินค้าและ
บรกิารนัน้ๆ เป็นตวัเลอืกแรก ซึ่งสามารถเกดิขึน้ได้จากหลายปัจจยัรวมกนั เช่น ความโดดเด่นของสนิค้าและ
บรกิาร ภาพลกัาณ์ ความน่าเชื่อถอื และความสามารถทางเศรษฐกจิของลูกคา้เอง (อารรีตัน์ ปานศุภวชัร และ
คณะ, 2563) สอดคลอ้งกบั อภชิยากรณ์ ชุณหเวชสุกล และคณะ (2562) กล่าวว่า ความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้และ
บรกิารของผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีท่ าใหน้ักการตลาดสามารถทีจ่ะคาดเดาการจบัจ่ายสนิคา้หรอืบรกิารของ
ผู้บรโิภคได ้นักการตลาดสามารถน ามาพฒันารูปแบบของเนื้อหาการตลาดใหต้รงกบัความสนใจของผูบ้รโิภค 
จนเขา้ไปกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค และท าใหผู้บ้รโิภคหนัมาซื้อหรอืใชจ้่ายสนิคา้หรอืบรกิารของตนเอง 
สอดคล้องกบั จนัทร์เพญ็ วรรณารกัษ์ และคณะ (2559) กล่าวว่า ความตัง้ใจในการซื้อ เป็นการแสดงถึงการ
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เลอืกใชส้นิคา้และบรกิารนัน้ๆ เป็นตวัเลอืกแรก ความตัง้ใจซื้อเป็นปัจจยัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกคิความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 
ซึง่อาจจะขึน้อยู่กบัช่วงเวลาและประสบการณ์ นอกจากนี้ องคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรมในส่วนทศันคต ิจะสามารถ
วดัได้จากความตัง้ใจในการซื้อของผู้บริโภคได้แสดงออกมา ซึ่งถ้าหากสามารถเข้าใจในความตัง้ใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคกจ็ะสามารถเขา้ใจพฤตกิรรมการใชจ้่ายของผูบ้รโิภคไดม้ากขัน้ (อภชิยากรณ์ ชุณหเวชสุกล และคณะ, 
2562) 
 ในปัจจุบนัพบว่าผูบ้รโิภคมกีารจบัจ่ายสนิคา้และบรกิารตามความชอบ ความสนใจ ของตนเองมากขึน้
โดยเปิดรบัสื่อใหม่หรอืสื่ออนิเทอรเ์น็ตมากขึน้ และเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซตเ์ครอืขา่ยออนไลน์เป็นจ านวนมาก ท าให้
ผูบ้รโิภคสามารถทีจ่ะเพิม่หรอืลบตวัเลอืกสนิคา้ของตนเองไดใ้นระหว่างการประเมนิเลอืกซื้อสนิคา้และหลงัจาก
ซื้อสนิคา้และบรกิารแล้วนักการตลาดยงัสามารถสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคผ่านทางเวบ็ไซต์เครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์ไดอ้กีดว้ย จากแนวคดินี้สามารถกล่าวไดว้่าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัความ
ตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค (Young, 2010 อา้งถงึใน อภชิยากรณ์ ชุณหเวชสุกล และคณะ, 2562) 
 

5. วิธีการด าเนินการวิจยั 
 5.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากร (Population) ทีใ่ชใ้นการศกึษาในครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ์ 
ทีม่อีายุระหว่าง 18 – 34 ปี ทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดักาฬสนิธุ ์จ านวน 207,990 คน (ส านักงานสถติจิงัหวดักาฬสนิธุ,์ 
2564) 

 กลุ่มตวัอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้บรโิภคเจนเนอเรชนัวาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ์ จ านวน 
384 คน โดยการเปิดจากตาราง Krejcie และ Morgan (จนัทร์แรม เรอืนแป้น, 2561) โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่าง
ตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูย้นิดเีขา้มาตอบตามความสะดวกและความ
สมคัรใจ 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูศ้กึษาใชแ้บบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ต่อจากนัน้ด าเนินการ
ค้นหาสื่อสงัคมออนไลน์และชุมชนออนไลน์ของจงัหวดักาฬสนิธุ์ ที่มสีมาชกิติดตาม รวมถึงแชร์ผ่านสื่อวงัคม
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการตอบข้อมูล โดยท าการเก็บข้อมูลตัง้แต่วนัที่ 5 
ธนัวาคม 2567 – 10 มกราคม 2568 รวมระยะเวลา 37 วนั ไดแ้บบสอบถามทัง้สิน้ 302 ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 78.65 
ของขอ้มลูทีต่อ้งการ 

 5.2 การวดัคณุลกัษณะของตวัแปร 
 ในการศกึษาในครัง้นี้ไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการวจิยั ซึ่งสรา้งขึน้ตาม

วตัถุประสงค์ในการวจิยั โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน ดงันี้ ตอนที่ 1 ขอ้มูลทัว้ไปของผู้บรโิภคเจน
เนอเรชนัวาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ์ ลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 4 ขอ้ 
คอื เพศ อายุ สถานภาพ และระดบัการศกึษา ตอนที ่2 ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
จ านวน 4 ด้าน จ านวน 16 ขอ้ค าถาม ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
และตอนที่ 3 ความคดิเห็นเกี่ยวกบัความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าเพื่อสิง่แวดล้อม จ านวน 4 ขอ้ค าถาม ลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

 5.3 การทดสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
 การทดสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability Test) ผูศ้กึษาไดน้ าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด 
ไปเกบ็ขอ้มูลจากนักศกึษาคณะบรหิารศาสตร์ ทีเ่ป็นกลุ่มเจอเนอเรชนัวายทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 ชุด 
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เพื่อหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) ตามวธิขีองครอนบาค (Cronbach) และหาค่าอ านาจจ าแนก
เป็นรายขอ้(Discriminant Power) โดยใชเ้ทคนิค Item - total Correlation ไดผ้ลดงัตารางที ่1 ดงันี้ 
 
ตารางท่ี 1 ค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืวจิยั 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา ค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ 
การตลาดผ่านส่ือสงัคม
ออนไลน์ 

  

  ดา้นความบนัเทงิ 0.919 0.783 – 0.852 
  ดา้นการปฏสิมัพนัธ ์ 0.907 0.742 – 0.816 
  ดา้นกระแสความนยิม 0.918 0.774 – 0.838 
  ดา้นการตอบสนองเฉพาะบุคคล 0.923 0.803 – 0.843 
ความตัง้ใจในการซื้อ 0.906 0.784 – 0.794 

 
 จากตารางที ่1 แสดงถงึตวัแปรทัง้หมด มคี่าสมัประสทิธแิอลฟา อยู่ระหว่าง 0.906 – 0.923 ซึง่ค่าสมั
ประสทิธแิอลฟามากกว่า 0.7 ถอืว่าแบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่ในระดบัทีย่อมรบัได ้(อารรีตัน์ ปานศุภวชัร และ
คณะ, 2563) และค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายขอ้ อย่างระหว่าง 0.742 – 0.852 ซึง่ค่าค่าอ านาจจ าแนกมคี่ามากกว่า 
0.4 ถอืว่าแบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่ในระดบัทีย่อมรบัได ้(นันทพทัธ ์โนนศรเีมอืง และคณะ, 2562) 
 

6. ผลการวิจยั 
 

ตารางท่ี 2 การเปรยีบเทยีบความคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย  
              ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์ตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ F-test Sig. 
เพศ 10.404 0.000* 
อาย ุ 3.493 0.016* 
สถานภาพ 1.580 0.208 
ระดบัการศกึษา 13.888 0.000* 

*ระดบันัยส าคญั 0.05 
 

 จากตารางที ่2 พบว่า ผูบ้รโิภคเจอเนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสนิธุ์ ทีม่เีพศ อายุ และระดบัการศกึษา
ต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ส่วน
ผูบ้รโิภคเจอเนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสนิธุ ์ทีม่ ีสถานภาพ แตกต่างกนัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั โดยผูว้จิยัไดแ้สดงความสมัพนัธร์ายคู่ ดงัตารางที ่3 4 และ 5 
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ตารางท่ี 3 ความสมัพนัธร์ายคู่ของความคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ของผูบ้รโิภค 
              เจนเนอเรชนัวาย ทีม่อีายุ แตกต่างกนั 

เพศ ชาย หญิง LGBTQ 
 
ชาย 
หญิง 
LGBTQ 

X  3.73 4.05 3.85 
3.73 
4.05 
3.85 

- 0.32* 
- 

0.12 
0.20 
- 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที ่3 พบว่า ผูบ้รโิภคเจอเนอเรชนัวายทีม่เีพศชายมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์แตกต่างจากเพศหญงิ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4 ความสมัพนัธร์ายคู่ของความคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ของผูบ้รโิภค 
              เจนเนอเรชนัวาย ทีม่เีพศแตกต่างกนั 

อาย ุ 15 – 20 ปี 21 – 25 ปี 26 – 30 ปี 30 – 34 ปี 
 
15 – 20 ปี 
21 – 25 ปี 
26 – 30 ปี 
30 – 34 ปี 

X  3.76 3.92 3.95 4.09 
3.76 
3.92 
3.95 
4.09 

- 0.16 
- 

0.19 
0.03 
- 

0.33* 
0.17 
0.14 
- 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที ่4 พบว่า ผูบ้รโิภคเจอเนอเรชนัวายทีม่อีายุ 15 – 20 ปี มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการตลาด
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แตกต่างจากอายุ 30 – 34 ปี อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 5 ความสมัพนัธร์ายคู่ของความคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ของผูบ้รโิภค 
             เจนเนอเรชนัวายทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั 

ระดบัการศึกษา ต า่กว่าระดบั 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่าปริญญาตรี 

 
ต า่กว่าระดบัปริญญา
ตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

X  3.73 4.06 4.20 
3.73 
4.06 
4.20 

- 0.33* 
- 

0.47 
0.14 
- 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที่ 5 พบว่า ผู้บรโิภคเจอเนอเรชนัวายที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าระดบัปรญิญาตรีมีความ
คดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แตกต่างจากระดบัปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
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ตารางท่ี 6 การเปรยีบเทยีบความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย ใน 
              จงัหวดักาฬสนิธุต์ามลกัษณะประชากรศาสตร ์

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ F-test Sig. 
เพศ 6.557 0.002* 
อาย ุ 0.743 0.527 
สถานภาพ 0.335 0.716 
ระดบัการศกึษา 7.290 0.001* 

*ระดบันัยส าคญั 0.05 
 

 จากตารางที่ 6 พบว่า ผู้บรโิภคเจอเนอเรชนัวาย ที่มเีพศ และระดบัการศกึษาต่างกนัมคีวามคดิเหน็
เกี่ยวกบัความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดล้อมแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ส่วนผูบ้รโิภคเจอ
เนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสนิธุ ์ทีม่อีายุ และสถานภาพแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความตัง้ใจในการซื้อ
สนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้มไม่แตกต่างกนั โดยผูว้จิยัไดแ้สดงความสมัพนัธร์ายคู่ ดงัตารางที ่7 และ 8 

 

ตารางท่ี 7 ความสมัพนัธร์ายคู่ของความคดิเหน็เกีย่วกบัความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้ม ของผูบ้รโิภค 
              เจนเนอเรชนัวาย ทีม่เีพศแตกต่างกนั 

เพศ ชาย หญิง LGBTQ 
 
ชาย 
หญิง 
LGBTQ 

X  3.66 3.91 3.73 
3.66 
3.91 
3.73 

- 0.25* 
- 

0.07 
0.18 
- 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตารางที ่7 พบว่า ผูบ้รโิภคเจอเนอเรชนัวาย เพศชายมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัความตัง้ใจในการซื้อ
สนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้มแตกต่างจากเพศหญงิ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

ตารางท่ี 8 ความสมัพนัธร์ายคู่ของความคดิเหน็เกี่ยวกบัความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้ม ของผูบ้รโิภค 
              เจนเนอเรชนัวาย ทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั 

ระดบัการศึกษา ต า่กว่าระดบั 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่าปริญญาตรี 

 
ต า่กว่าระดบัปริญญา
ตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

X  3.76 3.90 4.16 
3.76 
3.90 
4.16 

- 0.14* 
- 

0.40 
0.26 
- 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่8 พบว่า ผูบ้รโิภคเจอเนอเรชนัวายทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าระดบัปรญิญาตรมีคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้มแตกตา่งจากระดบัปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 
0.05 
 

7. สรปุและอภิปรายผล  
  จากการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคเจอเนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสนิธุ ์ทีม่เีพศ อายุ และระดบัการศกึษา

ต่างกนัมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั เนื่องจาก การตลาดผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เป็นการท าการตลาดในสื่อออนไลน์ มวีตัถุประสงค์เพื่อท าให้สนิค้าเป็นที่รู้จกัเพิม่มากขึ้น โดยใช้วธิี
ต่างๆ ในการขายสนิค้าและบรกิาร ที่จะน าสนิค้าไปเผยแพร่ตามสื่ออนไลน์ เพื่อให้เกิดการรบัรู้และเกิดความ
สนใจซึ่งผูบ้รโิภคเจอเนอเรชนัวาย เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีตัราการใชง้านอนิเทอร์เน็ตสูงที่สุด การท าการตลาด
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของธุรกิจจงึมผีลกระทบกบัผู้บรโิภคกลุ่มนี้มากที่สุดเช่นกนั สอดคล้องกบั วรนิทร์ทพิย์ 
ก าลงัแพทย์ (2559) กล่าวว่า ผู้บรโิภค Gen Y เป้นกลุ่มคนที่ทนัสมยั ไม่ตกยุค และมกัเบื่อง่าย เป็นกลุ่มทีท่นั
โลกทนัเทคโนโลยสีามารถใชอุ้ปกรณ์และเครื่องมอืทนัสมยั อาท ิอุปกรณ์ดจิทิลัต่างๆ ได้อย่างคล่องแคล่ว คน
กลุ่มนี้จงึมลีกัษณะดา้นหนึ่งทีค่่อนขา้งหวอืหวา มคีวามกล้าแสดงออก มคีวามเป็นตวัเองสูง ติดเพื่อน ชอบท า
หลายๆ อย่างพรอ้มกนั และเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีก่ าลงัเขา้สู่วยัแรงงาน และอยู่ในวยัแรงงาน จากสาเหตุดงักล่าว 
จงึส่งผลให้ผู้บรโิภคที่อยู่ในช่วงเจนวายมลีกัษณะการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน เนื่องจากมี
ระดับรายได้ และระดับการศึกษาต่างต่างกัน และสอดคล้องกับ จิตติมา จารุวรรณ์ (2555) ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตรม์ผีลต่อพฤตกิรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มเพศหญงิและกลุ่มทีม่กีารศกึษาสูง
จะมแีนวโน้มในการเขา้ถงึขอ้มูลทางการตลาดออนไลน์มากกว่า นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ Wang 
และ Kim (2017) ทีช่ี้ใหเ้หน็ว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ช่วยเพิม่ขดีความสามารถในการสื่อสารกบัลูกคา้
แต่ละกลุ่มอย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะและความคาดหวงัทีแ่ตกตา่งกนั ซึง่การใชก้ล
ยุทธก์ารตลาดทีเ่น้นความเฉพาะบุคคล (Personalization) จงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ 

 ผู้บริโภคเจอเนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสินธุ์ ที่มีเพศ และระดบัการศกึษาต่างกันมคีวามคดิเห็น
เกีย่วกบัความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้มแตกต่างกนั เน่ืองจากเนื่องจากผลติภณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้มเป็น
ผลติภณัฑท์ีต่อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่คีวามสนใจหรอืใหค้วามส าคญักบัปัญหาสิง่แวดลอ้ม ซึง่
เป็นเรื่องปกติที่จะมผีูบ้รโิภคบางคนยงัไม่ใหค้วามส าคญักบัประเด็นเรื่องสิง่แวดล้อมเป็นปัจจยัหลกัในการซื้อ
สนิคา้และบรกิาร ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ เบญจมาพร เจรญิศร ี(2550) ซึ่งพบว่า เจนเนเรชนัวาย ทีเ่พศ
แตกต่างกันมีความชอบต่องานทางด้านการตลาดเพื่อสังคมแตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีความชอบต่อ
การตลาดเพื่อสงัคมมากกว่าเพศชาย ซึ่งบ่งบอกไดว้่าจากพืน้ฐานการสนใจหรอืชอบงานหรอืกจิกรรมการตลาด
เพื่อสงัคมย่อมส่งผลใหเ้กดิความตัง้ซื้อผลติภณัฑ์เพื่อสิง่แวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกบั ปัญจพร ร่มฟ้าไทย (2556) 
พบว่า ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้ม โดยผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษา
สูงมกัจะมคีวามเขา้ใจและตระหนักรูเ้กี่ยวกบัปัญหาสิง่แวดล้อมมากกว่า ส่งผลใหเ้กดิความตัง้ใจในการเลอืกซื้อ
สนิค้าที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมสูงกว่ากลุ่มอื่น ๆ  สอดคล้องกบั กรณัย์พฒัน์ อิ่มประเสรฐิ และอมรา รตัตากร 
(2559) กล่าวว่า ปัจจุบนัผู้บรโิภคสเีขยีวหรอืผู้บรโิภคสนิค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมได้เพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้
ผูผ้ลติสนิคา้ดว้ยระบวนการทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มมมีากขึน้ นอกจากนี้ Yadav และ Rahman (2017) ยงัเสนอ
ว่าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์สามารถสรา้งความรบัรูแ้ละกระตุน้ความตัง้ใจซื้อได ้หากมกีารใชเ้น้ือหาทีเ่น้น
คุณค่าทางสิง่แวดล้อมและสอดคล้องกบัอตัลกัษณ์ของผู้บรโิภคในแต่ละกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y ทีม่คีวาม
สนใจในเรื่องสิง่แวดลอ้มและการบรโิภคอย่างยัง่ยนื  
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7. ข้อเสนอแนะการวิจบั 
 7.1 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ 
  7.1.1 ผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่าปัจจยัด้านเพศ อายุ และระดบัการศกึษามผีลต่อความคดิเหน็เกี่ยวกบั
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และความตัง้ใจในการซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ดังนัน้ผู้ประกอบการควร
ออกแบบกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัใหส้อดคล้องกบักลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการเลอืกช่องทางการสื่อสาร เนื้อหา 
และรปูแบบการน าเสนอทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเจนเนอเรชนัวายในแต่ละกลุ่มย่อย 
  7.1.2 ขอ้มูลจากงานวจิยัสามารถน าไปใชใ้นการวางแผนรณรงค์เพื่อส่งเสรมิพฤติกรรมการบรโิภค
สนิค้าที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม โดยเฉพาะการออกแบบสารสนเทศผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ที่มอีิทธพิลต่อกลุ่ม
ประชากรเป้าหมายอย่างเจาะจง 
  7.1.3 ผลวจิยัชี้ว่าเพศและระดบัการศกึษามอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดล้อม จงึ
ควรใชข้อ้มลูเหล่าน้ีเพื่อก าหนดลกัษณะสนิคา้ การออกแบบบรรจุภณัฑ ์และขอ้ความทางการตลาดใหต้อบสนอง
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายทีม่แีนวโน้มสนใจผลติภณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม 
 7.2 ขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัในครัง้ต่อไป 
  7.2.1 ควรขยายการศกึษาครอบคลุมกลุ่มผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวายในภมูภิาคอื่น หรอืเปรยีบเทยีบ
ระหว่างจงัหวดั เพื่อศกึษาความแตกต่างดา้นวฒันธรรม การเขา้ถงึเทคโนโลย ีและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่
หลากหลายยิง่ขึน้ 
  7.2.2 ควรการศกึษาปัจจยัทางจติวทิยา เช่น ทศันคตติ่อสิง่แวดลอ้ม การรบัรูคุ้ณค่าแบรนดส์เีขยีว 
หรอือทิธพิลจากบุคคลอา้งองิ (reference group) ทีอ่าจมผีลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้เพื่อสิง่แวดลอ้ม 
  7.2.3 ควรศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซื้อจรงิ โดย
ใชก้ารวเิคราะหโ์มเดลเชงิโครงสรา้ง (SEM) เพื่อเขา้ใจกลไกทีเ่ชือ่มโยงปัจจยัต่างๆ ไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 
  7.2.4 เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึมากขึน้ ควรน าวธิวีจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการ
สนทนากลุ่ม มาใชร้่วมกบัแบบสอบถามเชงิปรมิาณ 
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