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 การวจิยัครัง้น้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์รปูแบบการดาํเนิน
ชวีติ ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีเ่คยซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํนวน 400 คน  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่  
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ในดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ผู้บริโภคที่มอีาชีพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั ในดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนั ดา้นจํานวนครัง้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้ เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01และในดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ดา้นความคดิเหน็และดา้นความสนใจมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนักบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ในด้าน
จํานวนครัง้และจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัคอ่นขา้งตํ่าและตํ่าตามลาํดบั 
 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ บุคลากร และ
กระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คใน
ด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คในระดบัตํ่า อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั 
 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิ
การตลาด ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ในดา้นจํานวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั 
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 The objective of this research was to study demographic characteristics, lifestyle 
and service marketing mix relating to purchasing behavior of female fashion clothing 
through Facebook. The sample of this study was 400 female consumers who have ever 
bought fashion clothes through Facebook.  
 The results of hypotheses testing are found as follows: consumers with different 
ages had different fashion clothes buying habits through Facebook in the aspect of average 
usage hours of Internet per day, with a statistical significance level of 0.05.  
 Consumers with different occupation had different fashion clothes buying habits 
through Facebook in the aspects of average usage hours of Internet per day and frequency 
of buying fashion clothes through Facebook per month with a statistical significance level of 
0.01. Consumers with different occupation had different amount of fashion clothes bought 
through Facebook per month with a statistical significance level of 0.05.  
 Activity, Opinion, and Interest, dimensions of Lifestyle have rather low and low 
positive relationships with fashion clothes buying habits through Facebook in the aspects of 
frequency buying fashion clothes through Facebook per month, and amount of fashion 
clothes bought through Facebook per month at statistical significance levels of 0.01. 
 For overall and individual aspect, of service marketing mix including Product, 
People, and Process had low positive relationship with fashion clothes buying habits 
through Facebook in aspect of frequency buying fashion clothes through Facebook per 
month at statistical significance levels of 0.01 and 0.05, respectively. 
 For overall and individual aspects of the service marketing mix including product, 
price, promotion, physical evidence, and process had low positive relationship with fashion 
clothes buying habits through Facebook in the amount of fashion clothes bought through 
Facebook per month at statistical significance levels of 0.01 and 0.05, respectively. 
 
 

 
 



 

ประกาศคณูุประการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเรจ็ไดด้ว้ยด ีโดยไดร้บัความช่วยเหลอือย่างยิง่จากอาจารยท์ี่ปรกึษา 
รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์ทีใ่หค้าํแนะนําชว่ยเหลอื ตลอดจนแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่างๆ อนัเป็น
ประโยชน์แก่ผูว้จิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่ดว้ย 

 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และ อาจารย ์ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิล 
ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม และ
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ รวมถงึใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่องอนัเป็น
ประโยชน์ต่อการทาํงานวจิยัชิน้น้ี 

 ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ครอบครวัและขอขอบคุณพี ่น้องและเพื่อนๆ ทุกคนของ
ผูว้จิยัทีเ่ลง็เหน็ความสาํคญัของการศกึษามาโดยตลอด และสนบัสนุน รวมทัง้ช่วยเหลอืในทุกๆ ดา้น 
เพือ่เอือ้อาํนวยใหผู้ว้จิยัไดด้าํเนินการศกึษาอยา่งเตม็ที ่และเสรจ็สมบรูณ์ 

 ขอขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลัย       
ศรนีครนิทรวโิรฒทุกทา่น ทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรูใ้หค้วามชว่ยเหลอื ตลอดจนใหป้ระสบการณ์
ทีด่แีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 

 ขอขอบพระคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุก
ทา่นตลอดจนผูม้สีว่นสาํเรจ็ต่องานวจิยัชิน้น้ี 

 ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ทีใ่หค้วามร่วมมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเ้สรจ็
ตามกาํหนดเวลา เพือ่การวจิยัครัง้น้ี 
 

 สุดทา้ยน้ี ผลการศกึษาวจิยัอนัพงึไดจ้ากสารนิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัขอมอบใหเ้ป็นประโยชน์
แดบ่ดิามารดา และครอบครวั รวมถงึบรูพคณาจารยท์ุกทา่นทีไ่ดอ้บรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทางทีด่แีละ
มคีุณคา่ตลอดมาจนสาํเรจ็การศกึษา 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 เสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มถือเป็นปจัจยัหน่ึงในปจัจยัสี่ที่เป็นปจัจยัพื้นฐานซึ่งมคีวามสําคญัต่อ
มนุษย ์ในการป้องกนัความรอ้น ความเยน็ รวมทัง้ป้องกนัอนัตรายจากภายนอก ในปจัจุบนัเสือ้ผา้
นัน้มกีารพฒันาทัง้คุณภาพและรปูแบบทีห่ลากหลายตลอดจนเพิม่เตมิคุณประโยชน์ ใหท้นัสมยัตาม
ความตอ้งการของผูใ้ช ้ทัง้การสัง่ตดัเยบ็ตามรา้นเสือ้ผา้ทัว่ไป การสัง่ตดัโดยเฉพาะจากดไีซเนอรท์ีม่ ี
ชื่อเสยีงหรอืในรูปแบบเสื้อผ้าสําเร็จรูป อีกทัง้เสื้อผ้าแฟชัน่ได้ก้าวเข้าสู่ความเป็นสากลจากการ
ผสมผสานระหว่างวฒันธรรมของโลกฝ ัง่ตะวนัออกและฝ ัง่ตะวนัตก ซึ่งสิง่เหล่าน้ีก่อใหเ้กดิการแต่ง
กายตามสมยันิยมหรอืทีเ่รยีกว่า การแต่งกายตามแฟชัน่ อนัเป็นสิง่ทีส่ะทอ้นในการแสดงบุคลกิภาพ 
ความรูส้กึของผูส้วมใสท่ีแ่สดงออกมาในภาพลกัษณ์ของการแต่งกาย ขึน้อยูก่บัยคุสมยั เรยีกวา่สไตล ์
สภาพแวดลอ้ม และฤดกูาลทีเ่ป็นตวักาํหนดใหก้ารแต่งกายของบุคคลนัน้มคีวามแตกต่างกนับุคคลที่
ทนัสมยัจงึไดร้บัอทิธพิลจากแฟชัน่ใหม่ๆ อยูเ่สมอและมกัมคีวามตอ้งการสวมใสเ่สือ้ผา้ทีม่รีปูแบบตรง
ตามสมยันิยม 
 ในขณะเดยีวกนันัน้พฤตกิรรมของคนไทยในปจัจุบนัหนัมาดแูลตวัเองมากขึน้ มคีวามสนใจ
ดา้นการแต่งกาย ซึ่งเสือ้ผา้แฟชัน่เป็นสิง่ที่สื่อความหมายทางการแต่งกายไดเ้ป็นอย่างด ีจงึทําให้
ธุรกจิเสือ้ผา้แฟชัน่นัน้ เกดิรา้นคา้จดัจําหน่ายขึน้มากมายเพื่อตอบสนองกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
อกีทัง้เป็นธุรกจิสรา้งความพงึพอใจกบัลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร มกีารออกแบบเสือ้ผา้ใหท้นัสมยั การ
ตกแต่งรูปแบบของรา้น การจดัวางสนิคา้ใหเ้หมาะสมเพื่อเป็นแรงจูงใจใหลู้กคา้ที่เขา้มาใช้บรกิาร
ภายในรา้น ทางดา้นการแข่งขนัของธุรกจิเสือ้ผา้แฟชัน่นัน้มกีารแข่งขนัที่รุนแรงทัง้ดว้ยสนิคา้และ
บรกิารทีแ่ตกต่างกนั มเีอกลกัษณ์เฉพาะ และธุรกจิน้ีเตบิโตอย่างต่อเน่ือง ดว้ยความเสีย่งทีต่ํ่ามาก 
ธุรกจิเสือ้ผา้แฟชัน่มาเรว็และไปเรว็ ซึง่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคปจัจุบนัทีเ่ปลีย่นแปลง
ไปตามกระแสนิยม ไม่ว่าจะเปลี่ยนไปกี่ฤดูกาล เสื้อผ้าแฟชัน่ในอดีตที่เคยผ่านไปแล้ว สามารถ
กลบัมาเป็นเสือ้ผา้แฟชัน่ใหมไ่ดใ้นปจัจุบนั อาทเิช่น วนิเทจดสิโกแ้ละโบโฮ เป็นตน้ อกีทัง้กลุ่มลูกคา้
หลกัคอื สตร ีซึง่เป็นกลุ่มทีช่ื่นชอบการจบัจ่ายซือ้ของ รกัสวยรกังามและตอ้งการใหด้ดูมีเีสน่ห ์สรา้ง
ความมัน่ใจในภาพลกัษณ์ผ่านเครื่องแต่งกาย ซึง่การใชเ้ครื่องมอืทางการตลาดเป็นสิง่สาํคญัเพื่อให้
สือ่เขา้ถงึกลุ่มลกูคา้น้ีไดม้ากขึน้ 
 ทัง้น้ีเครื่องมอืทางการตลาดของธุรกจิเสือ้ผา้แฟชัน่สตรนีัน้มชี่องทางใหม่เกดิขึน้และกําลงั
เป็นทีนิ่ยมอย่างแพร่หลายในปจัจุบนั คอื เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) ซึง่เขา้มามี
อทิธพิลอย่างรวดเรว็และเปลี่ยนวถิทีางการดําเนินชวีติ การดําเนินธุรกจิและการสื่อสารของคนใน
สงัคมอย่างมากมาย ทําให้เกิดการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารจากการสื่อสารแบบดัง้เดิมที่พูดคุย
สนทนากนัเป็นการใชเ้ทคโนโลยกีารสื่อสารในยุคดจิติอลแห่งโลกเสมอืนจรงิก่อใหเ้กดิการสื่อสารไร้
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พรมแดน เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์สรา้งปรากฏการณ์การเชื่อมต่อระหว่างบุคคลในโลกอนิเตอรเ์น็ต 
เน้นไปทีก่ารสรา้งชุมชนออนไลน์ ผูค้นสามารถแลกเปลีย่น แบ่งปนัขอ้มลูต่างๆโดยการเล่าเรื่องผา่น
บล็อก โพสต์รูปภาพ วิดโีอ การสร้างกลุ่มสําหรบัคนที่สนใจเรื่องเดยีวกนั แต่สิง่ที่สําคญัที่สุดคือ 
ความสามารถในการสรา้งเครอืขา่ยเพือ่นไดอ้ยา่งทวคีณูผา่นการเชญิทางอเีมล ์อกีทัง้ยงัสามารถเพิม่
จํานวนเพื่อนผ่านเพื่อนๆทีม่อียู่ไปเรื่อยๆ โดยปจัจุบนัผูนํ้าตลาดระบบเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ คอื 
Facebook 
 เฟซบุ๊คเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ที่ได้รบัความนิยมจากผู้คนทัว่โลก ซึ่งจากการจดัอนัดบัของ
เวบ็ไซต ์Zocial Rank เวบ็ไซต์จดัอนัดบั social media น้ีไดร้วบรวมขอ้มลูสถติกิารเตบิโตของผูใ้ช้
เฟซบุ๊คซึ่งปจัจุบนัมยีอดผูใ้ชบ้รกิารทัว่โลกมากกว่า 1,191 ล้านคน ในส่วนผูใ้ชบ้รกิารในไทยมี
มากกว่า 26 ลา้นคนเป็นอนัดบั 3 ของอาเซยีน คนไทยทีใ่ชส้่วนใหญ่อยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร
ประมาณ 14.4 ลา้นคน เป็นผูห้ญงิมากกว่าผูช้าย(Zocialinc Blog, 2557) ผูป้ระกอบธุรกจิเสือ้ผา้
แฟชัน่ได้มกีารใช้เฟซบุ๊คเป็นช่องทางการตลาดโดยใช้ แฟนเพจ(Fanpage) ที่สรา้งขึน้มาเพื่อ
ประชาสมัพนัธส์ิง่ต่าง เชน่ ขา่วสารกจิกรรม สนิคา้และบรกิารต่างๆ สาํหรบักลุ่มลูกคา้ทีก่ําลงัมองหา
หรอืสนใจในสิง่ทีป่ระชาสมัพนัธ ์การเผยแพรข่อ้มลูจากเวบ็ไซตแ์ละบรกิารต่างๆ ในเชงิธุรกจิไดแ้ละ
ยงัสามารถเขา้ถงึกลุ่มบุคคลต่างๆไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ซึง่ทัง้หมดน้ีสามารถทาํไดโ้ดยใชแ้ฟนเพจ เป็น
การประหยดัทัง้เวลาและการโฆษณา สามาถลดต้นทุนในส่วนอื่นๆ การซื้อขายสะดวก ไม่ต้อง
เดนิทาง สามารถซือ้สนิคา้ไดท้นัท ีนอกจากน้ีเป็นอกีช่องทางเพื่อเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายบนโลก
ออนไลน์ ดงันัน้การทําตลาดธุรกจิเสือ้ผา้แฟชัน่บนสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยผ่านทางแฟนเพจ
นัน้เป็นวธิทีีนิ่ยมกนัมากและสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้า่ยและรวดเรว็มากขึน้ 
 จากทีไ่ดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาถงึรปูแบบการดาํเนินชวีติแบบใดทีส่ง่ผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บนสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค รวมทัง้ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเสือ้ผา้แฟชัน่บนสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยเลอืกศกึษาเฉพาะ
ผูบ้รโิภคเพศหญิง ซึ่งเป็นกลุ่มที่เปลี่ยนตามกระแสนิยมอยู่เสมอ อกีทัง้การประกอบธุรกิจเสื้อผ้า
แฟชัน่ผ่านช่องทางการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เป็นอกีช่องทางที่สามารถเพิม่ยอดขาย
ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการได ้ผูว้จิยัจงึตอ้งการศกึษาถงึ รปูแบบการดําเนินชวีติและสว่นประสมการตลาด
บรกิารทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
ความมุ่งหมายของงานวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อจําแนกตาม ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคที่
ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพสมรส 
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 2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย กิจกรรม 
ความสนใจและความคดิเหน็ กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการประกอบด้วย 
ผลติภณัฑ ์บรกิาร ราคา เฟซบุ๊ค การส่งเสรมิการตลาด ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ กบั
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
ความสาํคญัของงานวิจยั 
 ในการวจิยัในครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความสาํคญัไวด้งัน้ี 
 1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่จําหน่ายสนิค้าผ่านเฟซบุ๊คและนําไปใช้ในการ
วางแผนกลยทุธก์ารตลาดและการใชป้ระโยชน์จากเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถนําผลวจิยัไปใช้เป็นขอ้มูลพื้นฐานและเป็นแนวทางการ
พฒันาและปรบัปรงุสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 3. เพือ่ทราบถงึพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คเพศหญงิทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คเพศหญงิทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คเน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึใช้สูตร การคํานวณ
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบไมท่ราบค่าประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 27-28) ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจากการคาํนวณจาํนวน 385 ตวัอย่างและเพิม่จํานวนตวัอย่าง 
5% ประมาณ 15 ตวัอย่าง รวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง โดยมขี ัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่ง
ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ทาํการเจาะจงไปยงั
แฟนเพจในเฟซบุ๊คโดยการเลอืกผูบ้รโิภคเพศหญงิทีเ่คยซือ้เสือ้ผา้ผ่านแฟนเพจ10 แฟนเพจทีไ่ดร้บั
ความนิยม (Benmanhirefashion 2557: ออนไลน์) ดงัน้ี 
 Be shop 
 Mo & Friends 
 De veen 
 La Mingnone 
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 Icyicy 
 Love me please 
 Lookbook 
 Pani Closet 
 Morning Kiss 
 Napat Closet 
 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดตวัอยา่งแฟน
เพจทัง้ 10 รา้น แบ่งสดัสว่นแต่ละแฟนเพจเท่า ๆ กนั โดยกําหนดสดัส่วนของแต่ละแฟนเพจ แฟน
เพจละ 40 คน 
 ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทาํการ
โพสตล์งิคแ์บบสอบถามออนไลน์บนเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คทีข่ายเสือ้ผา้ออนไลน์ตามทีก่ําหนดไว ้โดยจะทาํ
การเกบ็ขอ้มูลจากผูบ้รโิภคเพศหญงิทีซ่ื้อเสือ้ผา้ผ่านแฟนเพจ (Fanpage) บนเวบ็ไซต์เฟซบุ๊ค
(Facebook) จนครบจาํนวนทีต่อ้งการทัง้หมด 400 คน 
 
ตวัแปรท่ีศึกษา 
 ในการศึกษาครัง้น้ีมจุีดประสงค์เพื่อต้องการทราบถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตและส่วน
ประสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยมตีวัแปรในการศกึษา ดงัน้ี 
 1. ตวัแปรอสิระ แบ่งเป็นดงัน้ี 
   1.1  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
   1.1.1 อายุ 
     1.1.1.1 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
     1.1.1.2 อาย ุ21-25 ปี 
     1.1.1.3 อาย ุ26-30 ปี 
     1.1.2.4 อาย ุ31 ปีขึน้ไป 
   1.1.2 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
     1.1.2.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
     1.1.2.2 ปรญิญาตร ี
     1.1.2.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.3  อาชพี 
     1.1.3.1 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
     1.1.3.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     1.1.3.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
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     1.1.3.4 ธุรกจิสว่นตวั 
     1.1.3.5 อื่นๆ โปรดระบุ ................... 
   1.1.4  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
     1.1.4.1 ตํ่ากวา่ หรอื เทา่กบั 10,000 บาท 
     1.1.4.2 10,001 - 20,000 บาท 
     1.1.4.3 20,001 - 30,000 บาท 
     1.1.4.4 30,001 – 40,000 บาท 
     1.1.4.5 มากกวา่ 40,000 บาท 
    1.1.5  สถานภาพสมรส 
     1.1.5.1 โสด 
     1.1.5.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
     1.1.5.3 หยา่รา้ง /มา่ย/แยกกนัอยู ่
  1.2  รปูแบบการดาํเนินชวีติของผูห้ญงิ 
    1.2.1 กจิกรรม 
    1.2.2 ความสนใจ 
    1.2.3 ความคดิเหน็ 
  1.3  สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
    1.3.1 ผลติภณัฑ ์
    1.3.2 ราคา 
    1.3.3 บุคลากร  
    1.3.4 การสง่เสรมิการตลาด 
     1.3.5 ลกัษณะทางกายภาพ 
    1.3.6 กระบวนการ 
 2.  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 ในการวจิยัครัง้น้ีไดก้าํหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไว ้ดงัน้ี 
 1. เสื้อผา้แฟชัน่ หมายถงึ เครื่องแต่งกายทีไ่ดร้บัการยอมรบัในกลุ่มผูบ้รโิภคจาํนวนมาก 
ในระยะเวลาใดเวลาหน่ึง ซึ่งมกีารเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสความนิยมและแบบแผนของแต่ละยุค
ซึง่เรยีกวา่ สไตล ์(Style)  
 2. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์หมายถงึ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนและสถานภาพสมรส อนัเป็นปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค 
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 3. รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผู้หญิง หมายถึง วถิีการดําเนินชวีติของผู้บรโิภคเพศ
หญงิต่อการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ โดยสือ่ออกมาทางกจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ ประกอบดว้ย 
  3.1  รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นกจิกรรม หมายถงึ ปฏกิริยิาทีแ่สดงออกเกีย่วกบัเสือ้ผา้
แฟชัน่ประกอบดว้ยคาํถามเกีย่วกบั สิง่ทีท่าํ เชน่ งานอดเิรก สิง่ทีซ่ือ้ เชน่ สนิคา้และการเลอืกซือ้การ
ใชเ้วลา เชน่ การพกัผอ่น ความบนัเทงิ 
  3.2  รูปแบบการดําเนินชวีติดา้นความสนใจ หมายถงึ ความสนใจในเรื่องราวเกี่ยวกบั
เสือ้ผา้แฟชัน่ 
  3.3  รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความคดิเหน็ หมายถงึ การแสดงออกทางความคดิเหน็
ทีเ่กีย่วกบัเสือ้ผา้แฟชัน่ 
 4. ส่วนประสมการตลาดสําหรบับริการ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริม
การตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
สตรบีนสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คประกอบดว้ย 
  4.1  ผลิตภณัฑ์ หมายถึง คุณลกัษณะของเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑท์ีท่นัสมยั ความหลากหลายของรปูแบบสนิคา้ 
  4.2 ราคา หมายถงึ ความเหมาะสมของราคาเสือ้ผา้แฟชัน่ทีจ่าํหน่ายบนเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ไดแ้ก่ คุณภาพคุม้คา่กบัราคา มรีาคาทีห่ลากหลาย แสดงรายละเอยีดราคาทีช่ดัเจน  
  4.3 การส่งเสรมิการตลาด หมายถึง กิจกรรมการส่งเสรมิการตลาดอนัเป็นสิง่จูงใจ 
กระตุ้นและเร่งเรา้การซือ้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ การจดัส่งสนิคา้ฟร ีการลดราคา การเล่นเกมเพื่อแลก
ของรางวลั การแจกของรางวลัเมือ่ผูส้ ัง่ซือ้มยีอดสะสมตามทีก่าํหนดไว ้
  4.4 ด้านบุคลากร หมายถึง ปจัจยัโดยรวมในการให้บรกิารของร้านซึ่งได้แก่การให้
ขอ้มลูรายละเอยีดของสนิคา้ เช่น ส ีขนาด เน้ือผา้ ความกวา้ง ความยาว เงือ่นไขการเปลีย่นหรอืรบั
คนืสนิคา้ การรบัประกนัคุณภาพสนิคา้ ระยะเวลาในการจดัสง่สนิคา้และชว่งเวลาในการใหบ้รกิาร 
  4.5 ลกัษณะทางกายภาพ หมายถงึ รปูลกัษณะทางกายภาพของผลติภณัฑท์ีด่งึดดูต่อ
ลกูคา้ 
  4.6 กระบวนการ หมายถงึ องค์ประกอบของขัน้ตอนในการดําเนินการซื้อเสือ้ผา้สตรี
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 5.  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถงึ รปูแบบของเวบ็ไซตท์ีม่พีืน้ทีใ่หผู้ค้นเขา้มารูจ้กักนั 
มกีารใหพ้ืน้ที ่บรกิารเครื่องมอืต่างๆเพื่ออาํนวยความสะดวกในการสรา้งเครอืขา่ย สรา้งเน้ือหาตาม
ความสนใจของผูใ้ช ้ประกอบดว้ย การพมิพข์อ้ความ สง่อเีมล ์วดิโีอ เพลง อพัโหลดรปู 
 6.  พฤติกรรมการซ้ือ หมายถงึ ลกัษณะความตอ้งการและการเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภค โดย
ประกอบดว้ย ใคร อะไร เมือ่ไหร ่ทีไ่หน ทาํไมและอยา่งไร 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิตและส่วนประสมการตลาดบริการมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มกีรอบแนวคดิใน
การวจิยั ดงัน้ี 
 
 ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 
 

 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.อาย ุ
2. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
3. อาชพี 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
5. สถานภาพสมรส 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 
1. กจิกรรม 
2. ความสนใจ 
3. ความคดิเหน็ 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
4. ดา้นบุคลากร 
5. ลกัษณะทางกายภาพ 
6. กระบวนการ 
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สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด 
อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนและสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 2. รูปแบบการดําเนินชวีติมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 3. สว่นประสมการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร 
ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสาร แนวคดิทฤษฏ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อให้
การศกึษาดาํเนินไปตามลาํดบัขัน้ตอนตอนดงัต่อไปน้ีแนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ 
 1. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 3. แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
 4. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ 
 5. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิาร 
 6. แนวคดิเกีย่วกบัการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 7. ขอ้มลูเกีย่วกบัเวบ็ไซตเ์ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 8. ขอ้มลูเกีย่วกบัเสือ้ผา้สตรบีน Fanpage 
 9. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
 อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2542: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตรร์วมถงึ เพศ อาย ุ
วงจรชีวิตครอบครวั การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนักการตลาด 
เพราะมนัเกีย่วพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลายการเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตร์
ชีใ้หเ้หน็ถงึ การเกดิขึน้ของตลาดใหมแ่ละตลาดอื่นกจ็ะหมดไปหรอืลดความสาํคญัลง 
 การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบดว้ย อาย ุ
เพศ ขนาดครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ําคญั
และสถิติที่วดัได้ของประชากร ช่วยในการกําหนดเป้าหมายในขณะที่ ลกัษณะด้านจติวิทยาและ
สังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อ
การวดัมากกวา่ตวัแปรอื่น โดยตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั มดีงัน้ี 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มอีายแุตกต่างกนั นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแบ่งสว่นตลาดได ้
 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรทีส่าํคญัเช่นกนั โดยสตรจีะเป็นเป้าหมายและเป็นผูบ้รโิภคทีม่ี
อํานาจในการซื้อสูง ไม่ว่าจะเป็นสนิคา้ประเภทใดกต็าม เช่น สนิคา้สําหรบัผูช้ายหรอืเดก็ กม็กัจะ
สงัเกตไดว้า่ ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้มกัเป็นสตรมีากกวา่เพศอื่น 
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 3. ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) เป็นเป้าหมายทีส่าํคญัของนกัการตลาด โดยจะให้
ความสนใจกบัจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใดสนิคา้หน่ึง เพือ่ใชใ้นการพฒันา
กลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะกบัผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี 
 4. รายได ้การศกึษาและอาชพี (Income, Education and Occupation) ซึง่นบัเป็นตวัแปร
ที่สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที่มคีวามรํ่ารวย มี
อํานาจซื้อสงู แต่คนทีม่รีายไดป้านกลางถงึตํ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ซึง่อาจมคีวามสามารถใน
การซื้อก็ได้ อาจทําให้เกิดการสูญเสยีลูกค้าในกลุ่มน้ีไปได้ และปจัจยัด้านรูปแบบการดํารงชีวิต 
รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ กอ็าจเป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจทีส่ําคญัได ้นอกเหนือจาก
ปจัจยัด้านรายได้เพียงอย่างเดียว และในด้านของการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมีแนวโน้ม
ความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิดในเชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มีการศึกษาตํ่า โอกาสที่จะหางาน
ระดบัสงูยาก จงึทาํใหม้รีายไดต้ํ่า เป็นตน้ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่าน้ีเป็น
เกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้นการแบ่งสว่นการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสิง่สาํคญัและสถติทิีว่ดัไดข้อง
ประชากรที่ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรทางดา้น
ประชากรทีส่าํคญัดงัน้ี 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มอีายุแตกต่างกนั นักการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่าง
ของส่วนตลาด ไดค้น้ควา้ความตอ้งการของตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่งความสาํคญัที่
ตลาดอายสุว่นนัน้ 
 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นการตลาดเชน่กนั นกัการตลาดตอ้งศกึษาตวัแปร
น้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนัตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภค การ
เปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีส่ตรทีาํงานมากขึน้ 
 3. ลกัษณะครอบครวั (Marital status) ในอดตีถงึปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมาย
ทีส่าํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมคีวามสาํคญัอย่างยิง่ขึน้ในส่วนที่
เกีย่วกบัหน่อยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใด
สินค้าหน่ึง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่
เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพือ่ชว่ยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 4. รายได ้การศกึษาและอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสาํคญั
ในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่คีวามรํ่ารวย แต่อย่างไรก็
ตามครอบครวัทีม่รีายไดต้ํ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ปญัหาสาํคญัในการแบ่งสว่นการตลาดโดยถอื
เกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มี
ความสามารถในการจา่ยสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจถอืเป็นเกณฑร์ปูแบบ
การดํารงชวีติ รสนิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมาก นักการตลาดส่วน
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ใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่นๆ เพือ่ใหก้าํหนดตลาดเป้าหมาย
ไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 
 ปรมะ สตะเวทนิ (2553: 112) กล่าวว่า คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนั จะมี
ลกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงัน้ี 
 1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื เพศ
หญิงมแีนวโน้มมคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้ จากการรบัและสง่ขา่วสารนัน้ดว้ย 
  นอกจากน้ีเพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม
และทศันคต ิทัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคมกาํหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 
 2. อายุ เป็นปจัจยัทีท่ําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะทีค่นอายมุากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยมยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงัโลกในแงร่า้ยกว่าคน
ทีม่อีายนุ้อย เน่ืองจากผา่นประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ือ่มวลชนกต่็างกนั คนทีม่ี
อายมุากมกัจะใชส้ือ่เพือ่แสวงหาขา่วสารหนกัๆมากกวา่ความบนัเทงิ 
 3. การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่ําใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนทีม่กีารศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอยา่งมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรงา่ยๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอในขณะทีค่นมี
การศกึษาตํ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจาํกดักม็กัจะแสวงหา
ขา่วสารจากสือ่สิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 
 4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได้และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีทิธพิล อย่างสําคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารที่มต่ีอผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม 
ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 
 โซโลมอน (ปณิศา มจีนิดา. 2553: 18; อา้งองิจาก Solomon. n.d.) กล่าวว่า การแบ่งสว่น
ตลาด (Market segmentation) บรษิทัทีป่ระสบความสาํเรจ็จะใหค้วามสาํคญักบัขอ้มลูของผูบ้รโิภค 
โดยทําความเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคจึงจะสามารถพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดใหต้อบสนองความตอ้งการและพฤตกิรรมนัน้ได ้ในการทาํความเขา้ใจผูบ้รโิภคนัน้ นกัการ
ตลาดจําเป้นต้องทราบถึงขอ้มูลต่างๆ เพื่อนําไปใช้ประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บรโิภค โดย
สามารถแบ่งออกตามลกัษณะความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนั ดงัน้ี 
 1. อายุ กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุทีแ่ตกต่างกนัยอ่มมคีวามตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัดงัเช่น ผู
บรโิภควยัรุ่นจะต้องการเครื่องแต่งกายตามแฟชัน่ กลุ่มวยักลางคนจะซื้อสินค้าที่จําเป็นสําหรบั
ครอบครวัและชุดทาํงาน 
 2. เพศ ความแตกต่างดา้นเพศนัน้มอีทิธพิลต่อสนิคา้ตัง้แต่ช่วงแรกเกดิ เช่น เครื่องใชเ้ดก็
สชีมพจูะผลติสาํหรบัเดก็หญงิ สว่นเครือ่งใชส้ฟ้ีาผลติสาํหรบัเดก็ผูช้าย เป็นตน้ 



 12

 3. โครงสร้างครอบครวั ลกัษณะการบริโภคของผู้บริโภคย่อมแตกต่างกนัออกไปตาม
โครงสรา้งของครอบครวั เช่น ผูบ้รโิภคทีแ่ต่งงานและมบุีตรแลว้ จะใชจ้่ายเกีย่วกบัอาหาร เครื่องใช้
สาํหรบับุตร ค่าเดนิทางและทีอ่ยู่อาศยั ส่วนผูบ้รโิภคทีย่งัไม่มคีรอบครวั ค่าใชจ้่ายส่วนใหญ่จะหมด
ไปกบัการทอ่งเทีย่ว การหาความบนัเทงินอกบา้น เชน่ ชมภาพยนตรห์รอืการไปเทีย่วกลางคนื 
 4. ระดบัชนชัน้ทางสงัคมและรายได้ ชนชัน้ทางสงัคมเป็นตวัชี้วดัของรายได้อย่างหน่ึง 
ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพเหมือนกันมีแนวโน้มที่จะมีรสนิยมคล้ายคลึงกัน เช่น ดนตรี เสื้อผ้า 
กจิกรรมต่างๆ 
 5. เชื้อชาติหรือชนชาติ ในประเทศไทยจะมีกลุ่มคนหลายเชื้อชาติ เช่น จีน ไทย ลาว 
อนิเดยี ฯลฯ ดงันัน้ผูผ้ลติจะตอ้งพฒันาผลติภณัฑใ์หม้คีวามเหมาะสมและตอบสนองต่อวฒันธรรมที่
แตกต่างกนั 
 6. สภาพทางภูมศิาสตร ์ที่มคีวามแตกต่างกนั เช่น ภูมอิากาศ ภูมปิระเทศ ดงันัน้สนิค้า
และบรกิารทีผู่บ้รโิภคตอ้งการยอ่มแตกต่างกนัออกไป 
ในการแบ่งสว่นการตลาดมขี ัน้ตอนทีส่าํคญั 4 ประการคอื (1) ระบุความตอ้งการในผลติภณัฑ ์(2) จดั
กลุ่มผูบ้รโิภคออกตามกลุ่มความตอ้งการทีค่ลา้ยกนั (3) อธบิายลกัษณะของแต่ละกลุ่ม (4) เลอืกสว่น
ตลาดทีด่งึดดูใจเป้าหมาย 
 จากแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตร์ข้างต้นน้ี ทําให้ทราบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภคทัง้ ดา้นอาย ุระดบัการศกึษา รายได ้อาชพีทีแ่ตกต่างกนั
มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนัหรอืไมอ่ยา่งไร  
 
2. แนวความคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 เชฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Consumer Behavior) หมายถงึพฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทําการคน้หาการซือ้การใชก้ารประเมนิผล
การใชส้อยผลติภณัฑแ์ละการบรกิารซึง่คาดวา่จะสนองความตอ้งการของเขา 
 เอนเจอ โคเลท และแบควลิ (Engel Kollat; & Blackwell. 1968) ไดใ้หค้าํจาํกดัความของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่าการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งกบัการไดร้บัและการใชส้นิคา้และบรกิาร
รวมไปถงึกระบวนการตดัสนิใจทีม่อียูก่่อนและมสีว่นในการกาํหนดใหม้กีารกระทาํดงักล่าว 
 เชฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1987) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคไวว้่าเป็นพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาซือ้ใชป้ระเมนิผลหรอืการ
บรโิภคผลติภณัฑบ์รกิารและแนวคดิต่างๆซึง่ผูบ้รโิภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ตนไดเ้ป็นการศกึษาการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการใชท้รพัยากรที่มอียู่ทัง้เงนิเวลาและกําลงัเพื่อ
บรโิภคสนิคา้และบรกิารต่างๆอนัประกอบดว้ยซื้ออะไรทําไมจงึซื้อซื้อเมื่อไรอย่างไรทีไ่หนและบ่อย
แคไ่หน 
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 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) ไดก้ล่าวถึง ความหมายของพฤติกรรมผูบ้รโิภค
(Consumer Behavior) ว่าหมายถงึพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคทําการคน้หาการคดิการซือ้การใชก้าร
ประเมนิผลในสนิคา้และบรกิารซึง่คาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของเขาหรอื
เป็นขัน้ตอนซึง่เกีย่วกบัความคดิประสบการณ์การซือ้การใชส้นิคา้และบรกิาร 
 ดํารงศกัดิ ์ ชยัสนิท (2538: 86) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 
หมายถงึการแสดงออกของแต่ละบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ 
รวมทัง้กระบวนการในการตดัสนิใจทีม่ผีลต่อการแสดงออก 
 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 126) ไดก้ล่าวไวว้่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค
เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพือ่ทราบถงึลกัษณะความ
ตอ้งการ และพฤตกิรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภค คําตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถ
จดักลยทุธท์างการตลาด ทีส่ามารถตอบสนองความพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม คาํถามทีใ่ช้
เพื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6WS และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย WHO?, WHAT?, 
WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรอื 70S ซึง่
ประกอบดว้ย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLETS and OPERATIONS มตีารางแสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถาม เพื่อหาคาํตอบ7 ประการ 
เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทัง้การใช ้กลยุทธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัคําตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคแสดงการประยกุตใ์ช ้70S ของกลุ่มเป้าหมาย และคาํถามทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
เพือ่วเิคราะหพ์ฤตกิรรมดงักล่าว 
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ตาราง 1 คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
7Os 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
Market) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น 1) ประชากรศาสตร ์2) 
ภมูศิาสตร ์3) จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์
4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย 
กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ราคา การจดั
จาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What 
does the consumer buy) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Object) สิง่ที่
ผูบ้รโิภคตอ้งการจากผลติภณัฑก์ค็อื 
ตอ้งการคุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑ ์(Product Component) และ
ความแตกต่างทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 
(Competitive Difference)  

กลยทุธดา้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 1) 
ผลติภณัฑห์ลกั 2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์
ไดแ้ก่ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ 
รปูแบบบรกิาร คุณภาพ ลกัษณะ
นวตักรรม 3) ผลติภณัฑค์วบ 4) 
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 5) ศกัยภาพ
ผลติภณัฑ ์ความแตกต่างทางการ
แขง่ขนั ประกอบดว้ยความแตกต่าง
ดา้นผลติภณัฑ ์บรกิาร พนกังานและ
ภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why does the consumer 
buy)  

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objects) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นรา่งกาย และดา้น
จติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่ ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้คอื 1) 
ปจัจยัภายใน หรอืปจัจยัทางจติวทิยา 2) 
ปจัจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 3) 
ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื 1) กลยทุธด์า้น
ผลติภณัฑ ์(Product Strategies) 2) กล
ยทุธก์ารสง่เสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยกลยุทธก์าร
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
การสง่เสรมิการขาย การใหข้า่ว การ
ประชาสมัพนัธ ์3) กลยทุธด์า้นราคา 
(Price Strategies) 4) กลยทุธด์า้นชอ่ง
ทางการจดัจาํหน่าย (Distribution 
Channel Strategies)  

4. ใครมสีว่นรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Who 
participates in the buying) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) 
ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ 
ประกอบดว้ย 1) ผูร้เิริม่ 2) ผูม้อีทิธพิล 
3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ 4) ผูซ้ือ้ 5) ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
โฆษณาและ/หรอืกลยทุธก์ารสง่เสรมิ
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใชก้ลุม่
อทิธพิล 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
5. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the 
consumer buy) 

ชอ่งทางหรอืแหลง่ (Outlets) ทีผู่บ้รโิภค
ไปทาํการซือ้ เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ 
ซุปเปอรม์ารเ์กต รา้นขายของชาํ 
บางลาํพ ูพาหุรดั สยามสแควร ์ฯลฯ  

กลยทุธช์อ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บรษิทันําผลติภณัฑเ์ขา้สูต่ลาด
เป้าหมายโดยพจิารณาวา่จะผา่นคน
กลางอยา่งไร 

6. เมือ่ไหรท่ีผู่บ้รโิภคซือ้
สนิคา้ (When does the 
consumer buy) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ ชว่ง
เดอืนใดของปี ชว่งฤดกูารใดของปี ชว่ง
วนัใดของเดอืน ชว่งเวลาใดของวนั ซือ้
ในโอกาสพเิศษ หรอืเทศกาลวนัสาํคญั
ต่างๆ  

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ทาํการสง่เสรมิ
การตลาดเมือ่ใดจงึจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซือ้ 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer 
buy) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operations) ประกอบดว้ย 1) การรบั
ปญัหา 2) การคน้หาขอ้มลู 3) การ
ประเมนิผลทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซือ้ 
5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
สง่เสรมิการขาย การใหข้า่วและการ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง เชน่ 
พนกังานขายจะกาํหนดวตัถุประสงคใ์น
การตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ.  (2552).  การบรหิารการตลาดยุคใหม ่ฉบบั
ปรบัปรงุใหม.่   หน้า 42. 
  
 จากแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพือ่ทราบถงึลกัษณะความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค คําตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธก์ารตลาดทีส่ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
3. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
 ตวัแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
 ตวัแบบพฤติกรรมในการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคมนีักวิชาการได้อธิบายไว้หลายท่าน 
ดงัน้ี 
 ฟิลปิ คอตเลอร ์(พบิูล ทปีะปาล. 2543: 110-111; อา้งองิจาก Philip Kotler.  2000: 161) 
กล่าววา่พฤตกิรรมในการซือ้ของผูบ้รโิภค โดยการอาศยัทฤษฎพีืน้ฐานเกีย่วกบพฤตกิรรมของมนุษย ์
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ที่ว่าพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุทําให้เกิด ดังนั ้นสาเหตุที่ทําให้เกิดพฤติกรรม 
ประกอบดว้ยสิง่เรา้ 2 สว่น ไดแ้ก่ 
 1.  สิง่เรา้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) อนัไดแ้ก่ สว่นประสมทางการตลาดหรอื4 P’s 
ซึง่เป็นปจัจยัทีค่วบคุมได ้
 2.  สิ่งเร้าภายนอกอื่นๆ ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ อันได้แก่ ปจัจัยและเหตุการณ์ใน
สภาพแวดลอ้มต่างๆ ซึ่งมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งไดแ้ก่ เศรษฐกจิ เทคโนโลยกีารเมอืงและ
วฒันธรรม เป็นตน้ 
 สิง่เร้าทัง้ 2 ส่วนดงักล่าวอนัเป็นเหตุก่อให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อจะเป็นตัวป้อนเข้า 
(Input) “กล่องดาํ” หรอื “Black Box” ผ่านกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ ภายใตอ้ทิธพิลของ
วฒันธรรมสงัคม และจติวทิยาทีบุ่คคลนัน้ไดร้บั และจะปรากฏผลออกมา (Output) อนัเป็นการแสดง
พฤตกิรรมตอบสนอง (Response) ต่อสิง่เรา้ในรปูของการตดัสนิใจซือ้หรอืไม่ซือ้ ตวัแบบน้ีเรยีกว่า 
“Stimulus-Response Model” ดงัภาพประกอบ 2 
 

สิง่เรา้ภายนอก กล่องดาํของผูบ้รโิภค 
การตดัสนิใจซือ้ 

ทางการตลาด ทางการตลาด ลกัษณะผูซ้ือ้ กระบวนการซือ้ 
ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจาํหน่าย 
การสง่เสรมิ 
การตลาด 
 

ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดั
จาํหน่าย 
การสง่เสรมิ 
การตลาด 
 

วฒันธรรม 
สงัคม 
สว่นบุคคล 
จติวทิยา 
 

รบัรูป้ญัหา 
แสวงหาขอ้มลู 
ประเมนิทางเลอืก 
ตดัสนิใจซือ้ 
พฤตกิรรมหลงัการ 
ซือ้ 
 

การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกตรา 
การเลอืกผูจ้าํหน่าย 
เวลาในการซือ้ 
จาํนวนทีจ่ะซือ้ 
 

  
ภาพประกอบ 2 ตวัแบบพฤตกิรรมในการซือ้ของผูบ้รโิภค 

 
 ทีม่า: พบิลู ทปีะปาล. (2543).  การบรหิารการตลาดยคุใหมใ่นศตวรรษที ่21.  หน้า 111. 
 
 สเทนทอน และคานุก (พบิูล ทปีะปาล. 2543: 111-112; อา้งองิจาก William J. Stanton;  
Kanuk. 1991: 113) ตวัแบบว่าพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคทีแ่สดงออกมาในรปูของกระบวนการ
ตดัสนิใจ เป็นขัน้ตอนนัน้ เกดิจากพลงัผลกัดนั 4 อยา่ง ซึง่มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 
 1.  ขอ้มูลข่าวสาร (Information) การตดัสนิใจซื้อจะเกดิขึน้ได้จะต้องมขีอ้มูลข่าวสาร
เกีย่วกบั ตวัผลติภณัฑ ์ตรา ราคา ลกัษณะ ผลประโยชน์และสถานทีท่ีจ่ะซือ้ เ ป็นตน้ หากไมม่ขีอ้มลู
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กระบวนการตดัสนิใจซื้อจะเกดิขึน้ไม่ไดข้อ้มูลข่าวสารเกดิจาก 2 แหล่งสําคญั คอื จากการโฆษณา
การคา้โดยผา่นสื่อต่างๆ (Commercial Sources) และแหล่งขา่วสารจากสงัคม (Social Sources) 
เชน่ ครอบครวั เพือ่นฝงู และคนคุน้เคย ซึง่ไดร้บัจากการพดูคุยกนั เป็นตน้ 
 2.  สงัคมและกลุ่มสงัคม (Social and Group Forces) ประกอบดว้ย วฒันธรรม วฒันธรรม
ยอ่ย (Subculture) ชัน้ของสงัคม กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั และสมาชกิในครอบครวั เป็นตน้ สิง่เหล่าน้ี
ล้วนแล้วมอีทิธพิลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ และการก่อใหเ้กดิลกัษณะทางจติวทิยาของผูซ้ื้ออกี
ดว้ย 
 3.  จติวทิยา (Psychological Forces) ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรบัรูก้ารเรยีนรูบุ้คลกิและ
ทศันคตสิิง่เหล่าน้ีจะเป็นตวักระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการเลอืกซือ้ และตดัสนิใจซือ้ รวมตลอดจนนิสยั
ในการซือ้ และการภกัดใีนตราสนิคา้ เป็นตน้ 
 4.  สถานการณ์ (Situational Factors) ปจัจยัดา้นสถานการณ์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
ไดแ้ก่ เวลาและโอกาส สถานที ่จุดมุง่หมาย รวมทัง้เงือ่นไขในการซือ้สิง่เหล่าน้ีเป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อการซือ้ ผลกัดนัใหผู้ซ้ือ้ตดัสนิใจแตกต่างกนัไป ดงัภาพประกอบ  
 

  พลงัผลกัดนัของสงัคม
และกลุ่มสงัคม 

 พลงัผลกัดนัด้าน
จิตวิทยา 

  

  วฒันธรรม 
วฒันธรรมยอ่ย 
ชัน้ของสงัคม 
กลุม่อา้งองิ 
ครอบครวัและสมาชกิ 

 แรงจงูใจ 
การรบัรู ้
การเรยีนรู ้
บุคลกิ 
ทศันคต ิ

  

           
ข้อมลูข่าวสาร  กระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือ 

 ปัจจยัทางด้าน
สถานการณ์ 

แหลง่โฆษณาการคา้ 
ผา่นสือ่ต่างๆ 
แหลง่จากสงัคม 

 ตระหนกัถงึความตอ้งการ 
การพจิารณาระดบั 
ความสาํคญั 
การกาํหนดทางเลอืก  
การประเมนิทางเลอืก 
การตดัสนิใจซือ้ 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 เวลา โอกาส 
สถานที ่
จุดมุง่หมาย  
เงือ่นไข 

 
ภาพประกอบ 3 ตวัแบบพฤตกิรรมการซือ้ และพลงัผลกัดนั 

 
 ทีม่า: พบิลู ทปีะปาล. (2543).  การบรหิารการตลาดยคุใหมใ่นศตวรรษที ่21.  หน้า 113. 
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 ฟิลปิ คอตเลอร ์ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 130-143; อา้งองิจาก Philip Kotler. 1997: 
172) ไดอ้ธบิายโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) ว่าเป็นการศกึษาถงึเหตุ 
จูงใจทีท่ําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจุีดเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ที ่
ทาํใหเ้กดิความตอ้งการสิง่กระตุน้ผา่นเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอื
การตดัสนิใจของ ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเริม่ตน้ของโมเดลน้ีอยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น 
(Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการก่อนแลว้ทาํใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีจงึอาจ
เรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
 1.  สิง่กระตุน้ (Stimulus) มทีัง้ทีเ่กดิขึน้เองภายในรา่งกาย และสิง่กระตุน้จากภายนอกซึง่
จะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุน้ถอืวาเป็นเหตุจูงใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ ซึ่ง
ประกอบดว้ย 2 สว่น คอื 
  1.1  สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีน่ักการตลาด 
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึง่ประกอบดว้ย 
   1.1.1 สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ(์Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ 
   1.1.2  สิง่กระตุ้นดา้นราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบ
ผลติภณัฑ ์ 
   1.1.3  สิง่กระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจําหน่าย (Place) เช่น จดัจําหน่าย
ผลติภณัฑใ์หท้ัว่เพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืวาเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
    1.1.4 สิง่กระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่า
เสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบั
บุคคลทัว่ไปเหล่าน้ีถอืวาเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2  สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์าร ซึง่ไมส่ามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 
   1.2.1  สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได้ของ
ผูบ้รโิภคเหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2  สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย(ีTechnological) 
   1.2.3  สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิม่หรอืลดภาษ ีสนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4  สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 2.  กล่องดําความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้
เปรยีบเสมอืนกล่องดํา ซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึก
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คดิของผูซ้ือ้ ซึ่งไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้ และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ ซึง่มอีทิธพิล
จากปจัจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี คอื 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer Characteristic) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆ คอื 
   2.1.1 ปจัจยัดา้นวฒันธรรม 
   2.1.2 ปจัจยัดา้นสงัคม 
   2.1.3 ปจัจยัสว่นบุคคล 
   2.1.4 ปจัจยัดา้นจติวทิยา 
  2.2  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย 
   2.2.1  การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) คอื เป็นการรบัรูห้รอืนึกเหน็ภาพ
ความแตกต่างอย่างมากระหว่างสภาพทีป่รารถนา (Desired State of Affairs) ในสิง่ต่างๆกบั
สถานการณ์ทีแ่ทจ้รงิ (Actual State of Affairs) ทีผู่บ้รโิภคมอียูห่รอืสามารถหามาไดจ้นทาํใหเ้กดิ
การเรา้ใหก้ระบวนการตดัสนิใจตื่นตวัขึน้ 
   2.2.2  การคน้หาขอ้มลู (Information Search) คอื เป็นการเสาะแสวงหาขา่วสารที่
ตนเกบ็รกัษาไวใ้นความทรงจําหรอืหาข่าวสารที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจจากสิง่แวดล้อม ซึ่งเป็น
การคน้หาขอ้มลูทีเ่ฉพาะเจาะจงเกีย่วกบัปญัหามากกว่าจะเป็นการแสวงหา ขอ้มลูทัว่ๆไป แบ่งการ
คน้หาได ้2 แบบ คอื การคน้หาจากภายใน (Internal Search)และการคน้หาจากภายนอก(External 
Search) 
   2.2.3 การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัรู้
สนิคา้ยีห่อ้ต่างๆ แลว้จะนํามาประเมนิผลทางเลอืกในแงข่องผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัว่าสนิคา้ใดดกีว่า
กนัในแงใ่ด เมือ่ผูบ้รโิภคไดพ้จิารณาแลว้กจ็ะถงึขัน้ตอนต่อไป คอื การตดัสนิใจซือ้ 
   2.2.4  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ความตัง้ใจทีจ่ะกระทาํการซือ้สนิคา้
ชนิดใดชนิดหน่ึง หรอืตราใดตราหน่ึง เป็นการได้ตวัแก้ปญัหาหรอืสนิค้าที่เรานิยมชมชอบหรอืสิง่
ทดแทนทีเ่รายอมรบัได ้
   2.2.5  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) เมื่อตดัสนิใจซือ้แลว้
ผูบ้รโิภคจะต้องนําเอาสนิค้านัน้ไปใชเ้มื่อใช้แล้วกจะประเมนิว่าสนิค้านัน้ดหีรอืไม่ดอีย่างไร พอใจ
หรอืไมพ่อใจ หากผูบ้รโิภคมคีวามพอใจหลงัจากไดใ้ชก้ารยอมรบักจ็ะสงูขึน้ โอกาสสาํเรจ็ของสนิคา้ก็
จะมมีาก เพราะผู้บรโิภคจะซื้อซํ้า แต่หากไม่พอใจ การยอมรบัก็จะลดลงโอกาสความสําเรจ็ของ
สนิคา้จะลดลงดว้ย 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็
ต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) ตวัอยา่ง การเลอืกผลติภณัฑ ์อาหารเชา้ มี
ทางเลอืก คอื นมสดกล่อง บะหมีส่าํเรจ็รปู ขนมปงั 
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  3.2  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) ตวัอย่าง ถา้ผูบ้รโิภคเลอืกนมสด กล่อง จะ
เลอืกยีห่อ้มะลหินองโพ 
  3.3  การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกจากหา้งสรรพสนิคา้ใด 
หรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด 
  3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Choice) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลาเชา้ 
กลางวนั หรอืเยน็ในการซือ้นมสดกล่อง 
  3.5  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าจะซือ้
หน่ึงกล่อง ครึง่โหล หรอืหน่ึงโหล 
 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก  
(Stimulus = S) 

      การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response = R) 

สิง่กระตุน้
ทางการตลาด
(Marketing 

Stimuli) 

สิง่กระตุน้อื่น ๆ 
(Other Stimuli) 

 

 

กล่องดาํหรือความรู้สึก 
นึกคิดของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Characteristics) 

 การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกตรา 
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซือ้ 
ปรมิาณในการซือ้ 
 

ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจาํหน่าย 
การสง่เสรมิ 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรม 

  

              
              

ลกัษณะของผูซ้ื้อ  
(Buyer’s Characteristics) 

  ขัน้ตอนการตดัสินใจซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) 

ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
ปจัจยัดา้นสงัคม (Social) 
ปจัจยัสว่นบุคคล (Personal) 
ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological) 

  การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 
การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 

 
ภาพประกอบ 4 รปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ้ และปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์.  (2541).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 129. 
 
 จากแนวคดิเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อ สามารถสรุปไดว้่า พฤตกิรรมการซื้อนัน้มสีาเหตุ
และแรงจูงใจมาจากสิง่กระตุ้นทําใหเ้กดิการตอบสนองของผูซ้ื้อ เมื่อพจิารณาและประเมนิแลว้จงึมี
การตดัสนิใจซื้อ โดยนํามาเปรยีบเทยีบจนไดส้ิง่ที่ต้องการและเหมาะสม เป็นแนวทางในการบรรลุ
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วตัถุประสงคแ์ละเป็นการกระทาํอยา่งรอบคอบในการตดัสนิใจ โดยผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
ทีช่อบมากทีส่ดุ 
 
4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัรปูแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) 
 แบควลิ และมเินียด (Blackwell; & Miniard. 1993) กล่าวว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ คอื 
โครงสรา้งโดยรวมของการใชช้วีติ การใชเ้วลาและการใชจ้่ายเงนิของบุคคล รปูแบบการดําเนินชวีติ
เป็นตวัสะทอ้นกจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคดิเหน็ (Opinions) ของบุคคล
ไดเ้ป็นอยา่งด ีและยงัสามารถสะทอ้นคา่นิยมของบุคคลผา่นมาทางกจิกรรมหรอืสถานการณ์ต่างๆ ที่
เกดิขึน้รอบๆ ตวับุคคล นอกจากน้ีรปูแบบการดาํเนินชวีติเป็นสิง่ทีเ่ปลีย่นแปลงไดอ้ยา่งรวดเรว็ตาม
สภาพแวดลอ้มและสงัคมทีเ่ปลีย่นแปลงไป  
 โซโลมอน (Solomon. 1994) กล่าวว่า รปูแบบการดําเนินชวีติสามารถอธบิายใหเ้หน็ถงึ
คา่นิยมหรอืรสนิยมในการดาํเนินชวีติ ผา่นรปูแบบของการบรโิภคสนิคา้ต่างๆ ซึง่บุคคลมกัจะรวมตวั
กนัเป็นกลุ่มโดยมสีิง่ทีช่อบเหมอืนๆกนั ใชเ้วลาทํากจิกรรมทีค่ลา้ยกนั และซือ้ของทีค่ลา้ยกนั ดงันัน้
นบัเป็นโอกาสทีด่ขีองนกัการตลาดในการกําหนดกลยุทธห์รอืผลติสนิคา้ใหต้รงกบัลกัษณะและความ
ตอ้งการของกลุ่มคนต่างๆเหล่าน้ี 
 คอตเลอร ์(Kotler. 2000: 18) กล่าวว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติของบุคคลหน่ึง คอื รปูแบบ
การดาํเนินชวีติในโลกทีแ่สดงออกมาในรปูแบบของกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ของบุคคล
นัน้ๆ โดยรปูแบบของการดําเนินชวีติจะแสดงออกถงึตวับุคคลนัน้ทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัสิง่แวดลอ้มของ
เขาทัง้หมด 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 254-255) ไดก้ล่าววา่ การดาํรงชวีติของมนุษยจ์ะอยูร่วมกนัเป็น
กลุ่มแต่ละกลุ่มมกีฎเกณฑ์ที่ทุกคนในกลุ่มพงึปฏิบตัิ พฤติกรรมของแต่ละคนในกลุ่มจงึเป็นไปใน
ทํานองเดยีวกนั ไม่เพยีงแต่เท่าน้ี เมื่อกลุ่มสงักดัชนชัน้ทางสงัคมและวฒันธรรม พฤติกรรมของ
บุคคลในวฒันธรรมเดยีวกนั กจ็ะมรีปูแบบทีเ่รยีกว่า “ทํานองเดยีวกนั” เช่นกนั บุคคลผูเ้ป็นสมาชกิ
ของกลุ่ม ชัน้ทางสงัคมและวฒันธรรม จะพฒันาแบบแผนของการดํารงชพี หรอืใชช้วีติ ตลอดจนถงึ
แบบแผนของการบรโิภคขึน้มาเพื่อใชใ้นสงัคมแบบหรอืแบบแผนดงักล่าว เราเรยีกว่า แบบของการ
ใชช้วีติ (Lifestyle) 
 เอนเจอร ์แบควลิ และมเินียด (Engel, Blackwell; & Miniared.  1993; citing Reynolds; 
& Darden.  n.d.) ใหค้าํจาํกดัความของกจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ไวว้า่ 
 กจิกรรม หมายถงึ การแสดงออกอยา่งเด่นชดั เช่น การซือ้สนิคา้หรอืการคุยกบัเพื่อนบา้น
เกีย่วกบับรกิารใหม่ๆ  ซึง่แมว้่าการแสดงออกเหล่าน้ีจะสามารถสงัเกตเหน็ได ้แต่กเ็ป็นเรื่องยากทีจ่ะ
วดัถงึเหตุผลของการกระทาํไดโ้ดยตรง 
 ความสนใจ เป็นความสนใจในบางวตัถุประสงค ์บางสถานการณ์หรอืบางเรื่อง ซึง่หมายถงึ
ระดบัของความตื่นเตน้ทีเ่กดิขึน้ พรอ้มกบัความเอาใจใสเ่ป็นพเิศษ หรอืความเอาใจใสแ่บบต่อเน่ือง 
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 ความคิดเห็น เป็น “คําตอบ” ของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เกิดขึ้น ซึ่ง
เปรยีบเสมอืนเป็น “คําถาม” ในลกัษณะของการตีความ ความคาดหวงั และการประเมนิผล เช่น 
ความคาดหวงัเหตุการณ์ในอนาคต และการประเมนิผลดแีละผลเสยีของการเลอืกทีจ่ะกระทาํสิง่ใดสิง่
หน่ึง 
 กล่าวโดยสรุป รปูแบบการดําเนินชวีติ (Lifestyles) หมายถงึ พฤตกิรรมทีบุ่คลนัน้แสดง
ออกมาในรปูของ (1) กจิกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคดิเหน็ (Opinions) 
ซึง่บุคคลจะมรีปูแบบการดาํเนินชวีติทีแ่ตกต่างกนั 
 
 ลกัษณะของรปูแบบการดาํเนินชีวิต (Characteristics of Lifestyle) 
 แบคแมน รนิดทิ และสรงิ (Berkman, Lindquist; & Sirgy. 1997) ไดอ้ธบิายลกัษณะของ
รปูแบบการดาํเนินชวีติไวด้งัน้ีคอื 
 1. รูปแบบการดําเนินชีวิตได้รบัอิทธิพลมาจากกลุ่ม รูปแบบการดําเนินชีวิตของแต่ละ
บุคคลไดร้บัอทิธพิลมาจากหลายปจัจยั โดยกลุ่มทางสงัคมทีบุ่คคลมปีฏสิมัพนัธด์ว้ยนบัเป็นปจัจยัทีม่ี
ความสําคญัต่อรูปแบบการดําเนินชวีติของบุคคลเป็นอย่างมาก เช่น กลุ่มเพื่อน ครอบครวั บุคคล
สําคญัในชวีติ ดงักรณีตวัอย่าง พนักงานบรษิทัสองคนที่มตีําแหน่งและเงนิเดอืนเท่ากนั แต่ทัง้คู่มี
รปูแบบการดําเนินชวีติทีแ่ตกต่างกนั คนหน่ึงอาจชอบออกสงัคม มรีปูแบบการดําเนินชวีติทีห่รหูรา 
แต่อีกคนหน่ึงอาจะชอบทํากิจกรรมกบัครอบครวั เน่ืองมาจากทัง้สองคนน้ีมพีื้นฐานครอบครวัที่
แตกต่างกนั มเีพือ่นคนละกลุ่ม จบการศกึษาจากคนละสถาบนั เป็นตน้ 
 2. รูปแบบการดําเนินชวีิตมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล บุคคลจะแสดงพฤติกรรม
ต่างๆ ทีส่อดคลอ้งกบัรปูแบบการดําเนินชวีติของตนเอง เมื่อเรารูร้ปูแบบการดําเนินชวีติของบุคคล
ใดบุคคลหน่ึง กม็คีวามเป็นไปไดท้ีเ่ราจะสามารถคาดคะเนพฤตกิรรมต่างๆของบุคคลนัน้ได ้เช่น คน
ทีม่แีนวคดิแบบเสรนิียม รกัความอสิระ มกัจะชอบเดนิทางทอ่งเทีย่ว เป็นตน้ 
 3. รปูแบบการดาํเนินชวีติสามารถบอกจุดศูนยก์ลางของความสนใจของบุคคล (Center of 
interest) ทาํใหเ้ราสามารถคาดคะเนความสนใจอื่นๆ ทีเ่กีย่วพนัหรอืใกลเ้คยีงกบัความสนใจทีเ่ป็นจุด
ศูนยก์ลาง เช่น คนทีใ่หค้วามสนใจเรื่องครอบครวั กม็กัใสใ่จเรื่องหน้าทีก่ารงาน งานอดเิรกและเรื่อง
เกีย่วกบัศาสนาดว้ย เป็นตน้ 
 4. รปูแบบการดําเนินชวีติแปรผนัตามการเปลี่ยนแปลงทางสงัคม เช่น สงัคมในปจัจุบนัที่
แตกต่างไปจากเดมิ ผูห้ญงิออกมาทาํงานนอกบา้นหาเลีย้งครอบครวัไดเ้หมอืนผูช้าย ดงันัน้ รปูแบบ
ในการดําเนินชีวิตของผู้หญิงเมื่อ 20 ปีที่แล้ว ผู้หญิงในยุคปจัจุบนัใช้ชวีิตแบบผู้ชายมากขึ้น ทํา
กจิกรรมทีผู่ช้ายทาํมากขึน้ เชน่ ออกกาํลงักาย ตกีอลฟ์ ใสส่ทูผกูเน็คไท เป็นตน้ 
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 บทบาทของแบบการใช้ชีวิต 
 แบบของการใช้ชีวิตสําหรบัผู้บริโภคมี 2 บทบาท อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543:260) ได้
อธบิายไวค้อื 
 1. เป็นตวัจงูใจหลกัใหม้กีารซือ้ (A Basic Moticator) เช่น ความปรารถนาทีจ่ะรกัษาและ
เพิม่พนูแบบของการใชช้วีติในปจัจุบนั ทําใหเ้กดิกจิกรรมการตดัสนิใจและใชส้นิคา้ ความตอ้งการที่
จะตดัสนิใจซือ้น้ีเกดิมาจากเราคอืใคร เราเป็นอะไรและปญัหาและโอกาสทีเ่ราประสบในชวีติ 
 2. การเปลี่ยนแปลงอนัเน่ืองมาจากผลของการตดัสินใจ ผลของการที่ผู้บริโภคทําการ
ตดัสนิใจเกี่ยวกบัสนิค้า จะก่อให้เกิดข่าวสารจูงใจและทศันคติ ข่าวสารน้ีจะเปลี่ยนหรอืเสรมิแรง 
(reinforce) แบบของการใชช้วีติ เชน่ การใชห้รอืประเมนิผลวนัหยดุสดุสปัดาห ์อาจะนําไปสูแ่บบของ
การใชช้วีติในการท่องเทีย่ว (Travel – oriented Lifestyle) ในระดบัสงูกว่าเดมิ แบบของการใชช้วีติ
อาจเปลีย่นแปลงถา้เกดิมกีารเปลีย่นแปลงในตวับุคคล กลุ่มอา้งองิครอบครวั เป็นตน้ 
 
 การวดัลกัษณะรปูแบบการดาํเนินชีวิต 
 ผู้บริโภคใช้แบบของการดําเนินชีวิต เพื่อลดความไม่สอดคล้องและความไม่สมดุลใน
ค่านิยมของเขา โดยการแปลความหมายเหตุการณ์ทีล่อ้มรอบตวัของเขา พรอ้มทํานายเหตุการณ์ที่
จะเกิดขึ้นด้วยการกระทําเช่นน้ีทําให้ค่านิยมความคงทนถาวร แต่แบบของการใช้ชีวิตกลบัแปร
เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วมาก ซึ่งก็ทําให้นักวิจยัต้องคอยสนใจและคอยปรบัวิธีการวิจยั ตลอดจน
ปรบัปรงุกลยทุธท์างการตลาด 
 การวดัลกัษณะรูปแบบการดําเนินชวีติ เป็นเทคนิคที่นักวจิยัผูบ้รโิภคใชเ้พื่อวดัแบบของ
การใชช้วีติ คาํทีใ่ชแ้ทนกนัคอื AIO ซึง่หมายถงึ การวดักจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) 
และความเหน็ (Opinions) นักวชิาการบางท่านใหค้วามเหน็ว่า ตวัอกัษร A ควรหมายถงึ ทศันคต ิ
(Attitudes) แต่ถา้พจิารณาตามความเหมาะสมแลว้ คาํว่า กจิกรรม เหมาะสมกว่าในการวดัแบบการ
ใชช้วีติ เน่ืองจากวา่ มนัวดัสิง่ทีบุ่คคลกระทาํ (What people do) รายละเอยีดของ AIO มดีงัน้ี (อดุลย ์
จาตุรงคกุล. 2543: 261-262) 
 A คอื กจิกรรม ซึง่หมายถงึ ปฏกิริยิาทีแ่สดงออก เช่น ดโูทรทศัน์ จ่ายของในรา้นคา้ หรอื
เล่าใหเ้พือ่นฟงัเกีย่วกบัการบรกิารซ่อมรถของอูป่ระจาํ แมว้า่ปฏกิริยิาน้ีใครๆ กเ็หน็อยูแ่ต่ไมส่ามารถ
จะเดาเหตุผลของการกระทาํไดห้มดและกไ็มม่ใีครจะทาํการวดัเพือ่หาเหตุผลของปฏกิริยิาน้ี 
 I คอื ความสนใจ เป็นความสนใจในเรื่องราว เหตุการณ์หรอืวตัถุโดยมรีะดบัของความ
ตื่นเตน้ทีเ่กดิขึน้ เมือ่ไดต้ัง้ใจตดิต่อกนัหรอืมคีวามตัง้ใจเป็นพเิศษกบัมนั 
 O คอื ความคดิเหน็ เป็นไปในรปูแบบคําพดูหรอืเขยีน “ตอบ” ทีบุ่คคลตอบต่อสถานการณ์
ทีก่ระตุ้นเรา้ทีม่กีารถามคําตอบ ความคดิเหน็เราใชเ้พื่ออธบิายการแปลความหมาย การคาดคะเน
และการประเมนิค่า เช่น เชื่อในสิง่ทีบุ่คคลอื่นตัง้ใจ ความเชื่อเกีย่วกบัเหตุการณ์ในอนาคต ประเมนิ
รางวลัทีจ่ะไดร้บัจากการเลอืกทางเลอืกและโทษทีจ่ะเป็นผลของการเลอืกทางเลอืก 
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 สุปญัญา ไชยชาญ (2543: 132-133) ไดก้ล่าวถงึ AIO ว่ามติทิัง้สาม มกันิยมเรยีกว่า AIO 
Xariables (variables แปลว่า ตวัแปรทัง้หลาย) และเมื่อกล่าวถงึมติทิัง้สีร่วมกนั มกัจะเรยีกว่า AIO 
Demographics ซึง่หากนํามาประกอบไขวก้นัเขา้ 
 
ตาราง 2  AIOs Framework  
 

กิจกรรม 
(Activities) 

ความสนใจ 
(Interest) 

ความคิดเหน็ 
(Opinion) 

ลกัษณะทาง
ประชากร 

(Demographics) 
การทาํงาน (Work) 
งานอดเิรก (Hobbies) 
กจิกรรมทางสงัคม 
(Social events) 
การพกัผอ่น (Vacation) 
ความบนัเทงิ 
(Entertainment) 
สมาชกิสโมสร 
(Club membership) 
การรว่มกจิกรรมชุมชน 
(Community) 
การเลอืกซือ้ (Shopping) 
กฬีา (Sports) 

ครอบครวั (Family) 
บา้น (Home) 
งาน (Job) 
การรว่มกจิกรรมชุมชน 
(Community) 
สนัทนาการ 
(Recreation) 
แฟชัน่ (Fashion) 
อาหาร (Food) 
สือ่ (Media) 
การประสบความสาํเรจ็ 
(Achievements) 

 ต่อตวัเอง 
(Themselves) 
ประเดน็ทางสงัคม 
(Social issues) 
การเมอืง (Politics) 
ธุรกจิ (Business) 
เศรษฐกจิ (Economics) 
การศกึษา (Education) 
ผลติภณัฑ ์(Product) 
อนาคต (Future) 
วฒันธรรม (Culture) 

อาย ุ(Age) 
การศกึษา (Education) 
รายได ้(Income) 
อาชพี (Occupation) 
ขนาดของครอบครวั 
(Family size) 
ทีอ่ยูอ่าศยั (Dwelling) 
ภมูลิาํเนา (Geography) 
ขนาดเมอืง (City size) 
ชว่งวงจรชวีติ 
(Stages in life cycle) 

 

 ทีม่า: Kotler.  (1997).  Marketing Management. 
 
 ในปจัจุบนัการศกึษาลกัษณะรปูแบบการดาํเนินชวีติแบบ AIOs สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 
ประเภทคอื (Moven. 1995) 
 1. การศกึษาแบบโดยรวม (Generalized AIOs inventories) การศกึษาในลกัษณะน้ีจะทาํ
ใหไ้ดม้าซึง่ขอ้มลูเกีย่วกบัผูบ้รโิภคโดยรวม เพื่อใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ใจถงึรปูแบบการดําเนิน
ชวีติโดยทัว่ไปของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย และนักโฆษณาสามารถนําขอ้มลูโดยรวมทีไ่ดน้ี้ไป
พฒันาเป็นแนวทางสาํหรบัโฆษณาต่อไปในอนาคต เช่น การศกึษารปูแบบการดําเนินชวีติของกลุ่ม
ผูสู้งอายุ การศกึษารูปแบบการดําเนินชวีติของผูห้ญงิวยัทํางาน หรอืการศกึษารูปแบบการดําเนิน
ชวีติของวยัรุน่ เป็นตน้ โดยมตีวัอยา่งคาํถามดงัน้ี เชน่ 
  - ฉนัคดิวา่ตวัเองเป็นคนทีช่อบทาํกจิกรรมนอกบา้น 
  - ฉนัอยากใหโ้ลกน้ีมแีต่ความสขุ 
  - ฉนัคดิวา่เมอืงใหญ่อยา่งกรงุเทพเป็นทีท่ีม่กีจิกรรมต่างๆเกดิขึน้มากมาย 
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 2.  การศกึษาโดยกําหนดประเภทสนิคา้แบบเฉพาะเจาะจง (Product specific AIOs 
inventories) เป็นการศกึษารปูแบบการดาํเนินชวีติโดยระบุประเภทสนิคา้อยา่งชดัเจนโดยใหผู้ต้อบ 
ตอบคําถามเกี่ยวกบักิจกรรม ทศันคติ และความคดิเห็นต่างๆ ที่ตนเองมต่ีอสนิค้าหรอืบรกิารที่
กําหนดไว ้นกัวจิยัจะไดข้อ้มลูเกีย่วกบัความคดิเหน็ต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ ซึง่ขอ้มลูทีไ่ดน้ี้อาจ
นําไปสูก่ารพฒันาหรอืการเปลีย่นแปลงจุดขายของสนิคา้ หรอื ขอ้ความโฆษณา เป็นตน้ หลงัจากได้
ข้อมูลต่างๆ ทัง้หมดจากการตอบคําถามของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นแบบโดยรวมหรือแบบ
เฉพาะเจาะจงสนิคา้ ขอ้มลูทีไ่ดจ้ะถูกนํามาวเิคราะหเ์พื่อหาค่าความสมัพนัธ ์โดยใช ้Factor analysis 
แล้วทําการจดักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายออกเป็นกลุ่มรูปแบบการดําเนินชีวิตต่างๆ เช่น Bowles 
(1998, อา้งใน Hawkin et la, 1998) ไดท้าํการศกึษารปูแบบการดาํเนินชวีติของผูห้ญงิในองักฤษกบั
สนิคา้ประเภทเครือ่งสาํอาง ซึง่สามารถจดักลุ่มผูบ้รโิภคออกไดเ้ป็น 6 กลุ่มคอื 
  2.1 กลุ่มใส่ใจตนเอง เป็นกลุ่มคนที่ใหค้วามสําคญัและสนใจที่จะดูแลเกี่ยวกบัรูปร่าง
ของตนเอง แฟชัน่และการออกกาํลงักาย 
  2.2 กลุ่มนิยมแฟชัน่ เป็นกลุ่มคนทีส่นใจและใหค้วามสําคญัเกี่ยวกบัรูปร่างและแฟชัน่ 
แต่ไมส่นใจเรือ่งกฬีาหรอืการออกกาํลงักายต่างๆ 
  2.3 กลุ่มหว่งใยสุขภาพ เป็นกลุ่มคนทีใ่สใ่จเกีย่วกบัเรื่องสุขภาพและการออกกําลงักาย
มากกวา่เรือ่งอื่นๆ 
  2.4 กลุ่มเป็นกลาง คือกลุ่มคนที่มีความคิดเห็นเป็นกลางที่ไม่มากไม่น้อยเกินไป
เกีย่วกบัเรือ่งสขุภาพและความงาม 
  2.5 กลุ่มไม่สนใจ เป็นกลุ่มคนที่ไม่สนใจเกี่ยวกับรูปร่างหรือความงามของตนเอง 
เน่ืองจากตอ้งยุง่อยูก่บัการดแูลสมาชกิในครอบครวั 
  2.6 กลุ่มงา่ยๆสบายๆ เป็นกลุ่มคนทีม่สีไตลก์ารแต่งตวัเป็นของตวัเอง มกัแต่งตวัแบบ
สบายๆ ไมต่ามแฟชัน่ และออกกาํลงักายบา้งตามสมควร เป็นตน้ 
 จากแนวคดิเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ นกัการตลาดใหค้วามสาํคญักบั Lifestyle หรอื
รปูแบบการดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภคมากขึน้ นกัการตลาดเชื่อว่า ผูบ้รโิภคมรีปูแบบการดาํเนินชวีติที่
แตกต่างกนั โดยสะทอ้นออกมาใน 3 ดา้น คอื กจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ มผีลต่อการ
ตดัสนิใจในการเลอืกซือ้และบรโิภคสนิคา้ต่างๆ ปจัจยัทัง้ 3 น้ีเกีย่วเน่ืองกบัการใชช้วีติทีแ่ตกต่างกนั 
และชว่ยใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดเ้หมาะสม โดยการนําเสนอสนิคา้และบรกิาร
ทีม่ลีกัษณะเฉพาะเขา้กบัแต่ละรปูแบบ กระตุน้ความตอ้งการในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
 

5. ทฤษฏีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ (7P: Service Marketing Mix) 
 สุวสา ชยัสุรตัน์ (2537: 30-31) กล่าวว่า สว่นประสมการตลาด (marketing mix) ในการ
ดําเนินธุรกจิทุกประเภทจะมปีจัจยัต่างๆ มากระทบการทํางาน โดยเฉพาะอย่างยิง่การดําเนินงาน
ทางการตลาด จะมปีจัจยั 2 อย่าง คอื ปจัจยัภายในของกจิการ (internal factors) ผูบ้รหิารหรอื
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ผูป้ระกอบการสามารถควบคุมใหเ้ป็นไปตามนโยบายของกจิการ คอื ส่วนประสมการตลาด ปจัจยั
ภายนอก (external factors) ปจัจยัทีม่ผีลกระทบต่อการดาํเนินงานของกจิการไมส่ามารถควบคุมได ้
ดงันัน้ ต้องปรบัปจัจยัภายในให้สอดคล้องกบัปจัจยัภายนอก เช่น สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ 
สงัคม การเมอืง คูแ่ขง่ขนั วฒันธรรม กฎหมาย และเทคโนโลย ี
 บรนู และคสู  (Boone; & Kurtz. 1989:.9) ไดก้ล่าวไวว้่า สว่นประสมการตลาด หมายถงึ 
ปจัจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาด
เป้าหมายหมายถงึ ความเกีย่วขอ้งกนัของ4 สว่น คอื ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย ระบบการจดั
จําหน่าย การส่งเสรมิการตลาดถอืว่าเป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีธุ่รกจิสามารถควบคุมได ้ตอ้งใช้
รว่มกนัทัง้ 4 อย่าง วตัถุประสงคท์ีใ่ชเ้พื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ (ตลาดเป้าหมาย) ใหลู้กคา้
เกิดความพงึพอใจ ซึ่งประกอบด้วย ตวัสนิค้า ราคา การจดัจําหน่าย การแจกจ่ายตวัสินค้าและ
สง่เสรมิการตลาด 
 สว่นประสมการตลาด หมายถงึ การสนองความตอ้งการ เป็นตวัแปรทีส่ามารถควบคุมและ
สนองความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้งึพอใจ (Kotler. 2003: 16) องคป์ระกอบต่าง ๆ เหล่าน้ีจะมสีว่น
เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจของผูจ้ดัการดา้นการบรกิารส่วนประสมทางการตลาด สําหรบัธุรกจิการ
บรกิารมรีายละเอยีดดงัน้ี คอื (Lovelock; & Wright 2002: 13-15) 
 1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อตอบสนองความจําเป็น 
หรอืความต้องการของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจมทีัง้ลกัษณะที่มตีวัตน และไม่มตีวัตน (ฉลองศร ี
พมิลสมพงษ์. 2542: 50) ประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์ร หรอืบุคคล โดยตอ้ง
สามารถทาํหน้าทีแ่จง้ใหผู้บ้รโิภคทราบถงึขอ้มลูต่างๆ เช่นตราสนิคา้ รปูแบบและสสีนั ของหบีหอ่ตวั
สนิคา้ ขนาด รปูรา่งของสนิคา้ เครื่องหมายการคา้ เป็นตน้ ผูผ้ลติตอ้งพฒันาผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้ง
เป็นไปตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 
 2.  ราคา (Price) หมายถงึ สิง่ทีบุ่คคลจ่ายสาํหรบัสิง่ทีไ่ดม้าซึง่แสดงถงึมลูค่าในรปูเงนิตรา
หรอือาจหมายถงึ จาํนวนเงนิและสิง่อื่นทีจ่าํเป็นตอ้งใชเ้พือ่ใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  
(สุปญัญา ไชยชาญ 2543: 38) นักการตลาดต้องตดัสนิใจในราคาผลติภณัฑ ์หรอื บรกิาร การ
ปรบัปรุงราคาลกัษณะความแตกต่างของผลติภณัฑ ์และความสามารถในการตอบสนอง ความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภค ทาํใหเ้กดิมลูค่าในตวัสนิคา้ มลูค่าทีส่ง่มอบใหลู้กคา้ตอ้งมากกว่าตน้ทุนหรอืราคา
ของสนิคา้นัน้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้กต่็อเมือ่มลูคา่มากกวา่ราคาสนิคา้ 
 3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ศรสีุภา สหชยัเสร ี(2545: 107) กล่าวว่าช่องทางการ
จดัจาํหน่าย หมายถงึ เสน้ทางการจาํหน่ายผลติภณัฑท์ีท่างผูผ้ลติกําหนดขึน้ เพื่อใหม้ผีลติภณัฑว์าง
จําหน่าย ให้แก่ผู้บรโิภคขึ้นสุดท้ายได้อย่างมปีระสทิธิภาพและไม่ก่อให้เกิดปญัหาต่อการซื้อของ
ผูบ้รโิภค โดยทัว่ไปการจดัระบบการจดัจาํหน่ายม ี2 ลกัษณะไดแ้ก่ 
  3.1  การจดัจําหน่ายแบบขายตรง คอื ผูผ้ลติจะดําเนินการขายผลติภณัฑแ์ก่ผูบ้รโิภค
ดว้ยตนเอง 
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  3.2  การจาํหน่ายโดยผา่นพอ่คา้คนกลาง คอื ผูผ้ลติจะผลกัภาระการกระจายผลติภณัฑ์
ไปใหก้บัพอ่คา้คนกลาง 
 4.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) กฤษณา รตันพฤกษ์ (2545:31) กล่าวว่า การ
ส่งเสรมิการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จดัจําหน่ายและตลาดเป้าหมายเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑ ์โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ขา่วสาร หรอื ชกัจูงใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ การ
ส่งเสรมิการตลาดอาจทําได ้4 แบบดว้ยกนั ซึง่เรยีกว่า ส่วนผสมการส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
mix) หรอืสว่นประสมในการตดิต่อสือ่สาร (Communication Mix) ประกอบดว้ย 
  4.1  การโฆษณา เป็นการตดิต่อสือ่สารแบบไมใ่ชบุ้คคล โดยผา่นสื่อต่างๆและผูอุ้ปถมัภ์
ฯรายการ ต้องเสยีค่าใชจ้่ายในการโฆษณาผ่านสื่อ เช่น หนังสอืพมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา 
เป็นตน้ 
  4.2  ขายโดยใชบุ้คคล เป็นการตดิต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชญิหน้า ระหว่างผูข้ายและ
ลกูคา้ทีม่อีาํนาจซือ้เป็นการขายโดยพนกังานขาย 
  4.3  การส่งเสรมิการขาย เป็นกจิกรรมทางการตลาดที่นอกเหนือจากการขายโดยใช้
บุคคล การโฆษณาและการประชาสมัพนัธ ์จะช่วยกระตุน้การซือ้ของผูบ้รโิภคและประสทิธภิาพของ
ผูข้าย 
  4.4  การใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์
  4.5  การใหข้า่ว เป็นการเสนอความคดิเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารแบบไมใ่ชบุ้คคล 
  4.6 การประชาสมัพนัธ ์เป็นความพยายามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวข้ององคก์ารเพื่อชกัจงูกลุ่ม
สาธารณะใหเ้กดิความคดิเหน็หรอืทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ร 
 5.  บุคลากร (People) หมายถงึ พนกังานผูใ้หบ้รกิาร (Kotler 1994, อา้งถงึใน ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์และคณะ 2541: 340) ซึ่งไดจ้ากการคดัเลอืก การฝึกอบรมและการจูงใจ พนักงานตอ้งมี
ความรู้ ความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความน่าเชื่อถือ มีความ
รบัผดิชอบ สื่อสารกบัลูกค้าได้ดี มคีวามคิดรเิริม่ มคีวามสามารถในการแก้ปญัหาต่างๆ เพื่อให้
สามารถสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลกูคา้แตกต่างเหนือคูแ่ขง่ 
 6.  การสร้างและการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การสรา้งรูปลกัษณะทางกายภาพ ใหเ้ป็นที่ดงึดูดกบัลูกค้า (ศริวิรรณ     
เสรรีตัน์; และคณะ.  2541: 342; อา้งองิจาก Kotler. 1994) ไดแ้ก่ ลกัษณะของอาคาร ทําเลทีต่ ัง้ 
พาหนะ การตกแต่งภายใน อุปกรณ์ สมาชกิ สญัลกัษณ์ วสัดุทางการพมิพ์ และบรกิารอื่นๆ ของ
องคก์รทีจ่บัตอ้งไดแ้ละปรากฏในสายตาของลกูคา้ สิง่ต่างๆ เหล่าน้ีจะมผีลกระทบต่อความประทบัใจ
ของลูกคา้และในดา้นการบรกิารทีม่อีงค์ประกอบทีจ่บัต้องไดน้้อยเช่น การประกนัภยั การโฆษณา 
มกัจะมกีารสรา้งสญัลกัษณ์ทีม่คีวามหมาย เพื่อแทนบรกิารนัน้ๆ และลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ ที่
สามารถดงึดดูใจลกูคา้ และทาํใหม้องเหน็ภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารไดอ้ยา่งชดัเจน 
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 7.  กระบวนการให้บรกิาร (Process) หมายถึง ขัน้ตอนในการใหบ้รกิารเพื่อส่งมอบ
คุณภาพการใหบ้รกิารกบัลูกคา้ไดร้วดเรว็และประทบัใจลูกคา้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 
341; อา้งองิจาก Kotler. 1994) ซึง่จะพจิารณาใน 2 ดา้นคอื 
  7.1  ความซบัซอ้น พจิารณาถงึขัน้ตอนและความต่อเน่ืองของงานในกระบวนการ เช่น 
ความสะดวกรวดเรว็ในการตดิต่อขอรบับรกิาร เป็นตน้ 
  7.2  ความหลากหลาย พิจารณาถึงความมีอิสระ ความยืดหยุ่น ความสามารถที่จะ
เปลี่ยนแปลงขัน้ตอน หรือลําดบัการทํางานได้ เช่น การเปลี่ยนแบบบ้านให้สอดคล้องกบัความ
ตอ้งการของตลาด หรอื การปรบัเปลีย่นเงนิคา่งวดใหเ้หมาะสมกบัคุณสมบตัขิองลกูคา้ เป็นตน้ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) ไดอ้า้งถงึ แนวคดิสว่นประสมทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร 
(Service Mix) ของ Philip Kotler ไวว้่าเป็นแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จะไดส้ว่น
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรอื7Ps ในการกาํหนดกลยทุธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย 
 1.  ด้านผลิตภณัฑ ์ (Product) เป็นสิง่ซึง่สนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษย์
ไดค้อื สิง่ทีผู่ข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดร้บัผลประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ ๆ 
โดยทัว่ไปแลว้ผลติภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะคอื ผลติภณัฑท์ีอ่าจจบัตอ้งไดแ้ละผลติภณัฑท์ีจ่บัตอ้ง
ไมไ่ด ้
 2.  ด้านราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ลูกคา้จะเปรยีบเทยีบ
ระหว่างคุณค่า(Value)ของบรกิารกบัราคา (Price) ของบรกิารนัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาลูกคา้จะ
ตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ การกาํหนดราคาการใหบ้รกิารควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิารชดัเจน 
และงา่ยต่อการจาํแนกระดบับรกิารทีต่่างกนั 
 3.  ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบับรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบรกิารทีนํ่าเสนอ ซึง่จะตอ้งพจิารณาในดา้นทาํเลทีต่ ัง้ (Location) และช่องทางใน
การนําเสนอบรกิาร (Channels) 
 4.  ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืหน่ึงที่มคีวามสําคญัในการ
ตดิต่อสื่อสารใหผู้ใ้ชบ้รกิาร โดยมวีตัถุประสงคท์ีแ่จง้ขา่วสารหรอืชกัจงูใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรม 
การใชบ้รกิารและเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสมัพนัธ ์
 5.  ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึง่ตอ้งอาศยัการคดัเลอืก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อ ใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็น
ความ สมัพนัธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มทีศันคตทิีส่ามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการ
แกไ้ขปญัหา สามารถสรา้งคา่นิยมใหก้บัองคก์ร 
 6.  ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสรา้งและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลูกคา้ โดยพยายามสรา้ง
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คุณภาพโดยรวม ทัง้ทางดา้ยกายภาพและรปูแบบการใหบ้รกิารเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไมว่่าจะ
เป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรยีบรอ้ย การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ 
หรอืผลประโยชน์อื่น ๆ ทีล่กูคา้ควรไดร้บั 
 7.  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงาน
ปฏบิตัใินดา้นการบรกิาร ทีนํ่าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอยา่งถูกตอ้งรวดเรว็ และ
ทาํใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ 
 สรุปไดว้่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมอืทางการตลาดสาํหรบั
ธุรกจิที่มคีวามเกี่ยวขอ้งทางดา้นการใหบ้รกิาร ประกอบดว้ยปจัจยัสําคญัอนัไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพและ
ดา้นกระบวนการ 
 
6. แนวคิดเก่ียวกบัการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(Electronic Commerce) 
 คาํจาํกดัความของพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 กิตติ ภกัดีวฒันะกุลและทวีศกัดิ ์กาญจนสุวรรณ (2547:6) ได้กล่าวว่า พาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์หมายถงึ เทคโนโลยทีีใ่ชเ้ป็นสื่อกลางสาํหรบัแลกเปลีย่นสนิคา้และบรกิารระหว่างผูท้ี่
เกีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ ตวับุคคล องคก์ร หรอืตวับุคคลกบัองคก์ร ทัง้น้ีเพื่อช่วยสนับสนุนและอาํนวยความ
สะดวกในการดาํเนินกจิกรรมต่างๆ ทัง้ภายในและภายนอกองคก์ร 
 อรมน ชุติเนตร (2541:1) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการทําการซื้อขาย 
(Transaction) สนิคา้หรอืบรกิารโดยส่งขอ้มูลในรูปแบบอเิล็กทรอนิกสผ์่านทางระบบเครอืข่าย
อนิเทอรเ์น็ต 
 กล่าวโดยสรปุไดว้่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์หรอื E-Commerce คอืระบบการซือ้ขายสนิคา้
และบรกิารทางธุรกิจทุกรูปแบบ โดยมขี ัน้ตอนการดําเนินงานต่างๆ ตัง้แต่การนําเสนอขายและ
ต่อเน่ืองไปถงึบรกิารหลงัการขายอกีดว้ย โดยกระทําผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์เช่น อนิเทอรเ์น็ต เป็น
ตน้ 
 
 ประวติัวิวฒันาการอีคอมเมิรซ์โดยสงัเขป 
 การคา้อเิลก็ทรอนิกสน์ัน้เริม่ขึน้เมื่อประมาณปี พ.ศ. 2513 ซึง่ไดม้กีารเริม่ใชร้ะบบโอนเงนิ
ทางอเิลก็ทรอนิกสห์รอือเีอฟท ี(EFT = Electronic Fund Transfer) แต่ในขณะนัน้มเีพยีงบรษิทั
ขนาดใหญ่และสถาบนัการเงนิเท่านัน้ที่ใช้ระบบโอนเงนิทางอเิล็กทรอนิกส ์ต่อมาอกีไม่นานก็เกดิ
ระบบการสง่เอกสารทางอเิลก็ทรอนิกส ์หรอื อดีไีอ (EDI = Electronic Data Interchange) ซึง่
สามารถช่วยขยายการส่งขอ้มลูจากเดมิทีเ่ป็นขอ้มลูทางการเงนิอย่างเดยีวเป็นการส่งขอ้มลูแบบอื่น
เพิม่ขึน้ เชน่ การสง่ขอ้มลูระหวา่งสถาบนัการเงนิกบัผูผ้ลติ หรอืผูค้า้สง่กบัผูค้า้ปลกี เป็นตน้ (สมาคม
ธุรกจิอนิเตอรเ์น็ตไทย.2556: ฐานขอ้มลูออนไลน์) 
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 หลงัจากนัน้กม็รีะบบสือ่สารรวมถงึโปรแกรมอื่นๆเกดิขึน้มากมายตัง้แต่ระบบทีใ่ชใ้นการซือ้
ขายหุน้จนไปถงึระบบทีช่่วยในการสาํรองทีพ่กั ซึง่เรยีกไดว้่าโลกไดก้า้วเขา้สู่ยุคของการสื่อสารและ
เมื่อยุคของอนิเทอรเ์น็ตมาถงึเมื่อประมาณปี พ.ศ.2533 จํานวนผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตกเ็พิม่ขึน้อย่าง
รวดเรว็ การค้าอเิล็กทรอนิกส์ก็ได้เกิดขึ้น เหตุผลที่ทําใหร้ะบบการค้าอเิล็กทรอนิกส์เติบโตอย่าง
รวดเรว็ คอืโปรแกรมสนับสนุนการค้าอเิล็กทรอนิกส์ที่ได้รบัการพฒันาขึ้นมากมาย รวมถึงระบบ
เครอืขา่ยดว้ย ประมาณปี พ.ศ.2537-2542 ถอืไดว้า่ระบบการคา้อเิลก็ทรอนิกสห์รอือคีอมเมริซ์กเ็ป็น
ทีย่อมรบัและไดร้บัความนิยมอย่างมากและรวดเรว็ ซึ่งวดัไดจ้ากการทีบ่รษิทัต่างๆในอเมรกิาไดใ้ห้
ความสาํคญัและเขา้รว่มในระบบอคีอมเมริซ์อยา่งมากมาย 
 
 ประเภทของ E-commerce 
 การจําแนกรปูแบบของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์สามารถจําแนกตามลกัษณะของกจิกรรมที่
ดาํเนินงานระหวา่งองคก์รและบุคคลไดห้ลายประเภท ในทีน้ี่จาํแนกเป็น 5 ประเภทหลกั ดงัน้ี 
 1.  Business to Business หรอื B2B เป็นการทาํธุรกรรมดว้ยระบบอเิลก็ทรอนิกสร์ะหว่าง
องคก์ารธุรกจิดว้ยกนั เชน่ ผูผ้ลติ-ผูผ้ลติ, ผูผ้ลติ-ผูส้ง่ออก และ ผูผ้ลติ-ผูค้า้สง่ การทาํธุรกจิลกัษณะน้ี
สนิคา้มจีํานวนมาก รวมถงึมลูค่าของสนิคา้จงึมสีงูตามไปดว้ยมกัจะชําระเงนิผ่านธนาคารในรปูของ 
letter of credit (L/C) หรอืรปูของ bill of exchange อื่นๆ 
 2.  Business to Consumer หรอื B2C เป็นการทาํธุรกจิระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้หรอืระหว่าง
ผูป้ระกอบการกบัผูบ้รโิภคหรอืแบบขายปลกีซึง่การสัง่ซือ้สนิคา้แต่ละครัง้จะมจีํานวนและมลูค่าทีไ่ม่
สงูมากนกัและการคา้ลกัษณะน้ีมกัจะชาํระเงนิดว้ยบตัรเครดติ 
 3.  Consumer to Business หรอื C2B เป็นการทาํธุรกจิระหว่างผูซ้ือ้กบัผูข้ายหรอืระหว่าง
ผู้บริโภคกบัผู้ประกอบการโดยผู้บริโภคจะทําการเสนอซื้อสินค้าตลอดจนราคาที่ต้องการให้แก่
ผู้ประกอบการ หากผู้ประกอบการมีสินค้าในราคาที่ผู้บริโภคต้องการผู้ประกอบการจะแจ้งให้
ผูบ้รโิภคทราบทนัท ีหรอือาจแจง้ผา่นทางจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์(E-mail) ของผูบ้รโิภค 
 4.  Consumer to Consumer หรอื C2C เป็นการทาํธุรกจิระหว่างผูซ้ือ้กบัผูซ้ือ้ระหว่าง
บุคคลทัว่ไปหรอืผูใ้ชเ้ครอืข่ายอเินเทอรเ์น็ตดว้ยกนั ซึ่งการซื้อขายลกัษณะน้ีอาจทําผ่านเวบ็ไซต์ที่
จดัตัง้ขึน้เป็นการเฉพาะเช่น การซื้อขายในรูปของการประมูลสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคแต่ละคนฝากขายไว้
บนเวบ็ไซต ์
 
 ประเภทของสินค้าในระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 สําหรบัประเภทของสินค้าที่มีการซื้อขายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภทดงัน้ี 
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 1.  สินค้าท่ีมีตวัตน (Goods) สนิคา้ทีม่ตีวัตนเป็นสนิคา้ทีส่ามารถขายต่อไดส้ามารถคนื
หรอืเปลีย่นไดแ้ละมกีระบวนการขนส่งสนิคา้ทีแ่ยกต่างหากโดยเฉพาะทัง้น้ีเน่ืองจากสนิคา้ชนิดน้ีไม่
สามารถสง่ผา่นชอ่งทางอนิเตอรเ์น็ตได ้
 2.  สินค้าท่ีไม่มีตวัตนหรือบริการ (Services)สนิคา้ทีไ่ม่มตีวัตนหรอืบรกิารเป็นสนิคา้ที่
จบัตอ้งไมไ่ดด้งันัน้การตดัสนิใจซือ้จงึขึน้อยูก่บัความพอใจของผูบ้รโิภคสาํหรบัสนิคา้ทีไ่มม่ตีวัตนน้ีมี
ลกัษณะเหมอืนกบัสนิค้าที่มตีวัตนคอืมกีารส่งสนิคา้ตามช่องทางปกตเิน่ืองจากไม่สามารถส่งทาง
ชอ่งทางอนิเตอรเ์น็ตไดเ้ชน่เดยีวกนั 
 3.  ข้อมลูข่าวสาร (Information) ขอ้มลูขา่วสารมลีกัษณะเหมอืนกบัสนิคา้ประเภทบรกิาร
คอื ไม่สามารถคนืไดแ้ต่จะต่างกนัตรงทีส่ามารถส่งผ่านอนิเตอรเ์น็ตซึง่เป็นช่องทางทีส่ ัง่ซื้อไดท้นัท ี
กล่าวคอื สนิค้าประเภทน้ีสามารถเปลี่ยนเป็นสญัญาณดจิติอลแล้วส่งไปตามสื่ออเิล็กทรอนิกส์ได้
เพราะฉะนัน้จงึเป็นสนิคา้เพยีงชนิดเดยีวทีส่ามารถสง่ใหผู้บ้รโิภคไดท้นัท ี
 
 รปูแบบการค้าพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
  นอกจากจาํแนกตามลกัษณะของคูค่า้แลว้ยงัสามารถจาํแนกประเภทแบ่งได ้5 ประเภท
ดงัต่อไปน้ี 
 1. รปูแบบรายการสินค้าออนไลน์ (Online Catalogue) 
   เป็นรา้นคา้บนอนิเทอรเ์น็ตเพือ่แสดงรายการสนิคา้อยา่งเดยีว มวีตัถุประสงคเ์พือ่สรา้ง
ภาพพจน์บรษิทัและใหข้อ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้เบือ้งตน้แก่กลุ่มเป้าหมายซึง่เป็นผูค้า้สง่ การสัง่ซือ้มกั
กระทาํผา่นไปรษณยีอ์เิลก็ทรอนิกส ์หรอืโทรสาร เพราะรา้นคา้มกัไมร่ะบุราคาในเวบ็ไซต ์แต่
ตอ้งการเจรจาต่อรองกบัลกูคา้ เมือ่ตกลงซือ้ขายแลว้การชาํระเงนิมกัอยูใ่นรปูแบบการคา้ดัง้เดมิคอื 
โอนเงนิทางธนาคาร หรอืเปิด L/C ตวัอยา่งเวบ็ไซตป์ระเภทน้ีไดแ้ก่ www.toyota.co.th เป็นตน้
 2. ร้านค้าปลีกอิเลก็ทรอนิกส ์(E-Tailer) 
  แบบจาํลองธุรกจิประเภทน้ี มลีกัษณะทีร่า้นคา้บนอนิเตอรเ์น็ตเสนอขายสนิคา้ใหแ้ก่
ผูบ้รโิภคโดยตรง โดยระบุราคาสนิคา้และคา่ขนสง่อยา่งชดัเจน การรบัคาํสัง่ซือ้กระทาํโดยระบบ
อตัโนมตัผิา่นเวบ็ไซต ์และนิยมรบัชาํระเงนิดว้ยบตัรเครดติ เพือ่เพิม่ความสะดวกใหก้บัผูซ้ือ้ 
ตวัอยา่งเวบ็ไซตป์ระเภทน้ีไดแ้ก่ www.amazon.com เป็นตน้ 
 3. การประมลูสินค้า (E-Auction) 
  รา้นคา้อาจไมจ่าํเป็นตอ้งมเีวบ็ไซต ์แต่อาศยัผูใ้หบ้รกิารเวบ็ไซตป์ระมลูสนิคา้ทีม่อียูแ่ลว้
เป็นสื่อในการคา้ โดยยนิดเีสยีค่าบรกิารส่วนหน่ึงแก่ผูใ้หบ้รกิารเวบ็ไซต์ ลกัษณะการประมลูเป็นได้
ทัง้ 2 ทาง คอืผูข้ายเสนอขายก่อนแลว้ใหผู้ซ้ือ้แข่งกนัเสนอราคาซือ้ภายในเวลาทีก่ําหนด ผูเ้สนอ
ราคาสูงสุดจะเป็นผู้ได้รบัสทิธิซ์ื้อสนิค้า เช่นเดียวกบัการประมูลปกติ ตวัอย่างเว็บไซต์ประมูลที่
ใหบ้รกิารลกัษณะน้ีไดแ้ก่ www.ebay.com และอกีรปูแบบหน่ึงทีใ่หผู้ซ้ือ้เป็นผูเ้สนอซือ้ก่อนแลว้ให้
ผูข้ายแขง่ขนักนัเสนอราคาขายภายในระยะเวลาที ่กําหนด ผูเ้สนอราคาขายตํ่าสุดจะไดร้บัสทิธิข์าย



 32

สนิคา้นัน้กบัผูซ้ือ้ การประมลูประเภทหลงัน้ีจะถูกเรยีกว่า Reverse Auction หรอื การประมลูแบบ
ยอ้นกลบั ตวัอย่างเวบ็ไซต์ใหแ้ก่ www.priceline.com นอกจากน้ี กลุ่มผูซ้ือ้ทีเ่ป็นกลุ่มธุรกจิขนาด
ใหญ่และมปีรมิาณการสัง่ซือ้มาก เช่นบรษิทัเยเนอรลัมอเตอร ์หรอื อจี ีอาจสรา้งเวบ็ไซต์เพื่อทาํการ
จดัซือ้ โดยใหผู้ข้ายแขง่ขนักนัเสนอราคาขาย อาจเรยีกรปูแบบน้ีว่า ระบบจดัซือ้อเิลก็ทรอนิกส ์หรอื 
e-Procurement  
 4. ประกาศซ้ือขายสินค้า (Web Board/e-Classified) 
  เป็นรูปแบบเว็บไซต์ ประเภทชุมชนเป็นที่นิยมใช้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผู้ใช้
อนิเทอรเ์น็ต เช่น www.pantip.com หรอื www.sanook.com เป็นตน้ จงึมกัจดัใหม้กีระดานขา่ว 
(Webboard) เฉพาะ สาํหรบัการซือ้ขายสนิคา้โดยไมค่ดิค่าใชจ้่าย คลา้ยกบัลกัษณะการโฆษณายอ่ย
ในหนังสอืพมิพ ์ซึง่ส่วนใหญ่ผูต้อ้งการขายมกัจะเป็นผูล้งประกาศขอ้ความนัน้ และใหเ้บอรโ์ทรศพัท ์
หรอื e-mail เพื่อผูซ้ือ้ตดิต่อ เน่ืองจากการคา้สว่นใหญ่อยูภ่ายในประเทศ เมื่อตกลงกนัเรยีบรอ้ยแลว้ 
ผูข้ายจะนดัสง่มอบสนิคา้แก่ผูซ้ือ้และพรอ้มรบัชาํระเงนิทนัท ี
 5. ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
  การสรา้งเวบ็ไซต ์ของบรษิทัเองนัน้แมจ้ะมคี่าใชจ้่ายในการสรา้งไมส่งูมากนกั แต่ตอ้งมี
ค่าใชจ้่ายทางการตลาดสูงเพื่อดงึใหลู้กคา้ทีส่นใจเขา้มาที่เวบ็ไซต์ ในขณะทีเ่วบ็ไซต์ชุมชนทีผู่ข้าย
สามารถลงประกาศขายสนิคา้ไดแ้มจ้ะมผีูเ้ขา้ชมมาก แต่ลกัษณะของผูเ้ขา้ชมมคีวามหลากหลายทํา
ใหโ้อกาสที่จะพบผูส้นใจซื้อสนิคา้มตีํ่า จงึเกดิการตัง้เวบ็ไซต์ ตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกสเ์กดิขึน้ซึ่ง
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 แบบ คอื ตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกสท์ีเ่ป็นสนิคา้ เฉพาะเรื่อง กบัตลาดกลาง   
อเิลกทรอนิกสท์ีเ่ป็นสนิคา้ทัว่ไป ตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกสท์ีเ่ป็นสนิคา้เฉพาะเรื่อง จดัตัง้ขึน้มาเพื่อ
ซื้อขายสนิค้าเฉพาะเรื่อง เช่น เว็บไซต์ www.one2car.com ก็เป็นตวัอย่างของตลาดกลาง
อเิลก็ทรอนิกสส์าํหรบัการซือ้ขายรถยนตม์อืสอง ในประเทศไทย โดยผูข้ายตอ้งสมคัรเป็นสมาชกิของ
เวบ็ไซตน้ี์ก่อนใชบ้รกิารหรอืตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกส ์ทีเ่ป็นสนิคา้ทัว่ไป 
  
7. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัเวบ็ไซตเ์ครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ (Facebook) 
 เฟซบุ๊ค (องักฤษ: Facebook) เป็นบรกิารเครอืขา่ยสงัคมและเวบ็ไซต์ เปิดใชง้านเมื่อ 4 
กุมภาพนัธ ์ค.ศ. 2004 ดาํเนินงานและมเีจา้ของคอื บรษิทั เฟซบุ๊ค (Facebook, Inc.) [2] จากขอ้มลู 4 
ตุลาคม 2555 เฟซบุ๊คมผีูใ้ชป้ระจํา พนัลา้นกว่าบญัช ีหรอืคดิเป็นอตัราส่วน 1 ใน 7 ของคนทัง้
โลก [3][4][N 1] ผู้ใช้สามารถสร้างขอ้มูลส่วนตวั เพิม่รายชื่อผูใ้ช้อื่นในฐานะเพื่อนและแลกเปลี่ยน
ขอ้ความ รวมถงึไดร้บัแจง้โดยทนัทเีมื่อพวกเขาปรบัปรุงขอ้มูลส่วนตวั นอกจากนัน้ผูใ้ชย้งัสามารถ
รว่มกลุ่มความสนใจสว่นตวั จดัระบบตาม สถานทีท่าํงาน โรงเรยีน มหาวทิยาลยั หรอื อื่น ๆ ชื่อของ
เฟซบุ๊คนัน้มาจากชื่อเรยีกภาษาปากของสมดุทีใ่หก้บันกัเรยีนเมือ่เริม่เแรกเรยีนในสถาบนัอุดมศกึษา 
ที่มอบใหโ้ดยคณะบรหิารมหาวทิยาลยัในสหรฐัอเมรกิา เพื่อช่วยใหน้ักเรยีนสามารถรูจ้กัผูอ้ื่นได้ดี
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มากขึน้ เฟซบุ๊คอนุญาตใหใ้ครกไ็ดเ้ขา้สมคัรลงทะเบยีนกบัเฟซบุ๊ค โดยตอ้งมอีายุมากกว่า 13 ปีขึน้
ไป 
 เฟซบุ๊คก่อตัง้ขึน้โดย มารก์ ซกัเคอรเ์บริก์ ร่วมกบัเพื่อนร่วมหอ้งในวทิยาลยัของเขาและ
เป็นนักเรยีนวทิยาศาสตรค์อมพวิเตอรท์ีช่ ื่อ เอด็วารโ์ด ซาเวรนิ, ดสิตนิ มอสโควติซ์และครสิฮวิส์
[5] เดมิทสีมาชกิของเวบ็ไซต์จะจาํกดัเฉพาะกลุ่มผูก่้อตัง้และนกัเรยีนมหาวทิยาลยัฮาวารด์ แต่ต่อมา
ขยบัขยายไปสูม่หาวทิยาลยัอื่นในแถบบอสตนั, กลุ่มไอวลีกี, และมหาวทิยาลยัสแตนฟอรด์ แลว้ค่อย 
ๆ เพิม่นักเรยีนจากมหาวทิยาลยัอื่น จนกระทัง่เปิดใหก้บันักเรยีนระดบัไฮสคูล จนในที่สุดทุกคนก็
สามารถเขา้สมคัรไดโ้ดยอายมุากกวา่ 13 ปีขึน้ไป 
 สําหรบัตดิต่อแลกขอ้มูลข่าวสาร เปิดใชง้านเมื่อ 4 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2547 โดย มารก์ 
ซกัเคอร์เบิร์ก นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ด ในช่วงแรกนัน้เฟซบุ๊คเปิดให้ใช้งานเฉพาะ
นักศกึษามหาวทิยาลยัฮารเ์วริด์ ซึ่งต่อมาไดข้ยายตวัออกไปสําหรบัมหาวทิยาลยัทัว่สหรฐัอเมรกิา 
และตัง้แต่ 11 กนัยายน พ.ศ. 2549 ไดข้ยายมาสาํหรบัผูใ้ชท้ัว่ไปทุกคนเหมอืนในปจัจุบนั 
 จากการศกึษาของเวบ็ คอมพตี.คอม ในเดอืนมกราคม ค.ศ. 2009 เฟซบุ๊คถอืเป็นบรกิาร
เครอืขา่ยสงัคมทีม่คีนใชม้ากทีสุ่ด เมื่อดจูากผูใ้ชป้ระจาํรายเดอืน รองลงมาคอื มายสเปซ[6] เอน็เตอร์
เทนเมนต์วกีล ีใหอ้ยู่ในรายชื่อ สิง่ทีด่ทีีสุ่ดในสิน้ทศวรรษ[7]และควอนต์แคสต์ ประเมนิว่า เฟซบุ๊ค มี
ผูใ้ชต่้อเดอืนราว 135.1 ลา้นคน นบัเฉพาะในสหรฐัอเมรกิา[8] 
 ขอ้มลู ณ วนัที ่4 มกราคม พ.ศ. 2554 จากเฟซบุ๊คมจีํานวนสมาชกิทัง้หมด 584,628,480 
สมาชกิทัว้โลก โดยเป็นสมาชกิจากประเทศไทย รวม 6,914,800 สมาชกิ 
 
 ประวติัผูก่้อตัง้ 
 มารก์ ซกัเคอรเ์บริก์ ไดเ้ริม่เขยีนเวบ็ไซต์ เฟซแมช ขึน้มาก่อนทีจ่ะเป็นเฟซบุ๊ค เมื่อวนัที ่
28 ตุลาคม ค.ศ. 2003 ขณะทีก่ําลงัศกึษาอยูช่ ัน้ปีที ่2 ของมหาวทิยาลยัฮาวารด์ โดยเป็นเวบ็ไซตท์ี่
เปรียบเสมือนเว็บ ฮอตออร์น็อต ของมหาวิทยาลัยฮาวาร์ด และจากข้อมูลของหนังสือพิมพ์
มหาวทิยาลยัทีช่ื่อ The Harvard Crimson เฟซแมชใชภ้าพทีไ่ดจ้าก เฟซบุ๊ค หนังสอืแจกสาํหรบั
นกัศกึษามหาวทิยาลยัทีม่รีปูนกัศกึษา จากบา้น 9 หลงั โดยจะมรีปู 2 รปูใหค้นเลอืกว่า ใครรอ้นแรง
กว่ากนัเพื่อทาํใหไ้ดส้าํเรจ็ ซกัเคอรเ์บริก์ไดแ้ฮกเขา้ไปในเครอืขา่ยคอมพวิเตอรข์องฮาวารด์ในพืน้ที่
ป้องกนั และไดค้ดัลอกภาพส่วนตวัประจําหอพกั ซึ่งในขณะนัน้ฮาวารด์ยงัไม่มสีารบญัรูปภาพและ
ขอ้มูลพืน้ฐานของนักศกึษา และเฟซแมชไดท้ําใหม้ผีูเ้ขา้เยีย่มชม 450 คน และดูรูปภาพ 22,000 
ครัง้ใน 4 ชัว่โมงแรกทีอ่อนไลน์ และเวบ็ไซต์น้ีไดจ้ําลองสงัคมกายภาพของคน ดว้ยอตัลกัษณ์จรงิ 
เป็นตวัแทนของกุญแจสาํคญัดา้นมมุมอง ทีต่่อมาไดก้ลายมาเป็น เฟซบุ๊ค 
 เวบ็ไซตไ์ดก้า้วไกลไปในหลายเซริฟ์เวอรข์องกลุ่มในมหาวทิยาลยั แต่กปิ็ดตวัไปในอกีไมก่ี่
วนัโดยคณะบรหิารฮาวารด์ ซกัเคอรเ์บริก์ถูกกล่าวโทษว่าทําผดิต่อระบบรกัษาความปลอดภยั การ
ละเมดิลิขสทิธิ ์และการละเมดิความเป็นส่วนตวั และยงัถูกไล่ออก แต่ท้ายที่สุดแล้วขอ้กล่าวหาก็
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ยกเลกิไปต่อมาซกัเคอรเ์บริก์ไดข้ยบัขยายโครงการในเทอมนัน้เอง โดยไดค้ดิคน้เครื่องมอืการศกึษา
ทางสงัคมที่ก้าวหน้า ของการสอบวชิาประวตัิศาสตร์ โดยการอปัโหลดรูปเกี่ยวกบัประวตัิศาสตร์
โรม 500 รปู โดยม ี1 รปูกบัอกี 1 สว่นทีใ่หแ้สดงความเหน็เขาเปิดกบัเพื่อนรว่มชัน้ของเขา และคน
เริม่ทีจ่ะแบ่งปนัขอ้ความกนั 
 ในเทอมต่อมาซกัเคอรเ์บริก์เริม่เขยีนโคด้ในเวบ็ไซตใ์หมใ่นเดอืนมกราคม ค.ศ. 2004 เขา
ไดร้บัแรงกระตุน้ใหท้าํ เขาพดูไวใ้น The Harvard Crimson เกีย่วกบัเรื่อง เฟซแมช และเมื่อวนัที ่4 
กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2004 ซักเกอร์เบิร์กได้เปิดตัวเว็บไซต์ "เดอะเฟซบุค" ในยูอาร์แอล 
thefacebook.com 
 6 วนัหลงัจากเปิดเวบ็ไซต์ รุ่นพี ่3 คน คอื แคเมรอน วงิกเ์ลวอส, ไทเลอร ์วงิกเ์ลวอส 
และดฟิยา นาเรนดรา ไดฟ้้องรอ้งซกัเกอรเ์บริก์ที่หลอกลวงพวกเขาใหเ้ชื่อว่า เขาไดช้่วยที่จะช่วย
สรา้งเครอืข่ายสงัคมทีช่ื่อว่า HarvardConnection.com ขณะที่เขาใชแ้นวคดิพวกเขาในการสรา้ง
เวบ็ไซตเ์พื่อแขง่ขนั ทัง้ 3 คนไดบ้่นในหนงัสอืพมิพ ์Harvard Crimson โดยทางหนงัสอืพมิพเ์ริม่ทาํ
การสอบสวน ต่อมาทัง้ 3 คนไดย้ืน่ฟ้องทางกฎหมายต่อซกัเกอรเ์บริก์ในภายหลงั 
 แต่เดมิ สมาชกิจะจํากดัเฉพาะนักศกึษาของมหาวทิยาลยัฮาวารด์ และภายในเดอืนแรก 
มากกวา่ครึง่หน่ึงของนกัศกึษาทีก่าํลงัศกึษาอยูไ่ดล้งทะเบยีนใชบ้รกิารเอด็วารโ์ด ซาเวรนิ (ดแูลเรื่อง
ธุรกจิ), ดสิตนิ มอสโควติซ ์(โปรแกรเมอร)์, แอนดรวู ์แมก็คอลลมั (กราฟิก) และครสิ ฮวิส ์ทีต่่อมา
ไดร้ว่มกบัซกัเกอรเ์บริก์เพื่อประชาสมัพนัธเ์วบ็ไซต ์และในเดอืนมนีาคม ค.ศ. 2004 เฟซบุ๊กไดข้ยบั
ขยายสู่มหาวทิยาลยัอื่นอย่าง สแตนฟอรด์, โคลมัเบยี, และเยลยงัคงขยบัขยายต่อสู่กลุ่มไอวลีกี
ทัง้หมด และมหาวทิยาลยับอสตนั, มหาวทิยาลยันิวยอรก์,เอม็ไอท ีและสูม่หาวทิยาลยัอื่นในแคนาดา
และสหรฐัอเมรกิาไปทลีะน้อย 
 เฟซบุ๊คไดเ้ป็นบรษิทัในฤดูรอ้นปี ค.ศ. 2004 และไดน้ักธุรกจิ ฌอน พารก์เกอร ์ทีไ่ดเ้คย
แนะนําซกัเกอร์เบิร์กอย่างเป็นกนัเอง ก็ได้ก้าวมาเป็นประธานของบรษิัท.ในเดอืนมถุินายน ค.ศ. 
2004 เฟซบุ๊คไดย้า้ยฐานปฏบิตังิานมาอยูท่ี ่แพโลอลัโต รฐัแคลฟิอรเ์นียและไดร้บัเงนิทุนในเดอืนนัน้
จากผูร้่วมก่อตัง้ เพยพ์าล ที่ชื่อ ปีเตอร์ ธลีบรษิทัไดเ้ปลี่ยนชื่อ โดยลดคําว่า เดอะ ออกไป และซื้อ
โดเมนเนมใหมใ่นชื่อ เฟซบุ๊ค.คอม ในปี ค.ศ. 2005 ดว้ยเงนิ 2 แสนดอลลารส์หรฐั 
 เฟซบุ๊คไดเ้ปิดตวัในรปูแบบของโรงเรยีนไฮสคลู ในเดอืนกนัยายน ค.ศ. 2005 ทีซ่กัเกอร์
เบริก์เรยีกวา่ กา้วต่อไปทีม่เีหตุผลณ เวลานัน้ในเครอืขา่ยไฮสคลู ตอ้งการการรบัเชญิเทา่นัน้เพื่อรว่ม
เวบ็ไซตต่์อมาเฟซบุ๊คไดข้ยบัขยายใหก้บัลกูจา้งบรษิทัทีค่ดัสรรทัง้ แอปเปิล และ ไมโครซอฟท ์ 
 เฟซบุ๊คไดเ้ปิดตวัเมื่อวนัที ่26 กนัยายน ค.ศ. 2006 ใหทุ้กคนไดใ้ชก้นั โดยต้องมอีายุ
มากกวา่ 13 ปี และมอีเีมลทีแ่ทจ้รงิ 
 ในวนัที ่24 ตุลาคม ค.ศ. 2007 ไมโครซอฟทป์ระกาศว่าไดซ้ือ้หุน้ของเฟซบุ๊กเป็นจาํนวน 
1.6% ดว้ยเงนิ 240 ลา้นดอลลารส์หรฐั ทาํใหเ้ฟซบ๊คมมีลูคา่ราว 15 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั และทาํให้
ไมโครซอฟทม์สีทิธิท์ีจ่ะแขวนป้ายโฆษณาบนเฟซบุ๊คไดใ้นเดอืนตุลาคม ค.ศ. 2008 เฟซบุ๊คประกาศ
วา่จะตัง้สาํนกังานใหญ่ระดบันานาชาตใินดบัลนิ ประเทศไอรแ์ลนด ์
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 ในเดอืนกนัยายน ค.ศ. 2009 เฟซบุ๊คไดก้ล่าวว่า สถานะการเงนิเริม่เป็นตวัเลขบวกเป็น
ครัง้แรก ในเดอืนพฤศจกิายน ค.ศ. 2010 จากขอ้มลูของ เซคนัดม์ารเ์กต็ ระบุว่าเฟซบุ๊คมมีลูค่า 41 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (แซงหน้าอีเบย์ไปเล็กน้อย) และถือเป็นบริษัทเว็บไซต์ที่ใหญ่ที่สุดใน
สหรฐัอเมรกิาเป็นอนัดบั 3 รองจากกูเกลิและแอมะซอนสถติผิูเ้ขา้ชมในเฟซบุ๊คหลงัปี ค.ศ. 2009 ผู้
ชมเฟซบุ๊คมากกวา่กเูกลิในปลายสปัดาหข์องสปัดาห ์13 มนีาคม ค.ศ. 2010 
 
 บริษทั 
 รายได้ส่วนมากของเฟซบุ๊คมาจากการโฆษณา โดยไมโครซอฟท์เป็นผูร้่วมหุน้พเิศษใน
ด้านการบริการแบนเนอร์โฆษณาและเฟซบุ๊คให้มีการโฆษณาเฉพาะที่อยู่ในรายการลูกค้าของ
ไมโครซอฟท ์และจากขอ้มลูของคอมสกอร ์บรษิทัสาํรวจการตลาดทางอนิเทอรเ์น็ต ระบุว่า เฟซบุ๊ค
ไดร้วบรวมขอ้มลูเขา้เวบ็ไซตม์ากกวา่ กเูกลิและไมโครซอฟท ์แต่น้อยกว่า ยาฮ!ู ในปี ค.ศ. 2010 ทมี
ระบบความปลอดภยัไดเ้พิม่ประโยชน์จากการต่อตา้นภยัคุกคามและก่อการรา้ยจากผูใ้ชเ้มื่อวนัที ่6 
พฤศจกิายน ค.ศ. 2007 เฟซบุ๊คไดเ้ปิดตวั เฟซบุ๊คบคีอนเป็นการพยายามในการโฆษณาใหเ้หล่า
เพือ่น โดยใชป้ระโยชน์จากสิง่ทีเ่พือ่นซือ้ แต่เฟซบุ๊คบคีอนกเ็กดิความลม้เหลว 
 โดยปกติแล้ว เฟซบุ๊คจะมอีตัราการคลกิโฆษณาต่อการการแสดงโฆษณา (clickthrough 
rate) ตํ่ากวา่เวบ็ไซตใ์หญ่ ๆ อื่น ทีใ่นแบนเนอรโ์ฆษณา เฟซบุ๊คจะมอีตัราการคลกิ 1 ต่อ 5 เทยีบกบั
เวบ็ไซตอ์ื่นนัน่หมายถงึวา่มเีปอรเ์ซน็ตท์ีน้่อยกว่า ทีผู่ใ้ชเ้ฟซบุ๊คจะกดคลกิโฆษณา ตวัอยา่งเช่น ผูใ้ช้
กเูกลิคลกิโฆษณาแรกในการคน้หาเฉลีย่ 8% (80,000 คลกิในทุก 1 ลา้นการคน้หา) ] แต่ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค
จะคลกิโฆษณาในอตัรา 0.04% (400 คลกิในทุก 1 ลา้นหน้า)  
 แซราห ์สมทิ ผูจ้ดัการบรกิารงานขายออนไลน์ของเฟซบุ๊ค ยนืยนัว่า การรณรงคโ์ฆษณา
ประสบความสําเรจ็ สามารถมอีตัราการคลกิโฆษณาต่อการการแสดงโฆษณา (CTR) ตํ่าอยู่ราว 
0.05% ถงึ 0.04% แต่อตัราการคลกิโฆษณาต่อการการแสดงโฆษณาสาํหรบัโฆษณามแีนวโน้มจะ
ตกลงภายใน 2 อาทติย ์เมื่อเปรยีบเทยีบ CTR กบัมายสเปซแลว้ มยีอดประมาณ 0.1% ซึง่เป็น 2.5 
เท่าของเฟซบุ๊ค และตํ่ากว่าน้ีเมื่อเทยีบกบัเวบ็ไซต์อื่น คําอธบิายเรื่อง CTR สําหรบัโฆษณาทีต่ํ่า
ในเฟซบุ๊คเน่ืองจาก ขอ้เทจ็จรงิทีผู่ใ้ชเ้ฟซบุ๊คเป็นผูร้อบรูท้างเทคโนโลยแีละใชซ้อฟต์แวรป้์องกนัและ
ซอ้นโฆษณา ผูใ้ชม้กัเป็นคนหนุ่มสาวกวา่และชอบทีจ่ะหลกีเลีย่งขอ้ความโฆษณา ทีใ่นมายสเปซแลว้
ผูใ้ชจ้ะเขา้ถงึเน้ือหามากกว่า ในขณะทีผู่ใ้ชเ้ฟซบุ๊คจะใชเ้วลาในการสื่อสารกบัเพื่อน เป็นเหตุใหพ้วก
เขาไปสนใจโฆษณา 
 ในหน้าของตราสนิคา้และผลติภณัฑ ์ในบางบรษิทัมรีายงานว่า ม ีCTR สงูถงึ 6.49% ใน
หน้าวอลอนิโวลเวอร ์ซึง่เป็นแพลตฟอรม์การตลาดสงัคม ประกาศว่า ในเดอืนกรกฎาคม ค.ศ. 2009 
ว่าสามารถบรรลุเป้า CTR ที ่0.7% ในเฟซบุ๊ค (เป็น 10 เท่าของ CTR การโฆษณาในเฟซบุ๊ก) กบั
ลกูคา้คอื เซเรนาซอฟตแ์วร ์ถอืเป็นลกูคา้รายแรกของอนิโวเวอร ์ทีส่ามารถมผีูช้ม 1.1 ลา้นครัง้จากผู้
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เยีย่มชมเวบ็ไซต์ 8,000 คน จากการศกึษาพบว่า วดิโีอโฆษณาในเฟซบุ๊คนัน้ ผูใ้ช ้40% ดูวดิโีอ
ทัง้หมดของวดิโีอ ขณะทีค่า่เฉลีย่มาตรฐานอยูท่ี ่25% ของโฆษณาแบบแบนเนอรใ์นวดิโีอ 
 เฟซบุ๊คมลีูกจา้งมากกว่า 1,700 คน และมสีาํนกังานใน 12 ประเทศโดยมารก์ ซกัเคอรเ์บริ์
กถอืหุน้ของบรษิทั 24% แอก็เซล พารต์เนอรถ์อืหุน้ 10% ดจิติอลสกายเทคโนโลยสีถ์อืหุน้ 10%ดสั
ตนิ มอสโควติซถ์อืหุน้ 6% เอด็วารโ์ด ซาเวรนิถอืหุน้ 5% ฌอน พารก์เกอรถ์อืหุน้ 4% ปีเตอร ์ธลีถอื
หุน้ 3% เกรยล์อ็กพารต์เนอรส์และเมรเิทคแคพทิอลพารต์เนอรส์ ถอืหุน้ระหว่าง 1 ถงึ 2% แต่ละ
บรษิทั ไมโครซอฟทถ์อืหุน้ 1.3% ล ิคา-ชงิถอืหุน้ 0.75% อนิเตอรพ์บัลกิกรุปถอืหุน้น้อยกว่า 0.5% 
นอกจากนัน้ยงัมลีูกจา้งปจัจุบนัและอดตีลูกจา้งรวมถงึผูม้ชีื่อเสยีงอื่นถอืหุน้อกีน้อยกว่า 1% เช่น 
แมต โคหเ์ลอร,์ เจฟฟ์ รอทสไ์ชลด,์ วุฒสิมาชกิรฐัแคลฟิอรเ์นีย บารบ์ารา บอกเซอร,์ ครสิ ฮวิส ์และ
โอเวน แวน แนตตา ขณะทีร่ดี ฮอฟแมนและมารก์ พนิคสัเป็นผูถ้อืหุน้ใหญ่ของบรษิทั และทีเ่หลอือกี 
30% ถอืหุน้โดยลูกจา้ง ผูม้ชีื่อเสยีงไมเ่ปิดเผยชื่ออกีจํานวนหน่ึง รวมถงึนักลงทุนอื่น แอดมั ด'ีแอง
เจโล ประธานเจา้หน้าทีฝ่า่ยเทคโนโลยแีละเพื่อนของซกัเคอรเ์บริก์ไดล้าออกไปในเดอืนพฤษภาคม 
ค.ศ. 2008 มรีายงานอา้งวา่เขาและซกัเคอรเ์บริก์เริม่ไมล่งรอยกนั และเป็นเหตุใหเ้ขาไมม่คีวามสนใจ
ในการเป็นหุน้สว่นของบรษิทั (http://th.wikipedia.org.2556: ออนไลน์) 
 
8. ข้อมลูเก่ียวกบัเส้ือผา้แฟชัน่สตรีบน Fan page 
 แฟนเพจ (Fan page) คอื เพจทีส่รา้งขึน้มาเพื่อทีจ่ะประชาสมัพนัธส์ิง่ต่างๆ เช่น ขา่วสาร 
กจิกรรม ตลอดจนสนิคา้และบรกิารต่างๆ ใหก้บัเพื่อนๆ หรอืบุคคลอื่นๆ ทีก่ําลงัมองหาหรอืมคีวาม
สนใจในสิ่งที่ประชสัมพันธ์ โดยสามารถใช้ประโยชน์จากแฟนเพจได้ในหลายๆ ด้าน เช่น 
ประชาสมัพนัธ์ข่าวสาร โฆษณาสนิคา้ สรา้งเพื่อตดิตามดาราหรอืตัง้เป็นแฟนคลบั เผยแพร่ขอ้มูล
จากเว็บไซต์และบริการต่างๆ ในเชิงธุรกิจได้และยงัสามารถเข้าถึงกลุ่มบุคคลต่างๆ ได้อย่าง
กวา้งขวาง ซึง่ทัง้หมดทีก่ล่าวมาน้ีสามารถทาํไดโ้ดยใช ้Fan page ซึง่จะประหยดัเวลาและค่าใชจ้่าย
ในการโฆษณาและเป็นอีกช่องทางที่เข้ากลุ่มเป้าหมายที่อยู่บนโลกออนไลน์ (ศูนย์เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสือ่สาร, 2556: ออนไลน์) 
 เสือ้ผา้แฟชัน่สตร ีคอืเครื่องนุ่งห่มของสตรทีีอ่อกแบบตามสมยันิยม แต่ละแบบทีแ่ตกต่าง
กันออกไป โดยมีลักษณะของแบบเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายแต่ละยุคสมัย สไตล์การแต่งตัวที่ไม่
เหมอืนกนั (th.wikipedia.org/wiki/แฟชัน่) 
 Fan page บน Facebook กําลงัเป็นการสื่อสารการตลาดยอดนิยมของทุกแบรนด ์ทัง้แบ
รนดร์ะดบัโลกอย่าง “ไมโครซอฟท”์ หรอืแบรนด ์“หมูทอง” รา้นขายหมหูยองของไทย กส็ามารถใช้
ประโยชน์จากการมเีฟซบุ๊คไดไ้มต่่างกนั 
 ณ เวลาน้ี Facebook มผีูใ้ชม้ากถงึจุดทีส่ามารถใชเ้ป็นสื่อไดแ้ละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค
กบัฟีเจอรใ์น Fan Page เอือ้ต่อกนั 
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 มี Fan Page แล้วได้อะไร 
 การม ีFan Page เป็นเครื่องเครื่องมอืในการสรา้งใหแ้บรนดม์ปีฏสิมัพนัธก์บัลูกคา้ สรา้ง
ผลประโยชน์ทางการตลาดไดอ้ยา่งน่าอศัจรรย ์
 1. คอลเซน็เตอร ์ลูกคา้รูส้กึสะดวกใจและสะดวกสบายทีจ่ะถามขอ้มลูต่างๆ เกีย่วกบัแบ
รนดผ์่านทางเฟซบุ๊ค มากกว่าการโทรเขา้ไปสอบถามยงัคอลเซน็เตอร ์หรอืการเดนิเขา้ไปถามหน้า
รา้น ชอ่งทางการรบัฟงัความเหน็ ซึง่ Fan fage เหมอืนเอาลูกคา้มาอยูใ่นทีเ่ดยีวกนั เมื่อแบรนดถ์าม
อะไรลงไป กม็กีารตอบกลบัมา 
 2. ใช้เป็นช่องทางในการเยียวยาแก้ไขปัญหา หรือ Customer Service เพราะแทนที่
จะเปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคทีเ่ผชญิปญัหากบัสนิคา้และบรกิารของเราไปลงประกาศในเวบ็บอรด์อื่นๆ 
ซึง่เราไมส่ามารถควบคุมได ้กด็งึเขา้ที ่Fan page กจ็ะสามารถแกไ้ขปญัหาใหก้บัเขาไดท้นัท ียกเวน้
ปญัหาทีต่อ้งอาศยัผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้น เช่น การคนืสนิคา้ การรอ้งเรยีนเรื่องการใชง้าน ส่งต่อให้
แผนกทีเ่กีย่วขอ้งจดัการ 
 3. รวมกลุ่มแฟน คนที่รกัแบรนด์เดียวกนั การสร้างให้เกิดความสมัพนัธ์ในหมู่ลูกค้า
ด้วยกันเอง จากเมื่อก่อนที่จะทําให้ลูกค้ามีความสัมพันธ์กัน แบรนด์ต้องจัดอีเวนท์ เช่นการ 
workshop ซึง่การสรา้งใหล้กูคา้สมัพนัธก์นัจะทาํใหล้กูคา้หนีจากแบรนดน์ัน้ไดย้าก เชน่ กรณีรถยนต์
ระดบัไฮเอนด ์หากลูกคา้คนหน่ึงไปเป็นสมาชกิ Fan page แหง่หน่ึงและมสีงัคมและเพื่อนอยูต่รงนัน้ 
ต่อไปหากตอ้งการซือ้รถคนัใหม่ หรอืเปลีย่นรถ ถา้เขาเปลีย่นไปซือ้แบรนดใ์หม่ กเ็ท่ากบัว่าเขาตอ้ง
เปลีย่นสงัคมไปดว้ย นอกจากรถยนตแ์ลว้ ปรากฏการณ์ทีเ่หน็ยงัมจีาํพวกสนิคา้ไอท ีเป็นตน้  
 4. การท่ีแบรนดจ์ะได้ข้อมูลโพรไลฟ์ รูว้่าลูกคา้เป็นใคร อยู่ทีไ่หน มพีฤตกิรรมอย่างไร 
เป็นลูกคา้ Insight แบบ Real time เป็นหวัใจสาํคญัทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการทาํการตลาด โดยไมต่อ้ง
รอผลสาํรวจพฤตกิรรมลูกคา้จากสาํนักวจิยัอื่น สามารถช่วยใหแ้บรนดร์กัษาฐานลูกคา้ คดิกจิกรรม 
หรอืทาํโปรโมชัน่ไดต้รงกบัความตอ้งการ 
 5. ทาํให้คนอยากซ้ืออยากได้ ใชเ้พื่อใหเ้กดิการซือ้ซํ้าเทยีบเท่ากรณีของ Club 21 ที่
ยอดขายบางสว่นเกดิขึน้หลงัจากโพสตภ์าพสนิคา้ลงไปในหน้า Fan page ซึง่การโฆษณาทางน้ีเหน็
ผลรวดเรว็กวา่ทางพรนิตแ์อด หรอื ไดเรก็เมลอยา่งมาก 
 6. เป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีช่วยให้การทํา CRM ประสบความสําเรจ็มากย่ิงขึ้น 
โดยเฉพาะความรวดเรว็และการเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ทุกคนทีเ่ขา้ร่วม Fan page ไดใ้นการโพสตเ์พยีง
ครัง้เดยีว 
 7. ขณะท่ีบางแบรนด์เลือกโฆษณาแคมเปญและกิจกรรมต่างๆ ผ่านช่องทางน้ี 
ในทางกลบักนั เช่นสนิคา้อย่าง สเมอรน์อฟใช ้Fan page เป็นช่องทางในการรวบรวมไอเดยีจาก
กลุ่มแฟนในการสรา้งสรรคแ์คมเปญทีต่รงกบัความตอ้งการของพวกเขาไดอ้ยา่งแทจ้รงิ 
 8. ใช้อพัเดตความเคล่ือนไหว เป็นชอ่งทางการประชาสมัพนัธ ์แจง้ขา่วสาร สว่นใหญ่จะ
ใชใ้นนามขององคก์ร (http://www.positioningmag.com/content/fan-page, 2553:ออนไลน์)  
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การชอ็ปป้ิงออนไลน์ เป็นทางเลอืกหน่ึงของชวีติทีส่ะดวกสบาย ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ที่
ตอ้งการเลอืกซือ้สนิคา้ทีถู่กใจ ในระบบเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊ค  
 Benmanhirefashion (2557) ไดเ้รยีบเรยีงรา้นเสือ้ผา้ออนไลน์ทีไ่ดร้บัความนิยม เป็นที่
กล่าวถงึและเชื่อถอืได ้มาแนะนํา 10 รา้นดงัน้ี 
 1. Be shop รา้นเสือ้ผา้แฟชัน่ เดรสน่ารกั เหมาะกบัหญงิสาวทุกวยั ออกแบบโดยเฉพาะ
ของทางรา้น คงความเป็นเอกลกัษณ์ไมเ่หมอืนใคร 
 2. Mo & Friends ดว้ยเอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นของลายผา้ทีม่คีวามหลากหลายและมบีรกิาร
รบัสัง่ตดั (Made to Order) ทาํให ้Mo & Friends มจีาํนวนแฟนเพจเกนิหมื่นคนในระยะเวลาเพยีง 6 
เดอืนแรกของการเริม่ทําธุรกิจออนไลน์ เน้นความแตกต่างในตวัสนิค้าและความเป็นกนัเองของ
เจา้ของรา้นทีม่ต่ีอลกูคา้อยา่งสมํ่าเสมอ 
 3. De Veen แบรนดเ์สือ้ผา้ซึง่ถอืเป็นอกีหน่ึงรา้นคา้ออนไลน์ทีข่ายบนเฟซบุ๊คในยุคแรก
ของการเข้ามาสร้างพื้นที่ในการทําธุรกิจบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ด้วยยอดคนกดไลค์เข้ามา
มากกวา่ 1 แสนไลค ์ผลติเสือ้ผา้ออกคอลเลก็ชัน่ใหมทุ่กอาทติยแ์ละยอดสัง่ซือ้จาํนวนมาก 
 4. La Mingnone รา้นเสือ้ผา้สไตลส์าวหวาน เดรสน่ารกั สามารถใส่ทาํงานได ้เน้นสสีนั
แนวพาสเทล สวยหวานและหยบิใส่ได้ง่าน รา้น La Mingnone เป็นรา้นค้าออนไลน์ที่ระบุ
รายละเอยีดสนิคา้ชดัเจน มรีูปถ่ายจากสนิคา้จรงิและหลายมุมใหพ้จิารณาโดยมนีางแบบวยัรุ่นที่มี
ชื่อเสยีง ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยัรุ่นและวยัทํางาน ราคาเสื้อผา้อยู่ในระดบัที่คนทัว่ไปสามารถ
เลอืกซือ้ไดใ้นราคาเริม่ตน้ที ่300 บาทขึน้ไป 
 5. Icyicy รา้นขายเสือ้ผา้ออนไลน์ทีไ่ดร้บัความนิยมอย่างต่อเน่ืองตัง้แต่ปี 2010 มดีารา
วยัรุน่ชื่อดงัมาเป็นแบบของรา้น เสือ้ผา้สวยน่ารกั ราคาเหมาะสม มเีสือ้ผา้แฟชัน่ใหม่ๆและมจีํานวน
มากใหเ้ลอืกซือ้ จงึเป็นรา้นทีม่ลีกูคา้อยา่งต่อเน่ือง 
 6. Love me please รา้นยอดนิยมอนัดบัต้นๆในแฟนเพจดว้ยยอดไลค์มากกว่า 
1,300,000 ไลค ์จําหน่ายเสือ้ยดื เครื่องแต่งกายแฟชัน่สไตลล์ําลอง คลาสสกิ เรยีบ เท่ ราคาสบาย
กระเป๋า 
 7. Lookbook รา้นเสือ้ผา้ชอ็ปป้ิงออนไลน์ทีป่ระสบความสาํเรจ็มากในแฟนเพจช่วงแรกๆ 
เสือ้ผา้ของ Loolbook ออกแบบเป็นคอลเลก็ชัน่ถงึ 14 คอลเลก็ชัน่ตัง้ปต่ปี 2010 ดไีซน์สวย ตดัเยบ็
ละเอยีด สสีวย ไดร้บัความสนใจอยา่งมากจากดาราวยัรุน่ เซเลบรุน่ใหม ่เน้นกลุ่มวยัรุน่แต่งตวัหวาน 
มสีไตล ์
 8. Pani Closet รา้นเสือ้ผา้ออนไลน์ทีป่ระสบความสาํเรจ็อยา่งสงู ดว้ยการออกแบบเสือ้
สไตลว์นิเทจทีม่คีวามเป็นผห็ญงิและมคีวามหวาน ทีส่ามารถนํามา Mix&Match ไดอ้ย่าลงตวัและ
สวมใสใ่นชวีติประจาํวนัได ้รวมัง้การตดัเยบ็และออกแบบเอง ทาํใหล้กูคา้ไดส้นิคา้ทีไ่มเ่หมอืนใคร 
 9. Morning Kiss รา้นเสือ้ผา้แนวหวานใส ทีม่กัจะมนีางแบบมชีื่อเสยีงและเน็ตไอดอลของ
ประเทศ เช่น มาย อุทยัทพิยแ์ละหญงิแย ้มาเป็นนางแบบให ้นอกจากเสือ้ผา้แลว้ Morning kiss มี
เครือ่งประดบัสวยๆทีส่าวๆสามารถซือ้ไดต้ามตอ้งการ 
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  10. Napat Closet รา้นเสือ้ผา้ของคุณอุม้ เจา้ของรา้นเสือ้ผา้ Napat Closet ทีช่ื่นชอบการ
ทาํอาหารและการแต่งตวัเป็นชวีติจติใจ ดว้ยสไตลก์ารแต่งตวัทีส่วยและน่ารกัของคุณอุม้ จงึเป็นแรง
บนัดาลใจใหเ้ปิดรา้นคา้ออนไลน์ทีไ่ดร้บัความนิยม 
 นอกจากน้ีแฟนเพจแรกทีจ่ําหน่ายเสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเฟซบุ๊กนัน้ คอื Mo & Friends 
หลายคนใฝฝ่นัอยากมแีบรนดเ์สือ้ผา้เป็นของตวัเอง และหน่ึงในนัน้คอื โอต๊-ธนิดา เตชะองักรู สาว
หวัใจนักดนตรดีกีรปีรญิญาตรวีทิยาลยัดุรยิางคศลิป์ มหาวทิยาลยัมหดิล เลอืกคน้หาตวัเองดว้ยการ
เป็นดเีทลขายยาถึงสี่ปี แต่ก็ยงัไม่เจอคําตอบที่ใช่ เธอจงึตดัสนิใจลาออกจากงานเพื่อเดนิตามหา
ความฝนัโดยเมื่อปี 2009 เฟซบุ๊กในเมอืงไทยยงัไมค่่อยไดร้บัความนิยม แต่ดว้ยแรงยุของเพื่อนและ
ตอ้งการเปิดรา้นเสือ้ผา้อย่างทีต่ ัง้ใจไว ้แถมเจา้ตวัยงัเป็นหน้ีบตัรเครดติอกีจํานวนมาก จงึขอยมืเงนิ
จากแฟน 5,000 บาท ไปหาซือ้ผา้มาทาํชุดสาํหรบัสาวทาํงาน 10 แบบ ทาํขายในเดอืนแรกกไ็ดก้ําไร
เท่าตวั จนถงึตอนน้ี โอ๊ต ประสบความสาํเรจ็กบัรา้น Mo & Friends จนตัง้เป็นบรษิทัอย่างเป็น
ทางการและทาํยอดขายทะลุเป้า (http://www.manager.co.th/CelebOnline, 2555: ออนไลน์) 
 
9. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 จริาพร ชยัวฒัน์ (2556) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง รปูแบบการดาํเนินชวีติและความพงึพอใจที่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามือสองของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างผูห้ญงิส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20-29 ปี ระดบัการศกึษาตํ่ากว่าหรอื
เทยีบเท่าปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มสีถานภาพโสด มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
20,000-29,999 บาท ในรูปแบบการดําเนินชวีติ ดา้นกจิกรรมโดยรวมมรีะดบัการปฏบิตัน้ิอย ดา้น
ความสนใจโดยรวมมรีะดบัความสนใจมาก ดา้นความคดิเหน็โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็มาก ความ
พงึพอใจในสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่ายโดยรวม
อยูใ่นระดบัความพงึพอใจมาก และดา้นความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัพบว่า ปจัจยัสว่นทีป่ระกอบดว้ย 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษาและรายไดม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้มอืสองของผูห้ญงิใน
เขตกรุงเทพมหานคร ส่วนรูปแบบการดําเนินชวีติด้านกจิกรรมมคีวามสมัพนัธ์ในด้านท่านจะซื้อ
เสือ้ผา้มอืสองอกีหรอืไม่ในอนาคต โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีช่อบเดนิดูเสือ้ผา้ตามแหล่งต่างๆเช่นวงั
หลงั สะพานพุทธ จตุจกัรเป็นผู้บรโิภคมโีอกาสอพัเดทข้อมูล และซื้อสนิค้าได้มากกว่าผู้ที่ไม่ได้
กจิกรรม รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความสนใจมคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้มอืสองของ
ผูห้ญงิในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัตํ่า โดยผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในการตดิตามขา่วสารบนัเทงิ 
ด้านความสวยงามสูงขึ้น อาจส่งผลให้ผู้บริโภคหนัเหนความสนใจไปยงัผลิตภัณฑ์อื่นๆ ทําให้
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้มอืสองลดลง รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความความคดิเหน็มคีวามสมัพนัธ์
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้มอืสองของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลางด้วยเพราะ
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่าการซื้อและสวมใส่เสื้อผา้มอืสองเป็นการใชเ้งนิอย่างคุม้ค่า ได้
สนิค้ามคีุณภาพ ราคาย่อมเยา ซื้อได้หลายตวัด้านความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด มี
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ความสมัพนัธ์พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้มอืสองของผูห้ญงิในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพจิารณาจาก
องคป์ระกอบหลายๆดา้นทัง้ตวัผลติภณัฑ ์ราคา สถานทีจ่ดัจาํหน่าย เมื่อรวมกนัแลว้ผูบ้รโิภคมคีวาม
พงึพอใจจงึจะทาํการซือ้ 
 พชิยารกัษ์ มณีเลอเลิศ (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคผา่นระบบออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้ผา่นระบบออนไลน์ 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 15,001-30,000 บาท และมภีูมลิําเนาอยู่ทีภ่าคกลาง 
โดยมรีะดบัแรงจูงใจดา้นเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก แรงจูงใจดา้นอารมณ์อยู่ในระดบัมาก ซึ่ง
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านระบบออนไลน์ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคเคยซื้อเสือ้ผา้ ซื้อสนิคา้ประเภทอื่นๆ 
ไดแ้ก่ ซอฟทแ์วร ์เกมส ์เป็นต้น เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซื้อครัง้ล่าสุด โดยมมีูลค่าสนิคา้ตัง้แต่ 1,001-
5,000 บาท โดยชําระค่าสนิค้าผ่านบญัชีธนาคาร เว็บไซต์ที่ผู้บรโิภคนิยมใช้บรกิาร ได้แก่ 
www.brandsnameshop2006.comซึ่งผู้บริโภคให้เหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์
เน่ืองจากความสะดวกในการซื้อ และมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้ผ่านระบบออนไลน์ในอนาคต ในส่วน
ของผูบ้รโิภคทีจ่ะไมซ่ือ้สนิคา้ผา่นระบบออนไลน์ในอนาคตใหเ้หตุผลเพราะไมไ่ดล้องสนิคา้ 
 วงศกร ปลื้มอารมย์ (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลจาก
อนิเทอรเ์น็ตในการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21-30 ปี อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ระดบัการศกึษา
สงูสุดปรญิญาตร ีรายไดต่้อเดอืน 10,001-20,000 บาท และพํานักอาศยัในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล มพีฤตกิรรมการค้นหาขอ้มูลจากอนิเทอร์เน็ตโดยรวมและรายด้านไดแ้ก่ ดา้นชนิดของ
การคน้หา ดา้นขอบเขตของการคน้หา ดา้นการอา้งองิขอ้มลู ดา้นความต่อเน่ืองของการคน้หา ดา้น
คุณภาพของการคน้หา อยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก มคีวามคดิเหน็ส่วนบุคคลและการรบัรูค้วามเสีย่ง
โดยรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ความคดิเหน็ส่วนบุคคลและการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นประสทิธภิาพ การ
รบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการเงนิ การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นความปลอดภยั การรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นความ
ปลอดภยั การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการสญูเสยีเวลา และการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นจติวทิยา อยู่ในระดบั
ค่อนขา้งมาก ส่วนการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสงัคมอยู่ในระดบัมาก มกีารตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์
โดยรวมและดา้นผลประโยชน์ทีม่องไมเ่หน็อยูใ่นระดบัคอ่นขา้งมาก สว่นดา้นผลประโยชน์ทีม่องเหน็
อยูใ่นระดบัมาก 
 นาตยา นุชเจรญิผล (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชัน่แบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุระหว่าง 20-29 
ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
15,001-30,000 บาท ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑท์ีส่าํคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ สภาพการ
ใชง้านอยู่ในสภาพด ีปจัจยัดา้นบรกิารทีส่าํคญัทีสุ่ดไดแ้ก่ มเีงื่อนไขสามารถเปลีย่นและคนืสนิคา้ได ้
ปจัจยัด้านราคาที่สําคญัที่สุดได้แก่ ราคามใีห้เลือกหลากหลายตามความเหมาะสมกบัสภาพของ
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สนิค้า ปจัจยัด้านการจดัจําหน่ายที่สําคญัที่สุด ได้แก่ มีช่องทางสัง่ผ่านอินเตอร์เน็ต ปจัจยัด้าน
สง่เสรมิการตลาดทีส่าํคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ มกีารตดิต่อหรอืการแจง้ขา่วสารแก่ลูกคา้เกีย่วกบัรายละเอยีด
สนิคา้ ปจัจยัดา้นบุคลากร/พนกังานขายทีส่าํคญัทีส่ดุ ไดแ้ก่ พนกังานมคีวามรูแ้ละความเชีย่วชาญใน
การให้ข้อมูลสินค้าได้อย่างชดัเจนและปจัจยัด้านการนําเสนอทางกายภาพที่สําคญัที่สุด ได้แก่ 
ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้มคีวามน่าเชื่อถอื ในดา้นพฤตกิรรมการซื้อพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เลอืกซอืสนิคา้ประเภทกระเป๋าและยีห่อ้หลุยวติองมากทีสุ่ด เกณฑท์ีใ่ชพ้จิารณาก่อนการเลอืก
ซือ้สนิคา้ตอ้งเป็นของแท ้ใชง้บประมาณในการซือ้ระหว่าง 5,001-15,000 บาทต่อครัง้ และเหตุผลใน
การตดัสนิใจเลอืกซือ้เพราะราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 
 วกิานดา ปกปิงเมอืง (2552) ไดศ้กึษา พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ของนักศกึษาหญงิ
ระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
ของนกัศกึษาหญงิระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม ่จากกลุ่มตวัอยา่ง 390 คน ผลการศกึษา
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ 301-600 บาทต่อ
เดอืน ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ทีม่รีาคา 101-200 บาทต่อชิน้ ส่วนใหญ่ประเภทของเสือ้ผา้ทีเ่ลอืกซือ้ ไดแ้ก่ 
เสือ้ยดื ทเีชิต้ เลอืกซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ทีม่สีขีาวและสดีาํมากกวา่สอีื่นๆ และซือ้โดยไมท่ราบชนิดของผา้ 
การตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่เอง ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บ่อยทีสุ่ดในช่วงวนัหยุดสุดสปัดาหแ์ละในวนัทีว่่าง/
สะดวก ซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่เฉลีย่ 2 ครัง้ต่อเดอืน เฉลีย่ 2 ชิน้ต่อครัง้ เหตุผลทีเ่ลอืกซือ้เสือ้ผา้แต่ละชิน้ 
คือ แบบเสื้อผ้าแฟชัน่ที่ถูกใจ ปจัจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
นกัศกึษาหญงิระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม ่โดยรวมมคีา่เฉลีย่ในระดบัมากทุกปจัจยั โดย
เรยีงลําดบัตามค่าเฉลี่ยดงัน้ี คอื ปจัจยัดา้นราคา ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการจดัจําหน่ายและดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด ตามลาํดบั ปจัจยัยอ่ยทีม่คีา่เฉลีย่สงูสุด 3 ลําดบัแรก ดา้นราคา คอืสามารถต่อรอง
ราคาได ้ราคาถูกและมป้ีายราคาบอกชดัเจน ดา้นผลติภณัฑ ์คอื รปูแบบสวยงาม ใชไ้ดห้ลายโอกาส
และสสีนัสวยงาม ด้านการจดัจําหน่าย คอื สถานที่จดัจําหน่ายหาง่าย สะดวกในการเดนิทางและ
สถานที่จดัจําหน่ายมทีี่จอดรถ และด้านการส่งเสรมิการตลาด คอื พนักงานอธัยาศยั การพูดจาด ี
สนิคา้ลดราคาและมบีรกิารเปลีย่น คนืเสือ้ผา้แฟชัน่เมือ่มปีญัหา 
 Sunil Gupta (2552) ศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของเพื่อนบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ต่อการ
ซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร พบว่าในเชงิการตลาดแลว้เราสามารถแบ่งกลุ่มผูท้ีใ่ชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์
ออกเป็นสามกลุ่ม กลุ่มแรก คอื กลุ่มทีใ่ชไ้มบ่่อย (ประมาณ 48 % ของกลุ่มผูใ้ชท้ีส่าํรวจ) ซึง่คนกลุ่ม
น้ีจะใชไ้มค่่อยบ่อยและมกัจะไม่ค่อยเชื่อมโยงกบัเพื่อนๆ ผ่านทางเครอืขา่ยเหล่าน้ีมากเท่าไหร่ กลุ่ม
ทีส่องคอื กลุ่มทีใ่ชป้านกลาง (ประมาณ 40% ของผูใ้ชท้ีส่ํารวจ) ซึ่งกลุ่มน้ีจะใชเ้ครอืข่ายปานกลาง
และมกัจะเป็นผูท้ี่ไดร้บัอทิธพิลในทางบวกต่อการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของเพื่อนบนเครอืข่ายและ
กลุ่มสุดท้าย คือ กลุ่มที่ใช้มาก(ประมาณ 12% ของผู้ที่สํารวจ) แต่ผลคอื กลุ่มเหล่าน้ีจะไม่ได้รบั
อทิธพิลในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจากเพื่อนบนเครอืขา่ยเท่าไหร ่เน่ืองจากคนเหล่าน้ีตอ้งการความ
แตกต่างจากผูอ้ื่น ดงันัน้แทนทีจ่ะซือ้ตามผูอ้ื่นบนเครอืขา่ย กลบัพยายามหาหรอืสรา้งความแตกต่าง
ใหก้บัตนเองดว้ยสิง่ทีผู่อ้ ื่นไมม่ ี
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 ศนูยว์จิยักสกิรไทย (2555) คาดว่า มลูค่าตลาดของธุรกจิคา้ปลกีออนไลน์ในปี 2555 น่าจะ
มมีลูค่าอยู่ทีป่ระมาณ 73,000 ลา้นบาท และคาดว่าจะมอีตัราการขยายตวัต่อเน่ืองจากปีทีผ่่านมา 
หรอืมสีว่นแบ่งตลาดประมาณรอ้ยละ 5.0 เมือ่เทยีบกบัมลูคา่ตลาดคา้ปลกีทัง้หมดกวา่ 1.48 ลา้นลา้น
บาท โดยกลุ่มผู้ประกอบการค้าปลีกรายย่อย น่าจะยงัเป็นกลุ่มค้าปลีกที่ผลกัดนัให้ธุรกิจค้าปลีก
ออนไลน์ยงัคงมแีนวโน้มเตบิโต ในขณะที่หา้งสรรพสนิคา้ ดสิเคาน์สโตร ์หรอืซูเปอรม์ารเ์กต็ การ
เพิม่ช่องทางการค้าผ่านทางออนไลน์ นอกจากจะเป็นช่องทางที่มโีอกาสในการเพิม่รายได้ให้กบั
ธุรกจิแล้ว การทํากจิกรรมผ่านทางช่องทางออนไลน์ อาท ิการประชาสมัพนัธ์ขอ้มูล ข่าวสาร หรอื
โปรโมชัน่พิเศษต่างๆ ก็น่าจะทําให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้รบัรู้อย่างรวดเร็วและกว้างขวางขึ้น 
โดยเฉพาะผู้บรโิภคกลุ่มวยัรุ่นและวยัทํางาน ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัในการซื้อสนิค้าผ่าน
ชอ่งทางออนไลน์ 
 ด้วยแรงสนับสนุนจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยทีางด้านไอท ีตลอดจนจํานวนผู้ใช้
อนิเทอร์เน็ต และความแพร่หลายของการใช้สมาร์ทโฟนและแทบ็เล็ตในประเทศไทยที่มแีนวโน้ม
เพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด ประกอบกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคผ่าน
ชอ่งทางออนไลน์ทีม่คีวามเชื่อมัน่มากขึน้ นบัเป็นปจัจยับวกสาํคญัทีผ่ลกัดนัใหธุ้รกจิคา้ปลกีออนไลน์ 
หรอื E-commerce ของไทยมมีูลค่าตลาดเพิม่สูงขึน้อย่างต่อเน่ือง และน่าจะเป็นอกีหน่ึงช่องทาง
การคา้ที่น่าสนใจสําหรบัผูป้ระกอบการคา้ปลกีไทย ไม่ว่าจะเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่หรอืแมแ้ต่
ผูป้ระกอบการคา้ปลกี SMEs  
 อย่างไรก็ตาม ยงัคงมอุีปสรรคหรอืปจัจยัเสีย่งอยู่หลายประการที่สรา้งความกงัวลใหก้บั
ผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร อาท ิคุณภาพของสนิคา้และบรกิาร เน่ืองจาก ผูบ้รโิภค
ไม่สามารถจบัต้อง หรอืเหน็สนิคา้จรงิก่อนตดัสนิใจซื้อ สิง่ที่เหน็ผ่านทางออนไลน์ คอื รูปภาพและ
การระบุรายละเอียดของสนิค้าและบริการ ซึ่งปจัจยัดงักล่าว ส่งผลให้ผู้บรโิภคอาจจะยงัไม่กล้า
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านทางออนไลน์ อกีทัง้ ระบบการจดัส่งสนิค้าที่มคีวามล่าช้า ทําให้
ผูบ้รโิภคตอ้งรอสนิคา้และบรกิารนาน นอกจากน้ี ระบบการทาํงานของเวบ็ไซต ์และความรวดเรว็ใน
การดาวน์โหลดขอ้มูลและรายละเอยีดของสนิคา้ กน็ับเป็นอุปสรรคสําคญัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในช่วงทีเ่กดิปญัหาเวบ็ไซต์ล่ม อาจจะทําใหผู้บ้รโิภครูส้กึ
เบื่อหน่าย และทําใหผู้ป้ระกอบการคา้ปลกีอาจสญูเสยีรายไดจ้ากลูกคา้ไปได ้รวมถงึการบรกิารทีด่ ี
และดแูลลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอ นับเป็นปจัจยัทีผู่บ้รโิภคตอ้งการเช่นกนั ดงันัน้ หากผูป้ระกอบการคา้
ปลีกให้ความสําคญักบัปจัจยัต่างๆ เหล่าน้ีอย่างรอบคอบ และมกีารเตรยีมวางแผนแนวทางการ
แกไ้ขปญัหาต่างๆทีอ่าจจะเกดิขึน้ กน่็าจะทําใหช้่องทางการคา้ปลกีออนไลน์เป็นช่องทางทีส่ามารถ
เพิม่รายไดใ้หก้บัผูป้ระกอบการคา้ปลกีไดอ้ยา่งไมย่ากเยน็นกั 
 ในการวิจยัครัง้น้ีผู้วิจยัได้นําแนวคิดและทฤษฎีตลอดจนงานวิจยัที่เกี่ยวข้องที่สามารถ
นํามาใช้ในการกําหนดกรอบแนวความคดิในการวจิยัได้ดงัน้ี ผู้วจิยัได้นํา แนวคดิและทฤษฏดี้าน
ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2542: 38-39) และศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ (2550: 57-59) โดยการแบ่งสว่นตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อาย ุ
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สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ เพื่อทราบถึงข้อมูลด้านประชากรที่มีผลต่อการกําหนด
เป้าหมาย 
 ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ (2541: 126) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อใชเ้ป็นคาํถามใน
การคน้หาลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค การเลอืกบรกิาร โดยลกัษณะ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย WHO? WHAT? WHEN? WHERE? 
WHY? และ HOW? โดยคาํตอบทีไ่ดจ้ะชว่ยใหร้า้นคา้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊คสามารถจดักลยทุธท์าง
การตลาด ทีส่ามารถตอบสนองความพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  
 ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติของ อดุลย ์จาตุรงกุล (2543: 
261-262) โดยศกึษาองค์ประกอบรูปแบบการดําเนินชวีติ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ด้านได้แก่ กจิกรรม 
ความสนใจและความคดิเหน็ รปูแบบการดาํเนินชวีติ ทาํใหท้ราบถงึแบบของการใชช้วีติของแต่ละคน 
ซึ่งนําไปสู่การแสดงออกของประสบการณ์ชวีติ ค่านิยม ทศันคติและความหมาย โดยแต่ละบุคคล
แสดงออกมาในลกัษณะเฉพาะของตวับุคคลนัน้ๆ 
 ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของ ศริวิรรณ เสรี
รตัน์ (2541) ซึ่งกล่าวถึงกลยุทธ์ทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและดา้นการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ
ซึง่ปจัจยัเหล่าน้ีจะช่วยใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางเฟซบุ๊ค และ
ในดา้นของชอ่งทางการจดัจาํหน่ายนัน้ ผูว้จิยัเน้นวจิยักลุ่มเป้าหมาย คอื ผูบ้รโิภคบนเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ดงันัน้จงึทาํการศกึษาสว่นประสมการตลาด 6 ดา้น 
 นอกจากน้ีผูว้จิยัไดนํ้าผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งของนาตยา นุชเจรญิผล (2556) เรื่อง ปจัจยั
ดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้
ความสําคญัเกี่ยวกบั ส่วนประสมการตลาดบรกิารต่อการเลอืกซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ ผูว้จิยัจงึนํามาเป็น
แนวทางในการกาํหนดตวัแปรอสิระและแบบสอบถาม  
 จริาพร ชยัวฒัน์ (2556) เรือ่ง รปูแบบการดาํเนินชวีติและความพงึพอใจทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้มอืสองของผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่จากการศกึษาพบวา่ 
รปูแบบการดาํเนินชวีติทัง้ในดา้นกจิกรรม ความคดิเหน็และความสนใจมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้เสือ้ผา้มอืสองของผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ชว่ยวเิคราะหพ์ฤตกิรรมและความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคไดช้ดัเจน ผูว้จิยัจงึนํามาใชใ้นการกาํหนดตวัแปรอสิระ 
 



บทท่ี  3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 ในการวจิยัน้ี มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษา รูปแบบการดําเนินชวีติและส่วนประสมการตลาด
บรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยผูว้จิยั
ไดก้าํหนดวธิดีาํเนินการวจิยั ดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 2. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ไดแ้ก่ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คเพศหญงิทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คเพศหญงิทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค แต่เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จึงได้กําหนดให้ ค่า
ความคลาดเคลื่อน = 0.05 ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จงึกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูร
ในการคาํนวณ. (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 25-26) ดงัน้ี 
 

    
2

2

Z
n =

4e
 

 
 โดย n =  จาํนวนสมาชกิกลุ่มตวัอยา่ง 
   Z =  คา่มาตรฐาน ณ ระดบัความเชื่อมัน่ทีก่าํหนดไว ้เทา่กบั 95% ดงันัน้ Z มคีา่ 
    เทา่กบั 1.96 
   e =  สดัสว่นของคา่ความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได ้เมือ่คา่ความเชื่อมัน่  
    95% จะมคีา่ความคลาดเคลื่อน = 5% หรอื .05 
 
 



 45

 โดยแทนคา่จะได ้ 
2

2

Z
n =

4e
 

 
n = 

(1.96) 2  
 (4)(0.05) 2 
 n = 385 คน  
 
 ดงันัน้ ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจากการคาํนวณจาํนวน 385 คนและสาํรองความผดิพลาดแบ
สอบถามทีไ่มส่มบูรณ์ไว ้5% ของกลุ่มตวัอยา่งประมาณ 15 คนรวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 
โดยกาํหนดความน่าเชื่อมัน่ไวท้ี ่95% 
  
 การสุม่ตวัอยา่งมขี ัน้ตอน ดงัน้ี 
 ขัน้ท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) ทาํการเจาะจงไปยงั
แฟนเพจในเฟซบุ๊คโดยการเลอืกผูบ้รโิภคเพศหญงิทีเ่คยซือ้เสือ้ผา้ผา่นแฟนเพจ 10 แฟนเพจ 
   Be shop 
   Dresses Gal shop 
   Synchronize shop 
   La Mingnone 
   Icyicy 
   Love me please 
   Lookbook 
   Pani Closet 
   Morning Kiss 
   Vivi & Coco 
 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดตวัอยา่งแฟน
เพจทัง้ 10 รา้น แบ่งสดัสว่นแต่ละรา้นเทา่ ๆ กนั โดยกาํหนดสดัสว่นของแต่ละรา้น รา้นละ 40 คน 
 ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทาํการ
โพสตล์งิคแ์บบสอบถามออนไลน์บนเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คทีข่ายเสือ้ผา้ออนไลน์ตามทีก่ําหนดไว ้โดยจะทาํ
การเก็บขอ้มูลจากผูบ้รโิภคเพศหญิงที่ซื้อเสื้อผา้ผ่านแฟนเพจ (Fanpage) บนเวบ็ไซต์เฟซบุ๊ค 
(Facebook) จนครบจาํนวนทีต่อ้งการทัง้หมด 400 คน 
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2. การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในการศึกษาวิจยัครัง้น้ี ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลสร้างเครื่องมือหรือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งส่วนหน่ึงได้สรา้งขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศกึษาคน้คว้า
แนวคดิและทฤษฎจีากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัผูว้จิยั ทางผูว้จิยัไดแ้บ่งขอ้มลูแบบสอบถามออกเป็น 4 
สว่น เพือ่ใหค้รอบคลุมขอ้มลูทีต่อ้งการในการประมวลผลวจิยั ดงัน้ี 
  
 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ 
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน สถานภาพ โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นคําถามที่มี
หลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) จาํนวน 5 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 
 1. อาย ุลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยคาํถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple 
Choice Questions) identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2537: 36) และการใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยกําหนดช่วงอายุ ไดถู้กแบ่งออกเป็นช่วงๆ 
ดงัน้ี 
  1.1  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
  1.2  อาย ุ21-25 ปี 
  1.3  อาย ุ26-30 ปี 
  1.4  อาย ุ31 ปีขึน้ไป 
 2. ระดบัการศึกษา ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยคําถามที่มหีลายคําตอบให้
เลอืก(Multiple Choice Questions) Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2537: 36) 
และการใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกาํหนดเป็น 
  2.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
  2.2 ปรญิญาตร ี 
  2.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 3. อาชีพ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยคําถามที่มีหลายคําตอบให้เลือก
(Multiple Choice Questions) Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2537: 36) ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
  3.1 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
  3.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  3.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
  3.4 ธุรกจิสว่นตวั 
  3.5 อื่นๆ โปรดระบุ ................... 
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 4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยคาํถามทีม่หีลายคาํตอบ
ใหเ้ลอืก(Multiple Choice Questions) Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2537: 36)
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกาํหนดชว่งรายไดด้งัน้ี 
  4.1 ตํ่ากวา่ หรอื เทา่กบั 10,000 บาท 
  4.2 10,001 –20,000 บาท 
  4.3 20,001 –30,000 บาท 
  4.4 30,001 –40,000 บาท 
  4.5 มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 
 5. สถานภาพ แบบสอบถามเป็นลกัษณะคาํถามแบบ (Multiple Choice Questions) ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Nominal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืก ดงัน้ี 
  5.1  โสด 
  5.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
  5.3  หยา่รา้ง/มา่ย/แยกกนัอยู ่
 
 ส่วนท่ี 2 รูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้า
แฟชัน่ผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ โดยแบ่งคําถามออกเป็น 3 ดา้น รวมคําถาม
ทัง้หมด 11 ขอ้ ดงัน้ี 
 ดา้นกจิกรรม   จาํนวน 3 ขอ้ 
 ดา้นความสนใจ  จาํนวน 5 ขอ้ 
 ดา้นความคดิเหน็  จาํนวน 3 ขอ้ 
 
 ซึง่ลกัษณะคาํถามเป็นแบบอตัราส่วนประเมนิค่า (Rating Scale) ซึง่บ่งบอกระดบัความ
คดิเหน็ของผูบ้รโิภค โดยจาํแนกเป็น 5 ระดบั อตัราสว่นน้ีจดัเป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน โดยการคาํนวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อการแปลผลคะแนนใน
แต่ละชว่งประกอบดว้ย 
 
 ด้านกิจกรรม 
 ปฏบิตัเิป็นประจาํ   เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 คะแนน 
 ปฏบิตัคิอ่นขา้งบ่อย  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 4 คะแนน 
 ปฏบิตับิา้งไมป่ฏบิตับิา้ง  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 3 คะแนน 
 นานๆ ปฏบิตัคิรัง้   เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2 คะแนน 
 น้อยมาก/ไมป่ฏบิตัเิลย  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 คะแนน 
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 ผูว้จิยัแบ่งเกณฑใ์นการวดัครัง้น้ีออกเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูรคาํนวณความกวา้งของชัน้ 
(Class Interval) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา.2544:29) 
 
 

ความกวา้ง = 
พสิยั   

 จาํนวนชัน้   
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
 

 5  
 

 จากเกณฑด์งักล่าว ผูว้จิยัสามารถแปลความหมายระดบัคะแนนได ้ดงัน้ี 
 คา่เฉลีย่ที ่4.21-5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคปฏบิตัริปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นกจิกรรมใน
ระดบัมากทีส่ดุ 
 คา่เฉลีย่ที ่3.41-4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคปฏบิตัริปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นกจิกรรมใน
ระดบัมาก 
 คา่เฉลีย่ที ่2.61-3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคปฏบิตัริปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นกจิกรรมใน
ระดบัปานกลาง 
 คา่เฉลีย่ที ่1.81-2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคปฏบิตัริปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นกจิกรรมใน
ระดบัน้อย 
 คา่เฉลีย่ที ่1.00-1.81 หมายถงึ ผูบ้รโิภคปฏบิตัริปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นกจิกรรมใน
ระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ด้านความสนใจ 
 มากทีส่ดุ เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 5 คะแนน 
 มาก  เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 4 คะแนน 
 ปานกลาง เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 3 คะแนน 
 น้อย  เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 2 คะแนน 
 น้อยทีส่ดุ เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 1 คะแนน 
 
 ผูว้จิยัแบ่งเกณฑใ์นการวดัครัง้น้ีออกเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูรคาํนวณความกวา้งของชัน้ 
(Class Interval) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา.  2544: 29) 
 
 

ความกวา้ง = 
พสิยั   

 จาํนวนชัน้   
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
 

 5  
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 จากเกณฑด์งักล่าว ผูว้จิยัสามารถแปลความหมายระดบัคะแนนได ้ดงัน้ี 
 คา่เฉลีย่ที ่4.21-5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในระดบัมากทีส่ดุ 
 คา่เฉลีย่ที ่3.41-4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในระดบัมาก 
 คา่เฉลีย่ที ่2.61-3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในระดบัปานกลาง 
 คา่เฉลีย่ที ่1.81-2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในระดบัน้อย 
 คา่เฉลีย่ที ่1.00-1.81 หมายถงึ ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ด้านความคิดเหน็ 
 เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 5 คะแนน 
 เหน็ดว้ย   เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 4 คะแนน 
 ไมแ่น่ใจ   เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 3 คะแนน 
 ไมเ่หน็ดว้ย   เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 2 คะแนน 
 ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ เกณฑก์ารในการใหค้ะแนน 1 คะแนน 
 
 ผูว้จิยัแบ่งเกณฑใ์นการวดัครัง้น้ีออกเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูรคาํนวณความกวา้งของชัน้ 
(Class Interval) (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2544: 29) 
 
 

ความกวา้ง = 
พสิยั   

 จาํนวนชัน้   
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
 

 5  
 
 จากเกณฑด์งักล่าว ผูว้จิยัสามารถแปลความหมายระดบัคะแนนได ้ดงัน้ี 
 คา่เฉลีย่ที ่4.21-5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัดมีาก 
 คา่เฉลีย่ที ่3.41-4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัด ี
 คา่เฉลีย่ที ่2.61-3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 
 คา่เฉลีย่ที ่1.81-2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัไมด่ ี
 คา่เฉลีย่ที ่1.00-1.81 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัไมด่อียา่งมาก 
 
 ส่วนท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดบริการ 
 เป็นแบบสอบถามระดบัความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มอีทิธิพลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
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โดยลกัษณะ แบบสอบถามสว่นที ่2 เป็นแบบปลายปิดสามารถแบ่งได ้6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ ใช้
แบบสอบถามมาตราสว่นประเมนิค่าตอบ (Rating Scale) ซึง่เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตร
ภาคหรอืมาตรชว่ง (Interval Scale) จาํนวน 21 ขอ้ 
 ลกัษณะคาํถามแบบมาตราสว่นประเมนิคา่ตอบ(Rating Scale Questions) แบ่งเป็น 5 
ระดบัโดยมหีลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 ระดบั 5 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ มากทีส่ดุ 
 ระดบั 4 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ มาก 
 ระดบั 3 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ ปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้  น้อย 
 ระดบั 1 หมายถงึ ระดบัความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้  น้อยทีส่ดุ 
 

 การแปลผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชน้ี้ ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ในการแปลผลซึง่
สามารถคาํนวณจากสตูรดงัต่อไปน้ี. (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช.  2542: 100) 
 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 

ระดบัมากทีส่ดุ – ระดบัน้อยทีส่ดุ   
 จาํนวนชัน้   
 

= 
5 – 1 

=  0.8 
 

 5  
 
 จากนัน้นําเกณฑ์การประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัระดบัอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ในดา้นผลติภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด, ดา้นบุคลากร, ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนกา โดยกําหนดความหมายของ
ระดบัคะแนนได ้ดงัน้ี 
   
 ระดบัคะแนนเฉล่ีย    แปลผล 
 4.21 – 5.00 หมายถงึ สว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้มาก
ทีส่ดุ  
 3.41 – 4.20 หมายถงึ สว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้มาก 
 2.61 – 3.40 หมายถงึ สว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสาํคญัลต่อการตดัสนิใจซือ้
ปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถงึ สว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้น้อย 
 1.00 – 1.80  หมายถงึ สว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ น้อย
ทีส่ดุ 
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 ส่วนท่ี 4 ข้อมลูด้านพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสงัคมออนไลน์
เฟซบุค๊  
 ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค เป็นแบบสอบถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questions) และใชร้ะดบั 
 การวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio) จาํนวน 4 ขอ้ ดงัน้ี 
 ขอ้ 1 คาํถามเกีย่วกบัคา่เฉลีย่ในการใชอ้นิเตอรเ์น็ตชัว่โมงต่อวนั 
 ขอ้ 2 คําถามเกี่ยวกบัจํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 
 ขอ้ 3 คําถามเกี่ยวกบัจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 
 ขอ้ 4 คาํถามเกีย่วกบัทา่นซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คในแต่ละ
ครัง้เป็นมลูคา่เทา่ไหร ่
 การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) จาํนวน 3 ขอ้ ดงัน้ี 
 ขอ้ 5 คาํถามเกีย่วกบัชว่งเวลาการใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 ขอ้ 6 คาํถามเกีย่วกบัรูจ้กัการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คจาก
แหล่งใด 
 ขอ้ 7 คาํถามเกีย่วกบัทา่นซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คประเภท
ไหนมากทีส่ดุ 
  
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี ได้สร้างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพื่อให้ได้เครื่องมือที่สมบูรณ์และมีคุณภาพ ผู้วิจัยได้ทําการสร้างเครื่องมือตามลําดบัขัน้ตอน 
ดงัต่อไปน้ี 
 1. ศกึษาเอกสาร ตํารา แนวคดิ ทฤษฏี บทความ และขอ้มูลจากตําราเอกสารงานวจิยั
ต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. การสรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 4 สว่น คอื 
  สว่นที ่1 คาํถามเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  สว่นที ่2 คําถามเกีย่วกบัรปูแบบการดําเนินชวีติทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
  สว่นที ่3 คาํถามเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิาร 
  ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 
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 3. นําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการรวบรวมขอ้มลูนัน้มาสรา้งแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา
และผูเ้ชีย่วชาญเป็นผูต้รวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) และความเหมาะสม
ของภาษาทีใ่ช ้(Wording) ตลอดจนความเหมาะสมของแบบสอบถาม จากนัน้ทาํการปรบัปรุงแกไ้ข
ตามคาํแนะนําแลว้นําเสนออาจารยท์ีป่รกึษาอกีครัง้ 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดป้รบัปรุงแกไ้ขแล้วไปทดสอบความน่าเชื่อถอื โดยนําไปทดสอบ 
(Try Out) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด 
 5. นําแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด และนํามาวเิคราะหห์าค่า
ความเชื่อมัน่(Reliability) ของแบบสอบถาม) โดยใชส้ตูรหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α-Coefficient) 
ของ ครอนบคั ผลลพัธ์ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่า
ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2546) การ
วจิยัครัง้น้ีไดใ้ชค้า่α ทีย่อมรบัไดท้ี ่0.7(เกยีรตสิดุา ศรสีขุ. 2552: 144) 
 
 รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม   คา่ความเชื่อมัน่ 0.710 
 รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความสนใจ   คา่ความเชื่อมัน่ 0.776 
 รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็  คา่ความเชื่อมัน่ 0.779 
 สว่นประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร คา่ความเชื่อมัน่ 0.805 
 สว่นประสมการตลาดบรกิาร ดา้นราคา   คา่ความเชื่อมัน่ 0.741 
 สว่นประสมการตลาดบรกิาร ดา้นการสง่เสรมิการตลาด คา่ความเชื่อมัน่ 0.776  
 สว่นประสมการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร  คา่ความเชื่อมัน่ 0.872 
 สว่นประสมการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร คา่ความเชื่อมัน่ 0.783 
 สว่นประสมการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ คา่ความเชื่อมัน่ 0.787 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การศกึษาวจิยัในครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาถงึรปูแบบการ
ดําเนินชวีติและส่วนประสมการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยแบ่งลกัษณะของการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเป็น 2 ลกัษณะ คอื 
 1. ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการ
ตอบแบบสอบถามของผู้หญิงที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 400 ชุด 
 2. ขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นขัน้ตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มูล เพื่อใช้
ประกอบการกําหนดแนวคดิในการวจิยั (Conceptual Framework) ครัง้น้ี และใช้อ้างอิง 
(Reference) ในการเขยีนรายงานผลการวจิยั (Research Report) ดงัน้ี 
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  - วารสารต่าง ๆ 
  - หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่าง ๆ 
  - ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
 

4. การจดัทาํข้อมลูและวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัทาํข้อมลู 
 หลังจากการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยได้กําหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าดาํเนินการตามขัน้ตอน ดงัต่อไปน้ี  
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูว้จิยัไดต้รวจสอบคดัเลอืกแบบสอบถามทีม่คีวาม
สมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออกไป 
 2.  การลงรหสั (Coding) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแลว้ ตรวจสอบ
ความสมบรูณ์แลว้มาลงรหสั ในแบบลงรหสัสาํหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
 3.  นําข้อมูลมาบนัทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) เพือ่วเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 การศกึษาคน้ควา้ในครัง้น้ี ผูว้จิยัไดว้เิครราะหข์อ้มลูโดยดาํเนินการตามลาํดบัดงัน้ี 
 1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการวเิคราะห์
ขอ้มลูเชงิพรรณนาจะใชค้่ารอ้ยละ (Percentage) ในการอธบิายลกัษณะสว่นบุคคลเสนอเป็นรอ้ยละ 
(Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิสถติิ
จะนําขอ้มลูทีไ่ดม้าแจกแจงความถี ่(Frequency) และวเิคราะหท์างสถติดิว้ยเครื่องคอมพวิเตอรโ์ดย
ใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิเพื่อทดสอบสมมตฐิานแต่ละขอ้โดยใชค้่าสถติต่ิางๆ ในการวเิคราะห ์
คอื คา่ t-test และคา่ Pearson product moment correlation coeffcient 
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย 
   1.1 อตัราสว่นรอ้ยละ (Percentage) โดยใช ้(กลัยาวานิชยบ์ญัชา. 2548:44) 
 

    f
P = ×100

n
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   เมือ่ f  แทน  ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ  
    n   แทน จาํนวนความถีท่ ัง้หมด 
 
  1.2  คา่เฉลีย่ (Arithmetic mean) โดยใชส้ตูร (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40) 
  

    ix
X =

n

  

   
   เมือ่ X   แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
    xi แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 
2545:26) 
 

    S.D =
2 2n x - ( x)

n(n -1)
   

 
   เมือ่ S.D.  แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
    x2  แทน ผลรวมคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    (x)2  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    n    แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 2. สถติทิีใ่ชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม หาคา่ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม โดยวธิี
สมัประสทิธ ิแอลฟา่ ครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2546) โดยใช้
สตูร 
 

    kcovariance / variance
α =

1+ (k -1)covariance / variance
 

 
   เมือ่  α  แทน คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
    K  แทน จาํนวนคาํถาม 

convariance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 
variance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของคาํถาม 
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 3. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช ้
  3.1 คา่ t-test ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มที่
เป็นอสิระต่อกนั (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544:173) 
 
   กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเทา่กนั  2 2

1 2S = S     
 

    1 2

2 2
1 1 1 2

1 2 1 2

X - X
t =

(n -1)S (n -1)S 1 1
+

n + n - 2 n n

 
 
 

 

 
   โดยที ่df = n1 + n2 – 2 
   กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ทา่กนั 2 2

1 2S S  
 

    1 2

2 2
1 2

1 2

X - X
t =

S S
+

n n

 

 

   โดยที ่

2 2
1 2

1 2
2 22 2

1 2

1 2

1 2

S S
-

n n
df =

S S

n n
+

n -1 n -1

 
 
 

   
   
   

 

 
   เมือ่ t   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
    1X     แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2X  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    2

1S   แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2

2S   แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 
    2n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 
    df  แทน องศาอสิระ (Degree of freedom) 
 
  3.2  ค่า F-test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีวในกรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั 
(One-way Analysis of Variance: ANOVA) โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลีย่ของกลุ่ม
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ตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม โดยดคู่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึง่จะใช้
สถติวิเิคราะหจ์ากสถติ ิ(F) หรอืค่า Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยใชส้ตูรดงัน้ี
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2550:1133) 
  

    b

w

MS
F =

MS
 

 
   เมือ่  F  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
    bMS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม  
    MSw  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 
 
   สตูรวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown – Forsythe () ใชใ้นกรณทีีค่วาม
แปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung.  2001: 300) สามารถเขยีนสตูรไดด้งัน้ี 
 

     MSB
β =

MSW
 

 

   โดยคา่ 
k

21
i

i=1

n
MSW = 1 S

N
 
 
 

  

 
   เมือ่    แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown–Forsythe 
    MSB  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม  
    MSW  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิBrown –  
         Forsythe 
    K   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N   แทน ขนาดของประชากร 
    2

iS    แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   ถา้ผลการทดสอบมคีวามแตกต่างมนียัสาํคญัทางสถติแิลว้ ตอ้งทาํการทดสอบเป็น
รายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัโดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรอื Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 332-333) 
 



 57

 
   การวเิคราะหผ์ลต่างคา่เฉลีย่รายคู ่LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 332-333) 
โดยใชส้ตูร ดงัน้ี 
 

    α
1 ;n-k

i j2

1 1
LSD = t MSE +

n n
 

 
    ni ≠ nj 
    r = n-k 
 
   เมือ่ LSD แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มที ่I และ j 
    MSE แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
    K  แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
    n  แทน จาํนวนของตวัอยา่งทัง้หมด 
      แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
 
    หรอืวเิคราะหผ์ลต่างคา่เฉลีย่รายคู ่Dunnett’s T3 (Keppel 1982: 153-155) 
สามารถเขยีนได ้ดงัน้ี 
 

    D D

s
2(MS )

Ad = q
S

 

 
   เมือ่ Dd   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test 
    Dq   แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 

    MS
S

A
 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

    S   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   โดยกาํหนดคา่ความอสิระ (Degree of Freedom) ระหวา่งกลุ่ม คอื k-1 ภายใน
กลุ่ม n-k และรวมทัง้กลุ่ม คอื n-1 
  3.3  การทดสอบโดยใชส้ถติอิยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีอ่สิระต่อกนัทีแ่ต่ละตวั มรีะดบั
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การวดัขอ้มลูในระดบัอตัรภาค (Interval scale) ขึน้ไป โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2544: 
280) 

    xy 2 2 2 2

n xy - ( x)( y)
r =

(n x - ( x) ][n y - ( y) ]

  

   
 

 
   เมือ่ xyr    แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

    X  แทน ผลรวมของคะแนน x 
    Y  แทน ผลรวมของคะแนน y 
    X2   แทน ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    Y2  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    XY  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทุกคู ่
    n   แทน จาํนวนคน หรอื กลุ่มตวัอยา่ง 
  
 โดยทีค่า่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง -1≤ r ≤ 1 โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 1. คา่ r เป็น – แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มคอื ถา้ x เพิม่ Yจะ
ลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 
 2. คา่ r เป็น + มคีา่เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัคอื ถา้ 
X เพิม่ Yจะเพิม่ แต่ถา้ x ลด Y จะลด 
 3. คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4. คา่ r มคีา่เขา้ใกล ้-1 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 5. ถา้ r มคีา่เทา่กบั 0 แสดงวา่ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 6. ถา้ r มคีา่เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 
 ในการประเมนิผลใชว้ธิกีารแบ่งชว่งแปลผลตามหลกัของการแบ่งชัน้อนัตรภาคชัน้ (Class 
interval) โดยใชส้ตูรคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2544: 316) ดงัน้ี 
 0.01 – 0.20 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่า 
 0.21 – 0.40 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัคอ่นขา้งตํ่า 
 0.41 – 0.60 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
 0.61 – 0.80 มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัคอ่นขา้งสงู 
 0.81 ขึน้ไป มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
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บทท่ี  4 
ผลการวิจยั 

 
 การวิจัยครัง้ น้ีมุ่งศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตและส่วนประสมการตลาดบริการมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คการวิเคราะห์
ขอ้มูล และการแปรผลความหมายของผลการวเิคราะหข์อ้มูล ผูว้จิยั ไดก้ําหนดสญัลกัษณ์ และตวั
แปรต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี  
 n  แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 X  แทน คา่เฉลีย่ (Mean)  
 S.D. แทน คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 r  แทน คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
 t  แทน คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน t-distribution 
 F  แทน คา่สถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาใน F-distribution 
 Sig. แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติจิากการทดลองทีโ่ปรแกรม SPSS คาํนวณได ้
    ซึง่จะใชใ้นการสรปุผลสมมตฐิาน 
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดเ้สนอผลตามความมุง่หมายของการวจิยั โดยแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามลาํดบัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา 
 ตอนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 ตอนที ่2การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ 
 ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิาร 
 ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัขอ้มลูดา้นพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
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 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงัน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพสมรสแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 ตอนที ่2 รปูแบบการดาํเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทาง
สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 ตอนที่ 3 ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 ขอ้มูลเกี่ยวกบัผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ ระดบั
การศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพสมรสโดยนําเสนอในรปูของความถี ่และ
รอ้ยละดงัปรากฏในตาราง  
 
ตาราง 3 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ ความถี ่(คน) รอ้ยละ 
 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 18 4.50 
 21 – 25ปี 117 29.25 
 26 – 30ปี 168 42.00 
 อาย ุ31 ปีขึน้ไป  97 24.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 3 พบว่าจํานวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มอีายุ
ระหว่าง 26 – 30ปี จาํนวน 168คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.00 รองลงมา มอีายุระหว่าง 21 – 25ปีจาํนวน 
117คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.25 มอีายุ 31 ปีขึน้ไปจาํนวน 97คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 และมตีํ่ากว่า
หรอืเทา่กบั 20 ปีจาํนวน 18คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามลาํดบั 
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตวัอย่าง พบว่าความถี่ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมกีาร
กระจายอยูม่าก ดงันัน้ในการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัจงึดาํเนินการจดักลุ่มตวัอย่างใหมใ่หม้จีํานวน
ทีเ่หมาะสม ดงัน้ี 
 
ตาราง 4 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ดักลุ่มใหม ่
 

อาย ุ ความถี ่(คน) รอ้ยละ 
 ตํ่ากวา่ หรอืเทา่กบั 25 ปี 135 33.75 
 26 – 30 ปี 168 42.00 
 อาย ุ31 ปีขึน้ไป  97 24.25 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 4 พบวา่จาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยสว่นใหญ่มอีายุ
ระหวา่ง 26 – 30ปีจาํนวน 168คน คดิเป็นรอ้ยละ42.00 มอีายตุํ่ากวา่ หรอืเทา่กบั25ปีจาํนวน 135
คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.75 และผูม้อีาย ุ31 ปีขึน้ไปจาํนวน 97คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 5 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ระดบัการศึกษา ความถี(่คน) รอ้ยละ 
 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 24  6.00 
 ปรญิญาตร ี 238 59.50 
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 138 34.50 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 3.3พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มกีารศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีจาํนวน 238คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.50 รองลงมามกีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ี
จาํนวน 138คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 และผูท้ีม่กีารศกึษาระดบัตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 24คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 6.00 ตามลาํดบั 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตวัอย่าง พบว่าความถี่ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมกีาร
กระจายอยูม่าก ดงันัน้ในการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัจงึดาํเนินการจดักลุ่มตวัอย่างใหมใ่หม้จีาํนวน
ทีเ่หมาะสม ดงัน้ี 
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ตาราง 6 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ดักลุ่มใหม ่
 

ระดบัการศึกษา ความถี ่(คน) รอ้ยละ 
ตํ่ากวา่ หรอืเทา่กบั ปรญิญาตร ี 262 65.50 
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 138 34.50 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 6 พบว่าจํานวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มรีะดบั
การศึกษาตํ่ากว่า หรอืเท่ากบั ปรญิญาตร ีจํานวน 262คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 และผู้ที่มรีะดบั
การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 138คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 7 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัอาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถี(่คน) รอ้ยละ 
 นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 98 24.50 
 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 78 19.50 
 พนกังานบรษิทัเอกชน  182 45.50 
 ธุรกจิสว่นตวั  42 10.50 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มอีาชพี 
พนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 182คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.50 รองลงมานักเรยีน / นิสติ / นักศกึษา 
จาํนวน 98คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิจาํนวน 78คน คดิเป็นรอ้ยละ 
19.50และธุรกจิสว่นตวัจาํนวน 42คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ตามลาํดบั 
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ตาราง 8 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ความถี(่คน) รอ้ยละ 
 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั10,000 บาท 54 13.50 
 10,001 – 20,000บาท 139 34.75 
 20,001 - 30,000บาท 116 29.00 
 30,001 - 40,000 บาท 41 10.25 
 มากกวา่ 40,000 บาท ขึน้ไป 50 12.50 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดอืนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาทจาํนวน 139คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 รองลงมามรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 - 30,000บาทจาํนวน 116คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.00 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ระหว่างตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั10,000 บาทจาํนวน 54คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
มากกวา่ 40,000 บาท ขึน้ไปจาํนวน 50คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 
30,001 - 40,000 บาทจาํนวน 41คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 ตามลาํดบั 
  
ตาราง 9 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ ความถี(่คน) รอ้ยละ 
 โสด 342 85.50 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 55 13.75 
 มา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 9 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด 
จาํนวน 342คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.50รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จาํนวน 55คน คดิเป็น
รอ้ยละ 13.75และผูท้ีม่สีถานะมา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 3คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 ตามลาํดบั 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตวัอย่าง พบว่าความถี่ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมกีาร
กระจายอยูม่าก ดงันัน้ในการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัจงึดาํเนินการจดักลุ่มตวัอย่างใหมใ่หม้จีํานวน
ทีเ่หมาะสม ดงัน้ี 
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ตาราง 10 แสดงความถีแ่ละคา่รอ้ยละเกีย่วกบัสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ดักลุ่มใหม ่
 
สถานภาพ ความถี ่(คน) รอ้ยละ 
โสด/มา่ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 342 85.50 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 58 14.50 

รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 10 พบว่าจํานวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน โดยส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด/ม่าย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จํานวน 342คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.50 และผูท้ี่มสีถานะ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 58คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.50 ตามลาํดบั 

 
 ตอนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัรปูแบบการดาํเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม 
ด้านความสนใจ และด้านความคิดเหน็ 
 
ตาราง 11  แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ ไดแ้ก่ ดา้น 
     กจิกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็ 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต X  S.D. ระดบั 
 ดา้นกจิกรรม 2.96 0.96 ปานกลาง 
 ดา้นความสนใจ 3.59 0.74 มาก 
 ดา้นความคดิเหน็ 3.59 0.59 มาก 

ผลรวมรปูแบบการดาํเนินชวีติ 3.38 0.60 ปานกลาง 
 
 ผลจากตาราง 11 แสดงผลการวเิคราะห์เกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชวีติ ได้แก่ ด้าน
กจิกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.38 เมือ่พจิารณาแต่ละดา้นจะเหน็ไดว้า่ 
 รปูแบบการดาํเนินชวีติอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็โดยมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.59 ทัง้สองดา้น และอยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นกจิกรรม โดยมคี่าเฉลี่ย 
เทา่กบั 2.96 ตามลาํดบั 
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นกจิกรรม 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต ด้านกิจกรรม X  S.D. 
ระดบั 
ความถ่ี 

ทา่นซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางเฟซบุ๊ค 2.46 1.27 น้อย 
ทา่นใชเ้วลาวา่งในการชอ็ปป้ิงเสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทาง
อนิเทอรเ์น็ต 

2.60 1.29 น้อย 

ทา่นชอบคน้หาขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ตก่อนการตดัสนิใจซือ้ 3.81 1.24 มาก 
รวม 2.96 0.96 ปานกลาง 

 
 ผลจากตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนิน
ชวีติ ด้านกิจกรรม ซึ่งผลรวมรูปแบบการดําเนินชวีติ ด้านกจิกรรมอยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลี่ย 
เทา่กบั 3.46 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้จะเหน็ไดว้า่ 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรมอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ท่านชอบค้นหาข้อมูลทาง
อนิเทอรเ์น็ตก่อนการตดัสนิใจซือ้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81อยูใ่นระดบัน้อย ไดแ้ก่ ท่านใชเ้วลาว่าง
ในการช็อปป้ิงเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางอนิเทอร์เน็ตและท่านซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางเฟซบุ๊คโดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.60 และ2.46 ตามลาํกบั 
 
ตาราง 13 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความสนใจ 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิตด้านความสนใจ X  S.D. 
ระดบั 

ความสนใจ 
ทา่นสนใจในภาพลกัษณ์ของตนเอง 3.92 0.74 มาก 
ทา่นสนใจขา่วสารเกีย่วกบัเสือ้ผา้แฟชัน่ 3.38 0.91 ปานกลาง 
ทา่นสนใจเสือ้ผา้แฟชัน่ใหม่ๆ  3.48 0.97 มาก 

รวม 3.59 0.74 มาก 
 
 ผลจากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนิน
ชวีติดา้นความสนใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่ เทา่กบั 3.59 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้จะเหน็ไดว้า่ 
 รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความสนใจอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ท่านสนใจในภาพลกัษณ์ของ
ตนเอง และท่านสนใจเสือ้ผา้แฟชัน่ใหม่ๆ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 และ 3.48 ตามลําดบัอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ทา่นสนใจขา่วสารเกีย่วกบัเสือ้ผา้แฟชัน่โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั3.38 
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ตาราง 14 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความคดิเหน็ 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิตด้านความคิดเหน็ X  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

ทา่นคดิวา่การซือ้เสือ้ผา้ผา่นทางเฟซบุ๊ค มคีวามสะดวกและ
รวดเรว็ 

3.84 0.76 มาก 

ทา่นคดิวา่เสือ้ผา้แฟชัน่สตรทีางเฟซบุ๊คมคีวามทนัสมยัและ
หลากหลาย 

3.97 0.66 มาก 

ทา่นเหน็วา่ชอ่งทางการซือ้ขายเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง
เฟซบุ๊คเป็นชอ่งทางทีด่ทีีส่ดุ 

2.99 0.86 ปานกลาง 

รวม 3.59 0.59 มาก 
 
 ผลจากตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัรปูแบบการดําเนิน
ชวีติดา้นความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้จะเหน็ได้
วา่ 
 รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ทา่นคดิวา่เสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ทางเฟซบุ๊คมคีวามทนัสมยัและหลากหลาย และท่านคดิว่าการซื้อเสือ้ผา้ผ่านทางเฟซบุ๊ค มคีวาม
สะดวกและรวดเรว็ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 และ 3.84 ตามลําดบัอยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ 
ท่านเหน็ว่าช่องทางการซือ้ขายเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางเฟซบุ๊คเป็นช่องทางทีด่ทีีสุ่ดโดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 2.99 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ
และด้านกระบวนการ 
 
ตาราง 15 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารไดแ้ก่ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพและ
ดา้นกระบวนการ 

 
ส่วนประสมการตลาดบริการ X  S.D. ระดบัความสาํคญั 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.46 0.56 มาก 
ดา้นราคา 3.31 0.56 ปานกลาง 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 3.31 0.73 ปานกลาง 
ดา้นบุคลากร 3.30 0.66 ปานกลาง 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.54 0.60 มาก 
ดา้นกระบวนการ 3.73 0.62 มาก 
ผลรวมสว่นประสมการตลาดบรกิาร 3.44 0.48 มาก 
 
 ผลจากตาราง 3.5 แสดงผลการวเิคราะหเ์กีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่
ในระดบัมากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.44 เมือ่พจิารณาแต่ละดา้นจะเหน็ไดว้า่ 
 ส่วนประสมการตลาดบรกิารอยู่ในระดบัมากไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และดา้นผลติภณัฑโ์ดยมคี่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.73, 3.54 และ 3.46 ตามลําดบั อยู่ในระดบั
ปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นบุคลากรโดยมคี่าเฉลีย่ เท่ากบั3.31, 
3.31และ 3.30 ตามลาํดบั 
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ตาราง 16 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้น 
     ผลติภณัฑ ์
 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ ์ X  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมคีวามหลากหลาย 4.01 0.65 มาก 
เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมกีารออกแบบทีท่นัสมยั 3.89 0.68 มาก 
เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คตดัเยบ็ไดคุ้ณภาพ 3.05 0.74 ปานกลาง 
เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมกีารรบัประกนัเชน่ การเปลีย่นเป็น
สนิคา้ใหมภ่ายในระยะเวลาทีก่าํหนด 

2.89 0.95 ปานกลาง 

รวม 3.46 0.56 มาก 
 

  
 ผลจากตาราง 16 แสดงค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาด
บรกิารดา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.46 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้จะเหน็ได้
วา่ 
 สว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมี
ความหลากหลาย และเสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมกีารออกแบบที่ทนัสมยัโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01
และ 3.89 ตามลําดบัอยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คตดัเยบ็ไดคุ้ณภาพ และ
เสื้อผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมกีารรบัประกนัเช่น การเปลี่ยนเป็นสนิคา้ใหม่ภายในระยะเวลาที่กําหนด 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั3.05 และ2.89 ตามลาํดบั 
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ตาราง 17 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นราคา 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา X  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

เสือ้ผา้แฟชัน่สตรทีีจ่าํหน่ายบนเฟซบุ๊คมคีวามเหมาะสมของ
ราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ 

3.19 0.74 ปานกลาง 

มกีารชาํระเงนิหลายชอ่งทาง เชน่ การโอนเงนิผา่นธนาคาร 
ใชบ้ตัรเครดติ 

3.66 0.83 มาก 

แสดงรายละเอยีดราคาของเสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเฟซบุ๊คอยา่ง
ชดัเจน 

3.42 0.81 มาก 

เสือ้ผา้แฟชัน่ทีจ่าํหน่ายผา่นเฟซบุ๊คราคาถูกกวา่การซือ้จาก
ชอ่งทางอื่น 

2.99 0.82 ปานกลาง 

รวม 3.31 0.56 ปานกลาง 
  
 ผลจากตาราง 17 แสดงค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาด
บรกิารดา้นราคาอยูใ่นระดบัปานกลางโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.31 ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้จะเหน็ไดว้า่ 
 สว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่มกีารชําระเงนิหลายช่องทาง 
เช่น การโอนเงนิผ่านธนาคาร ใช้บตัรเครดิตและแสดงรายละเอียดราคาของเสื้อผ้าแฟชัน่สตรี
บนเฟซบุ๊คอยา่งชดัเจน โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.66 และ 3.42 ตามลําดบัอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ 
เสือ้ผา้แฟชัน่สตรทีีจ่ําหน่ายบนเฟซบุ๊คมคีวามเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพและเสือ้ผา้
แฟชัน่ทีจ่าํหน่ายผา่นเฟซบุ๊คราคาถูกกวา่การซือ้จากชอ่งทางอื่นโดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั3.19 และ 2.99
ตามลาํดบั 
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ตาราง 18 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้น   
     สง่เสรมิการตลาด 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านส่งเสริมการตลาด X  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมบีรกิารสง่ถงึบา้นฟร ี 3.17 1.04 ปานกลาง 
มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) ใน
การซือ้สนิคา้ 

3.17 0.87 ปานกลาง 

การแจง้ขา่วสารแก่ลกูคา้เกีย่วกบัรายละเอยีดเสือ้ผา้แฟชัน่
สตรเีขา้มาใหม ่

3.59 0.78 มาก 

รวม 3.31 0.73 ปานกลาง 
  
 ผลจากตาราง 18 แสดงค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาด
บรกิารดา้นส่งเสรมิการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลางโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.31 ซึง่เมื่อพจิารณาราย
ขอ้จะเหน็ไดว้า่ 
 ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัมากไดแ้ก่การแจง้ข่าวสาร
แก่ลกูคา้เกีย่วกบัรายละเอยีดเสือ้ผา้แฟชัน่สตรเีขา้มาใหมโ่ดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.59 อยูใ่นระดบัปาน
กลาง ไดแ้ก่ เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมบีรกิารสง่ถงึบา้นฟรแีละมกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย (ลด 
แลก แจก แถม) ในการซือ้สนิคา้โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.17 ทัง้สองขอ้ 
 
ตาราง 19 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้น 
     บุคลากร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านบคุลากร X  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

ผูด้แูลแฟนเพจใหค้าํแนะนําเกีย่วกบัขอ้มลูสนิคา้ไดช้ดัเจน
และถูกตอ้ง 

3.38 0.75 ปานกลาง 

ผูด้แูลแฟนเพจใหบ้รกิารรวดเรว็ 3.40 0.71 ปานกลาง 
ผูด้แูลแฟนเพจรบัฟงัคาํตชิมและการรอ้งเรยีนจากลกูคา้ 3.23 0.78 ปานกลาง 
มรีะบบแกไ้ขปญัหาทีด่ ีผูด้แูลแฟนเพจสามารถแกไ้ขปญัหา
เฉพาะหน้าได ้

3.21 0.80 ปานกลาง 

รวม 3.30 0.66 ปานกลาง 
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 ผลจากตาราง 19 แสดงค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาด
บรกิารดา้นบุคลากร อยูใ่นระดบัปานกลางโดยมคี่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.30 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้จะเหน็
ไดว้า่ 
 ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากรอยู่ในระดบัปานกลางทุกดา้น ไดแ้ก่ผูดู้แลแฟน
เพจใหบ้รกิารรวดเรว็ผูดู้แลแฟนเพจใหค้ําแนะนําเกี่ยวกบัขอ้มูลสนิคา้ไดช้ดัเจนและถูกต้องผูดู้แล
แฟนเพจรบัฟงัคําติชมและการร้องเรียนจากลูกค้าและมีระบบแก้ไขปญัหาที่ดี ผู้ดูแลแฟนเพจ
สามารถแกไ้ขปญัหาเฉพาะหน้าไดโ้ดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.40, 3.38, 3.23 และ 3.21 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 20 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้น 
     ลกัษณะทางกายภาพ 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ X  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

ความน่าเชื่อถอืของแฟนเพจเสือ้ผา้สตร ี 3.35 0.76 ปานกลาง 
หน้าแฟนเพจมคีวามสวยงามสะดวกในการคน้หาขอ้มลู 3.64 0.69 มาก 
มกีารแสดงขอ้มลูรายละเอยีดสนิคา้ชดัเจน เชน่ ขนาด ราคา 3.59 0.79 มาก 

มกีารปรบัเปลีย่นขอ้มลูใหเ้ป็นปจัจุบนัอยา่งสมํ่าเสมอ 3.58 0.78 มาก 

รวม 3.54 0.60 มาก 

  
 ผลจากตาราง 20 แสดงค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาด
บรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพอยูใ่นระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้
จะเหน็ไดว้า่ 
 สว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่หน้าแฟนเพจ
มคีวามสวยงามสะดวกในการค้นหาขอ้มูลมกีารแสดงขอ้มูลรายละเอยีดสนิค้าชดัเจน เช่น ขนาด 
ราคา และมกีารปรบัเปลีย่นขอ้มลูใหเ้ป็นปจัจุบนัอย่างสมํ่าเสมอโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64, 3.59 
และ 3.58ตามลําดบั อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแฟนเพจเสือ้ผา้สตรโีดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั3.35 
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ตาราง 21 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้น 
     กระบวนการ 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ X  S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

ขัน้ตอนการสัง่ซือ้สะดวกและรวดเรว็ 3.85 0.70 มาก 
ความถูกตอ้งและความความสมบรูณ์ในการจดัสง่สนิคา้ 3.61 0.72 มาก 

รวม 3.73 0.62 มาก 

  
 ผลจากตาราง 21 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาด
บรกิารดา้นกระบวนการ อยู่ในระดบัมากโดยมคี่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.73 ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้จะเหน็
ไดว้า่ 
 ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ อยู่ในระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่ขัน้ตอนการ
สัง่ซื้อสะดวกและรวดเรว็และความถูกต้องและความความสมบูรณ์ในการจดัส่งสนิคา้โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.85 และ 3.61 ตามลาํดบั  
 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัข้อมลูด้านพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นส่ือ 
 
ตาราง 22 คา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ 
     แฟชัน่สตรผีา่นสือ่ ดา้นใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 
 

 
 ผลจากตาราง 22 จากตารางผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อ 
ดา้นใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัสามารถสรปุการพจิารณารายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัพบว่าผูบ้รโิภคใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมง
ต่อวนัน้อยทีสุ่ด 1 ชัว่โมงต่อวนัและมากทีสุ่ด 12ชัว่โมงต่อวนั โดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 5.30 ชัว่โมง
ต่อวนั และมคีา่เบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 2.43 
 
 

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่ MIN MAX X         S.D. 

ดา้นใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 1 12 5.30 2.43 
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ตาราง 23 คา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ 
     แฟชัน่สตรผีา่นสือ่ ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

 
 ผลจากตาราง 23 จากตารางผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อ 
ด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คสามารถสรุปการ
พจิารณารายดา้นไดด้งัน้ี 
 ด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คพบว่า
ผูบ้รโิภคซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คน้อยทีสุ่ด 1ครัง้ต่อเดอืนและมากทีสุ่ด 8 
ครัง้ต่อเดอืนโดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้ต่อเดอืนและมคีา่เบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 1.20 
 
ตาราง 24 คา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ 
     แฟชัน่สตรผีา่นสือ่จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

 
 ผลจากตาราง 24 จากตารางผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อ
จํานวนชิ้นต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คสามารถสรุปการพจิารณา
รายดา้นไดด้งัน้ี 
 จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คพบว่าผูบ้รโิภคซือ้
เสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านสื่อจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊
คน้อยทีสุ่ด 1 ชิน้ต่อเดอืนและมากทีสุ่ด 7ชิน้ต่อเดอืนโดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 2 ชิน้ต่อเดอืนและมคี่า
เบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 1.19 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่ MIN MAX X           S.D. 
ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

1 8 1.82        1.20 

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่ MIN MAX X          S.D. 
จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค 

1 7 1.87  1.19 
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ตาราง 25 จาํนวนและคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัการใชบ้รกิารเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คในชว่งเวลาใด 
     มากทีส่ดุ 
 

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่ จาํนวน(คน) รอ้ยละ 
 6.01-12.00 น. 47 11.75 
12.01-18.00 น. 6 1.50 
18.01-24.00 น. 182 45.50 
24.01-6.00น. 6 1.50 
ไมม่เีวลาประจาํ 159 39.75 

ผลรวมการใชบ้รกิารเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คใน
ชว่งเวลาใดมากทีส่ดุ 

400 100.00 

 
 ผลจากตาราง 25 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัการใช้บรกิารเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คในชว่งเวลาใดมากทีส่ดุจาํนวน 400คน จาํแนกไดด้งัน้ี 
 ช่วงเวลาในการมาใชบ้รกิาร ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 18.01-24.00 น.จาํนวน 182 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 45.50 ไมม่เีวลาประจาํ จาํนวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.75 ช่วงเวลา 6.01-12.00 น.จาํนวน 
47 คน คดิเป็นรอ้ยละ11.75 ช่วงเวลา 12.01-18.00 น.และ24.01-6.00 น.จํานวน 6 คนทัง้สอง
ชว่งเวลา คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 26 จาํนวนและคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัการรูจ้กัการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคม 
     ออนไลน์เฟซบุ๊คจากแหล่งใด 
 

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่ จาํนวน(คน) รอ้ยละ 
เพือ่น  148  37.00 
สือ่โฆษณาต่างๆ  110  27.50 
เวบ็ไซตต่์างๆ 142  35.50 
ผลรวมการรูจ้กัการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคม

ออนไลน์เฟซบุ๊คจากแหล่งใด 
400 100.00 

 
 ผลจากตาราง 26 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรูจ้กัการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คจากแหลง่ใดจาํนวน 400คน จาํแนกไดด้งัน้ี 
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 การรูจ้กัการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คจากแหล่ง ไดแ้ก่ เพื่อน
จํานวน 148คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.00 เวบ็ไซต์ต่างๆจํานวน 142คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 และสื่อ
โฆษณาต่างๆจาํนวน 110คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.50 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 27 จาํนวนและคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
     เฟซบุ๊คประเภทไหนมากทีส่ดุ 
 

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่ จาํนวน(คน) รอ้ยละ 
เสือ้   138 34.50 
กระโปรง 19 4.75 
กางเกง   16 4.00 
ชุดกระโปรง (เดรส) 194 48.50 
ชุดกางเกง  33  8.25 
ผลรวมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊คประเภทไหนมากทีส่ดุ 

400 100.00 

  
 ผลจากตาราง 27 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่สตรบีน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คประเภทไหนมากทีส่ดุจาํนวน 400คน จาํแนกไดด้งัน้ี 
 การซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คประเภทไหนมากทีสุ่ด ไดแ้ก่
ประเภทชุดกระโปรง (เดรส)จาํนวน 194คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.50 เสือ้จาํนวน 138คน คดิเป็นรอ้ยละ 
34.50 ชุดกางเกงจํานวน 33คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 กระโปรงจํานวน 19คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75
และประเภทกางเกงจาํนวน 16คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามลาํดบั 
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ตาราง 28 จาํนวนและคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัแฟนเพจบนเฟซบุ๊คทีเ่ขา้ใชบ้รกิารมากทีส่ดุ 
 

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่ จาํนวน(คน) รอ้ยละ 
Be shop  90 22.50 
Mo & Friends 25  6.25 
De veen  27  6.75 
La Mingnone 41 10.25 
Icyicy 61 15.25 
Love me please 32  8.00 
Lookbook 19  4.75 
Pani Closet 41 10.25 
Morning Kiss 23  5.75 
Napat Closet 41  10.25 

ผลรวมแฟนเพจบนเฟซบุ๊คทีเ่ขา้ใชบ้รกิารมากทีส่ดุ 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 28 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแฟนเพจบนเฟซบุ๊คทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร
มากทีส่ดุ จาํนวน 400คน จาํแนกไดด้งัน้ี 
 แฟนเพจบนเฟซบุ๊คทีเ่ขา้ใชบ้รกิารมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ แฟนเพจBe shop จาํนวน 90คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 22.50 รองลงมาไดแ้ก่แฟนเพจIcyicy จาํนวน 61คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 แฟนเพจLa 
Mingnone,Pani ClosetและNapat Closet จํานวน 41คนทัง้สามแฟนเพจ คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 
แฟนเพจLove me pleaseจาํนวน 32คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 แฟนเพจDe veen จาํนวน 27คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 6.75 แฟนเพจMo & Friendsจาํนวน 25คน คดิเป็นรอ้ยละ6.25 แฟนเพจMorning Kiss
จํานวน 23คน คิดเป็นร้อยละ 5.75และแฟนเพจLookbookจํานวน 19คน คิดเป็นร้อยละ 4.75
ตามลาํดบั 
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 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมูลเก่ียวกบัผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์
ประกอบด้วย อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนและสถานภาพสมรส
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่าง
กนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ
ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั(H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) ทีม่คีา่เฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคูจ่ะนําไปเปรยีบเทยีบ
เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
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ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่ 
     สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คของแต่ละอายโุดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรีผา่นทาง
ส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 1.600 0.203 
จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

0.596 0.551 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

2.446 0.088 

 
 จากตาราง 29 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่น
ทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้ Levene’s testเมื่อพจิารณาพบว่าดา้น
จํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ต
โดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัและด้านจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั 0.551,0.203และ 0.088 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่าง
กนัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
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 ตาราง 30 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง
สื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัและดา้นจํานวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้
แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คเมือ่จาํแนกตามอายโุดยใช ้F-test  

 
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้
แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่
ชัว่โมงต่อวนั 

ระหวา่งกลุ่ม 2 41.298 20.649 3.541* 0.030 
ภายในกลุ่ม 397 2315.100 5.831   

รวม 399 2356.398    
จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ระหวา่งกลุ่ม 2  0.548 0.274 0.190 0.827 
ภายในกลุ่ม 397 571.762 1.440   

รวม 399 572.310    
จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ระหวา่งกลุ่ม 2  0.394 0.197 0.138 0.871 
ภายในกลุ่ม 397 568.103 1.431   

รวม 399 568.498    
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 30 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัดา้นจาํนวนครัง้
ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คและดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คเมื่อจําแนกตามกลุ่มอายุโดยใช ้ F-test ในการทดสอบ
พบวา่ 
 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านการใช้
อนิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัมคี่า Sig. เท่ากบั0.030ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านการใช้อนิเตอร์เน็ตโดย
เฉลี่ยชัว่โมงต่อวันแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05จึงทําการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบ
คา่เฉลีย่รายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 3.29 
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 พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั0.827ซึง่มากกว่า0.05 
นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้
ต่อเดอืนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั0.871ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนชิน้ต่อเดอืน
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 

 ตาราง 31 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง
สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัจาํแนกตามอาย ุเป็นราย
คูด่ว้ย Least – Significant Different (LSD) 

 

อาย ุ
 

X  

ตํา่กว่าหรือ
เท่ากบั 25 ปี 

26 – 30 ปี 31 ปีขึน้ไป 

5.7111 5.2202 4.8763 
ตํา่กว่าหรือเท่ากบั 25 ปี 5.7111 - 0.49087 0.83482** 
   (0.079) (0.010) 
26 – 30 ปี 5.2202 - - 0.34395 

(0.265) 
31 ปีขึน้ไป 4.8763 - - - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านการใช้อนิเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัจําแนกตาม
กลุ่มอายุ เป็นรายคู่ดว้ย Least – Significant Different (LSD)พบว่าดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดย
เฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัผูบ้รโิภคอายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปีกบัผูบ้รโิภคอายุ 31 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. 
เท่ากบั0.010 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคอายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี กบัผูบ้รโิภค
อายุ 31 ปีขึน้ไปมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยพบว่า ผูบ้รโิภคอายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปีมพีฤตกิรรม
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การซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมง
ต่อวนัมากกวา่ผูบ้รโิภคอาย ุ31 ปีขึน้ไปโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.83482 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
  
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ที ่(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05 
การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 
ตาราง 32 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่ 
     สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คของแต่ละระดบัการศกึษาสงูสดุ โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรีผา่น
ทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 0.683 0.409 
จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

1.073 0.301 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

1.296 0.256 

  
 จากตาราง 32 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คของแต่ละระดบัการศกึษาสงูสดุ พบวา่ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่
ชัว่โมงต่อวนั ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และดา้น
จํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั 
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0.409,0.301และ 0.256ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1)หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) 
 
ตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์ 
     เฟซบุ๊คโดยจาํแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ 

 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้
แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ระดบั
การศึกษา
สงูสดุ 

t-test of Equality of Means 
 

X  S.D. t df Sig. 
การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่
ชัว่โมงต่อวนั 

ตํ่ากวา่หรอื
เทา่กบั
ปรญิญาตร ี

5.4198 2.51571 1.332 398 0.184 

สงูกวา่
ปรญิญาตร ี

5.0797 2.25091    

จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ตํ่ากวา่หรอื
เทา่กบั
ปรญิญาตร ี

1.8435 1.22331 0.656 398 0.512 

สงูกวา่
ปรญิญาตร ี

1.7609 1.14977    

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ตํ่ากวา่หรอื
เทา่กบั
ปรญิญาตร ี

1.8626 1.23029 -0.228 398 0.819 

สงูกวา่
ปรญิญาตร ี

1.8913 1.12493    

 
 จากตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คโดยจาํแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ พบวา่ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมง
ต่อวนั มคีา่ Sig. เทา่กบั0.184ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่สตรีผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัไม่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยจําแนกตามกลุ่ม
ระดบัการศกึษาสูงสุด พบว่าดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั0.512ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยจําแนกตามกลุ่ม
ระดบัการศกึษาสูงสุด พบว่าดา้นจํานวนชิ้นต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั0.819ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
เสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าแฟชัน่
สตรีผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ
ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติทิี ่0.05 
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 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 
ตาราง 34 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่ 
     สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คของแต่ละอาชพีโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรีผา่น
ทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 0.228 0.877 
จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

1.338 0.262 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

2.085 0.102 

 
 จากตาราง 34 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่น
ทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คของแต่ละกลุ่มอาชพีโดยใช ้Levene’s testเมื่อพจิารณาพบว่าดา้นการ
ใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คและดา้นจํานวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี
ค่า Sig. เท่ากบั0.877,0.262และ0.102ตามลําดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิF-
test ในการทดสอบ 
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ตาราง 35 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง
สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัและดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คเมือ่จาํแนกตามอาชพี โดยใช ้F-test  

 
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้
แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่
ชัว่โมงต่อวนั 

ระหวา่งกลุ่ม 3 66.473 22.158 3.832** 0.010 
ภายในกลุ่ม 396 2289.924 5.783   
รวม 399 2356.398    

จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ระหวา่งกลุ่ม 3 17.985 5.995 4.283** 0.005 
ภายในกลุ่ม 396 554.325 1.400   
รวม 399 572.310    

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ระหวา่งกลุ่ม 3 12.472 4.157 2.961* 0.032 
ภายในกลุ่ม 396 556.025 1.404   
รวม 399 568.498    

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัดา้นจาํนวนครัง้
ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คและดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คเมื่อจําแนกตามกลุ่มอาชพี โดยใช ้ F-test ในการทดสอบ
พบวา่ 
 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านการใช้
อนิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัมคี่า Sig. เท่ากบั0.010ซึง่น้อยกว่า 0.01นัน่คอืยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรดีา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัแตกต่างกนั อยา่งมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least – Significant Different (LSD) เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 3.34 
พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั0.005ซึง่น้อยกว่า 0.01นัน่คอื
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ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คคดา้นจาํนวนครัง้
ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01จงึทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least – Significant 
Different (LSD) เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 3.35 
พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั0.032ซึ่งน้อยกว่า0.51นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนชิน้
ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05จงึทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least – Significant 
Different (LSD) เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 3.36 
 
ตาราง 36 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง 
     สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัจาํแนกตามอาชพีเป็น 
     รายคูด่ว้ย Least – Significant Different (LSD) 
 

อาชีพ 
 

X  

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ธรุกิจ
ส่วนตวั 

5.5918 5.1538 4.9890 6.2619 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

5.5918 - 0.43799 0.60283* -0.67007 
  (0.231) (0.046) (0.132) 

ข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

5.1538 - - 0.16484 
(0.613) 

-1.10806* 
(0.017) 

พนักงานบริษทัเอกชน 4.9890 - - - -1.27289** 
(0.002) 

ธรุกิจส่วนตวั 6.2619 - - - - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 36 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านการใช้อนิเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัจําแนกตาม
กลุ่มอาชพี เป็นรายคู่ดว้ย Least – Significant Different (LSD) พบว่าดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดย
เฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัผูบ้รโิภคอาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา กบัผูบ้รโิภคอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
มคี่า Sig. เท่ากบั0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีนักเรยีน/นิสติ/
นกัศกึษากบัผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง
สื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยพบว่า ผูบ้รโิภค
อาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษามพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊
คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัมากกว่าผูบ้รโิภคอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนโดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.60283 
 ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิกบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิสว่นตวั มคี่า Sig. 
เท่ากบั0.017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ กบั
ผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยพบว่า ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านการใช้
อนิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัน้อยกว่าผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิส่วนตวั โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 1.10806 
 ผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนกบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิส่วนตวั มคี่า Sig. 
เท่ากบั0.002ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนกบัผูบ้รโิภค
อาชพีธุรกจิสว่นตวั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่าง
กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยพบว่า ผูบ้รโิภคอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมี
พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใช้อนิเทอรเ์น็ตโดย
เฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัน้อยกวา่ผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 1.27289 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ตาราง 37 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง 
     สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
     เฟซบุ๊คจาํแนกตามอาชพี เป็นรายคูด่ว้ย Least – Significant Different (LSD) 
 

อาชีพ X  

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ธรุกิจ
ส่วนตวั 

1.8061 1.5769 1.7912 2.3810 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

1.8061 - 0.22920 0.01491 -0.57483** 
  (0.202) (0.920) (0.009) 

ข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

1.5769 - - -0.21429 
(0.182) 

-0.80403** 
(0.000) 

พนักงานบริษทัเอกชน 1.7912 - - - -0.58974** 
(0.004) 

ธรุกิจส่วนตวั 2.3810 - - - - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผีา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตามกลุ่มชพี เป็นรายคู่ดว้ย Least – Significant Different (LSD) พบว่า
ด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ผู้บริโภคอาชีพ
นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา กบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิสว่นตวัมคี่า Sig. เท่ากบั0.009 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีนักเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา กบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรม
การซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01โดยพบว่า ผูบ้รโิภคอาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษามพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คน้อยกวา่ผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.57483 
 ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิกบัผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวั มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
กบัผู้บรโิภคอาชีพธุรกิจส่วนตวั มพีฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01โดยพบว่า ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้าน
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จํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คน้อยกว่าผูบ้รโิภคอาชพี
ธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.80403 
 ผูบ้รโิภคอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนกบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิส่วนตวั มคี่า Sig. เท่ากบั
0.004ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนกบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยพบว่า ผูบ้รโิภคอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คน้อยกว่าผู้บรโิภคอาชีพธุรกิจส่วนตวั โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.58974 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 38 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง 
     สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
     เฟซบุ๊คจาํแนกตามกลุม่อาชพี เป็นรายคูด่ว้ย Least – Significant Different (LSD) 
 

อาชีพ X  

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ธรุกิจ
ส่วนตวั 

1.8980 1.6667 1.8407 2.3333 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

1.8980 - 0.23129 0.05730 -0.43537* 
  (0.199) (0.700) (0.047) 

ข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

1.6667 - - -0.17399 
(0.279) 

-0.66667** 
(0.003) 

พนักงานบริษทัเอกชน 1.8407 - - - -0.49267* 
(0.016) 

ธรุกิจส่วนตวั 2.3333 - - - - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 38 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นจํานวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตามอาชพี เป็นรายคู่ดว้ย Least – Significant Different (LSD) พบว่าดา้น
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จํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คผูบ้รโิภคอาชพีนักเรยีน/
นิสติ/นกัศกึษา กบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิสว่นตวัมคี่า Sig. เท่ากบั0.047ซึง่น้อยกว่า 0.05หมายความ
ว่า ผู้บรโิภคอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา กบัผู้บริโภคอาชีพธุรกิจส่วนตวั มพีฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 โดยพบวา่ ผูบ้รโิภคอาชพีนกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษามพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง
สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊
คน้อยกวา่ผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิสว่นตวั โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.43537 
 ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิกบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิสว่นตวั มคี่า Sig. 
เท่ากบั0.003ซึง่น้อยกว่า 0.01หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบั
ผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01โดยพบว่า ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คน้อยกว่าผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิสว่นตวั โดย
มผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.66667 
 ผูบ้รโิภคอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนกบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิส่วนตวั มคี่า Sig. เท่ากบั
0.016ซึง่น้อยกว่า0.05หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนกบัผูบ้รโิภคอาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05โดยพบว่า ผูบ้รโิภคอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซือ้
เสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คน้อยกว่าผู้บรโิภคอาชีพธุรกิจส่วนตวั โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.0.49267 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
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ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ
ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติทิี ่0.05 
 การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 
ตาราง 39 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่ 
     สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ของแต่ละรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรีผา่น
ทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 1.687 0.152 
จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

1.074 0.369 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

0.909 0.458 

 
 จากตาราง 39 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่น
ทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ของแต่ละรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้ Levene’s test เมื่อพจิารณา
พบว่าดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นจํานวนครัง้
ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่
ชัว่โมงต่อวนั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.458, 0.369 และ 0.152 ตามลําดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกนัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
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ตาราง 40 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง 
     สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
     เฟซบุ๊ค ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัและดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้ 
     แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เมือ่จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้F-test  
 
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้
แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่
ชัว่โมงต่อวนั 

ระหวา่งกลุ่ม 4 33.689 8.422 1.432 0.222 
ภายในกลุ่ม 395 2322.708 5.880   
รวม 399 2356.398    

จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ระหวา่งกลุ่ม 4 7.666 1.917 1.341 0.254 
ภายในกลุ่ม 395 564.644 1.429   
รวม 399 572.310    

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ระหวา่งกลุ่ม 4 4.096 1.024 0.717  0.581 
ภายในกลุ่ม 395 564.401 1.429   
รวม 399 568.498    

 
 จากตาราง 40 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัดา้นจาํนวนครัง้
ต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และด้านจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เมื่อจาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้ F-test 
ในการทดสอบพบวา่ 
 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านการใช้
อนิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัมคี่า Sig. เท่ากบั 0.222 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านการใช้
อนิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นจํานวนครัง้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มคี่า Sig. เท่ากบั 0.254 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์
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เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คไมแ่ตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นจํานวนชิ้นต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มคี่า Sig. เท่ากบั 0.581 ซึง่มากกว่า0.05 
นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง
สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทาง
สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ที ่(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05 
การตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 
ตาราง 41 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่ 
     สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คของแต่ละกลุ่มสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรีผา่น
ทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

Levene’s test for Equality of Variances 
 

F Sig. 
การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 0.670 0.413 
จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

3.179 0.075 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

1.960 0.162 
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 จากตาราง 41 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คของแต่ละกลุ่มสถานภาพสมรส พบว่าดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่
ชัว่โมงต่อวนัดา้นจํานวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และดา้น
จํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั 
0.413,0.162และ 0.075 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1)หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) 
 
ตาราง 42 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์ 
     เฟซบุ๊คโดยจาํแนกตามสถานภาพสมรส 

 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้
แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

 
สถานภาพสมรส 

t-test of Equality of Means 
 

X  S.D. t df Sig. 
การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดย
เฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 

โสด/หยา่รา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่

5.2807 2.42243 -0.435 398 0.664 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 5.4310 2.49288    
จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

โสด/หยา่รา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่

1.7982 1.16785 -0.679 398 0.498 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 1.9138 1.36734    
จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

โสด/หยา่รา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่

1.8392 1.15659 -1.357 398 0.176 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 2.0690 1.38744    
 
 จากตาราง 42 แสดงผลการวเิคราะหก์าร พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยจําแนกตามกลุ่มสถานภาพสมรสพบว่าดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ย
ชัว่โมงต่อวนั มคี่า Sig. เท่ากบั0.664ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั
ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยจําแนกตาม
สถานภาพสมรสพบว่าดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
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มคี่า Sig. เท่ากบั0.498ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยจําแนกตามกลุ่ม
ระดบัการศกึษาสูงสุด พบว่าดา้นจํานวนชิ้นต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมคี่า Sig. เท่ากบั0.176ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
เสื้อผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนชิ้นต่อเดอืนไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 ตอนท่ี 2 รปูแบบการดาํเนินชีวิตมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ใชส้ถติ ิPearson Product Moment Correlation Coefficient 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 2.1 รปูแบบการดาํเนินชีวิตมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเสือ้ผา้
แฟชัน่ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ด้านการใช้อินเทอรเ์น็ตโดยเฉล่ียชัว่โมงต่อวนั 
 H0: รูปแบบการดําเนินชวีติไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทาง
สือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 
 H1: รูปแบบการดําเนินชวีติมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 43 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งรปูแบบการดาํเนินชวีติกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
     เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 
 

รปูแบบการดาํเนิน
ชีวิต 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่ผา่น
ทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ด้าน
การใช้อินเทอรเ์น็ตโดยเฉล่ียชัว่โมง

ต่อวนั 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

n r Sig. 
ด้านกิจกรรม 400 0.053 0.294 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านความสนใจ 400 0.055 0.274 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านความคิดเหน็ 400 0.008 0.873 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  

  
 จากตาราง 43 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดําเนินชวีติกบั
พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ย
ชัว่โมงต่อวนั พบว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็ มี
ค่า Sig. เท่ากบั0.294,0.274 และ 0.873 ตามลําดบัซึง่มากกว่า 0.05นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ารูปแบบการดําเนินชวีติในด้านกจิกรรม ความ
สนใจ และดา้นความคดิเหน็ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 2.2 รปูแบบการดาํเนินชีวิตมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเสือ้ผา้
แฟชัน่ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจาํนวนครัง้ต่อเดือนท่ีซ้ือเส้ือผ้าแฟชัน่บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 H0: รูปแบบการดําเนินชวีติไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทาง
สื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 
 H1: รูปแบบการดําเนินชวีติมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
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สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 44 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งรปูแบบการดาํเนินชวีติกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
     เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน 
     เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

เฟซบุค๊ด้านจาํนวนครัง้ต่อเดือน
ท่ีซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่บนเครอืข่าย

สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

n r Sig. 
ด้านกิจกรรม 400 0.381** 0.000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 
ด้านความสนใจ 400 0.179** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 
ด้านความคิดเหน็ 400 0.215** 0.000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 44 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดําเนินชวีติกบั
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า รูปแบบการดําเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ดา้นความ
สนใจ และดา้นความคดิเหน็ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ทุกดา้น ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่ารูปแบบการดําเนินชีวิตด้าน
กจิกรรมและดา้นความคดิเหน็มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดย มี
ค่าความสมัพนัธ์เท่ากบั0.381และ 0.215ตามลําดบั โดยมรีะดบัความสมัพนัธ์ค่อนข้างตํ่าและใน
ทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่าถ้าผูบ้รโิภคมรีูปแบบการ
ดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม และดา้นความคดิเหน็มากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คเพิม่มากขึน้ ในระดบัคอ่นขา้งตํ่าซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 สาํหรบัดา้นความสนใจมคี่าความสมัพนัธ์เท่ากบั0.179โดยมรีะดบัความสมัพนัธต์ํ่าและใน
ทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่าถ้าผูบ้รโิภคมรีูปแบบการ
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ดําเนินชวีติ ดา้นความสนใจมากขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
เพิม่มากขึน้ ในระดบัตํ่าซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
   
 สมมติฐานท่ี 2.3 รปูแบบการดาํเนินชีวิตมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้
แฟชัน่ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ด้านจาํนวนช้ินต่อเดือนท่ีซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 H0: รปูแบบการดําเนินชวีติไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทาง
สื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 
 H1: รปูแบบการดําเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 45 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งรปูแบบการดาํเนินชวีติกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
     เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน 
     เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

เฟซบุค๊จาํนวนช้ินต่อเดือนท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์เฟซบุค๊ 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

n r Sig. 
ด้านกิจกรรม 400 0.449** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 
ด้านความสนใจ 400 0.206** 0.000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 
ด้านความคิดเหน็ 400 0.309** 0.000 คอ่นขา้งตํ่า เดยีวกนั 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 45 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการดําเนินชีวิตกับ
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า รูปแบบการดําเนินชวีติ ด้านกจิกรรม มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ทุกดา้น ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความว่ารูปแบบการดําเนินชวีติดา้นกจิกรรมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยดา้น มคี่าความสมัพนัธเ์ท่ากบั0.449 มรีะดบัความสมัพนัธป์าน
กลางและในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่าถ้าผูบ้รโิภคมี
รปูแบบการดาํเนินชวีติ ดา้นกจิกรรมมากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่น
ทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมากขึน้ ในระดบัปานกลางซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 สาํหรบัดา้นความสนใจและดา้นความคดิเหน็มคี่าความสมัพนัธเ์ท่ากบั0.206 และ 0.309มี
ระดับความสมัพนัธ์ค่อนข้างตํ่าและในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
หมายความว่าถ้าผูบ้รโิภคมรีูปแบบการดําเนินชวีติ ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็มากขึน้ 
จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนชิน้
ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากขึ้น ในระดับค่อนข้างตํ่าซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 
 ตอนท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การส่งเสริม
การตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 สมมติฐานท่ี 3.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ด้านการใช้อินเทอรเ์น็ต
โดยเฉล่ียชัว่โมงต่อวนั 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 
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 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 46 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่  
     ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ กบั 
     พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดย 
     เฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 
 

ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

เฟซบุค๊ ด้านการใช้อินเทอรเ์น็ต
โดยเฉล่ียชัว่โมงต่อวนั 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

n r Sig. 
ด้านผลิตภณัฑ ์ 400 -0.016 0.745 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านราคา 400 -0.013 0.791 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 400 -0.089 0.077 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านบคุลากร 400 -0.003 0.952 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 400 0.002 0.971 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านกระบวนการ 400 0.016 0.745 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ผลรวมส่วนประสม
การตลาดบริการ 

400 -0.025 0.619 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  

 
ภาพรวม** 

 
 จากตาราง 46 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ กบั
พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ย
ชัว่โมงต่อวนั พบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพกระบวนการ และผลรวมส่วนประสมการตลาดบริการมีค่า Sig. 
เท่ากบั0.745, 0.791, 0.077, 0.952, 0.971, 0.745และ0.619 ตามลําดบัซึง่มากกว่า 0.05นัน่คอื 
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ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าสว่นประสมทางการตลาด
บรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพกระบวนการ 
และผลรวมสว่นประสมการตลาดบรกิารไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทาง
สื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 3.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ด้านจาํนวนครัง้ต่อเดือนท่ี
ซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 47 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่  
     ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ กบั 
     พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้ 
     เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้
แฟชัน่ผา่นทางส่ือสงัคม
ออนไลน์ เฟซบุค๊ด้าน

จาํนวนครัง้ต่อเดือนท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

n r Sig. 
ด้านผลิตภณัฑ ์ 400 0.129** 0.010 ตํ่า เดยีวกนั 
ด้านราคา 400 0.091 0.068 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 400 0.059 0.237 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านบคุลากร 400 0.114* 0.023 ตํ่า เดยีวกนั 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 400 0.078 0.117 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านกระบวนการ 400 0.148** 0.003 ตํ่า เดยีวกนั 
ผลรวมส่วนประสม
การตลาดบริการ 

400 0.132** 0.008 ตํ่า เดยีวกนั 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 47 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ กบั
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คพบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์
กระบวนการ และผลรวมส่วนประสมการตลาดบรกิารมคี่า Sig. เท่ากบั0.010 ,0.003และ 0.008 
ตามลาํดบัซึง่น้อยกวา่ 0.01 และสาํหรบั ดา้นบุคลากรมคีา่ Sig. เทา่กบั0.023 ซึง่น้อยกวา่0.05นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าสว่นประสมทางการตลาด
บรกิาร ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ บุคลากร และกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลิตภณัฑ ์
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บุคลากร กระบวนการ และผลรวมส่วนประสมการตลาดบรกิารมคี่าความสมัพนัธ์เท่ากบั0.129, 
0.114, 0.148และ 0.132ตามลําดบั โดยมรีะดบัความสมัพนัธ์ตํ่าและมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ0.05ตามลําดบั หมายความว่าถา้ผูป้ระกอบการใชส้่วนประสม
ทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ์ บุคลากร กระบวนการ และผลรวมส่วนประสมการตลาด
บรกิารมากขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊
คดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คเพิม่มากขึน้ ในระดบั
ตํ่าซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 สําหรบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ราคา การส่งเสรมิการตลาด และลกัษณะ
ทางกายภาพมคี่า Sig. เท่ากบั0.068, 0.237 และ 0.117 ตามลําดบัซึง่มากกว่า 0.05นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ราคา การสง่เสรมิการตลาด และลกัษณะทางกายภาพ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 3.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ด้านจาํนวนช้ินต่อเดือนท่ี
ซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 48 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่  
     ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ กบั 
     พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้ 
     เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้
แฟชัน่ผา่นทางส่ือสงัคม
ออนไลน์ เฟซบุค๊ด้าน

จาํนวนช้ินต่อเดือนท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

n r Sig. 
ด้านผลิตภณัฑ ์ 400 0.160** 0.001 ตํ่า เดยีวกนั 
ด้านราคา 400 0.099* 0.049 ตํ่า เดยีวกนั 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 400 0.101* 0.043 ตํ่า เดยีวกนั 
ด้านบคุลากร 400 0.089 0.074 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 400 0.115* 0.022 ตํ่า เดยีวกนั 
ด้านกระบวนการ 400 0.168** 0.001 ตํ่า เดยีวกนั 
ผลรวมส่วนประสม
การตลาดบริการ 

400 0.156** 0.002 ตํ่า เดยีวกนั 

 
ภาพรวม** 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 48 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ กบั
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คพบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์
กระบวนการ และผลรวมสว่นประสมการตลาดบรกิารมคีา่ Sig. เท่ากบั 0.001, 0.001 และ 0.002 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 และสาํหรบัราคา การสง่เสรมิการตลาด และลกัษณะทางกายภาพ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.049, 0.043 และ0.022 ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า 0.05ตามลําดบั นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์
ราคา การส่งเสรมิการตลาด ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ และผลรวมส่วนประสมการตลาด
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บรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด ลกัษณะทางกายภาพ 
กระบวนการ และผลรวมส่วนประสมการตลาดบรกิารมคี่าความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.160, 0.099, 
0.101, 0.115, 0.115และ 0.156 ตามลําดบั โดยมรีะดบัความสมัพนัธต์ํ่า และมทีศิทางเดยีวกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 หมายความว่า ถา้ผูป้ระกอบการมสีว่นประสมทาง
การตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ 
และผลรวมส่วนประสมการตลาดบรกิารมากขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คมากขึน้ ในระดบัตํ่า ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 สาํหรบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ บุคลากร มคีา่ Sig. เทา่กบั0.074 ซึง่
มากกวา่ 0.05นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่สว่น
ประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 49  แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อาย ุระดบั
การศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน
และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผา้แฟชัน่สตรีผา่นทางส่ือสงัคม
ออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 

  

สมมติฐานท่ี 1.1ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

One-way analysis 
of variance 

 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั F - test สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

F - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

F - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสดุ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

Independent 
Sample t-test 

 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั t - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

t - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

t - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 49  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

One-way analysis 
of variance 

 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั F - test สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

F - test สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

F - test สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1.4ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

One-way analysis 
of variance 

 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั F - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

F - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

F - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1.5ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

Independent 
Sample t-test 

 

การใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั t - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

t - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

t - test ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 49  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2 รปูแบบการดาํเนินชีวิตมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเสือ้ผา้แฟชัน่
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

  

สมมติฐานท่ี 2.1 รปูแบบการดาํเนินชวีติมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ต
โดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 

Pearson  
product moment 

correlation 
coefficient 

 

ดา้นกจิกรรม 
 

 ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

ดา้นความสนใจ 
 

 ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 ดา้นความคดิเหน็ 
 

 ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 2.2 รปูแบบการดาํเนินชวีติมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 

Pearson  
product moment 

correlation 
coefficient 

 

 ดา้นกจิกรรม 
 

 สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 ดา้นความสนใจ 
 

 สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 ดา้นความคดิเหน็ 
 

 สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 49  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.3 รปูแบบการดาํเนินชวีติมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 

Pearson  
product moment 

correlation 
coefficient 

 

ดา้นกจิกรรม 
 

 สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

ดา้นความสนใจ 
 

 สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 ดา้นความคดิเหน็ 
 

 สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 3 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การส่งเสริมการตลาด 
บคุลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ 
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา้
แฟชัน่ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson  
product moment 

correlation 
coefficient 

 

สมมติฐานท่ี 3.1 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ต
โดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั 

Pearson  
product moment 

correlation 
coefficient 

 

 

ผลติภณัฑ ์  ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

ราคา 
 

 ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

การสง่เสรมิการตลาด 
 

 ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 49  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

บุคลากร  ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

ลกัษณะทางกายภาพ  ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

กระบวนการ  ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 3.2สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 

Pearson  
product moment 

correlation 
coefficient 

 

 

 ผลติภณัฑ ์  สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 ราคา 
 

 ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 การสง่เสรมิการตลาด 
 

 ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 บุคลากร  สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 ลกัษณะทางกายภาพ  ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 กระบวนการ  สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 49  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3.3 สว่นประสมการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 

Pearson  
product moment 

correlation 
coefficient 

 

 

 ผลติภณัฑ ์  สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 ราคา 
 

 สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 การสง่เสรมิการตลาด 
 

 สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 บุคลากร  ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 ลกัษณะทางกายภาพ  สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 กระบวนการ  สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 



บทท่ี  5 
สรปุอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมายและวิธีดาํเนินการศึกษาวิจยั 
 รปูแบบการดําเนินชวีติและส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยใชข้อ้มลูอา้งองิในการพจิารณาปจัจยัทีม่ี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยพจิารณาจากปจัจยั
รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นกจิกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ และสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร
ด้านผลิตภณัฑ์บรกิาร ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพและด้าน
กระบวนการโดยการวจิยัในครัง้น้ีประกอบดว้ย 
 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 การวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไว ้ดงัน้ี 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อจําแนกตาม ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคที่
ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพสมรส 
 2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่งประกอบด้วย กิจกรรม 
ความสนใจและความคดิเหน็ กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการประกอบด้วย 
ผลติภณัฑ ์บรกิาร ราคา เฟซบุ๊ค การส่งเสรมิการตลาด ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ กบั
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 
 สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด 
อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนและสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 2. รูปแบบการดําเนินชวีติมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 3. สว่นประสมการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร 
ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
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 ขอบเขตการวิจยั 
 ขอบเขตของการศกึษาของงานวจิยัน้ี จะมุง่ศกึษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตรร์ปูแบบการ
ดําเนินชีวิตด้านกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น และส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์บริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพและด้าน
กระบวนการ 
  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้น้ี 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้ใช้เฟซบุ๊คเพศหญิงที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คอื ผู้ใช้เฟซบุ๊คเพศหญิงที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คเน่ืองจากไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชส้ตูร การคาํนวณขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบไมท่ราบค่าประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 27-28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจากการคาํนวณจาํนวน 385 ตวัอยา่งและเพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 5% ประมาณ 
15 ตวัอยา่ง รวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง โดยมขี ัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งดงัน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ทาํการเจาะจงไปยงั
แฟนเพจในเฟซบุ๊คโดยการเลอืกผูบ้รโิภคเพศหญงิทีเ่คยซือ้เสือ้ผา้ผา่นแฟนเพจ 10 แฟนเพจทีไ่ดร้บั
ความนิยม (Benmanhirefashion. 2557: ออนไลน์) ดงัน้ี 
 Be shop 
 Mo & Friends 
 De veen 
 La Mingnone 
 Icyicy 
 Love me please 
 Lookbook 
 Pani Closet 
 Morning Kiss 
 Napat Closet 
 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดตวัอยา่งแฟน
เพจทัง้ 10 รา้น แบ่งสดัสว่นแต่ละแฟนเพจเท่า ๆ กนั โดยกําหนดสดัส่วนของแต่ละแฟนเพจ แฟน
เพจละ 40 คน 
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 ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทาํการ
โพสตล์งิคแ์บบสอบถามออนไลน์บนเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คทีข่ายเสือ้ผา้ออนไลน์ตามทีก่ําหนดไว ้โดยจะทาํ
การเก็บขอ้มูลจากผูบ้รโิภคเพศหญิงที่ซื้อเสื้อผา้ผ่านแฟนเพจ (Fanpage) บนเวบ็ไซต์เฟซบุ๊ค 
(Facebook) จนครบจาํนวนทีต่อ้งการทัง้หมด 400 คน 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี ได้สร้างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพื่อให้ได้เครื่องมือที่สมบูรณ์และมีคุณภาพ ผู้วิจัยได้ทําการสร้างเครื่องมือตามลําดบัขัน้ตอน 
ดงัต่อไปน้ี 
 1. ศกึษาเอกสาร ตํารา แนวคดิ ทฤษฏี บทความ และขอ้มูลจากตําราเอกสารงานวจิยั
ต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. การสรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 4 สว่น คอื 
  สว่นที ่1 คาํถามเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  สว่นที ่2 คําถามเกีย่วกบัรปูแบบการดําเนินชวีติทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
  สว่นที ่3 คาํถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
  ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 
 3. นําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการรวบรวมขอ้มลูนัน้มาสรา้งแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา
และผูเ้ชีย่วชาญเป็นผูต้รวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) และความเหมาะสม
ของภาษาทีใ่ช ้(Wording) ตลอดจนความเหมาะสมของแบบสอบถาม จากนัน้ทาํการปรบัปรุงแกไ้ข
ตามคาํแนะนําแลว้นําเสนออาจารยท์ีป่รกึษาอกีครัง้ 
 4. นําแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแก้ไขแลว้ไปทดสอบความน่าเชื่อถอื โดยนําไปทดสอบ 
(Try Out) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด 
 5. นําแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 30 ชุด และนํามาวเิคราะหห์าค่า
ความเชื่อมัน่(Reliability) ของแบบสอบถาม) โดยใชส้ตูรหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (-Coefficient) 
ของ ครอนบคั ผลลพัธ์ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่า
ระหวา่ง 0 >  > 1 คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงวา่มคีวามเชื่อมัน่สงู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546) การ
วจิยัครัง้น้ีไดใ้ชค้า่  ทีย่อมรบัไดท้ี ่0.7 (เกยีรตสิดุา ศรสีขุ. 2552: 144) 
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 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การศกึษาวจิยัในครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาถงึรปูแบบการ
ดําเนินชวีติและส่วนประสมการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยแบ่งลกัษณะของการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเป็น 2 ลกัษณะ คอื 
 1. ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการ
ตอบแบบสอบถามของผู้หญิงที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 400 ชุด 
 2. ขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นขัน้ตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มูล เพื่อใช้
ประกอบการกําหนดแนวคิดในการวจิยั (Conceptual Framework) ครัง้น้ี และใช้อ้างอิง 
(Reference) ในการเขยีนรายงานผลการวจิยั (Research Report) ดงัน้ี 
  - วารสารต่าง ๆ 
  - หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่าง ๆ 
  - ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
 
 การจดัทาํข้อมลูและวิเคราะหข้์อมลู 
 หลังจากการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยได้กําหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าดาํเนินการตามขัน้ตอน ดงัต่อไปน้ี  
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูว้จิยัได้ตรวจสอบคดัเลอืกแบบสอบถามที่มคีวาม
สมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออกไป 
 2.  การลงรหสั (Coding) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ตรวจสอบ
ความสมบรูณ์แลว้มาลงรหสั ในแบบลงรหสัสาํหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์
 3.  นําข้อมูลมาบนัทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 19.0 เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตและส่วนประสมการตลาดบริการมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค สามารถสรุปได้
ดงัน้ี 
 ผลการวิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่
อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพสมรส 
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 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 26 – 30ปีจาํนวน 168คน รองลงมามอีายุตํ่า
กวา่ หรอืเทา่กบั25ปีจาํนวน 135คนระดบัการศกึษาสว่นใหญ่ตํ่ากวา่ หรอืเทา่กบั ปรญิญาตร ีจาํนวน 
262คน สว่นใหญ่ประกอบอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน จาํนวน 182คนรองลงมาคอืนักเรยีน/ นิสติ/ 
นกัศกึษา จาํนวน 98คน สถานภาพโสด มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 รองลงมาคอื 
20,001 – 30,000 บาทตามลาํดบั 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัรปูแบบการดาํเนินชวีติโดยรวมในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาพบวา่ 
 1. รปูแบบการดาํเนินชวีติ ในดา้นกจิกรรม ผูบ้รโิภคชอบคน้หาขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ตก่อน
การตดัสนิใจซือ้รองลงมาคอืผูบ้รโิภคใชเ้วลาวา่งในการชอ็ปป้ิงเสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิตในด้านความสนใจผู้บริโภคสนใจในภาพลกัษณ์ของตนเอง
รองลงมาคอื ทา่นสนใจเสือ้ผา้แฟชัน่ใหม่ๆ  
 3. รปูแบบการดาํเนินชวีติในดา้นความคดิเหน็ผูบ้รโิภคคดิว่าเสือ้ผา้แฟชัน่สตรทีางเฟซบุ๊ค
มคีวามทนัสมยัและหลากหลายรองลงมาคอื ท่านคดิว่าการซือ้เสือ้ผา้ผา่นทางเฟซบุ๊ค มคีวามสะดวก
และรวดเรว็ 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ 
 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใหร้ะดบัความสาํคญัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม
ในระดบัมาก เมือ่พจิารณาจากรายขอ้พบวา่ 
 1. ส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่คีวามคดิเหน็มากทีสุ่ด ผูบ้รโิภคทีต่อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่าเสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมคีวามหลากหลายโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01
รองลงมาคอื เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมกีารออกแบบทีท่นัสมยัมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.89ตามลําดบัเสือ้ผา้
แฟชัน่ในเฟซบุ๊คตดัเยบ็ไดคุ้ณภาพมคี่าเฉลีย่เท่ากบั3.05เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมกีารรบัประกนัเช่น 
การเปลีย่นเป็นสนิคา้ใหมภ่ายในระยะเวลาทีก่าํหนด มคีา่เฉลีย่เทา่กบั2.89 
 2. ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา ที่มีความคิดเห็นมากที่สุดผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่ามกีารชําระเงนิหลายช่องทาง เช่น การโอนเงนิผ่านธนาคาร ใชบ้ตัร
เครดติโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.66รองลงมาคอื แสดงรายละเอยีดราคาของเสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเฟซบุ๊
คอย่างชดัเจน ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42เสื้อผ้าแฟชัน่สตรทีี่จําหน่ายบนเฟซบุ๊คมคีวามเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพค่าเฉลีย่เท่ากบั3.19เสือ้ผา้แฟชัน่ทีจ่ําหน่ายผ่านเฟซบุ๊คราคาถูกกว่าการ
ซือ้จากชอ่งทางอื่นคา่เฉลีย่เทา่กบั2.99 
 3. สว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นสง่เสรมิการตลาด ทีม่คีวามคดิเหน็มากทีส่ดุผูบ้รโิภคที่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่าการแจง้ข่าวสารแก่ลูกคา้เกี่ยวกบัรายละเอยีดเสือ้ผา้แฟชัน่สตรี
เขา้มาใหม่โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59รองลงมาคอืเสื้อผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมบีรกิารส่งถึงบ้านฟรมีี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.17มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) ในการซื้อสินค้ามี
คา่เฉลีย่เทา่กบั3.17 
 4. ส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านบุคลากรที่มคีวามคิดเห็นมากที่สุดผู้บรโิภคที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่าผูดู้แลแฟนเพจใหบ้รกิารรวดเรว็มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั3.40 รองลงมาคอื 
ผูดู้แลแฟนเพจใหค้ําแนะนําเกี่ยวกบัขอ้มูลสนิคา้ได้ชดัเจนและถูกต้องมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั3.38ผูดู้แล
แฟนเพจรบัฟงัคําติชมและการร้องเรยีนจากลูกค้ามคี่าเฉลี่ยเท่ากบั3.23มีระบบแก้ไขปญัหาที่ด ี
ผูด้แูลแฟนเพจสามารถแกไ้ขปญัหาเฉพาะหน้าไดม้คีา่เฉลีย่เทา่กบั3.21 
 5. ส่วนประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพที่มีความคิดเห็นมากที่สุด
ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เหน็วา่หน้าแฟนเพจมคีวามสวยงามสะดวกในการคน้หาขอ้มลู
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั3.64มกีารแสดงขอ้มูลรายละเอยีดสนิคา้ชดัเจน เช่น ขนาด ราคามคี่าเฉลีย่เท่ากบั
3.59 มกีารปรบัเปลีย่นขอ้มลูใหเ้ป็นปจัจุบนัอย่างสมํ่าเสมอมคี่าเฉลีย่เท่ากบั3.ความน่าเชื่อถอืของ
แฟนเพจเสือ้ผา้สตรมีคีา่เฉลีย่เทา่กบั3.35 
 6. สว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการ ทีม่คีวามคดิเหน็มากทีสุ่ดผูบ้รโิภคทีต่อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าขัน้ตอนการสัง่ซื้อสะดวกและรวดเร็วมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั3.85ความ
ถูกตอ้งและความความสมบรูณ์ในการจดัสง่สนิคา้มคีา่เฉลีย่เทา่กบั3.61 
 ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัขอ้มลูดา้นพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 ดา้นใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัมากทีส่ดุพบวา่ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่ ใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัน้อยทีสุ่ด 1 ชัว่โมงต่อวนัและมากทีสุ่ด 12ชัว่โมงต่อวนั 
โดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ 5.30 ชัว่โมงต่อวนั และมคีา่เบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 2.43 
 ด้านจํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากที่สุด
พบว่าผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊
คน้อยทีสุ่ด 1 ครัง้ต่อเดอืนและมากทีสุ่ด 8ครัง้ต่อเดอืนโดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ2 ครัง้ต่อเดอืนและมี
คา่เบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 1.20 
 ด้านจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากที่สุด
พบว่าผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านสื่อจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คน้อยทีสุ่ด 1 ชิน้ต่อเดอืนและมากทีสุ่ด 7ชิน้ต่อเดอืน
โดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ2 ชิน้ต่อเดอืนและมคีา่เบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 1.1 
 ช่วงเวลาในการมาใช้บริการมากที่สุดพบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช ้
ช่วงเวลา 18.01-24.00 น.จํานวน 182 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.50 รองลงมาคอื ไม่มเีวลาประจํา 
จาํนวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.75 ช่วงเวลา 6.01-12.00 น.จาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ11.75 
ช่วงเวลา 12.01-18.00 น.และ24.01-6.00 น.จํานวน 6 คนทัง้สองช่วงเวลา คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 
ตามลาํดบั 
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การรูจ้กัการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คจากแหล่งมากที่สุดผูบ้รโิภคที่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบจากเพื่อน จํานวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.00 รองลงมาคอื 
เวบ็ไซตต่์างๆจํานวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 และสื่อโฆษณาต่างๆจาํนวน 110 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 27.50 
 การซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คประเภทไหนมากทีสุ่ดผูบ้รโิภค
ทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ซือ้เสือ้ผา้ ประเภทชุดกระโปรง (เดรส)จาํนวน 194คน คดิเป็นรอ้ยละ 
48.50รองลงมาคอื เสือ้จาํนวน 138คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50ชุดกางเกงจาํนวน 33คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.25กระโปรงจํานวน 19คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75และประเภทกางเกงจํานวน 16คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.00 
 แฟนเพจบนเฟซบุ๊คที่เข้าใช้บรกิารมากที่สุดผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
บรกิารแฟนเพจ Be shop จาํนวน 90คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.50 รองลงมาคอื แฟนเพจ Icyicy จาํนวน 
61คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 แฟนเพจ La Mingnone, Pani Closet และ Napat Closet จาํนวน 41
คนทัง้สามแฟนเพจ คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 แฟนเพจ Love me please จาํนวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.00 แฟนเพจ De veen จาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.75 แฟนเพจ Mo & Friends จาํนวน 25 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.25 แฟนเพจ Morning Kiss จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.75 และแฟนเพจ
Lookbook จาํนวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 
 
 การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ ระดบั
การศกึษาสูงสุด อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนและสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนัผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่าน
ทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนัผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ในดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ต
โดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว้ และผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คในดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คและ
จํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
ในด้านการใช้อนิเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนั ด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บน
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เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คและจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่น
ทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนัผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั ในดา้นการ
ใช้อนิเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนั ด้านจํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว ้และผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ในดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บรโิภคที่มี
รายไดเ้ฉลีย่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ใน
ด้านการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวัน ด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คและจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชัน่สตรผีา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าผูบ้รโิภคที่
มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊คในดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนั ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คและจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานท่ี 2 รปูแบบการดําเนินชวีติมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 สมมติฐานท่ี 2.1 รูปแบบการดําเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ดา้นความคดิเหน็และดา้นความ
สนใจในดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัไมม่คีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.2 รปูแบบการดําเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ดา้นความคดิเหน็และดา้นความ
สนใจในดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคีวามสมัพนัธ์
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 สมมติฐานท่ี 2.3 รปูแบบการดําเนินชวีติ ดา้นกจิกรรม ดา้นความคดิเหน็และดา้นความ
สนใจในดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคีวามสมัพนัธ์
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 สมมติฐานท่ี 3 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 สมมติฐานท่ี 3.1 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
การส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ ในดา้นการใช้
อนิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัไมม่คีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 3.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นบุคลากร 
และด้านกระบวนการในด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คอย่างมี
นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านลักษณะทางกายภาพไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คอย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 สมมติฐานท่ี 3.3 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิ
การตลาด ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ ในดา้นจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นบุคลากร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง รูปแบบการดําเนินชวีติและส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มปีระเดน็ทีนํ่ามา
อภปิรายผลดงัน้ี 
 1. ผูบ้รโิภคที่มอีายุ อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ในดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างอายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี และอาชพีธุรกจิส่วนตวั มี
พฤตกิรรมในดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนัมากทีสุ่ด เน่ืองจากในปจัจุบนัผูบ้รโิภค
อายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี ใชส้ื่ออนิเตอรเ์น็ตมากขึน้ และมคีวามนิยมในการขายของประกอบ
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อาชพีผ่านอนิเตอรเ์น็ต ทัง้ผ่านช่องทาง Facebook, Instagram หรอืแมแ้ต่ Website รวมไปถงึ
ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีมพีฤติกรรมการจบัจ่ายซื้อของผ่านสื่ออนิเตอร์เน็ต เพราะมคีวามสะดวก รวดเรว็ 
ประหยดัเวลาในการเดนิทางซึง่สอดคลอ้งกบัแนวความคดิโซโลมอน (ปณิศา มจีนิดา. 2553: 18; 
อา้งองิจาก Solomon. n.d.)  ทีก่ล่าวว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุแตกต่างกนัย่อมมคีวามตอ้งการ
แตกต่างกนัดงัเช่น ผูบ้รโิภควยัรุน่จะตอ้งการเครื่องแต่งกายตามแฟชัน่ กลุ่มวยักลางคนจะซือ้สนิคา้
ที่จําเป็นสําหรบัครอบครวัและชุดทํางานและสอดคล้องกบังานวิจยัของ มนธิรา ศิริภทัรประวตั ิ
(2557) เรื่อง ปจัจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าตราสินค้าหน่ึงของไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิอายุ 26 – 35 ปีอาชพีธุรกจิ
ส่วนตวัและผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าผูบ้รโิภคที่มอีาชแีตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้
ตราสนิคา้หน่ึงดา้นความถี่ในการซื้อเสือ้ผา้ตราสนิคา้หน่ึงต่อเดอืนแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 
 2. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ในด้านการใช้อนิเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยชัว่โมงต่อวนั ด้านจํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่สตรแีตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01และในดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนที่
ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผี่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05โดยกลุ่มตวัอย่างทีม่อีาชพีอาชพีธุรกจิส่วนตวัมพีฤตกิรรมในดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลี่ย
ชัว่โมงต่อวนัมากที่สุด เน่ืองจากผูบ้รโิภคสตรทีี่ประกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั มเีวลาค่อนขา้งจํากดั 
และประกอบกบัร้านเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีทางอินเตอร์เน็ตมีความหลากหลายและมีจํานวนมากให้
เลอืกสรร จงึทําใหผู้บ้รโิภคกลุ่มน้ีมพีฤตกิรรม ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน และดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืน
ทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากทีส่ดุ ซึง่สอดคลอ้งกบั แนวความคดิและ
ทฤษฎขีองปรมะ สตะเวทนิ. (2553:112) กล่าวว่า คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนั จะมี
ลกัษณะทางจติวทิยาต่างกนัดงัเช่น สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชพี รายได้และ
สถานภาพทางสงัคมของบุคคล มอีทิธพิล อยา่งสาํคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารทีม่ต่ีอผูส้ง่สาร เพราะ
แต่ละคนมวีฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคต ิคา่นิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 
  3. รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อ
เดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01มี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนข้างตํ่าและตํ่าตามลําดบั เน่ืองมาจากผู้บรโิภคให้
ความสําคญักับการซื้อของผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต เฟซบุ๊ค มกัใช้เวลาส่วนใหญ่ซื้อของผ่าน
ชอ่งทางน้ี ประกอบกบัมขีอ้มลูเพยีงพอต่อการตดัสนิใจ จงึทาํใหม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของแบควิล และมิเนียด 
(Blackwell; & Miniard. 1993) กล่าวว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติเป็นตวัสะทอ้นกจิกรรม ความสนใจ
และความคิดเห็น ของบุคคลได้เป็นอย่างดี โดยสะท้อนค่านิยมของบุคคลผ่านทางกิจกรรมหรือ
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สถานการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบๆตัวบุคคลนัน้ นอกจากน้ีรูปแบบการดําเนินชีวิตเป็นสิ่งที่
เปลีย่นแปลงไดอ้ยา่งรวดเรว็ตามสภาพแวดลอ้มและสงัคมทีเ่ปลีย่นไปและสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
จริาพร ชยัวฒัน์ (2556) เรื่อง รูปแบบการดําเนินชวีติและความพงึพอใจที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้มอืสองของผูห้ญงิในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า รูปแบบ
การดําเนินชวีติด้านความสนใจมคีวามสมัพนัธ์พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามอืสองของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครในระดับตํ่ า รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความความคิดเห็นมีความสัมพันธ์
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้มอืสองของผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง 
 4.  รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 มี
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง และค่อนขา้งตํ่าตามลําดบัเน่ืองมาจากผูบ้รโิภค
สว่นใหญ่ใหค้วามสนใจในภาพลกัษณ์ของตนเอง สนใจขา่วสารเกีย่วกบัเสือ้ผา้แฟชัน่และสนใจเสือ้ผา้
แฟชัน่ใหม่ๆ เพิม่ขึน้ จงึทําใหรู้ปแบบการดําเนินชวีติ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสือ้ผา้
แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จริาพร ชยัวฒัน์ (2556) ทําการศกึษาเรื่อง รปูแบบ
การดําเนินชวีติและความพงึพอใจทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้มอืสองของผูห้ญงิใน
เขตกรงุเทพมหานคร กล่าวว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความสนใจมคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการ
ซื้อเสือ้ผา้มอืสองของผูห้ญงิในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัตํ่า โดยผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจในการ
ติดตามข่าวสารบันเทิง ด้านความสวยงามสูงขึ้น อาจส่งผลให้ผู้บริโภคหนัเหความสนใจไปยงั
ผลติภณัฑอ์ื่นๆ ทาํใหพ้ฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้มอืสองลดลง 
 5.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ บุคลากร และกระบวนการ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อ
เดอืนที่ซื้อเสื้อผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01
และ 0.05 ตามลําดบัโดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า เน่ืองจากความหลากหลาย 
รปูทรง การออกแบบ การตดัเยบ็ การบรกิารคนื เปลีย่นเสือ้ผา้แฟชัน่ การดแูลแฟนเพจโดยการตอบ
คําถามใหค้ําปรกึษา และมขี ัน้ตอนการสัง่ซือ้สะดวกและรวดเรว็ รวมไปถงึการจดัส่งสนิคา้ จงึทําให ้
ผลติภณัฑ ์บุคลากร และกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 
(2541) ซึ่งกล่าวถึงกลยุทธ์ทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและดา้นการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการซึ่งปจัจยั
เหล่าน้ีจะช่วยใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นทางเฟซบุ๊คและสอดคลอ้ง
กับงานวิจยัของ นาตยา นุชเจริญผล (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปจัจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสองของผูบ้รโิภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ที่สําคญัที่สุด 
ไดแ้ก่ สภาพการใชง้านอยูใ่นสภาพด ีปจัจยัดา้นบุคลากร/พนกังานขายทีส่าํคญัทีสุ่ด ไดแ้ก่ พนกังาน
มคีวามรู้และความเชี่ยวชาญในการใหข้อ้มูลสนิค้าได้อย่างชดัเจน และสอดคล้องกบังานวจิยัของ      
วิกานดา ปกปิงเมอืง (2552) ได้ศึกษา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของนักศึกษาหญิงระดบั
ปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของ
นักศกึษาหญิงระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ จากกลุ่มตวัอย่าง 390 คน ผลการศึกษา
พบว่า ปจัจยัสว่นประสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของนกัศกึษาหญงิระดบัปรญิญาตร ี
มหาวทิยาลยัเชยีงใหม ่โดยรวมมคีา่เฉลีย่ในระดบัมากทุกปจัจยั โดยเรยีงลําดบัตามค่าเฉลีย่ดงัน้ี คอื 
ปจัจยัดา้นราคา ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการจดัจาํหน่ายและดา้นการสง่เสรมิการตลาด ตามลาํดบั  
 6.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด 
ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คอ
ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํกบัมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบั
ตํ่าเน่ืองจากซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมคีวามหลากหลาย รูปทรง การ
ออกแบบ การตดัเยบ็ ราคามคีวามเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ มชี่องทางการชําระเงนิ
ที่หลากหลาย มกีารให้ส่วนลด หรอืบรกิารส่งฟร ีค่อนข้างน่าเชื่อถือ และเพจมคีวามสวยงาม มี
รายละเอยีดครบถว้น การบรกิารคนื เปลีย่นเสือ้ผา้แฟชัน่ และมขี ัน้ตอนสัง่ซือ้สง่ของทีร่วดเรว็ จงึทาํ
ใหผ้ลติภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้
แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) ซึง่กล่าวถงึกลยุทธท์างการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นการสรา้งและดา้นการนําเสนอลกัษณะทาง
กายภาพและดา้นกระบวนการซึ่งปจัจยัเหล่าน้ีจะช่วยใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้
แฟชัน่สตรีผ่านทางเฟซบุ๊คผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด ลักษณะทางกายภาพและ
กระบวนการและสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นาตยา นุชเจรญิผล (2556) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง ปจัจยั
ดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมมอืสอง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลติภณัฑ์ที่สําคญัที่สุด ได้แก่ สภาพการใช้งานอยู่ในสภาพด ีปจัจยัด้านราคาที่สําคญัที่สุดได้แก่ 
ราคามใีหเ้ลอืกหลากหลายตามความเหมาะสมกบัสภาพของสนิคา้ ปจัจยัดา้นส่งเสรมิการตลาดที่
สําคญัที่สุด ไดแ้ก่ มกีารตดิต่อหรอืการแจง้ข่าวสารแก่ลูกคา้เกี่ยวกบัรายละเอยีดสนิคา้ และปจัจยั
ด้านการนําเสนอทางกายภาพที่สําคญัที่สุด ได้แก่ ภาพลกัษณ์ของร้านค้ามคีวามน่าเชื่อถือ และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวกิานดา ปกปิงเมอืง (2552) ไดศ้กึษา พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ของ
นักศกึษาหญงิระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่ของนักศกึษาหญงิระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ จากกลุ่มตวัอย่าง 390 คน 
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ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของนักศกึษาหญิง
ระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ โดยรวมมคี่าเฉลี่ยในระดบัมากทุกปจัจยั โดยเรยีงลําดบั
ตามค่าเฉลี่ยดงัน้ี คือ ปจัจยัด้านราคา ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจดัจําหน่ายและด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ตามลาํดบั  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 จากผลการศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดบริการมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ผู้วิจัยมี
ขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 1. จากผลการวจิยั ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ควรเจาะกลุ่มผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่อีายุ
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหลักและ
ผูป้ระกอบการควรมกีลยทุธท์างการตลาดในการพฒันาปรบัปรงุพฒันาสนิคา้และบรกิารผา่นทางช่อง
ทางการจําหน่ายผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างต่อเน่ืองขยายไปยงักลุ่มเป้าหมายในแต่ละ
ช่วงอายุตามต้องการเพราะจะช่วยให้ร้านค้าเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คทํา
การตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ขึน้ เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี และอาชพีธุรกจิสว่นตวัมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผีา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ในดา้นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ชัว่โมงต่อวนัมากทีส่ดุ 
 2.  จากผลการวจิยั รูปแบบการดําเนินชวีติด้านกิจกรรม ด้านความสนใจและด้านความ
คดิเหน็ มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้สตรผีา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คนัน้ พบวา่  
  2.1  รูปแบบการดําเนินชวีติด้านกจิกรรม ผู้ประกอบการควรเน้นการประชาสมัพนัธ์
ผ่านแฟนเพจในเฟซบุ๊ค จดัทําหน้าแฟนเพจใหน่้าสนใจ เน้นสนิคา้ใหดู้โดดเด่นสะดุดตาและมคีวาม
หลากหลาย เพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเขา้มาเยีย่มชมหน้าเพจ และเน้นการสรา้งกจิกรรมบนแฟนเพจ
เมื่อซื้อสนิค้าจากทางร้านค้า เน่ืองจากกิจกรรมที่ผู้ประกอบการจดัขึ้นนัน้ จะส่งผลกระตุ้นทําให้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยผลวิจยัพบว่า 
รปูแบบการดําเนินชวีติดา้นกจิกรรม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊
คมรีะดบัความสมัพนัธ์ค่อนขา้งตํ่าในทศิทางเดยีวกนัและดา้นจํานวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีระดับความสมัพนัธ์ปานกลางในทิศทางเดียวกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  2.2  รูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความสนใจ ผู้ประกอบการควรนําเสนอข้อมูลน่ารู้
เพื่อใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคเกีย่วกบัขา่วสารเสือ้ผา้แฟชัน่ใหม่ๆ  ใส่ชุดแบบไหนดดู ีสขีองเสือ้ผา้ประจําวนั 
เพื่อใหท้ราบถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภค เมื่อมสีนิคา้เขา้มาใหม่ทีน่่าสนใจเพราะเน่ืองจากการให้
ความสําคญัด้านความสนใจของผูบ้รโิภคที่ จะส่งผลทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้สตรี
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ผ่านเคือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยผลวิจยัพบว่า รูปแบบการดําเนินชวีิตด้านความสนใจ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนครัง้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คมรีะดบัความสมัพนัธต์ํ่าในทศิทางเดยีวกนั
และด้านจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีระดับ
ความสมัพนัธค์อ่นขา้งตํ่าในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  2.3  รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความคดิเหน็ ผูป้ระกอบการควรสรา้งความไวว้างใจใน
ช่องทางการซื้อขายสนิคา้ผ่านทางเฟซบุ๊คใหม้ากขึน้ เพราะผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็เกี่ยวกบัการซื้อ
เสือ้ผา้ผ่านทางเฟซบุ๊คมคีวามสะดวกและรวดเรว็ เสือ้ผา้แฟชัน่สตรทีางเฟซบุ๊คมคีวามทนัสมยัและ
หลากหลายในระดบัมากและช่องทางการซื้อขายผ่านทางเฟซบุ๊คเป็นช่องทางทีด่ทีีสุ่ดในระดบัปาน
กลาง และจะส่งผลทําใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้สตรผี่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊
คต่อไปเรือ่ยๆในอนาคต โดยผลวจิยัพบวา่ รปูแบบการดาํเนินชวีติดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนที่ซื้อ
เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มรีะดบัความสมัพนัธค์่อนขา้งตํ่าในทศิทางเดยีวกนั
และด้านจํานวนชิ้นต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีระดับ
ความสมัพนัธค์อ่นขา้งตํ่าในทศิทางเดยีวกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 3. จากผลการวจิยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซือ้เสือ้ผา้สตรผีา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คนัน้  
  3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรมุ่งไปที่เสื้อผ้าแฟชัน่ที่มีความหลากหลาย
ทนัสมยัหรอืสรา้งความแตกต่างในสนิค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ สรา้งตราสนิคา้ขึน้มาเพื่อกระตุ้นความ
สนใจของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้ได ้และใหข้อ้มลูในกรณีการรบัประกนัสนิคา้เพื่อสรา้งความมัน่ใจ
ในสนิค้าที่จะได้รบัและสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้า เพราะผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัเสื้อผ้า
แฟชัน่ในเฟซบุ๊คที่มคีวามหลากหลายและมกีารออกแบบทนัสมยั รองลงมาคือ การตดัเย็บที่ได้
คุณภาพและการรบัประกนัสนิคา้ ดงันัน้หากผูป้ระกอบการใหค้วามสําคญักบัผลติภณัฑเ์สือ้ผา้สตรี
ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คจะส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ ความถี่ จํานวนชิ้น มากขึน้ 
โดยผลวจิยัพบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนัดา้นจาํนวนชิน้ต่อ
เดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
  3.2  ด้านราคา ผูป้ระกอบการควรเพิม่ช่องทางการชําระเงนิเพื่ออํานวยความสะดวก
ใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น Paypal เป็นต้น อกีทัง้ควรลงรายละเอยีดราคาสนิคา้ใหช้ดัเจนและถูกต้อง
เพื่อให้ผูบ้รโิภคได้เขา้ใจในขอ้มูลของสนิค้า นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรคํานึงถึงกลยุทธ์การตัง้
ราคาเสือ้ผา้สตรทีีข่ายผ่านช่องทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ตัง้ราคาใหเ้หมาะสม เพราะผูบ้รโิภคให้
ความสําคัญกับการชําระเงินหลายช่องทางและแสดงรายละเอียดราคาของเสื้อผ้าบนเฟซบุ๊ค 



 126

รองลงมาคอืเสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเฟซบุ๊คมคีวามเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพและเสือ้ผา้
แฟชัน่ที่จําหน่ายผ่านเฟซบุ๊ค ราคาถูกกว่าการซื้อจากช่องทางอื่นในระดบัปานกลาง ดงันัน้หาก
ผูป้ระกอบการใหค้วามสาํคญักบัราคาเสือ้ผา้สตรผีา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คจะส่งผลใหเ้กดิ
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ของผูบ้รโิภคต่อไป เน่ืองจากผลวจิยัพบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้าน
จาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คโดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบั
ตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 
  3.3  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการควรมกีารประชาสมัพนัธป์ระกาศขา่วสาร
อพัเดทเสือ้ผา้แฟชัน่เขา้มาใหมใ่หแ้ก่ผูบ้รโิภคทราบล่วงหน้า เช่นการลงรปูพรวีวิเสือ้ผา้ทีจ่ะจาํหน่าย
ก่อนล่วงหน้า เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลอืกดูก่อนการตดัสนิใจซือ้ รวมถงึจดักจิกรรมเพิม่เตมิใหผู้บ้รโิภค
รว่มสนุกเพือ่รบัสทิธพิเิศษในการซือ้ เชน่สว่นลด ของแถม หรอืแจกฟร ีการสะสมยอดเพื่อนํามาเป็น
ส่วนลดในการซื้อครัง้ต่อไป เพราะผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัเกี่ยวการแจง้ข่าวสารแก่ลูกค้าเกี่ยวกบั
รายละเอยีดเสือ้ผา้แฟชัน่สตรทีีเ่ขา้มาใหมใ่นระดบัมาก รองลงมาคอื เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมบีรกิาร
ส่งถึงบ้านฟรีและมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายซึ่งจะทําให้เกิดประสิทธิผลตลอดจนบรรลุ
เป้าหมาย หรือยอดขายที่วางไว้ เน่ืองจากผลวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร การ
ส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊คดา้นจาํนวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
ระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 
  3.4  ด้านบุคลากร ผู้ประกอบการควรมีการแนะนําทีมผู้ดูแลบริการหลังการขาย 
สามารถใหข้อ้มูลรายละเอยีดของสนิคา้ที่ชดัเจนละเอยีดครบถ้วน การใหค้ําแนะนําสนิค้าเพื่อเป็น
องคป์ระกอบในการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค เพราะผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัผูด้แูลแฟนเพจทัง้การให้
คาํแนะนําเกีย่วกบัขอ้มลูสนิคา้ชดัเจนและถูกตอ้ง การใหบ้รกิารรวดเรว็และการรบัฟงัคาํตชิมและการ
รอ้งเรยีนจากลูกคา้ในระดบัปานกลาง ซึง่จะเป็นผลดใีหผู้ป้ระกอบการใส่ใจในการดูแลลูกคา้ทีม่าซือ้
ของ และอาจจะพฒันาเป็นความสมัพนัธใ์นระยะยาวต่อไป เน่ืองจากผลวจิยัพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ บุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนครัง้ต่อเดือนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 
  3.5  ด้านลกัษณะทางกายภาพผูป้ระกอบการควรอพัเดทขอ้มูลบนหน้าแฟนเพจให้มี
ความน่าสนใจ และปรบัปรุงขอ้มูลใหเ้ป็นปจัจุบนัตามจรงิ พรอ้มทัง้ใหข้อ้มูลแก่ผูบ้รโิภคไดต้รงกบั
ความต้องการมากที่สุด สามารถใช้ข้อมูลเหล่านัน้ซื้อสินค้าผ่านแฟนเพจได้ เพราะผู้บริโภคไม่
สามารถเหน็สนิคา้ของจรงิก่อน ถา้ผูบ้รโิภครบัรูข้อ้มลูมากเท่าไหร่จะทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามไวว้างใจ
และเชื่อถอื เพราะผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัหน้าแฟนเพจมคีวามสวยงาม สะดวกในการคน้หาขอ้มูล 
แสดงรายละเอียดสินค้าชัดเจน ปรบัเปลี่ยนข้อมูลให้เป็นปจัจุบันอย่างสมํ่าเสมอในระดับมาก 
รองลงมาคอื ความน่าเชื่อถอืของแฟนเพจเสือ้ผา้สตร ีดงันัน้หากผูป้ระกอบการมกีารพฒันาลกัษณะ
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ของรา้นคา้ การบรกิาร การตกแต่งอยา่งต่อเน่ืองกจ็ะเป็นการขยายฐานลูกคา้ในอนาคต เน่ืองจากผล
วจิยัพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านจํานวนชิ้นต่อเดอืนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 
  3.6  ด้านกระบวนการ ผู้ประกอบการควรมีระบบการสัง่ซื้อเป็นขัน้ตอนที่ชดัเจนให้
ผูบ้รโิภคทราบก่อนการตดัสนิใจซือ้เพื่อความสะดวกและรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร เพราะผูบ้รโิภคให้
ความสําคญักบัขัน้ตอนการสัง่ซื้อทีส่ะดวกและรวดเรว็ ความถูกต้องและความสมบูรณ์ในการจดัส่ง
สนิคา้ในระดบัมาก โดยผูป้ระกอบการควรมกีารตรวจสอบความถูกตอ้งและคุณภาพของสนิคา้ก่อน
การจดัส่งแก่ผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อผูบ้รโิภคที่ไดร้บัสนิคา้ ดงันัน้การใหค้วามสําคญั
ของกระบวนการขายเสือ้ผา้ผา่นช่องทางเฟสบุ๊คโดยมกีารพจิารณากระบวนการทุกขัน้ตอน จะทาํให้
เกิดประสิทธิภาพที่ดีขึ้น เ น่ืองจากผลวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ 
กระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊
คดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มคี่า Sig เท่ากบั 
0.003 ระดบัความสมัพนัธต์ํ่าในทศิทางเดยีวกนั และดา้นจํานวนชิน้ต่อเดอืนทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าในทศิทางเดยีวกนั 
 
ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์อื่นๆ เช่น 
Instragram Line Shop เป็นตน้ เพือ่ใหเ้ขา้ใจภาพรวมของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผา่นทางเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เพิม่มากขึน้ 
 2. ควรศกึษารายละเอยีดในดา้นของผูบ้รโิภคทีย่งัไมเ่คยซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เพื่อนําข้อมูลมาใช้ในการปรบัปรุงแฟนเพจบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 
 3. ควรทําวิจัยเพิ่มเติมในด้าน ปจัจัยที่ส่งผลให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบ
ความสาํเรจ็ในประเทศไทย ศกึษาทัง้ทางดา้นผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภคเพศหญงิ 
 4. ศกึษาเพิม่เติมเกี่ยวกบั ทศันคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

เรือ่ง  
รปูแบบการดาํเนินชีวิตและส่วนประสมการตลาดบริการมีความสมัพนัธก์บั

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 
คาํช้ีแจง  
 แบบสอบถามน้ีจดัทาํขึน้ เพื่อเป็นสว่นประกอบการศกึษาในการทําสารนิพนธ ์ซึง่เป็นสว่น
หน่ึงของการศกึษาตามหลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการมหาวทิยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒโดยมีเน้ือหาสอบถามเกี่ยวกับเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิตและส่วนประสม
การตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่นสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
 จงึใครข่อความกรณุาจากทา่นในการตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ ขอ้มลูและ
ความคดิเหน็ของท่านจะถูกเกบ็เป็นความลบัและนําไปใชเ้พื่อประโยชน์ทางการศกึษาเท่านัน้ ผูว้จิยั
ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูง ทีก่รุณาสละเวลาและใหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามใน
ครัง้น้ี 
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ส่วนท่ี 1 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 
คาํช้ีแจง: กรุณาใสเ่ครือ่งหมาย ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิมากทีส่ดุ 
 1. อาย ุ
   ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
   อาย ุ21-25 ปี 
   อาย ุ26-30 ปี 
   อาย ุ31 ปีขึน้ไป 
 2. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
   ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   ปรญิญาตร ี
   สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 3. อาชพี 
   นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
   ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   พนกังานบรษิทัเอกชน 
   ธุรกจิสว่นตวั 
   อื่นๆ โปรดระบุ ................................ 
 4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   ตํ่ากวา่ หรอื เทา่กบั 10,000 บาท 
   10,001-20,000 บาท 
   20,001-30,000 บาท 
   30,001-40,000 บาท 
   มากกวา่ 40,000 บาท 
 5. สถานภาพสมรส 
   โสด 
   สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
   หยา่รา้ง/มา่ย/แยกกนัอยู ่
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ส่วนท่ี 2 
รปูแบบการดาํเนินชีวิต 

 
คาํช้ีแจง: กรุณาใสเ่ครือ่งหมาย ลงในชอ่ง  รปูแบบการดาํเนินชวีติทีต่รงกบัความเป็นจรงิ 
  มากทีส่ดุ 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต 

ระดบัความถ่ี 
มาก 
ทีส่ดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีส่ดุ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านกิจกรรม      
1. ทา่นซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทางเฟซบุ๊ค      
2. ทา่นใชเ้วลาวา่งในการชอ็ปป้ิงเสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นทาง

อนิเทอรเ์น็ต 
     

3. ทา่นชอบคน้หาขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ตก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้ 

     

ด้านความสนใจ      
1. ทา่นสนใจในภาพลกัษณ์ของตนเอง      
2. ทา่นสนใจขา่วสารเกีย่วกบัเสือ้ผา้แฟชัน่      
3. ทา่นสนใจเสือ้ผา้แฟชัน่ใหม่ๆ       
ด้านความคิดเหน็      
1. ทา่นคดิวา่การซือ้เสือ้ผา้ผา่นทางเฟซบุ๊ค มคีวาม

สะดวกและรวดเรว็ 
     

2. ทา่นคดิวา่เสือ้ผา้แฟชัน่สตรทีางเฟซบุ๊คมคีวาม
ทนัสมยัและหลากหลาย 

     

3. ทา่นเหน็วา่ชอ่งทางการซือ้ขายเสือ้ผา้แฟชัน่สตรผีา่น
ทางเฟซบุ๊คเป็นชอ่งทางทีด่ทีีส่ดุ 
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ส่วนท่ี 3 
ส่วนประสมการตลาดบริการ 

 
คาํช้ีแจง: กรุณาใสเ่ครือ่งหมาย ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิมากทีส่ดุ 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดบัความสาํคญั 
มาก 
ทีส่ดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีส่ดุ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลิตภณัฑ ์      
1. เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมคีวามหลากหลาย      
2. เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมกีารออกแบบทีท่นัสมยั      
3. เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คตดัเยบ็ไดคุ้ณภาพ      
4. เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมกีารรบัประกนัเชน่ การ

เปลีย่นเป็นสนิคา้ใหมภ่ายในระยะเวลาทีก่าํหนด 
     

ด้านราคา      
1. เสือ้ผา้แฟชัน่สตรทีีจ่าํหน่ายบนเฟซบุ๊คมคีวาม

เหมาะสมของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ 
     

2. มกีารชาํระเงนิหลายชอ่งทาง เชน่ การโอนเงนิผา่น
ธนาคาร ใชบ้ตัรเครดติ 

     

3. แสดงรายละเอยีดราคาของเสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเฟซบุ๊
คอยา่งชดัเจน 

     

4. เสือ้ผา้แฟชัน่ทีจ่าํหน่ายผา่นเฟซบุ๊ค ราคาถูกกวา่การ
ซือ้จากชอ่งทางอื่น 

     

ด้านส่งเสริมการตลาด      
1. เสือ้ผา้แฟชัน่ในเฟซบุ๊คมบีรกิารสง่ถงึบา้นฟร ี      
2. มกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย (ลด แลก แจก 

แถม) ในการซือ้สนิคา้ 
     

3. การแจง้ขา่วสารแก่ลกูคา้เกีย่วกบัรายละเอยีดเสือ้ผา้
แฟชัน่สตรเีขา้มาใหม ่
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดบัความสาํคญั 
มาก 
ทีส่ดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีส่ดุ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านบคุลากร      
1. ผูด้แูลแฟนเพจใหค้าํแนะนําเกีย่วกบัขอ้มลูสนิคา้ได้

ชดัเจนและถูกตอ้ง 
     

2. ผูด้แูลแฟนเพจใหบ้รกิารรวดเรว็      
3. ผูด้แูลแฟนเพจรบัฟงัคาํตชิมและการรอ้งเรยีนจาก

ลกูคา้ 
     

4. มรีะบบแกไ้ขปญัหาทีด่ ีผูด้แูลแฟนเพจสามารถแกไ้ข
ปญัหาเฉพาะหน้าได ้

     

ลกัษณะทางกายภาพ      
1. ความน่าเชือ่ถอืของแฟนเพจเสือ้ผา้สตร ี      
2. หน้าแฟนเพจมคีวามสวยงามสะดวกในการคน้หา

ขอ้มลู 
     

3. มกีารแสดงขอ้มลูรายละเอยีดสนิคา้ชดัเจน เชน่ ขนาด 
ราคา 

     

4. มกีารปรบัเปลีย่นขอ้มลูใหเ้ป็นปจัจุบนัอยา่งสมํ่าเสมอ      
กระบวนการ      
1.ขัน้ตอนการสัง่ซือ้สะดวกและรวดเรว็      
2.ความถูกตอ้งและความความสมบรูณ์ในการจดัสง่สนิคา้      
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ส่วนท่ี 4 
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

 
คาํช้ีแจง: กรุณาเตมิตวัเลข หรอืใสเ่ครือ่งหมาย ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิมากทีส่ดุ 
 1. ทา่นใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่…………..ชัว่โมงต่อวนั 
 2. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค…………….ครัง้/เดอืน 
 3. จาํนวนชิน้ทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค…………..….ชิน้/เดอืน 
 4. ทา่นใชบ้รกิารเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คในชว่งเวลาใดมากทีส่ดุ (เลอืกไดเ้พยีง 1 
ขอ้) 
  1)8.01-16.00 น.    
   2) 16.01-24.00 น. 
   3) 00.01-8.00 น.    
   4) เมือ่สะดวก 
 5. ทา่นรูจ้กัการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คจากแหล่งใด 
(เลอืกไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
   1) เพือ่น     
   2) ครอบครวั 
   3) สือ่โฆษณาต่างๆ    
   4) เวบ็ไซตต่์างๆ 
   5) อื่นๆ โปรดระบุ.......... 
 6. ทา่นซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่สตรบีนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คประเภทไหนมากทีส่ดุ 
(เลอืกไดเ้พยีง 1 ขอ้) 
   1) เสือ้     
   2) กระโปรง 
   3) กางเกง     
  4) ชุดกระโปรง (เดรส) 
   5) ชุดกางเกง    
  6) อื่นๆ โปรดระบุ………………………………. 
 
 
 
 
 



 141

 7. แฟนเพจบนเฟซบุ๊คทีเ่ขา้ใชบ้รกิารมากทีส่ดุ 
  1)  Be shop 
  2)  Mo & Friends 
  3)  De veen 
  4)  La Mingnone 
  5)  Icyicy 
  6)  Love me please 
  7)  Lookbook 
  8)  Pani Closet 
  9)  Morning Kiss 
  10) Napat Closet 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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