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บทคัดยอ   

การวิจัยเชิงปริมาณนี้มีวัตถุประสงคเพื่อแบงกลุมลูกคาเฟซบุกแฟนเพจ ตามคุณลักษณะเดนภายใตกลยุทธ 

STP โดยใชเทคนคิการแบงกลุมแบบเคมีนอัลกอริทึมเคโพรโตไทป กลุมตัวอยาง คือ ผูที่ซื้อขายสินคาออนไลนผาน

โซเชียลมีเดีย เฟซบุกแฟนเพจจำนวน 389 คน ซึ ่งใชวิธีการสุ มตัวอยางตามความสะดวก เครื ่องมือวิจัย คือ 

แบบสอบถามที่มีคาดัชนีความสอดคลองมากกวา .5 คาดัชนคีวามตรงตามเนื้อหารายขอเทากับ 1.00 ทุกขอคำถาม

และมีความเช่ือมั่นของสมัประสทิธิ์อัลฟาครอนบาคเทากับ .901 ทำการเก็บขอมูลผานสื่อออนไลนในชวงระหวางเดือน

กรกฎาคม – เดอืนตุลาคม 2565 ผลการศกึษา พบวา ผลการแบงกลุมลูกคา เฟซบุกแฟนเพจ ตามคุณลักษณะเดนได 

3 กลุม ไดแก กลุมท่ี 1 เปนกลุมนักชอปออนไลนวัยรุนซื้อนอยแตพอใจงาย (รอยละ 62.98) กลุมท่ี 2 เปนกลุมนักชอป

ออนไลนท่ีมคีวามคาดหวังสงู (รอยละ 35.22) กลุมท่ี 3 เปนกลุมนักชอปออนไลนที่ใหความสำคัญกับผลิตภัณฑและมี

กำลังซื้อสงู (รอยละ 1.80) 

คำสำคัญ: การแบงกลุมลูกคา, การวเิคราะหการแบงกลุม, อัลกอริทมึเคโพรโตไทป, กลยุทธ STP 
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Abstract 

 This quantitative research aimed to cluster Facebook Fanpage customers according to their distinguishing 

features under the STP strategy using the k-prototype clustering technique. The sample was 389 people who 

were used to buying products via their Facebook fan pages by using convenience sampling. The research 

instrument was a questionnaire with an item congruence index of over .5, an item content validity index of 1.00 

for each item, and a Cronbach's alpha coefficient of .901. The data were collected online between July and 

October 2022. The study revealed that Facebook Fanpage customers are segmented into three groups according 

to their outstanding characteristics: the first group is a group of teenage online shoppers who buy little but are 

easily satisfied (62.98 percent); the second group is a group of online shoppers with high expectations (35.22 

percent); and the third group is a group of online shoppers who give importance to the quality of products and 

have high purchasing power (1.80 percent).   

Keywords: customer segmentation, cluster analysis, K-prototype algorithm, STP strategy  

 

ความสำคัญของปญหาการวจัิย 

เทคโนโลยีมีบทบาทสำคัญในการส่งเสริมการตลาด การเพิ่มขึ้นของแพลตฟอร์มดิจิทัลและโซเชียลมีเดยี           

ทำให้ธุรกิจมีวิธีการใหม่ ๆ ในการเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น ปัจจุบันธุรกจิสามารถใช้เทคนิค

การตลาดดจิทิัลต่าง ๆ เพ่ือโปรโมทผลติภัณฑ์และการให้บรกิารลูกค้าให้ดขีึ้น โดยเทคโนโลยยีงัไดข้ยายการเขา้ถึงและ

เช่ือมต่อกับธุรกจิอยา่งมีนัยสำคัญ ดว้ยการขยายตัวของอินเทอร์เน็ตและการตลาดดจิิทัล ทำให้ธุรกิจต่าง ๆ สามารถ

เข้าถึงลูกค้าได้ทั่วโลกและเชื่อมต่อกับลูกค้าได้ทุกที่ทุกเวลา ผ่านคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ตหรืออุปกรณ์

ดิจิทัลอื่น ๆ  ช่วยให้นักการตลาดสร้างตัวตนธุรกิจบนโลกออนไลน์ และมสี่วนร่วมกับลูกค้าผ่านช่องทางดิจทิัลต่าง ๆ 

ได้ง่ายข้ึน  ไม่ว่าลูกคา้จะอยู่ในกลุ่มตลาดใด ยอ่มมคีวามตอ้งการ มีทรัพยากร มทีัศนคตใินการซ้ือ และอยู่ในสถานที่ท่ี

แตกต่างกันไป  ทำใหบ้ริษัทมุ่งเนน้ทำการตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสามารถเข้าถงึลูกคา้และนำเสนอสินค้า

หรือบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งนักการตลาดสามารถใชก้ารแบ่งส่วนตลาด 

(segmentation) การกำหนดกลุ่มเป้าหมาย (targeting) และการวางตำแหน่ง (differentialtion and positioning) หรือที่

เรียกว่ากลยุทธ์ STP เพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้าตามลักษณะของภูมิศาสตร์หลัก ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จิตวิทยาและ

พฤติกรรมของลูกค้า จากนั้นบริษัทจะประเมินความน่าสนใจของการแบ่งส่วนตลาดนั้นที่มีแนวโน้มจะทำกำไรได้มาก

สุด และปรับการตลาดใหเ้หมาะสม เพื่อกำหนดวิธีการสร้างภาพลักษณ์ให้สินค้าหรือบรกิารมีความโด่นเด่น น่าสนใจ

สำหรับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Armstrong & Kotler, 2017; Kotler & Armstrong, 2018) ในการตลาดประเภทต่างๆ สามารถ

นำกลยุทธ์ STP มาใช้ในการกำหนดทิศทางของธุรกิจ ช่วยให้มองเห็นถึงทิศทางการวางแผนในการดำเนินธุรกิจได้

ชัดเจนมากขึ้น 

สำหรับการตลาดออนไลน์ในประเทศไทย การใช้งานเฟซบุกแฟนเพจยงัคงเติบโตและเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์ม

หลักที่ผู ้บริโภคใช้ในการสื่อสารและทำการตลาดดิจิทัล คนไทยใช้เฟซบุกผ่านมือถือเป็นหลัก Meta รายงานว่า  

เฟซบุกมีผู้ใช้ 50.05 ล้านคนในประเทศไทยในช่วงต้นปี พ.ศ. 2565 ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มโซเซียลมเีดียที่มีผู้ใช้มากสุด

อันดับ 1 (Kemp, 2022) การใชโ้ซเชยีลมเีดยีเพื่อส่งเสรมิการซื้อขายสนิค้าหรอืบรกิารออนไลน์ หรือโซเชียลคอมเมิร์ซ 

(social commerce) กลายเป็นช่องทางสำคัญของนักช้อปไทย นับตั้งแต่ที่เกิดการแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งมีผู้ซื้อ

สนิค้าผ่านโซเชียลคอมเมิรซ์ในสัดส่วนสูงที่สุดในโลก คอื 88% แสดงให้เห็นว่าการใช้โซเชียลมีเดียเพื่อส่งเสริมการซื้อ
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ขายสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ ได้กลายเป็นช่องทางสำคัญของผู้บริโภคไทย (Dataxet, 2566) โดยเฉพาะการใช้ 

เฟซบุกแฟนเพจ ช่วยให้ธุรกิจหรอืองค์กรสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ติดตาม สื่อสารข่าวสารหรือโป

รโมทสนิคา้และบรกิาร สรา้งคอนเทนต์ที่ดงึดูดความสนใจ รวมถงึการจดักจิกรรมสรา้งการมีส่วนร่วม (engagement) 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การจัดการ แฟนเพจ ยังมเีครื่องมอืที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถวิเคราะห์ข้อมูลเชงิลึก (insights) 

เกี ่ยวกับผู ้ติดตามได้ เช่น เพศ อายุ สถานที่ และพฤติกรรมการใช้งาน ทำให้สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดให้

เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้ ดังนั้นธุรกิจที่สามารถเข้าถึงและเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้า ย่อมเพิ่มโอกาสในทาง

การตลาด 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกคา้สามารถช่วยให้ธุรกิจเข้าใจความต้องการและความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายไดม้ากขึ้น ถา้ธุรกิจสามารถจัดกลุ่มหรอืแบ่งกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะความต้องการหรอืพฤติกรรมที่คล้ายกัน 

ก็ย่อมช่วยพัฒนากลยุทธ์การตลาดและกลยุทธ์ผลติภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม

และมีประสิทธิภาพมากยิ ่งขึ ้น  สำหรับเทคนิคการวิเคราะห์การแบ่งกลุ ่มข้อมูล (cluster analysis) หรือการจัด                 

คลัสเตอร์ เป็นเทคนิคทางสถิติที่ใช้ในการจำแนกหรือจัดกลุ่มวัตถุ จุดข้อมูล หรือค่าสังเกตออกเป็นชุดย่อยหรือกลุ่ม

ตามความคล้ายคลึงกัน (Han et al., 2012) สามารถนำไปประยุกต์ในการจัดกลุ่มลูกคา้ตามลักษณะพฤติกรรมของ

ผูบ้รโิภคได้ (วณชิา แผลงรักษา และนเิวศ จริะวชิิตชัย, 2562; ปารณีย ์พึ่งวชิา และคณะ, 2562; Kansal, et al., 2018; 

Husein et al., 2021) สามารถช่วยให้ธุรกิจเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าและปรับปรุงแผนการตลาดใหม้ีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น ปัจจุบันเทคนิคการแบ่งกลุ่มเมื่อมีตัวแปรเชิงปริมาณร่วมกับตัวแปรเชิงคุณภาพ ได้พัฒนาเป็นเทคนิคการ

แบ่งกลุ่มแบบเคมีนอัลกอริทึมเคโพรโตไทป์ (K-prototype Algorithm) (Han et al., 2012; Szepannek, 2018) ใชไ้ดก้ับ

ข้อมูลที่มีทัง้เชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ ช่วยใหก้ารแบ่งกลุ่มข้อมูลได้ดขีึ้น   

 จากเหตุผลข้างตน้ คณะผูว้จิัยจงึตอ้งการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สินคา้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทำการแบ่งกลุ่ม

ลูกค้าตามคุณลักษณะเด่นของคุณลักษณะส่วนบุคคล และพฤติกรรมการซื้อสินคา้ตามกลยุทธ์ STP ร่วมกับความพึง

พอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้วยเทคนิคการแบ่งกลุ่มแบบเคมีนอัลกอริทึมเคโพรโตไทป์ เพื่อทำให้ธุรกิจ

หรอืผูป้ระกอบการผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ มคีวามเขา้ใจลักษณะกลุ่มลูกคา้ไดม้ากขึ้น สามารถพัฒนาและปรบัเปลี่ยนกล

ยุทธ์การตลาดและการขายให้เหมาะสม เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ทำให้ธุรกิจมีทิศทางที่ดีในการ

เติบโตและประสบความสำเร็จอย่างยั่งยืน โดยการสร้างความสัมพันธ์และความเชื่อมั่นกับกลุ่มลูกค้าได้ตรงตาม

ต้องการ รวมถึงการนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการและความคาดหวังของกลุ่มลูกค้า

อยา่งเหมาะสม 

  

วัตถุประสงคของการวจิัย 

เพ่ือแบ่งกลุ่มลูกค้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตามคุณลักษณะเด่นภายใตก้ลยุทธ์ STP โดยใชเ้ทคนคิการแบ่งกลุ่มแบบ

เคมีนอัลกอรทิมึเคโพรโตไทป์ 

  

การทบทวนวรรณกรรม 

 ทฤษฎีกลยุทธ์การตลาด STP  

 การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ที่สำคัญสำหรับการตลาดดิจิทัลนั ้น เหมือนกับการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์สำหรับ

การตลาดแบบดั้งเดิม ซึ ่งเกี่ยวกับการเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและระบุวิธีการส่งมอบคุณค่าให้กับกลุ ่มลูกค้า

เป้าหมาย นั่นคือกลยุทธ์การตลาด STP (Segmentation, Targeting, Differentialtion and Positioning) เป็นกุญแจสำคัญ
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สำหรับการตลาดดิจทิัลที่มีประสิทธิภาพ (Chaffey & Elis-Chadwich, 2016) กลยุทธ์การตลาด STP ใช้ในการกำหนด

และดำเนนิกลยุทธ์เพื่อให้เข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วยสามขั้นตอนหลัก ได้แก่ 1) การ

แบ่งส่วนตลาด (market segmentation) คือ กระบวนการแบ่งตลาดทั้งหมดออกเป็นกลุ ่มย่อยที ่ม ีลักษณะและ                

ความต้องการคล้ายกัน การแบ่งส่วนตลาดสามารถทำได้ตามปัจจัยต่าง ๆ เช่น ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 

เพศ รายได้ เป็นต้น ปัจจัยภูมิศาสตร์หรอืที่ตั้ง ปัจจัยพฤติกรรมรูปแบบการซื้อ และปัจจัยจิตวิทยา เช่น ค่านิยม ไลฟ์

สไตล์ 2) การเลอืกกลุ่มเป้าหมาย (market targeting) หลังจากแบ่งส่วนตลาดแลว้ บรษัิทจะเลอืกกลุ่มย่อยท่ีมศีกัยภาพ

มากที่สุดในการสร้างรายได้และกำไร โดยพิจารณาจากขนาดของตลาด การเติบโต และความสามารถในการแขง่ขัน 

และ 3) การวางตำแหน่งในตลาด (market differentiation and positioning) การกำหนดตำแหน่งของผลติภัณฑ์หรอืแบ

รนด์ในใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างและมีความหมายสำหรับกลุ ่มเป้าหมาย              

การสื่อสารภาพลักษณ์ที่ชัดเจนและโดดเด่นมีความสำคัญต่อความสำเร็จของการวางตำแหน่ง (Armstrong & Kotler, 

2017; Chaffey & Ellis-Chadwich, 2016) ซึ่งในงานวจิัยนี้มุ่งท่ีจะศกึษาในส่วนของการแบ่งส่วนตลาดเท่านัน้ 

 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

 ทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด 7Ps (marketing mix 7Ps) เป็นการขยายจากแนวคดิดัง้เดิมของส่วนประสม

ทางการตลาด 4Ps ซึ ่งประกอบด้วย Product, Price, Place, และ Promotion ที ่คิดค้นโดย E. Jerome McCarthy ในปี 

1960 สำหรับการตลาดสนิคา้ท่ีจับตอ้งได ้ต่อมา Booms & Bitner ในป ี1981 ได้ขยายแนวคดินี้เป็น 7Ps เพื่อนำมาใช้ใน

การตลาดสำหรับบรกิารและธุรกิจที่มคีวามซับซ้อนมากขึ้น โดยเพิ่ม People, Process, และ Physical Evidence เข้าไป 

ทำให้การตลาดครอบคลุมมากขึ้น ดังนี ้ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่ธุรกิจเสนอให้กับลูกค้า อาจเป็นสินค้า (Goods) 

หรือบริการ (Services) สิ่งสำคัญคือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม้ีคุณภาพและโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง และให้ตรงกับ

ความตอ้งการของตลาด 2) ราคา (Price) ราคาที่ลูกคา้ต้องจ่ายเพื่อแลกกับผลิตภัณฑ์หรือบรกิาร การกำหนดราคาท่ี

เหมาะสมต้องคำนึงถึงต้นทุน ส่วนลด เครดิต วิธีการชำระเงิน คู่แข่ง และคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ 3) ช่องทางการจัด

จำหน่าย (Place) วิธีการที่ผลิตภัณฑ์หรือบริการจะเข้าถึงลูกค้า เช่น ร้านค้า ออนไลน์ การกระจายสินค้า และ                

โลจิสตกิส์ เพื่อให้ลูกคา้สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้อย่างสะดวก 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กิจกรรมที่

ส่งเสริมให้ลูกค้ารู้จักและต้องการซื้อผลติภัณฑ์หรือบริการ เช่น การโฆษณา การตลาดดิจิทัล โปรโมชั่น และการ

ประชาสัมพันธ์ 5) บุคลากร (People) บุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ รวมถึงลูกค้าเอง บุคลากรที่มีความรู ้ 

ความสามารถ และบรกิารที่ด ีจะช่วยสรา้งความพงึพอใจให้ลูกคา้ 6) กระบวนการ (Process) วธีิการที่ธุรกิจจัดการกับ

การให้บรกิารหรอืการจัดส่งสนิคา้ กระบวนการท่ีมีประสทิธภิาพช่วยให้บริการหรอืผลติภัณฑ์ถงึมอืลูกค้าอย่างราบร่ืน 

และ 7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หลักฐานที ่แสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น 

บรรยากาศของสถานที่ใหบ้ริการ, การตกแต่งร้าน, บรรจุภัณฑ์, หรือเครื่องหมายทางการค้า การขยายจาก 4Ps เป็น 

7Ps ทำให้ธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์การตลาดได้ครอบคลุมทัง้สินค้าและบริการ โดยคำนึงถึงทุกองค์ประกอบที่มีผล

ต่อประสบการณ์และความพงึพอใจของลูกค้า (Chaffey & Ellis-Chadwich, 2016)  

 การแบ่งกลุ่มลูกค้า 

 สำหรับการตลาดออนไลน์ การแบ่งกลุ่มลูกค้า (customer segmentation) เป็นการวิเคราะห์ตลาดช่วยระบุ

และสรุปกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันสำหรับธุรกิจออนไลน์ เพื่อให้เข้าใจถึงการบริโภคสื่อออนไลน์ พฤติกรรม และ

ประเภทของเนื้อหาหรอืประสบการณ์ท่ีลูกค้าตอ้งการทางออนไลน์ ในการทำแคมเปญดจิทิัลหรอืออกแบบเว็บไซต์ มัก

ใชพ้ฤตกิรรมลักษณะส่วนบุคคล เพื่อทำความเขา้ใจความชอบ ลักษณะเฉพาะ และพฤตกิรรมออนไลน์ของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายท่ีแตกต่างกัน (Chaffey & Ellis-Chadwich, 2016) เมื่อธุรกิจเขา้ใจพฤตกิรรมหรือลักษณะของลูกคา้ในแต่ละ
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กลุ่ม ก็จะสามารถเสนอสนิค้าหรอืบรกิารท่ีตรงต่อความตอ้งการของลูกค้าได้ ทำใหธุ้รกิจสามารถทำการตัดสนิใจและ

ปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสม เพื่อผลลัพธ์ที่ดีในการทำการตลาดได้มากขึน้ ปัจจุบันมีการนำกลยุทธ์การตลาดที่มักจะ

นำมาใชใ้นการทำธุรกิจ คือ STP Strategy หรอื Segmentation Targeting และ Differentialtion and Positioning สามารถ

ระบุตลาดท่ีมโีอกาสสรา้งมูลค่าได้ดท่ีีสุดกับกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีถูกตอ้งมากที่สุด  

 การวเิคราะห์การแบ่งกลุ่มข้อมูล 

 การวเิคราะห์การแบ่งกลุ่มขอ้มูล (cluster analysis) เป็นเทคนคิทางสถติทิี่ใชจ้ัดคลัสเตอร์ เพื่อจำแนกหรือจัด

กลุ่มวตัถุ จุดข้อมูล หรอืค่าสังเกตออกเป็นชุดย่อยหรอืกลุ่มตามความคลา้ยคลงึกัน เปา้หมายคือการสร้างคลัสเตอร์ท่ี

มีสมาชิกภายในคลัสเตอร์มีความคล้ายคลึงกัน แต่มีความแตกต่างจากข้อมูลในคลัสเตอร์อื ่น สำหรับเทคนิค                  

การแบ่งกลุ ่มข้อมูลแบบเคมีน (K-means clustering) เป็นเทคนิคการแบ่งกลุ ่มข้อมูลที่เป็นเชิงปริมาณทั้งหมด                           

เป็นอัลกอริทึมแบบวนซ้ำโดยกำหนดจุดกึ่งกลาง (centroid) ของคลัสเตอร์เริ ่มต้น จากนั้นคำนวณระยะห่างหรือ               

ความคลา้ยของข้อมูลกับจุดกึ่งกลางของคคัสเตอร์ ทำการจัดข้อมูลเข้ากลุ่มคลัสเตอรท์ี่มีระยะห่างน้อยที่สุด เพ่ือเป็น                

การเพิ่มความคล้ายคลึงกันภายในแต่ละคลัสเตอร์ และลดความคล้ายคลงึกันระหว่างคลัสเตอร์ต่าง ๆ (Han et al., 

2012) การแบ่งกลุ่มแบบเคมีนสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการวิจัยอย่างแพร่หลายในหลายด้าน เช่น การแบ่งส่วน

การตลาด (ณรรฐคุณ วิรุฬห์ศรี และคณะ, 2565; Nandapala, & Jayasena, 2020) การจัดหมวดหมู่วัตถุเช่นดาวและ

กาแล็กซี ่ ในทางดาราศาสตร์ (Yang et al., 2022) และการแบ่งกล ุ ่มพ ื ้นที ่ทางเกษตรกรรม (ช ัดชัย แก้วตา  

และชนัญกาญจน์ แสงประสาน, 2564) เป็นต้น  การแบ่งกลุ่มแบบเคมีนมักถูกใช้ในการแบ่งกลุ่มตัวแปรเชิงปริมาณ

เท่านั้น แต่ปัจจุบันมีการพัฒนาเทคนคิการแบ่งกลุ่มเมื่อมีตัวแปรเชิงปริมาณร่วมกับตัวแปรเชิงคุณภาพ (Szepannek, 

2018) ซึ่งได้พัฒนาเป็นเทคนคิการแบ่งกลุ่มแบบเคมนีอัลกอริทึมเคโพรโตไทป์ (K-prototype Algorithm) สามารถใช้ได้

กับข้อมูลท่ีมทีัง้เชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ 

 

กรอบแนวคดิของการวจิัย 

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยโดยใช้ทฤษฏีส่วนประสมทาง

การตลาด 7Ps  (Chaffey & Ellis-Chadwich, 2016) กำหนดประเด็นการเก็บข้อมูลความพงึพอใจต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด (7Ps) จากประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านเฟชบุ๊กแฟนเพจ ที่ผ่านมา และเก็บข้อมูลลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของลูกค้าเฟชบุ๊กแฟนเพจ ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน เฟชบุ๊กแฟนเพจ ทำการแบ่งกลุ่ม

ลูกค้าภายใต้กลยุทธ์การจัดการการตลาดด้วยทฤษฏ ีSTP (Armstrong & Kotler, 2017) ด้วยเทคนิคการแบ่งกลุ่มแบบ

เคมีนอัลกอรทิมึเคโพรโตไทป์ (Szepannek, 2018) ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

520 

 

ISSN: 2774-0390 (Online)                     วารสารวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภัฏสกลนคร, 5(2), 2568 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการวจิัย 

 

วธิดีำเนนิการวิจัย  

 งานวจิัยนี้เป็นการวิจัยเชงิปรมิาณมีวัตถุประสงค์เพื่อแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามคุณลักษณะเด่นภายใต้กลยุทธ์ STP  

โดยใช้ข้อมูลการซื้อขายสินค้าออนไลนผ์่านโซเชียลมีเดยีเฟซบุ๊กแฟนเพจ ศึกษาพฤติกรรมลักษณะของลูกค้าในแต่ละ

กลุ่ม โดยใชเ้ทคนคิการแบ่งกลุ่มแบบเคมีนอัลกอริทมึเคโพรโตไทป์ มขีัน้ตอนการดำเนนิงาน ดงันี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

   1.1 ประชากร ได้แก่ ผู ้ที ่มีประสบการณ์หรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กแฟนเพจ          

ซึ่งประชากรในการวิจยัน้ีเป็นประชากรอนันต์ที่ไม่ทราบจำนวนประชากรแน่นอน 

   1.2 กลุ่มตัวอย่าง ไดแ้ก่ ผู้ที่มีประสบการณ์หรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดยีเฟซบุ๊กแฟนเพจ

และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (convenience sampling) เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบ

จำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น คณะผู้วิจัยกำหนดขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบขนาดประชากรของ W.G. 

Cochran หรือกรณีประชากรมีขนาดใหญ่ (Islam, 2018) เมื่อกำหนดระดับค่าความเชื ่อมั ่นร้อยละ 95 และค่า 

ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 คำนวณขนาดตัวอย่างขั้นต่ำ เท่ากับ 385 ตัวอย่าง  ดังนั้นการวิจัยนี้จึงกำหนดขนาด

ตัวอย่าง คือ ผู้ที่มีประสบการณ์หรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่มีความยินดีในการให้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

การเลือกกลุมเปาหมาย (market target) 

การวางตำแหนงในตลาด  

(market differentiation and positioning) 

ความพงึพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  

1) ดานผลิตภัณฑ (Product)  

2) ดานราคา (Price)                   

3) ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place)  

4) ดานสงเสรมิการขาย (Promotion)  

5) ดานบุคคล (People)  

6) ดานกายภาพ (Physic Evidence)     

7) ดานกระบวนการ (Process) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้า  

เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชีพ รายได จังหวัดท่ีอาศยั 

 

การแบ่งกลุ่ม 

แบบเคมนีอัลกอริทมึเคโพรโตไทป์ 

 

กลุ ่มลูกค้าเฟชบุ๊ก

แฟนเพจ ที่มีลักษณะ

คลา้ยคลงึกัน 

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเฟชบุ๊กแฟนเพจ  

จำนวนคร้ังท่ีซื้อ คาใชจายในการซ้ือ ประเภทสินคาที่ซือ้   

วัน/ชวงเวลาท่ีซ้ือ ระยะเวลาในการตัดสนิใจซื้อ  



 

521 

 

ISSN: 2774-0390 (Online)                     วารสารวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร, 5(2), 2568 

ข้อมูล จำนวนไม่ต่ำกว่า 385 คน 

 2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิัย  

     เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม (questionnaires) แบ่งเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วยส่วนที่ 1 

ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ส่วนท่ี 3 ความพงึพอใจต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ในการซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ท้ังนี้มคีำถามคัดกรองเฉพาะผูต้อบ

ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ เท่านั้น การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัยจากผูเ้ชี่ยวชาญ   

3 คน ซึ่งแบบสอบถามนี้มคี่าดัชนคีวามสอดคล้อง (IOC) มากกว่า .5  ทุกขอ้คำถาม และค่าดัชนคีวามตรงตามเนื้อหา

รายข้อ (CVI) เท่ากับ 1.00 ทุกข้อคำถาม จากนั้นผู ้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่ผ่านการหาคุณภาพเครื่องมือจาก

ผู้เชี่ยวชาญ ไปทำการทดลองใช้ (try out) กับกลุ่มผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดียเฟซบุ๊กแฟนเพจ จำนวน 40 

ตัวอย่าง ที ่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง ทำการหาค่าความเชื่อมั ่นของแบบสอบถาม พบว่า ความเชื่อมั ่นของสัมประสิทธิ์

อัลฟ่าครอนบาคเท่ากับ .901    

 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู   

     ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมขอ้มูลระหว่างเดือนกรกฎาคม – เดือนตุลาคม 2565 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น  4 

เดอืน และทำการตรวจสอบขอ้มูลที่ครบถว้นสมบูรณ์ ไดข้อ้มูลจำนวน 389 คน 

 4. การวเิคราะห์ข้อมูล  

     4.1 สถติเิชงิพรรณนา (descriptive statistics) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ (frequency) การหาค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน  

     4.2 เทคนิคการแบ่งกลุ ่มข้อมูล (clustering) ด้วยการแบ่งกลุ ่มแบบเคมีนอัลกอริทึมเคโพรโตไทป์  

ซึ่งมกีารวัดระยะห่างของขอ้มูลดว้ย euclidean distance และ dissimilarity measure (Szepannek, 2018) ดังสมการ (1) 

           2
, ,

r c

i i i i
i n i n

d x y x y x y 
 

                          (1) 

 ทั้งนี้กำหนดวิธีการเลือกจำนวนกลุ่มที่เหมาะสมด้วยวิธีข้อศอก (elbow method) (Hayasaka, 2022) และ

คัดเลือกคุณลักษณะเด่นของกลุ่มลูกค้าที่แบ่งกลุ่มแลว้ ด้วยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way 

Analysis of Variance) ทำการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ SPSS และโปรแกรม R  

   

ผลการวจิัย 

    ผลการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามคุณลักษณะเด่นภายใต้กลยุทธ์ STP  

 ผลการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามคุณลักษณะเด่นภายใต้กลยุทธ์ STP ซึ่งใชต้ัวแปรการแบ่งกลุ่มประกอบด้วยเพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ภูมิภาค ตำแหน่งที่ตั ้งของที่อยู่อาศัย พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน               

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ในระยะเวลาสามเดอืนท่ีผ่านมา ไดแ้ก่ จำนวนครัง้ท่ีซือ้สินคา้ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแต่ละครัง้ ระยะเวลา

ในการตัดสินใจซือ้สินค้า วันที่ซื้อสินค้า ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้า และความพงึพอใจโดยเฉลี่ยต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 7 ด้าน ทำการแบ่งกลุ่มลูกคา้โดยใชเ้ทคนคิการแบ่งกลุ่มแบบเคมีนอัลกอรทิมึเคโพรโตไทป์ ผลการแบ่งกลุ่ม

ลูกค้าเฟซบุ๊กแฟนเพจเบื้องตน้ โดยกำหนดจำนวนกลุ่ม (k) เท่ากับ 2 กลุ่มถึง 7 กลุ่ม จากนั้นผู้วจิัยทำการคัดเลอืก

จำนวนกลุ่มที่เหมาะสมด้วยวธีิข้อศอก ผลดังภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 2 ผลการคัดเลอืกจำนวนกลุ่มท่ีเหมาะสมด้วยวิธขีอ้ศอก 

 จากภาพที่ 2 พบว่า จำนวนกลุ่มลูกค้าเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เหมาะสมในการแบ่งกลุ่ม คือ จำนวน 3 กลุ่ม                 

จงึพจิารณาผลการแบ่งกลุ่มลูกคา้เฟซบุ๊กแฟนเพจ เม่ือกำหนด k = 3 กลุ่ม ผลดังตาราง 1 

 

ตาราง 1 ค่ากลางของกลุ่มลูกคา้เฟซบุ๊กแฟนเพจ เมื่อแบ่งกลุ่ม 3 กลุ่ม 

คุณลักษณะ ค่ากลางของกลุ่ม (centroid) 

 กลุ่ม A กลุ่ม B กลุ่ม C 

1. เพศ ชาย ชาย ชาย 

2. อายุ 31.96 42.86 21.37 

3. สถานภาพ โสด โสด โสด 

4. ระดับการศึกษา ป.ตรี ป.เอก < ป.ตรี 

5. อาชีพ พนักงานบริษัท ธุรกจิสว่นตัว นักเรียน/นักศกึษา 

6. รายไดต้่อเดอืนโดยเฉลี่ย 23,451.10 155,714.29 5,376.90 

7. ภูมภิาค ตะวันออก 

เฉยีงเหนอื 

ตะวันออก 

เฉยีงเหนอื 

ตะวันออก 

เฉยีงเหนอื 

8. ที่ตัง้ของที่อยู่อาศัย ต่างจังหวัด 

& เขตเทศบาล 

ต่างจังหวัด 

& เขตเทศบาล 

ต่างจังหวัด 

& เขตเทศบาล 

9. จำนวนคร้ังที่ซ้ือสนิคา้ 5.61 6.43 3.97 

10. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแต่ละคร้ัง 669.20 707.14 568.94 

11. ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินคา้ 39.58 31.86 40.82 

12. วนัท่ีซื้อสนิค้า จันทร์ถงึศุกร์ จันทร์ถงึศุกร์ จันทร์ถงึศกุร์ 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

 

 จากตาราง 1 พบว่า มีคุณลักษณะท่ีเป็นตัวแปรเชิงกลุ่ม จำนวน 8 ตัวแปร และตัวแปรเชิงปรมิาณ 12 ตัวแปร 

สำหรับคุณลักษณะที่เป็นตัวแปรเชงิกลุ่มมีค่ากลาง (มัธยฐาน) ไม่แตกต่างกัน จำนวน 6 ตัวแปร ไดแ้ก่ ลูกค้าส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย สถานภาพโสด ภูมภิาคอยู่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีที่ตั้งของที่อยู่อาศัยอยู่ต่างจังหวัดและอยู่ในเขต

เทศบาล วันที่ซื้อสินค้าส่วนใหญ่เป็นวันจันทร์ถงึวันศุกร์ และช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าเป็นช่วงเวลานอกเวลาราชการ จึงไม่

นำมาพิจารณาเป็นคุณลักษณะเด่นในการแบ่งกลุ่มลูกค้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ ทัง้ 3 กลุ่ม จากนัน้ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบ

ความแตกต่างของคุณลักษณะเชิงปริมาณจำนวน 12 ตัวแปร ระหว่างกลุ่มลูกค้า 3 กลุ่ม (กลุ่ม A กลุ่ม B และกลุ่ม C) 

เพ่ือคัดเลอืกคุณลักษณะเด่นท่ีแตกต่างกันอย่างมนีัยสำคัญทางสถิติ ผลดังตาราง 2 

 

ตาราง 2 ผลทดสอบนัยสำคัญของคุณลักษณะเชิงปรมิาณในการแบ่งกลุ่มลูกคา้เฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็น 3 กลุ่ม 

  

คุณลักษณะ ค่ากลางของกลุ่ม (Centriod) 

 กลุ่ม A กลุ่ม B กลุ่ม C 

13. ช่วงเวลาท่ีซือ้สนิคา้ นอกเวลาราชการ นอกเวลาราชการ นอกเวลาราชการ 

14. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์  3.85 4.29 4.21 

15. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้านราคา  3.76 4.10 4.14 

16. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้านช่องทาง

การจัดจำหนา่ย 

3.77 4.11 4.15 

17. ความพงึพอใจเฉลี่ยดา้นส่งเสรมิ

การขาย 

3.79 3.86 4.16 

18. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้านบุคคล  3.73 3.97 4.11 

19. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้านกายภาพ  3.75 4.06 4.13 

20. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้าน

กระบวนการ  

3.77 3.89 4.13 

จำนวนลูกค้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ   

ทีเ่ป็นสมาชิกในกลุ่ม 

137 คน 7 คน 245 คน 

คุณลักษณะ 
ค่าเฉลี่ยของกลุ่ม ค่าสถติ ิ

P-value 
กลุ่ม A กลุ่ม B กลุ่ม C F-test 

1. อาย ุ 31.96 42.86 21.37 195.701 .000** 

2. รายได้ต่อเดอืนโดยเฉลี่ย 23,451.10 155,714.29 5,376.90 1,282.631 .000** 

3. จำนวนครัง้ที่ซื้อสินคา้ 5.61 6.43 3.97 16.252 .000** 

4. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแต่ละครัง้ 669.20 707.14 568.94 1.926 .147ns 

5. ระยะเวลาในการตัดสนิใจ

ซื้อสนิค้า 

39.58 31.86 40.82 .005 .995ns 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

หมายเหตุ  ** หมายถึง แตกต่างกันอย่างมนีัยสำคัญทางสถติิท่ีระดับนัยสำคัญ .01 

    ns หมายถึง ไม่มนีัยสำคัญทางสถติิ 

 

 จากตาราง 2 พบว่า ผลทดสอบนัยสำคัญของคุณลักษณะเชิงปริมาณในการแบ่งกลุ่มลูกค้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ   

เป็น 3 กลุ่ม มี 2 ตัวแปรที่ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแต่ละครั้ง และ

ระยะเวลาในการตัดสนิใจซ้ือสนิคา้ ดังนัน้จงึสรุปคุณลักษณะเด่นของลูกค้าท่ีมีความแตกต่างกันในการแบ่งกลุ่มลูกค้า

เฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็น 3 กลุ่ม ผลดังตาราง 3  

 

ตาราง 3 ผลการแบ่งกลุ่มลูกคา้เฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็น 3 กลุ่มตามคุณลักษณะเด่นที่แตกต่างกัน 

คุณลักษณะ 
ค่าเฉลี่ยของกลุ่ม ค่าสถติ ิ

P-value 
กลุ่ม A กลุ่ม B กลุ่ม C F-test 

6. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้าน

ผลติภัณฑ ์

3.85 4.29 4.21 19.880 .000** 

7. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้าน

ราคา 

3.76 4.10 4.14 19.874 .000** 

8. ความพึงพอใจเฉลี่ยดา้น

ช่องทางการจัดจำหน่าย 

3.77 4.11 4.15 24.296 .000** 

9. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้าน

ส่งเสรมิการขาย 

3.79 3.86 4.16 19.646 .000** 

10. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้าน

บุคคล 

3.73 3.97 4.11 22.869 .000** 

11. ความพงึพอใจเฉลี่ยดา้น

กายภาพ 

3.75 4.06 4.13 22.299 .000** 

12. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้าน

กระบวนการ 

3.77 3.89 4.13 21.532 .000** 

คุณลักษณะ ค่ากลางของกลุ่ม (centroid) 

กลุ่ม A กลุ่ม B กลุ่ม C 

1. อาย ุ 31.96 42.86 21.37 

2. ระดับการศึกษา ป.ตรี ป.เอก < ป.ตรี 

3. อาชพี พนักงานบรษัิท ธุรกิจส่วนตัว นักเรยีน/นักศกึษา 

4. รายได้ต่อเดอืนโดยเฉลี่ย 23,451.10 155,714.29 5,376.90 

5. จำนวนครัง้ที่ซ้ือสนิคา้ 5.61 6.43 3.97 

6. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 3.85 4.29 4.21 

7. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้านราคา (Price) 3.76 4.10 4.14 

    



 

525 

 

ISSN: 2774-0390 (Online)                     วารสารวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร, 5(2), 2568 

ตาราง 3 (ต่อ) 

 

จากตาราง 3 ผลการแบ่งกลุ ่มลูกค้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็น 3 กลุ ่มตามคุณลักษณะเด่นที่แตกต่างกัน                

ขอนำเสนอเรยีงลำดับตามกลุ่มที่มจีำนวนสมาชิกมากที่สุด เรยีงไปหากลุ่มท่ีมสีมาชิกกลุ่มนอ้ยท่ีสุด ดังน้ี 

 อันดับที่ 1 คือ กลุ่ม C มีสมาชิก 245 คน คดิเป็นร้อยละ 62.98 ของจำนวนลูกคา้ท้ังหมด ส่วนใหญ่เป็นลูกคา้

ที่มีอายุโดยเฉลี่ย 21.37 ปี ซึ่งส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย 5,376.90 บาท จำนวน

ครัง้ท่ีซื้อสนิคา้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 3.97 ครัง้ มีความพงึพอใจโดยเฉลี่ยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ด้านใน

ระดับท่ีมากกว่าลูกค้ากลุ่ม A และลูกค้ากลุ่ม B อยา่งชัดเจน ยกเวน้ความพงึพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ที่พอใจนอ้ยกว่าลูกค้ากลุ่ม B จากข้อมูลลักษณะของลูกค้ากลุ่ม C ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าที่อยู่ในวัยเรยีน

หรือวัยรุ่น ยังไม่สำเร็จการศึกษาระดับปรญิญา และมีรายได้โดยเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มลูกค้าอื่น ๆ มีการซือ้สินค้าผ่าน           

เฟซบุ๊กแฟนเพจ บา้ง ผูว้จิัยจึงตัง้ชื่อกลุ่ม C ว่า ลูกค้ากลุ่มที่ 1 “นักช้อปออนไลน์วัยรุ่นซือ้น้อยแต่พอใจง่าย”  

อันดับที่ 2 คือ กลุ่ม A มีสมาชิก 137 คน คดิเป็นร้อยละ 35.22 ของจำนวนลูกค้าทัง้หมด ส่วนใหญ่เป็นลูกค้า

ที่มีอายุโดยเฉลี่ย 31.96 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานบริษัท รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ย 

23,451.10 บาท จำนวนครั้งที่ซื้อสินคา้โดยเฉลี่ยต่อเดอืน 5.61 ครั้ง มีความพึงพอใจโดยเฉลี่ยต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดท้ัง 7 ด้านในระดับที่นอ้ยกว่าลูกค้ากลุ่ม B และลูกคา้กลุ่ม C อย่างชัดเจน จากขอ้มูลลักษณะของลูกค้า 

A  ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าที่อยู่ในวัยกลางคนตอนต้น ซึ่งสำเร็จการศึกษามาแลว้ทำงานได้ไม่นานนัก มีการซื้อสินค้าผ่าน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจบ่อยพอสมควร แต่มีความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับปานกลาง ซึ ่งอาจ

เนื่องมาจากความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในเกณฑ์ที่สูงกว่าท่ีลูกค้ามีประสบการณ์จาก

การซือ้สนิคา้ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจผูว้จิัยจงึตัง้ชื่อกลุ่ม A ว่า ลูกค้ากลุ่มที่ 2 “นักช้อปออนไลน์ท่ีมคีวามคาดหวังสูง” 

 อันดับที่ 3 คือ กลุ่ม B มีสมาชิก 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.80 ของจำนวนลูกคา้ ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าที่มีอายุโดย

เฉลี่ย 42.46 ป ีระดับการศกึษาปรญิญาเอกหรอืเทียบเท่า มอีาชพีธุรกจิส่วนตัว รายไดต้่อเดอืนโดยเฉลี่ยสูงกว่าลูกค้า

ทุกกลุ่ม จำนวนครั้งที่ซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยต่อเดือน 6.43 ครั้ง มีความพึงพอใจโดยเฉลี่ยต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดทัง้ 7 ด้านในระดับที่มากกว่าลูกค้ากลุ่ม A และมีความพงึพอใจโดยเฉลี่ยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด จากข้อมูลลักษณะของลูกค้ากลุ ่ม B ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าที ่อยู่ในวัยกลางคนตอนปลาย                  

ซึ่งสำเร็จการศกึษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีประสบการณ์ทำงานมานาน มีการซื้อสินค้าผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจ

คุณลักษณะ ค่ากลางของกลุ่ม (centroid) 

กลุ่ม A กลุ่ม B กลุ่ม C 

8. ความพึงพอใจเฉลี่ยดา้นช่องทางการจัดจำหนา่ย 

(Place) 

3.77 4.11 4.15 

9. ความพึงพอใจเฉลี ่ยด ้านส่งเสร ิมการขาย 

(Promotion) 

3.79 3.86 4.16 

10. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้านบุคคล (People) 3.73 3.97 4.11 

11. ความพึงพอใจเฉลี ่ยด้านกายภาพ (Physical 

Evidence) 

3.75 4.06 4.13 

12. ความพงึพอใจเฉลี่ยด้านกระบวนการ (Process) 3.77 3.89 4.13 

จำนวนลูกค้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ   

ทีเ่ป็นสมาชิกในกลุ่ม 

137 คน 7 คน 245 คน 
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บ่อยพอสมควร และมรีายไดสู้ง ดังนัน้จงึเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมกีำลังการซื้อมากกว่าลูกค้ากลุ่มอื่น ๆ  ผู้วิจัยจึงต้ังชื่อกลุ่ม 

B ว่า ลูกค้ากลุ่มที่ 3 “นักช้อปออนไลน์ที่ให้ความสำคัญกับผลติภัณฑ์และมีกำลังซื้อสูง” ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่มจีำนวน

นอ้ยท่ีสุด 

 

การอภปิรายผล 

 ผลการสำรวจพบลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ ลูกค้ากลุ ่มที่ 1              

“นักช้อปออนไลน์วัยรุ่นซือ้น้อยแต่พอใจง่าย” ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่น มีอายุช่วงอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด เป็น

นักเรยีนหรอืนักศกึษา ซึ่งสอดคลอ้งกับการศกึษาของดารณี พิมพ์ช่างทอง (2561) แต่ต่างกันท่ีเพศของลูกค้าส่วนใหญ่ 

แสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มลูกคา้ที่เคยซ้ือสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นชายหรอืหญิง ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม

วัยรุ่น เป็นคนในเจอเนอเรชันซี ซึ่งเติบโตมากับสิ่งอำนวยความสะดวกและเทคโนโลยีต่าง ๆ มีความเชี่ยวชาญด้าน

เทคโนโลยี พัฒนาและเรียนรู้ได้เร็ว แต่อาจเป็นคนขี้เกียจและเบื่อหน่ายง่าย (บริษัทฝึกอบรมและสัมมนาธรรมนิติ, 

2563) ดังนั ้นการเลือกซื ้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึงเป็นทางเลือกที่ได้รับความนิยมของคนกลุ่ม                     

เจอเนอเรชันซี ส่วนประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ในระยะเวลาสามเดือนที่ผ่านมาผ่านช่องทาง เฟซบุ๊กแฟนเพจ

ลูกค้าส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าไม่เกิน 5 ครั้งต่อเดือน โดยเลือกซื้อสินค้าสินค้าอุปโภคบริโภค อาหารสัตว์เลี้ยงและ

อุปกรณ์เลี้ยงสัตว์ และแฟชั่นสุภาพสตรี  ซึ่งเป็นสินค้าที่มักใชป้ระจำอยู่แล้ว จึงใช้เวลาในการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าไม่

นานนัก คือไม่เกิน 15 นาที และมีพฤติกรรมสั่งซื้อสินค้าในเวลานอกราชการของวันจันทร์ถึงวันศุกร์ ซึ่งเป็นเวลาเลิก

งานหรือเวลาที่ลูกค้าสะดวกสั่งซื้อสินค้านั่นเอง ส่วนกลุ่มลูกค้าที่ 2 นักช้อปออนไลน์ที่มคีวามคาดหวังสูง เป็นกลุ่ม

ลูกคา้ขนาดกลาง ส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้าที่จบการศกึษาและมปีระสบการณ์การทำงานมาระยะเวลาหนึ่ง แต่ไม่นานนัก 

มักจะเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าโดยมีเกณฑ์คาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อสินค้าออนไลน์สูง 

ดังนัน้กลุ่มลูกค้านี้ ถ้ารา้นค้าสามารถพัฒนากลยุทธ์ให้ลูกค้ามคีวามพึงพอใจต่อการซือ้สินค้าในร้านเพจของตนเอง 

ย่อมจะไดฐ้านลูกคา้ที่มีกำลังซื้อเพิ่ม กลุ่มลูกคา้ท่ี 3 นักช้อปออนไลน์ท่ีให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์และมีกำลังซื้อสูง 

ลูกค้ากลุ่มนี้เป็นลูกค้ากลุ่มเล็ก มีจำนวนคนน้อย เพราะส่วนใหญ่เป็นผู้มีรายได้สูง และให้ความสำคัญกับคุณภาพ

สินค้าเป็นหลัก เป็นกลุ่มลูกค้าที ่มีกำลังซื้อสูง ซึ่งกลุ่มลูกค้าลักษณะนี้จะสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้ากลุ่มที่ 7 ของ

การศึกษาวณิชา แผลงรักษา และนิเวศ จิระวิชติชัย (2562) และสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าที่ตระหนักถงึสินค้าและการ

บริการจากการศึกษาของดารณ ีพิมพ์ช่างทอง (2561) แต่อยา่งไรก็ด ีกลุ่มลูกคา้ที่ 1 นักชอ้ปออนไลน์วัยรุ่นซื้อน้อยแต่

พอใจง่าย เป็นลูกคา้กลุ่มใหญ่ ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่นในเจอเนอเรชันซี เขา้ถงึเทคโนโลยง่ีาย จงึมคีวามนิยมซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ตัดสินใจซื้อสินค้าง่าย จากลักษณะเด่นของกลุ่มลูกค้าที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก

แฟนเพจนี้ ผู้ประกอบการขายสินค้าออนไลน์ผ่าน เฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถนำไปพิจารณาเพื่อสร้างกลยุทธ์ส่งเสริม

ทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพื่อกระตุน้ยอดขายให้มากข้ึนได้ 

 

องคความรูใหม  

 ผลการแบงกลุมลูกคาเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตามลักษณะเดนจากลักษณะสวนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินคา

ผานเฟซบุ๊กแฟนเพจ ลูกคากลุมใหญเปนวัยรุนเจอเนอเรชันซี อายุ 21-30 ป ซึ่งมีความเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยแีละ

นิยมความสะดวกสบาย มักซื้อสินคาอุปโภคบริโภค แฟชั่น และสินคาเกี่ยวกับสัตวเลี้ยง ในเวลานอกราชการ โดยใช

เวลาตัดสนิใจซือ้ไมเกิน 15 นาที ลูกคากลุมรองมาจะเปน กลุมลูกคาที่มีงานประจำและมีความคาดหวังสูงตอการซื้อ

สนิคา และกลุมลูกคารายไดสูงที่ใหความสำคัญกับคุณภาพสนิคา 
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ขอเสนอแนะ  

1. ขอเสนอแนะในการนำผลการวจิัยไปใช  

               ผู ประกอบการสามารถใชองคความรู คุณลักษณะเดนของกลุมลูกคาเฟซบุ๊กแฟนเพจนี้ เพื ่อเลือก

กลุมเปาหมาย (targeting) และวางตำแหนงทางการตลาด (differentiation and positioning) พัฒนากลยุทธการตลาด

ใหเหมาะสมกับธุรกิจ จะทำใหเพ่ิมยอดขายและสรางความพงึพอใจแกลูกคาไดมากขึ้น 

2. ขอเสนอแนะในการวจัิยคร้ังตอไป  

                 การแบงกลุมลูกคาของการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ควรศึกษาการแบงกลุมลูกคาของการตลาด

ผานสื่อสังคมออนไลนเพิ่มเติมจาก TikTok, Instagram, Twitter, TikTok เปนตน เพื่อขยายผลการแบงกลุมลูกคาที่ใช

แพลตฟอรมโซเซียลมเีดยีมากขึน้ 

กติตกิรรมประกาศ 

 คณะผูวิจัยขอขอบคุณสถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร ที่ใหทุนสนับสนุนการวิจัย

พืน้ฐานจากงบประมาณเงินรายได ประจำป 2565 ขอขอบคุณผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัยทุกทาน 

ตลอดจนกลุมตัวอยางทุกทานท่ีใหความอนุเคราะหขอมูล 
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