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 การวจิยันี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้

เฟซบุ๊ค ส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ

ด้านการส่งเสรมิการตลาด และพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟน

เพจ ได้แก่ เสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และสินค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหไ้ดท้ราบถงึพฤตกิรรมการซือ้เสื้อผา้และเครื่องประดบัจาก

รา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจยันี้ผู้บรโิภคที่ซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากร้านค้า

เฟซบุ๊คแฟนเพจในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ชใ้น

การทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว การค านวณค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 

 

 ผลการวจิยัพบว่า 

 1. ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 25 - 29 

ปี ประกอบอาชพี ธุรกจิส่วนตวั/นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา ระดบัการศกึษาปจัจุบนั มธัยมศกึษาตอน

ปลาย / ปวช. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเท่ากบั 10,000 – 20,000 บาท และมสีถานภาพโสด 

 2. ในดา้นพฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊ค ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้

งานเฟซบุ๊คประมาณ 2.53 ชัว่โมงต่อวนั และใชเ้ฟซบุ๊คมาแลว้ 3.37 ปี  

 3. ระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดเกีย่วกบัการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบั

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์

โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  

 



 4. พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้และเคร่ืองประดบัจากร้านคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้และเคร่ืองประดบัในประเภท

เส้ือผา้ในระดบัมากท่ีสุดประเภทเคร่ืองประดบักระเป๋า และสินคา้อ่ืนๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ในระดบั

ปานกลางประเภทรองเทา้ในระดบันอ้ยท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสนิใจซือ้คนเดยีว และใช้

วธิกีารช าระเงนิโดยโอนเงนิเขา้บญัชธีนาคาร 

 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา และอาชพีที่แตกต่างกนัมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจแตกต่างกนั

ในพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

 2. พฤตกิรรมการใช้เฟซบุ๊คมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบั

ในประเภทเสื้อผ้าเครื่องประดบัรองเท้า กระเป๋า และ สินค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขัน้ต้น อย่างมี

นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05  

 3. ระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและ

เครื่องประดบัในประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั รองเท้า กระเป๋า และ สนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจาก

ขัน้ตน้ อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
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 The purpose of this research is to study demographic characteristics, facebook 
using behavior, recognition of marketing mix which include product, price, place and 
promotion, purchasing behavior of clothing and accessories through facebook fanpage 
which are awareness clothing , accessories , bag , shoes and other in Bangkok metropolis 
which would be used to analyze the behavior of consumers in purchasing and accessories 
through facebook fanpage store. 
 The samples used in this research are men and women in Bangkok, purchase of 
clothing and accessories through facebook fanpage store in Bangkok metropolis. 
Questionnaire is used as a tool for data collection. The descriptive statistics used are 
frequency, percentage, mean and standard deviation. Statistical methods used for 
hypotheses test are Independent Sample t-test and One-Way Analysis of Variance, Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient. 
  
 The results of the research are as follows: 
 1. Most of the respondents are female, age between 25-29 years old, holding 
Secondary degree, employed by private company, earning monthly income of 10,000 – 
20,000 Baht and status is single. 
 2. Facebook using 2.53 hr./day and used 3.37 year.  
 3. Recognition of marketing mix indicates that they have recognized the marketing 
mix in product is at high level, price place and promotion at moderate level.  

  4. Purchasing behavior of clothing and accessories through facebook fanpage 
store in Bangkok metropolis. which are awareness clothing is at high level accessories, 
bag, other is at moderate level and shoes is at lowest level. Most of the respondents 
purchase decision alone. and how to pay by bank transfer to the account. 
 
 
. 
 



 Hypothesis test results are as follows: 

 1. Demographic Characteristic which are age, education level and occupation 

make differences in purchasing behavior of clothing and accessories in type of clothing at 

statistically significant level of 0.05. 

 2. Facebook using behavior relate to purchasing behavior of clothing and 

accessories in type of clothing, accessories, bag, shoes and other at statistically significant 

level of 0.05. 

 3. Recognition of marketing mix, product, price, place and promotion relate to 

purchasing behavior of clothing and accessories in type of clothing, accessories, bag, shoes 

and other at statistically significant level of 0.05. 

  

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบันี้สมบูรณ์ลงได้ด้วยความกรุณาของอาจารย์ ดร.กลัยกิตติ ์กีรติอังกูร ที่

ปรกึษาสารนิพนธ ์ทีใ่หค้วามอนุเคราะหส์ละเวลาอนัมคี่ายิง่ของท่านมาใหค้ าปรกึษา ตรวจทานแก้ไข

ขอ้บกพร่อง และกรุณาใหค้ าแนะน าที่เป็นประโยชน์ยิง่แก่วจิยัมาโดยตลอด นับตัง้แต่เริม่ด าเนินการ

จนส าเรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์เป็นสารนิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วจิยัรูส้กึซาบซึ้งในความกรุณาอย่างหาที่สุดมไิด ้

และขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว ้ณ โอกาสนี้ ตลอดจนอาจารยท์ุกท่านในโครงการหลกัสูตร

บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ ภาคปกต ิผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอาจารยท์ุกท่านดว้ยความเคารพอย่าง

สงูไว ้ณ ทีน่ี้ดว้ย 

 ผูว้จิยัขอขอบคุณกรรมการสอบสารนิพนธ ์รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกุิตตา อาจารย ์ดร. 

วรนิทรา ศริสิุทธกุิล และ อาจารย ์ดร. อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค์ ที่ได้เสยีสละเวลาในการให้ค าแนะน า 

ตรวจสอบ และแกไ้ขสารนิพนธฉ์บบัน้ีจนส าเรจ็ลุล่วง  

 ผู้วจิยัขอขอบคุณผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม อาจารย์ ดร. วรนิทรา ศิรสิุทธกุิล และ 

อาจารย์ ดร. อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค์ ที่ได้เสยีสละเวลาในการให้ค าแนะน า ตรวจสอบ และแก้ไขสาร

นิพนธฉ์บบัน้ีจนส าเรจ็ลุล่วง 

 ผูว้จิยัขอขอบคุณคุณพ่อ คุณแม่ และครอบครวัของผูว้จิยัทีใ่หก้ารสนับสนุนดา้นการศกึษา

ของผูว้จิยัเสมอมา และคอยให้ก าลงัใจผู้วจิยัอยู่เสมอตลอดระยะเวลาที่ท าสารนิพนธ์ฉบบันี้ รวมทัง้

ขอขอบคุณเพื่อนๆ MBA รุ่น 14 ภาคปกต ิทีใ่หค้วามช่วยเหลอื พรอ้มทัง้เป็นก าลงัใจจนสามารถท า

ใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีเสรจ็สมบรูณ์  

 ผู้วิจ ัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ส าหรับความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามนี้ เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาค้นคว้าเป็นอย่าง

มาก 

 สุดทา้ยน้ีคุณประโยชน์และความดอีนัพงึมจีากการวจิยัฉบบันี้ ผูว้จิยัขอมอบคุณงานความดี

ทัง้หลายทัง้ปวงแก่บุพการ ีญาติๆ  บรูพคณาจารยท์ุกท่าน  
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
 ปจัจุบนัสงัคมไทยมกีารพฒันาและเปลี่ยนแปลงรูปแบบการให้ขอ้มูลข่าวสารอย่างมาก มี

การน าสื่อออนไลน์ (Online Media) ผ่านทางเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต (Internet) มาใชเ้ป็นช่องทางการ

สื่อสารในชวีิตประจ าวนัมากขึ้น การเปิดรบัข่าวสารต่างๆจากกลุ่มผู้ใช้บรกิารนัน้มแีนวโน้มและ

ทิศทางในด้านออนไลน์มากขึ้นด้วย รวมถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความนิยมชมชอบในเรื่องของ

เทคโนโลยแีละรบัข่าวสารขอ้มลูต่างๆทางสื่อออนไลน์ (Online Media) มกีารเตบิโตในการสื่อสาร

ผ่านช่องทางออนไลน์เพิม่ขึน้ (www.marketingoops.com) 

 ส าหรบัผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (Internet) มีว ัตถุประสงค์เพื่อตอบสนองความต้องการที่

หลากหลาย เช่น เพื่อใชใ้นการท างาน เพื่อแสวงหาความรูเ้พิม่เตมิ เพื่อการพกัผ่อน เพื่อการสรา้ง

ความสนุกสนาน รวมไปถงึสรา้งเพื่อนใหม่ๆ จนท าให้กระแสของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Online 

Social Network) เพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็และไดร้บัความนิยมอย่างมากโดยเฉพาะวยัรุ่น เพราะจุดเด่น

และขอ้ดขีองการใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ คอื เป็นช่องทางในการสื่อสารต่อกลุ่มผูใ้ชบ้รกิารถงึกลุ่ม

ผูใ้ชบ้รกิารอื่นๆ (Friend-to-Friend) ไดเ้ป็นอยา่งด ี

 เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นทีรู่จ้กักนัดีทัว่โลก ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ค (Facebook) ไฮไฟว ์(Hi5) 

หรอืทวติเตอร ์(Twitter) เป็นตน้ ดว้ยความสามารถในการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดง้่ายในลกัษณะการ

สื่อสารสองทาง (Two-Way Communication) ท าให้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ได้รบัความนิยมเป็น

อยา่งมาก 

 เฟซบุ๊ค เป็นเว็บหนึ่งบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ที่เปิดให้ทุกคนได้ร่วมแบ่งปนัความ

คดิเห็น ความรู้สกึ และเสนอรูปแบบการด าเนินชวีติ ได้ถอืก าเนิดขึน้เมื่อเดอืนกุมภาพนัธ์ปี 2004 

ของสามหนุ่มจากมหาวทิยาลยัฮารว์ารด์ น าโดย Mark Zuckerberg, Chris Hughes และ Dustin 

Moskovitz ไดก่้อตัง้เวบ็ไซต์ทีช่ ื่อ thefacebook.com ซึ่งรูจ้กักนัดใีนวนันี้คอื facebook.com ถูก

พฒันาโดย Mark Zuckerberg ซึง่มแีนวความคดิมาจากการเขยีนหนังสอืเล่มหนึ่งสมยัมธัยมปลาย

เพื่อแนะน าตวัเองกบัเพื่อนๆในชัน้เรยีนแลว้ส่งต่อๆกนั ท าใหเ้ขาดดัแปลงหนังสอืธรรมดาเล่มหนึ่งสู่

โลกออนไลน์ โดยช่วงแรกก็ใชแ้ลกเปลีย่นกบัเพื่อนๆภายในมหาวทิยาลยัเดยีวกนั แต่ต่อมากข็ยาย

ไปสู่มหาวทิยาลยัอื่นๆ และไดร้บัความนิยมอยา่งรวดเรว็ จากการทีใ่ชก้นัเฉพาะกลุ่ม กข็ยายวงกวา้ง
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ใหผู้ท้ีต่้องการเล่นเขา้มาใช ้เฟซบุ๊ค ไดอ้ย่างไม่จ ากดั และกลายเป็นเวบ็สงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นทีน่ิยม

มากในปจัจบุนั (ศรนีลนิ พมิพป์ระเสรฐิ; และคณะ. 2552: 20) 

 ปจัจบุนัเฟซบุ๊คมจี านวนผูใ้ชง้านต่อวนัสงูขึน้และตวัเลขการสมคัรเขา้ใชง้านเตบิโตขึน้อย่าง

ต่อเนื่อง โดยเห็นได้ชัดจากตัวเลขของผู้ใช้งานทัว่โลกและโดยเฉพาะในประเทศไทย จากการ

รวบรวมข้อมูลการใช้เฟซบุ๊ค เมื่อกลางปี 2555 โดย socialbakers พบว่า จ านวนผู้ลงทะเบยีนใช้

บรกิารเฟซบุ๊คทัง้หมดม ี900 กว่าล้านคน รวมเวลาที่คนทัง้โลกใช้เวลาในการเล่นเฟซบุ๊ค คดิเป็น 

700 ลา้นนาท ีในหนึ่งเดอืน  ประเทศทีต่ดิอนัดบัการใช้เฟซบุ๊คมากทีสุ่ด คอื ประเทศสหรฐัอเมรกิา 

ซึ่งมจี านวนผู้ใช้ 163 ล้านคน รองลงมาคอื ประเทศบราซลิ และประเทศอินเดยี มจี านวนผู้ใช้ 66 

ลา้นคน และ 61 ลา้นคน ตามล าดบั ส าหรบั ประเทศไทย ตดิอนัดบัที ่13 มจี านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คมาก

ถึง 18 ล้านคน หรอื           คิดเป็นร้อยละ 28 ของประชากรไทยทัง้หมด (สืบค้นเมื่อวนัที่ 22 

มกราคม 2557 จาก http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/) 

 หากดูเป็นรายทวปี ทวปีเอเชยีจดัว่ามผีู้ใช้เฟซบุ๊คมากที่สุดเป็นอนัดบัหนึ่ง รองลงมาคอื 

ทวีปยุโรปและอเมรกิาเหนือ และเมื่อดูเป็นรายเมอืง กรุงเทพมหานคร ติดอันดบัเมอืงที่มคีนใช้

เฟซบุ๊คมากที่สุดในโลก ตามมาด้วย เมอืงจาการ์ต้า ประเทศอินโดนีเซีย และลอนดอน ประเทศ

องักฤษ 

 เฟซบุ๊ค จดัเป็นการคา้ออนไลน์ประเภท C2C : Consumer to Consumer คอื การค้า

รูปแบบ บุคคล กับ บุคคล เป็นการค้าและท าธุรกรรมระหว่างบุคคลกบับุคคล หรอื ระหว่างผู้ใช้

เครอืข่ายอนิเตอรเ์น็ตดว้ยกนัเอง ทีไ่ม่ใช่รปูแบบของรา้นคา้หรอืธุรกจิ ซึง่การซือ้-ขายนี้อาจท าผ่าน

เวบ็ไซต์ที่จดัตัง้ขึน้มาเป็นการเฉพาะ อาท ิการซื้อ-ขายในรปูของการประกาศซื้อ-ขาย หรอืประมูล

สนิค้า ที่ผู้ใช้แต่ละคนสามารถน าขอ้มูลสนิค้าของตนมาประกาศซื้อ -ขายไว้บนเว็บไซต์ต่างๆ เช่น 

http://www.thaisecondhand.com/ เป็นตลาดนัดสนิค้ามอืสอง สนิค้าประมูล หางาน หาคน เป็น

เวบ็ไซต์ตลาดของมอืสองทีใ่หญ่ทีสุ่ดในประเทศไทย http://www.ebay.com/ เป็นเวบ็ไซดท์ีเ่กี่ยวกบั

การขายสนิค้ามอืสอง เช่น เสื้อผ้าแฟชัน่คอมพวิเตอร์ http://www.pantipmarket.com/ เป็นการ

ประกาศขายสนิค้า โดยมเีวบ็ไซต์ เป็นตวักลาง ซึ่งเวบ็ไซต์ นี้เป็นเวบ็ไซต์ที่น่าเชื่อถอืของคนไทย

และ มคีวามปลอดภยัมัน่คงในการสมคัรสมาชกิโดยการลงทะเบยีนต้องแนบส าเนาบตัรประชาชนแส

กน  ส่ ง ไป เพื่ อ ท าก า รล งทะ เบียน  ( สืบค้น เ มื่ อ วันที่  22 มกราคม  2557 จาก 

http://angleusa.blogspot.com/p/blog-page_4288.html) 

 จากขอ้มลูดงักล่าวขา้งตน้ การทีเ่ฟซบุ๊คเป็นช่องทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีม่ผีูใ้ชบ้รกิาร

มากที่สุดในประเทศไทย ท าให้ผู้วิจยัประสงค์ที่จะท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและ
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เครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทัง้นี้เพราะเสื้อผา้และ

เครื่องประดบั จดัเป็นประเภทสนิคา้ทีผู่้บรโิภคเลอืกรบัสื่อโฆษณาบนเฟซบุ๊คมากทีสุ่ดเป็นอนัดบั 1 

ประโยชน์ที่ได้จากการศกึษาในครัง้นี้ สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรบัผู้ประกอบธุรกิจเสื้อผ้า

เสื้อผ้าและเครื่องประดบัและสามารถน าข้อมูลไปพัฒนาช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆ รวมถึง

ปรบัปรงุคุณภาพและวางแผนกลยทุธใ์หก้บัธุรกจิไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 

ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

 1. เพื่อศกึษาลกัษณะทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภค กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า

และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า

และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
 1. เพื่อท าให้ทราบถึงประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ค และส่วนประสมทาง

การตลาด ที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและทราบถงึการตอบสนองต่อผูบ้รโิภค 

 2. ท าใหน้ าไปใชเ้ป็นแนวทาง และเพื่อเป็นขอ้มลูในการประกอบการตดัสนิใจของธุรกจิใน

การวางแผนการตลาดใหป้ระสบความส าเรจ็ 

 

ขอบเขตกำรวิจยั 
 ในการศกึษาเรื่อง“พฤตกิรรมการซือ้เสื้อผา้และเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจ

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร”   ผูศ้กึษาไดก้ าหนดขอบเขตการศกึษาไวด้งันี้ 
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 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

  1. ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 

   ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวจิยันี้ คอื ผู้บรโิภคที่ซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับจาก

รา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจในเขตกรงุเทพมหานคร 

  2. กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

   กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ คอื ผูท้ี่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่และเครื่องประดบั

ผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นกลุ่มประชากรที่ไม่ทราบ

จ านวนประชากรทีแ่น่นอนผูว้จิยัโดยอาศยัสูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วา

นิชยบ์ญัชา.2545: 26) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และยอมใหม้คีวามคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณค่าไม่เกิน 5% ซึ่งสามารถค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง โดยจะใช้วิธีการสุ่ม

ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน ประกอบด้วย การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง การสุ่มตวัอย่างแบบก าหนด

โควตา และการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 

 

 กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

  การเลือกกลุ่มตัวอย่าง จะใช้หลักการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi 

Stage Sampling) โดยแบ่งเป็น 3 ขัน้ตอนดงันี้ 

   ขัน้ตอนที ่1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกรา้น
ขายเสือ้ผา้และเครือ่งประดบัทีอ่ยูต่ามแหล่งต่างๆในกรุงเทพ โดยจากการศกึษาพบว่า สถานทีท่ีเ่ป็น
แหล่งการคา้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัยอดนิยม ไดแ้ก่ ตลาดนัดจตุจกัร, ยเูนี่ยนมอลล์, แพลทตนิัม่
ประตูน ้า และสยามสแควร ์
   ขัน้ตอนที ่2 ใชว้ธิสีุ่มตวัอยา่งแบบก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) ค านวณจาก
ขนาด 
ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทัง้หมด 385 คน มทีัง้สิน้ 4 แห่ง ท าใหไ้ดแ้ห่งละ 97 คน เพื่อใหต้รงกบั
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งทีก่ าหนดไว ้
   ขัน้ตอนที ่3 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
เลอืกเกบ็เฉพาะผูท้ีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้ จนครบจ านวนขนาด
ตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง 
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ตวัแปรท่ีศึกษำ 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

  1.1 ปจัจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

   1.1.1 เพศ 

    1.1.1.1 ชาย 

    1.1.1.2 หญงิ 

   1.1.2 อาย ุ

    1.1.2.1 20 – 24 ปี 

    1.1.2.2 25 – 29 ปี  

    1.1.2.3 30 – 34 ปี 

    1.1.2.4 35 ปีขึน้ไป  

   1.1.3 อาชพี 

    1.1.3.1 พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

    1.1.3.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 

    1.1.3.3 ประกอบธุรกจิส่วนตวั 

    1.1.3.4 นิสติ / นกัศกึษา 

   1.1.4 ระดบัการศกึษา 

    1.1.4.1 ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย 

    1.1.4.2 มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 

    1.1.4.3 อนุปรญิญา / ปวส. 

    1.1.4.4 ปรญิญาตร ี

    1.1.4.5 สงูกว่าปรญิญาตร ี

 

   1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

    1.1.5.1 ต ่ากว่า 10,000 บาท 

    1.1.5.2 10,000 – 20,000 บาท 

    1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 

    1.1.5.4 30,001 บาทขึน้ไป 
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   1.1.6 สถานภาพ 

    1.1.6.1 โสด 

    1.1.6.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

    1.1.6.3 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

  1.2 พฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊ค 

   1.2.1 จ านวนชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุ๊ค 

   1.2.2 จ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊ค 

  1.3 ส่วนประสมทางการตลาด 

   1.4.1 ดา้นผลติภณัฑ ์

   1.4.2 ดา้นราคา 

   1.4.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

   1.3.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 

  2.1 พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ 

   2.1.1 ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 

    2.1.1.1 เสือ้ผา้ 

    2.1.1.2 เครือ่งประดบั 

    2.1.1.3 รองเทา้ 

    2.1.1.4 กระเป๋า 

    2.1.1.5 สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ 

   2.1.2 ผูม้สี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 

   2.1.3 วธิกีารช าระเงนิค่าสัง่ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 

 

นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
 เพื่อให้เกิดความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน ในการวิจัยครัง้นี้ผู้วิจ ัยจึงขอก าหนด

ความหมายและขอบเขตของศพัทเ์ฉพาะต่างๆดงันี้ 

 1. ผู้บริโภค หมายถงึ ผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ที่ซือ้เสื้อผ้าและเครื่องประดบั

จากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ 
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 2. ร้ำนค้ำเฟซบุค๊แฟนเพจ หมายถงึ หน้าประเภทหนึ่งของเฟซบุ๊คที่เป็นสาธารณะต่อ

ผู้บรโิภค ซึ่งผู้บรโิภคที่มากดไลค์หรอืกดเป็นแฟนของหน้าเพจนัน้ๆ จะสามารถเข้าไปเพื่อค้นหา

ข้อมูลการประชาสัมพันธ์รายละเอียด และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัได ้

 3. ประชำกรศำสตร์ หมายถึง ปจัจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภค ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพ 

 4. พฤติกรรมกำรใช้งำนเฟซบุค๊ หมายถึง การที่ผู้บรโิภคแสดงออกในด้านต่างๆผ่าน

เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค ไดแ้ก่ จ านวนชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุ๊ค และจ านวนปีทีใ่ชเ้ฟซบุ๊ค 

 5. พฤติกรรมกำรซ้ือเส้ือผ้ำและเคร่ืองประดบัจำกร้ำนค้ำเฟซบุค๊แฟนเพจ หมายถงึ 

พฤตกิรรมในการซือ้เสื้อผา้และเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจไดแ้ก่ ชนิดของเสือ้ผ้าและ

เครือ่งประดบัทีเ่คยสัง่ซือ้ ผูม้สี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ และวธิกีารช าระเงนิ  

 6. ด้ำนผลิตภณัฑ ์ หมายถงึ เสือ้ผา้และเครื่องประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ ไดแ้ก่ 

ความหลากหลายของสนิคา้ สนิคา้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค สนิคา้มคีุณภาพ ไดม้าตรฐาน 

มสีนิคา้ตามเทศกาลจดัจ าหน่าย และสนิคา้แปลกใหม ่ทนัสมยั 

 7. ด้ำนรำคำ หมายถงึ เสือ้ผา้และเครื่องประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ ไดแ้ก่ สนิคา้

ราคาถูกและเหมาสมกบัคุณภาพ ส่วนลดราคาของสนิคา้ ราคาสนิคา้ทีย่ตุธิรรม มกีารบอกราคาอย่าง

ชดัเจน และมผีลติภณัฑห์ลายราคาใหเ้ลอืก 

 8. ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์เขา้หาง่าย ชื่อเวบ็ไซต์เป็นทีรู่จ้กั จดจ าง่าย 

ชื่อเสยีงของร้านน่าเชื่อถอื ในเวบ็ไซต์มกีารแบ่งสนิค้าออกเป็นหมวดหมู่ ประเภท และมสีนิค้าอยู่

ตลอดเวลา 

 9. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถงึ การส่งเสรมิการตลาดเสือ้ผา้และเครื่องประดบั

จากร้านค้าบนเครอืข่ายสงัคมเฟซบุ๊คได้แก่ ผู้ขายมมีนุษย์สมัพนัธ์ที่ด ีมกีารโฆษณาทางสื่ออื่นๆ

ควบคู่ไปด้วย เช่น นิตยสาร หนังสอืพมิพ ์มีบรกิารส่งสนิคา้ฟรเีมื่อซื้อสนิคา้ตัง้แต่ 2 ชิน้ขึน้ไป รบั

เปลีย่นสนิคา้ได ้
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 ในการวจิยัเรือ่ง พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของ

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มกีรอบแนวคดิงานวจิยัที่แสดงถงึความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร

อสิระและตวัแปรตามดงันี้ 

 

          ตวัแปรอิสระ            ตวัแปรตำม 

               (Independent Variables)             (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั (Conceptual Framework) 

 

 

 

 

 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร ์

 1.เพศ  2.อายุ 

 3.อาชพี  4.ระดบัการศกึษา 

 5.รายได ้ 6.สถานภาพ 

 

 

 

 

พฤติกรรมกำรซ้ือเ ส้ือผ้ำและ

เ ค รื่ อ ง ป ร ะ ดั บ จ ำ ก ร้ ำ น ค้ ำ        

เ ฟ ซ บุ๊ ค แ ฟ น เ พ จ ใ น เ ข ต

กรงุเทพมหำนคร 

 

พฤติกรรมกำรใช้เฟซบุค๊ 

 1. จ านวนชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุ๊ค 

 2. จ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊ค 

  

 ส่วนประสมทำงกำรตลำด  

1. ผลติภณัฑ ์

 2. ราคา 

 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 4. การส่งเสรมิการตลาด 
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สมมติฐำนในกำรวิจยั 
 1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศึกษา 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพที่แตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าและ

เครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั 

 2. พฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค ได้แก่ จ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊ค และ

จ านวนปีที่ใช้งานเฟซบุ๊ค มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้า

เฟซ   บุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้า

เฟซ บุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 4 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 5 

 6 

 ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศกึษาเอกสารที่เกี่ยวขอ้งเพื่อใช้ประกอบในการศกึษาการวจิยั7 

เรื่อง “พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บรโิภคในเขต8 

กรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารทีเ่กี่ยวขอ้งดงัหวัขอ้ต่อไปนี้ 9 

  1. ความหมายของเครอืขา่ยสงัคม (Social Network) 10 

  2. ความเป็นมาของเฟซบุ๊ค (Facebook) 11 

  3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ 12 

  4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ 13 

  5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 14 

  6. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 15 

  7. ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 16 

  17 

1. เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) 18 

 วรรณพร ดีมูล และธริตษร์ ชุ่มแก้ว (2553) ได้กล่าวถึงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไว้ว่า19 

แนวคดิเรือ่งเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network) มกัปรากฏใหเ้หน็ในลกัษณะของการน ามาใช้20 

เพื่อด าเนินงานหรอืกจิกรรมต่างๆ โดยมตีวับุคคลหรอืหน่วยงานต่างๆ ร่วมกนัเป็นเครอืข่ายเพื่อให้21 

สามารถใช้ทรพัยากรร่วมกนัแลกเปลี่ยนแบ่งปนัทรพัยากรข้อมูลข่าวสาร ฯลฯ แต่ปจัจุบนัคาดว่า 22 

เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ จะหมายถงึระบบเครอืข่ายบนโลกออนไลน์หรอืการตดิต่อสื่อสารถงึกนัผ่าน23 

อนิเทอรเ์น็ตนัน่เอง Wikipedia (2009) ให้ความหมายเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ว่าเป็นโครงสรา้ง24 

สังคมที่ประกอบด้วยโหนด  (Node) ต่างๆ เชื่อมต่อกันซึ่งแต่ละโหนดที่เชื่อมโยงกันก็อาจมี25 

ความสมัพนัธก์บัโหนดอื่นๆดว้ยโดยอาจมรีะดบัของความสมัพนัธก์นัมคีวามซบัซ้อนมเีป้าหมาย 26 

 เครอืข่ายสงัคมออนไลน์จงึหมายถงึการที่มนุษยส์ามารถเชื่อมโยงถงึกนัท าความรูจ้กักนั27 

สื่อสารถงึกนัไดผ้่านทางระบบอนิเทอรเ์น็ตในรูปแบบการให้บรกิารผ่านเวบ็ไซต์ที่เชื่อมโยงระหว่าง28 

บุคคลต่อบุคคลไปจนถงึบุคคลกบักลุ่มบุคคลไว้ด้วยกนันัง่เองโดยเวบ็ไซต์เหล่านี้ จะมพีื้นที่ให้ผู้คน29 

เข้ามารู้จกักนัมกีารให้พื้นที่บรกิารเครื่องมอืต่างๆ เพื่ออ านวยความสะดวกในการสร้างเครอืข่าย30 

สรา้งเนื้อหาตามความสนใจของผู้ใช้รวมทัง้การเชื่อมโยงบรกิารทางอนิเทอรเ์น็ตที่ผู้ใช้คุ้นเคยเช่น   31 

e-mail ,messenger , weblog หรอื web board blog เขา้ไวด้ว้ยกนัจนกลายเป็นชุมชนทีท่ าใหผู้ใ้ช้32 

สามารถแชรข์อ้มลูตวัตนและทุกๆ สิง่ทีส่นใจเชื่อมโยงเขา้กบัคนในเน็ตเวริค์ดว้ยวธิกีารต่างๆ ซึง่เมื่อ33 

เกดิความสนใจกท็ าการเชื่อมต่อกลบัซึง่นอกจากตดิต่อกบัเพื่อนโดยตรงแลว้ยงัสามารถท าการตดิต่อ34 

กบัเพื่อนของเพื่อนนัน้ไดอ้กีดว้ยดงัภาพที ่2 35 
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 36 
 37 

ภาพประกอบ 2 เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 38 

 39 

 กล่าวไดว้่าปจัจุบนัน้ีในโลกอนิเทอรเ์น็ตรปูแบบของเวบ็ไซต์ทีเ่ป็นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 40 

ไดม้เีพิม่มากขึน้อย่างมากมายซึง่อาจกล่าวไดว้่า Social Network กค็อืเวบ็ไซต์ทีส่ามารถ "สรา้ง" 41 

ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณกบัเพื่อนได้ผ่านเว็บไซต์ในรูปแบบเชื่อมโยงเป็นโครงข่ายจาก "เพื่อนสู่42 

เพื่อน” ตวัอยา่งเวบ็ไซตเ์ช่น www.hi5.com, www.facebook.com, www.twitter.com เป็นตน้ 43 

 44 

 แนวโน้มเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) 45 

 พฤตกิรรมผู้บรโิภคต่อเวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ปี 2010 และแนวโน้มในปีถดัไป46 

โอกาสที่จะเหน็เวบ็ไซต์ไทยใหญ่ๆ เกดิขึน้มาคงจะเป็นเรื่องที่เหน็กนัได้น้อยเพราะปจัจยัสนับสนุน47 

ต่างๆเช่นเวบ็ไซต์ที่เริม่มกีารเปลีย่นรปูแบบจาก portal ไปสู่รูปแบบที่เป็น social กนัมากขึน้ผูใ้ช้48 

อนิเทอรเ์น็ตทัว่ไปกลายเป็นเจ้าของเวบ็ (Blog) กนัมากขึน้ทาใหก้ารเขา้ถงึหรอืการสรา้งเวบ็ไซต์49 

ขนาดใหญ่จะมีให้เห็นกันน้อยลงโดยเฉพาะในเมืองไทยอีกทัง้รูปแบบการเข้ามาของเว็บไซต์50 

ต่างประเทศมกีารปรบัเปลี่ยนแปลภาษาคอืมเีว็บไซต์เวอร์ชัน่ภาษาไทยกนัมากขึน้ตวัอย่างที่เห็น51 

ชดัเจนไดแ้ก่ Facebook, Friendster หรอืแมแ้ต่บรกิารอื่นๆ ทีม่รีปูแบบเป็น Social Network ซึง่52 

ปจัจยัน้ีเป็นปจัจยัหลกัทีท่าใหค้นไทยหลายๆคนหนัไปใชบ้รกิาร Social Network มากขึน้ 53 

 และจากการส ารวจของ The Nielsen Company ยงัพบอกีว่าจานวนผูใ้ชเ้วบ็ไซต์เครอืข่าย54 

สงัคมออนไลน์นัน้เติบโตประมาณ 50% และเวลาที่ใช้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เติบโต 40% 55 

ในช่วงระหว่างปี 2008 – 2009 และดเูหมอืนจะเตบิโตต่อไปโดยเฉพาะในแถบเอเชยี 56 

 57 
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 58 
 59 

 60 

ภาพประกอบ 3 แนวโน้มจ านวนผูเ้ขา้ใชเ้วบ็ไซตแ์ละแนวโน้มระยะเวลาการใชเ้ครอืขา่ยสงัคม  61 

      ออนไลน์ 62 

            ทีม่า: The Nielsen Company. (2009). 63 

 64 

  ส าหรบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคของคนไทยนัน้พบว่าพฤตกิรรมของผู้บรโิภคจะใช้เวลาบน65 

โลกอนิเทอรเ์น็ตเพิม่มากขึน้และเลอืกทีจ่ะเสพสื่อออนไลน์แทนสื่อดัง้เดมิทาใหบ้ทบาทของ Social 66 

Media ในช่วงนี้ถงึมาแรงและเป็นกระแสหลกัของการตลาดออนไลน์ในปจัจุบนั 67 

 68 

 69 

ภาพประกอบ 4 การเขา้ใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 70 

 71 
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 กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามรอ้ยละ 27.49 เปิดใชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์วนัละหลายครัง้72 

รวมแลว้ต่อวนัไมน้่อยกว่า 4 ชัว่โมงกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามรอ้ยละ 18.71 ใชง้านเครอืขา่ยสงัคม73 

ออนไลน์วนัละ 1-2 ชัว่โมง และมกีลุ่มผูต้อบแบบสอบถามถงึรอ้ยละ 16.96 ทีเ่ปิดใชง้าน เครอืข่าย74 

สงัคมออนไลน์ทัง้วนั ในจ านวนน้ีรอ้ยละ 11.7 ระบุว่าไมเ่คยใชบ้รกิารเลย 75 

 76 

ภาพประกอบ 5 พฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 77 

 78 

 ส าหรบัพฤตกิรรมที่พบบ่อยที่สุดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์นัน้กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม79 

รอ้ยละ 33.53 ระบุว่าใชใ้นการพูดคุยกบัเพื่อนและคนรูจ้กับ่อยทีสุ่ดนอกจากนี้รอ้ยละ 32.34 ใชเ้พื่อ80 

อพัเดตขอ้มลูข่าวสารในกลุ่มเพื่อนๆ รอ้ยละ 11.98 ใชเ้พื่อตอบความคดิเหน็ของกลุ่มเพื่อนๆ และมี81 

กลุ่มตวัอยา่งรอ้ยละ 11.38 ทีใ่ชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เพื่อเล่นเกมและกลุ่มตวัอยา่งรอ้ยละ 4.19 ใช้82 

เพื่ออพัโหลดรปูสวยๆ ใหเ้พื่อนๆ ไดด้นูัน่เอง (วรรณพร ดมีลู และธรติษร ์ชุ่มแกว้. 2553). 83 

 84 

2. ความเป็นมาของเฟซบุค๊ (Facebook)  85 

 ประวติัการก่อตัง้ 86 

 เฟสบุ๊ค เป็นเวบ็หนึ่งบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ที่เปิดใหทุ้กคนไดร้ว่มแบ่งปนัความ87 

คดิเหน็ ความรูส้กึ และเสนอรปูแบบการด าเนินชวีติ ไดถ้อืก าเนิดขึน้เมือ่เดอืนกุมภาพนัธปี์ 2004 88 

ของสามหนุ่มจากมหาวทิยาลยัฮารว์ารด์ น าโดย Mark Zuckerberg, Chris Hughes และ Dustin 89 

Moskovitzไดก่้อตัง้เวบ็ไซตท์ีช่ ื่อ thefacebook.com ซึง่รูจ้กักนัดใีนวนันี้คอื facebook.com ถูก90 

พฒันาโดย Mark Zuckerberg ซึง่มแีนวความคดิมาจากการเขยีนหนงัสอืเล่มหนึ่งสมยัมธัยมปลาย91 

เพื่อแนะน าตวัเองกบัเพื่อนๆในชัน้เรยีนแลว้ส่งต่อๆกนั ท าใหเ้ขาดดัแปลงหนงัสอืธรรมดาเล่มหนึ่งสู่92 

โลกออนไลน์ โดยช่วงแรกกใ็ชแ้ลกเปลีย่นกบัเพื่อนๆภายในมหาวทิยาลยัเดยีวกนั แต่ต่อมากข็ยาย93 

ไปสู่มหาวทิยาลยัอื่นๆ และไดร้บัความนิยมอย่างรวดเรว็ จากการทีใ่ชก้นัเฉพาะกลุ่ม กข็ยายวงกวา้ง94 
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ใหผู้ท้ ีต่อ้งการเล่นเขา้มาใช ้เฟสบุ๊ค ไดอ้ยา่งไม่จ ากดั และกลายเป็นเวบ็สงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นทีน่ิยม95 

มากในปจัจบุนั (ศรนีลนิ พมิพป์ระเสรฐิ; และคณะ. 2552: 20) 96 

 เฟซบุ๊ค (Facebook) ได้ถือก าเนิดขึ้นเมื่อเดือนกุมภาพันธ์ปี 2004 ของสามหนุ่มจาก97 

มหาวทิยาลยัฮารว์ารด์ น าโดย Mark Zuckerberg, Chris Hughes และ Dustin Moskovitzไดก่้อตัง้98 

เว็บไซต์ที่ชื่อ thefacebook.com ซึ่งรู้จกักนัดีในวนันี้คอื facebook.com ถูกพฒันาโดย Mark 99 

Zuckerberg ซึ่งมแีนวความคดิมาจากการเขยีนหนังสอืเล่มหนึ่งสมยัมธัยมปลายเพื่อแนะน าตวัเอง100 

กบัเพื่อนๆ ในชัน้เรยีนแลว้ส่งต่อๆ กนั ท าใหเ้ขาดดัแปลงหนงัสอืธรรมดาเล่มหนึ่งสู่โลกออนไลน์ โดย101 

ช่วงแรกกใ็ช้แลกเปลี่ยนกบัเพื่อนๆภายในมหาวทิยาลยัเดยีวกนั แต่ต่อมากข็ยายไปสู่มหาวทิยาลยั102 

อื่นๆ และได้รบัความนิยมอย่างรวดเรว็ จากการที่ใช้กนัเฉพาะกลุ่ม ก็ขยายวงกว้างให้ผู้ที่ต้องการ103 

เล่นเขา้มาใชเ้ฟซบุ๊คไดอ้ยา่งไมจ่ ากดั และกลายเป็นเวบ็สงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นทีนิ่ยมมากในปจัจบุนั  104 

 เฟซบุ๊ค (Facebook) เป็นเวบ็ไซต์ “เครอืข่ายสงัคม” (Social Network) เปิดใชง้านเมื่อ 4 105 

กุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2548 ผูเ้ป็นสมาชกิเฟซบุ๊คสามารถสรา้งขอ้มลูส่วนตวั เพิม่รายชื่อผูใ้ชอ้ื่น ในฐานะ106 

เพื่อนและแลกเปลี่ยนข้อความ รวมถึงได้ร ับแจ้งโดยทันทีเมื่อพวกเขาปรบัปรุงข้อมูลส่วนตัว 107 

นอกจากนี้ผู้ใช้สามารถร่วมกลุ่มความสนใจส่วนตัว จัดระบบตามสถานที่ท างาน โรงเรียน 108 

มหาวทิยาลยัได ้(วนัด ีรตันกายแกว้. 2554) 109 

 จากกระแสความแรงของเฟซบุ๊ค ทีไ่ดร้บัความนิยมมากในต่างประเทศ จนปจัจุบนัประเทศ110 

ไทยก็เป็นอกีประเทศทีม่กีระแสความนิยมมากขึน้เรื่อยๆ โดยปจัจุบนัประเทศไทยมผีูใ้ช้บรกิารเฟซ 111 

บุ๊คจ านวน 7,589,400 คน คดิเป็นร้อยละ 1.29% ของจ านวนผู้ใช้บรกิารทัว่โลก โดยเป็นผู้หญิง112 

จ านวน 4,316,420 คน คดิเป็น 53.7% และเป็นผู้ชายจ านวน 3,721,440 คน คดิเป็น 46.3% ของ113 

จ านวนผูใ้ชบ้รกิารในประเทศไทยและเมื่อจดัล าดบักระแสความนิยมของผูใ้ชบ้รกิารเฟซบุ๊คของ 10 114 

ประเทศแรก ดงัแสดงในภาพ 6 115 
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 116 
 117 

ภาพประกอบ 6 จ านวนผูใ้ชบ้รกิารสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เรยีงล าดบั 10 ประเทศ ทีม่จี านวน  118 

      ผูใ้ชบ้รกิารมากทีสุ่ดประจ าเดอืนกุมภาพนัธ ์ปี 2554 119 

             ทีม่า: จาก Global Audience: 10 Largest countries, by Facebook. 2011, retrieved 120 

February 5, 2011, from http://www.checkfacebook.com 121 

 122 

 123 

 124 

 125 

 126 

 127 

 128 

 129 

 130 

 131 

 132 

 133 

 134 
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ตาราง 1 ขอ้มลู 14 ประเทศแรกทีม่จี านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คมากทีสุ่ด ในปี 2555 135 

 136 

ล าดบัท่ี ประเทศ จ านวน (ล้านคน) 
1 สหรฐัอเมรกิา 163.1 
2 บราซลิ 66.6 
3 อนิเดยี 61.5 
4 อนิโดนีเซยี 47.2 
5 เมก็ซโิก 39.9 
6 ตุรก ี 32.4 
7 องักฤษ 32.2 
8 ฟิลปิปินส ์ 30.1 
9 ฝรัง่เศส 25.3 
10 เยอรมนั 25.1 
11 อติาล ี 23.0 
12 อาเจนตน่ิา 20.4 
13 ไทย 18.2 
14 แคนาดา 18.0 

 137 

 ทีม่า: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/) 138 

 139 

 จากข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานและการรับสื่อออนไลน์ในเฟซบุ๊ค ท าให้ทราบถึง140 

รายละเอยีดต่างๆของผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ค ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของวนัทีเ่ขา้มาใชง้าน ช่วงเวลาที่ใช้งาน 141 

ความถี่ในการใชง้าน อุปกรณ์ที่เขา้ใช้งาน รวมไปถงึประเภทสนิค้าที่เลอืกรบัสื่อโฆษณาบนเฟซบุ๊ค 142 

และเหตุผลทีเ่ลอืกกดรบัสื่อโฆษณาบนเฟซบุ๊ค ดงัภาพที ่7 143 

 144 
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 145 
 146 

ภาพประกอบ 7 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชง้านและการรบัสื่อออนไลน์ในเฟซบุ๊ค 147 

           ทีม่า: จากhttp://www.ondims.com/wpcontent/uploads/2012/10/facebook-statics-2.jpg) 148 

 149 

 ประเภทของเฟซบุค๊ 150 

  เฟซบุ๊ค ม ี3 ประเภท ไดแ้ก่ 151 

  1. บญัช ี(Account) หากต้องการร่วมเป็นสงัคมเครอืข่ายกบัเฟซบุ๊ค ผู้เล่นต้องสมคัร152 

เพื่อมบีญัชเีฟซบุ๊คบญัชมี ี2 ประเภท คอื 153 

     1.1 บญัชสี่วนบุคคล (Personal หรอื Profile Account) 154 

     1.2 บญัชธีุรกจิ (Business Account) 155 

  2. กลุ่ม (Group) กลุ่มในเฟซบุ๊คเป็นทีส่ าหรบักลุ่มคนที่มคีวามชอบหรอืความสนใจสิง่156 

เดยีวกนั มาแลกเปลีย่นขอ้มลูหรอืความคดิเหน็ซึง่กนัและกนั ส่วนใหญ่จะมจี านวนสมาชกิไม่มากนัก 157 

ค่อนขา้งจะอยู่ในวงจ ากดั เช่น กลุ่มโรงเรยีน มหาวทิยาลยั ผู้ทีต่้องการเป็นสมาชกิของกลุ่มจะต้อง158 

ถูกเชญิจากผู้ที่สร้างกลุ่มหรอืผู้ที่ดูแลกลุ่ม และต้องได้รบั “การยอมรบัเข้ากลุ่ม” ก่อน จงึเข้าร่วม159 

กจิกรรมหรอืไดร้บัขา่วสารของกลุ่มนัน้ๆได้ 160 
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  3. หน้า (Page) แบ่งเป็น “หน้า” (Page) นัน้ เดมิเรยีกว่า “แฟนเพจ” (Fan Page) เป็น161 

พืน้ทีใ่นการโฆษณาประชาสมัพนัธธ์ุรกจิ สนิคา้ บุคคลหรอืองคก์รไดโ้ดยไม่มคี่าใชจ้่าย คลา้ยกบัการ162 

สรา้งแฟนคลบั Page ม ี2 ประเภท คอื     163 

    3.1 หน้าธุรกจิ (Business Page1)      164 

    3.2 หน้าส่วนบุคคล (Page หรอื Personal Page)    165 

  ขอ้ดขีอง Page คอื “เปิด” มากกว่าแบบ “กลุ่ม” เนื่องจากทุกคนที่เหน็ Page นัน้ๆ 166 

สามารถคลกิปุ่ม “ถูกใจ” (Like) ทีอ่ยู่ดา้นบนของ Page เพื่อเขา้ร่วมเป็น Fans ของ Page นัน้ได้167 

ทนัท ีโดยทีไ่ม่ต้องรอการตอบรบัจากผูดู้แล Page ดงันัน้ เมื่อคลกิ Like เรยีบรอ้ยแลว้ สามารถเขา้168 

ร่วมกจิกรรมต่างๆ และรบัข่าวสารจาก Page ได้เลย หน้า Page นี้ไม่จ ากดัจ านวน Fans ท าให ้169 

Page รองรบัจ านวน Fans ไดไ้ม่จ ากดั ซึง่ Fans ทัง้หมดสามารถรบัข่าวสาร โปรโมชัน่ และขอ้มลู170 

กจิกรรมต่างๆจาก Page นัน้ตลอดเวลา ท าให ้Pages เป็นเครื่องมอืทีช่่วยสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย171 

ได้ตรงรวดเร็วที่สุดและประหยดัค่าใช้จ่ายได้มาก โดยเมื่อสร้างข่าวสาร หรอืกิจกรรมแล้วเขยีน172 

ขอ้ความบน Page กจ็ะสามารถส่งข่าวไปถงึกลุ่มลูกคา้ทีไ่ดส้มคัรเป็นสมาชกิ (Fans Page) นัน้ได ้173 

โดยทีข่า่วนัน้กจ็ะแสดงอยูท่ี ่“หน้าแรก” (Facebook Home) นอกจากนี้ผูดู้แล Page ยงัสามารถสรา้ง174 

คูปองส่วนลด หรอืจดักจิกรรมเล่นเกมส์ชงิรางวลัขึน้ใน Page เพื่อสรา้งความจงรกัภกัด ี(Loyalty) 175 

ใหก้บั Fans 176 

 ประโยชน์ของหน้าเฟซบุค๊ (Facebook Page)     177 

 ประโยชน์ของหน้าเฟซบุ๊ค มดีงันี้       178 

 1. สามารถเขา้ถงึลกูคา้กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง     179 

 2. สามารขยายและเพิม่จ านวนลกูคา้ใหม่ๆ       180 

 3. สรา้งกจิกรรมต่างๆ        181 

 4. เชญิลกูคา้ใหม้ารว่มกจิกรรมทีจ่ดัขึน้      182 

 5. โฆษณาประชาสมัพนัธส์นิคา้หรอืบรกิารใหม่     183 

 6. แจง้รายละเอยีดเรือ่งการลดราคาหรอืโปรโมชัน่     184 

 7. เป็นช่องทางการตลาด        185 

 8. แจกคปูองลดราคา 186 

 9. แจกสนิคา้คงคลงั        187 

 10. แจกของพรเีมีย่มเชญิลกูคา้ท าแบบส ารวจหรอืโพล (Poll) เพื่อน าขอ้มลูไปปรบัปรงุ 188 

 สนิคา้หรอืบรกิาร         189 

 11. ประหยดัเวลาและค่าใชจ้า่ย       190 

 12. เพิม่ยอดขาย 191 

 192 
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 นอกจากเฟซบุ๊คจะเป็นสื่อที่ใช้ในการติดต่อกับเพื่อนๆแล้ว ในขณะเดียวกันก็ยงัเป็น193 

ช่องทางส าคญัในการสื่อสารตราสนิคา้ใหก้บัผลติภณัฑต่์างๆผ่านทางแฟนเพจของเฟซบุ๊คอกีดว้ย 194 

 แฟนเพจหรือเฟซบุ๊คเพจ คือ เพจที่สร้างขึ้นมาเพื่อที่จะประชาสัมพันธ์สิ่งต่างๆ เช่น 195 

ขา่วสาร กจิกรรม ตลอดจนสนิคา้และบรกิารต่างๆใหก้บัเพื่อนๆ หรอืบุคคลอื่นๆ ทีก่ าลงัมองหาหรอื196 

มคีวามสนใจในสิง่ที่ประชาสมัพนัธ์ โดยสามารถใช้ประโยชน์จากแฟนเพจได้ในหลายๆด้าน เช่น 197 

การประชาสมัพนัธ์ข่าวสาร โฆษณาสนิค้า สร้างเพื่อติดตามดาราหรอืตัง้เป็นแฟนคลบั เผยแพร่198 

ขอ้มูลจากเวบ็ไซต์และบรกิารต่างๆในเชงิธุรกจิได้ และยงัสามารถเขา้ถงึกลุ่มบุคคลต่างๆได้อย่าง199 

กวา้งขวาง ซึง่ทัง้หมดทีก่ล่าวมานี้ สามารถท าไดโ้ดยใชแ้ฟนเพจซึง่จะประหยดัเวลาและค่าใชจ้่ายใน200 

การโฆษณาและเป็นอกีช่องทางที่เขา้กลุ่มเป้าหมายที่อยู่บนโลกออนไลน์ (Fan Page คอือะไร, 201 

2553) 202 

 เมธา เกรยีงปรญิญากจิ; เตฌนิ โสมค า; และ ปวตัน์ เลาหะวรี์ (2553: 27-32) กล่าวไวว้่า 203 

ลกัษณะของแฟนเพจจะแตกต่างจากโพรไฟล ์และกลุ่ม โดยโพรไฟล ์คอื หน้าส่วนตวั ซึง่เราใชง้าน204 

กนัตามปกตใินชวีติประจ าวนั ซึง่ตามนโยบายของเฟซบุ๊คเองกค็อื เป็นหน้าทีม่ขี ึน้เพื่อใหผู้ใ้ชง้านได้205 

ตดิต่อสื่อสารกบัเพื่อนๆในระดบัส่วนตวั แต่ไมไ่ดห้มายความว่าจะไม่สามารถน ามาประยุกต์ใชใ้นเชงิ206 

ธุรกจิได ้207 

 จุดเด่นของหน้าโพรไฟล ์คอื ความละเอยีดในการปรบัแต่งค่าต่างๆอย่างละเอยีด ไม่ว่าจะ208 

เป็นเรื่องการตัง้ค่าความเป็นส่วนตวั การแจง้เตอืนโดยละเอยีด รวมทัง้แอปพลเิคชัน่ (Application) 209 

เสรมิทีม่คีวามหลากหลาย และมใีหเ้ลอืกไปประยุกต์ใชไ้ดม้ากมายจ ากดัจ านวน สมาชกิสูงสุด 5,000 210 

คนต่อ 1 โพรไฟล ์211 

 212 
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 213 
 214 

ภาพประกอบ 8 ภาพตวัอย่างหน้าโพรไฟลข์องสมาชกิเฟซบุ๊ค 215 

            ที่มา: ภาพตวัอย่างหน้าโพรไฟล์ของสมาชกิเฟซบุ๊ค โดย Jackie Champ, 2557, 216 

https://www.facebook.com/jackie.champ.1 217 

 218 

 กลุ่ม คอื หน้าส าหรบักลุ่มทีผู่ใ้ชง้านเฟซบุ๊คทัว่ไปสามารถสรา้งขึน้มาเพื่อใหผู้ใ้ชง้านอื่นๆที่219 

มจีุดประสงค์เดยีวกนั ได้เขา้มาร่วมพูดคุยปฏสิมัพนัธ์กนั ซึ่งสามารถประยุกต์ใช้ได้มากมายหลาย220 

รูปแบบไม่ว่าจะใช้เพื่อการสื่อสารภายในกลุ่มท างานในองค์กรหรอืใช้เป็นกลุ่มกระจายข่าวสารที่มี221 

ประสทิธภิาพดมีากส าหรบักลุ่มคนทีส่นใจเรือ่งเดยีวกนั ดงัแสดงในภาพที ่9 222 

 จุดเด่นของกลุ่ม คือ สามารถส่งข้อความประชาสมัพันธ์ที่มกีารแจ้งเตือนไปยงักล่อง223 

ขอ้ความของสมาชกิภายในกลุ่มไดท้เีดยีวพรอ้มกนัถงึ 5,000 คน ส าหรบักลุ่มแบบเก่าทีม่กีารใชง้าน224 

ก่อนเดือนตุลาคม 2553 มคีวามสามารถในการบรหิารรายชื่อสมาชิก เช่น การเชิญชวนคนเข้า225 

มารว่มกลุ่ม การอนุมตั ิหรอืปฏเิสธสมาชกิทีต่อ้งการเขา้รว่มแต่ไมล่ะเอยีดเท่าหน้าโพรไฟล์ 226 

 ส าหรบักลุ่มแบบใหม่ทีเ่ริม่มาตัง้แต่ต้นเดอืนตุลาคม 2553 จะไม่มบีรกิารส่งขอ้ความไปยงั227 

สมาชกิแต่เปิดโอกาสใหม้กีารสนทนาเป็นกลุ่ม ซึ่งท าให้คนที่เป็นสมาชกิสามารถเขา้มาพูดคุยสดๆ228 

พรอ้มกนัได ้รวมทัง้ระบบการแจง้เตอืนเน้ือหาทีม่กีารอพัเดทไปทีอ่เีมลแ์บบทีล่ะเอยีดมากขึน้ดว้ย 229 

  230 

 231 
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 233 

ภาพประกอบ 9 ภาพตวัอยา่งหนา้กลุ่ม MBA รุ่นท่ี 14 สาขาการตลาด, 2557 234 

                 ทีม่า: https://www.facebook.com/groups/429261413763843/ 235 

  236 

 แฟนเพจ คอื รปูแบบทางเฟซบุ๊คแนะน าว่าเหมาะส าหรบัการใชง้านเพื่อธุรกจิมากทีสุ่ด ดงั237 

แสดงในภาพที ่10 238 

 จดุเด่น คอื นอกเหนือจากทีส่ามารถมแีฟนหรอืสมาชกิไดอ้ย่างไม่จ ากดัจ านวนแลว้ กย็งัมี239 

ระบบจดัเกบ็สถติผิูเ้ขา้ชมและการปฏสิมัพนัธใ์นแฟนเพจ โดยสามารถน าขอ้มลูเหล่านี้ไปวเิคราะหใ์น240 

เชงิการตลาดไดเ้ป็นอยา่งด ีและยงัมแีอปพลเิคชัน่เฉพาะส าหรบัแฟนเพจทีส่ามารถน ามาใชป้รบัปรุง241 

ตกแต่ง เพื่อสรา้งเอกลกัษณ์ใหก้บัหน้าธุรกจิองคก์รไดอ้กีดว้ย 242 

  243 
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 247 
 248 

ภาพประกอบ 10 ภาพตวัอยา่งหน้าแฟนเพจ โดย Potato, 2557 249 

 ทีม่า: https://www.facebook.com/potatoband 250 

 251 

ปัจจยัการเจริญเติบโตของเฟซบุค๊ในไทย       252 

   การที่ประเทศไทยรัง้ต าแหน่งอันดบัหนึ่งการเติบโตในเอเชียตะวนัออกเฉียง ใต้ของ253 

เฟซบุ๊คไดน่้าจะมาจากปจัจยัอยูไ่มก่ีอ่ยา่งในเวลาน้ีนัน่คอื 254 

 Word of mouth การพดูกนัปากต่อปาก: 255 

ไมต่อ้งแปลกใจว่าเรือ่งนี้มผีลต่อตวัเลขการเตบิโตไดอ้ยา่งไร เพราะกระแสของการพูดกนัของเนื้อหา256 

ทีป่รากฏอยูใ่นเฟซบุ๊คนัน่เองทีท่ าใหต้อ้ง มคีนทีอ่ยากจะรูว้่าในเฟซบุ๊คมอีะไรน่าสนใจท าไมเพื่อนเรา257 

หรอืคนรอบขา้งเรา ถงึพดูถงึกนัอยูบ่่อยๆ ทีเ่หน็ไดง้า่ยกค็อืเรือ่งของการแชรร์ปูภาพใหดู้กนั ไม่ว่าจะ258 

เป็นภาพล่อตาล่อใจของหนุ่มๆหรอืสาวๆ ข่าวภาพหลุดดาราบนเฟซบุ๊ค หรอืแม้กระทัง่ประเด็น259 

รอ้นแรงทางสงัคมและการเมอืงทีม่ใีหเ้หน็กนัอยู่บ่อยๆ รวมไปถงึภาพถ่ายของตวัเองและเพื่อนๆใน260 

ลลีาสนุกสนานหลากหลายอารมณ์ เหล่านี้เองท าใหเ้กดิการพูดต่อๆกนัถงึเนื้อหาทีน่ าไปแชรแ์ละส่ง261 

ต่อใหไ้ด ้เหน็กนัในเฟซบุ๊ค 262 

 263 

 Games เล่นเกมส:์ 264 

 เรารู้อยู่แล้วว่าการเล่นเกมออนไลน์เป็นรูปแบบหนึ่ งของความนิยมในหมู่คน ใช้265 

อนิเตอรเ์น็ตโดยเฉพาะอย่างยิง่ในแถบเอเชยีแลว้นับว่ากระแสเกมสอ์อนไลน์ ไม่เคยตกเลย มเีกมส์266 
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ไหนสนุกมาใหม่เป็นอนัต้องเขา้ไปเล่นกนัอย่างถล่มทลายบา้งกส็รา้ง ประวตัศิาสตรถ์งึขัน้ท าระบบ267 

ล่มกนัมานกัต่อนกัแลว้ พอมาถงึยคุของโซเชยีลเกมสก์ย็ิง่เพิม่ความสนุกในการเล่นเขา้ไปอกี ทัง้การ268 

รว่มกนัเล่น แบ่งปนัสิง่ของระหว่างกนัผ่านเพื่อนทีอ่ยู่บนเฟซบุ๊ค หรอืแมแ้ต่ส่งต่อเกมสส์นุกไปมาให้269 

กนัและกนั เหล่านี้เองเกดิปรากฏการณ์ใหม่ส าหรบัคอเกมสอ์อนไลน์ทัง้หลาย ที่จะไดม้พีืน้ทีใ่นการ270 

เล่นเกมสใ์หม่ๆ พรอ้มสนุกไปกนัเพื่อนๆทีเ่รารูจ้กักนั และกเ็ล่นเฟซบุ๊คอยู่ดว้ย และแน่นอนว่าเกมสก์็271 

คอืปจัจยัหน่ึงทีส่ามรถดงึผูใ้ชห้น้าใหมใ่หเ้ขามาเป็น สมาชกิของเฟซบุ๊คไดไ้มย่าก 272 

  273 

 Mobile มือถือ: 274 

 เรยีกไดว้่าเทคโนโลยโีทรศพัทม์อืถอืไดน้ าพาผูค้นจ านวนมากสามารถเขา้ถงึ อนิเตอรเ์น็ต275 

ได้รวดเร็วและสะดวกสบายบวกกันฟีเจอร์ใหม่ๆที่อัพเดทอยู่เรื่อยๆ ท าให้ทุกวันนี้การใช้งาน276 

โทรศพัทม์อืถอืนัน้เป็นเรื่องทีง่่ายและจบัต้องได ้มากกว่าแต่ก่อนทีเ่ป็นเพยีงการโทรออกและรบัสาย 277 

พรอ้มทัง้การพฒันาเรื่อง Application และ Browser for mobile กพ็ฒันาไปมากท าใหก้ารทีผู่ใ้ชจ้ะ278 

สามารถใช้งานเฟซบุ๊คผ่านโทรศพัท์นัน้เป็น เรื่องที่ง่ายขึน้ ละแน่นอนว่าทางทมีงานเฟซบุ๊คเองก็279 

อ านวยความสะดวกให้กับ ผู้ใช้บรกิารผ่าน โทรศัพท์มือถือด้วยไม่ว่าจะเป็นการให้บรกิา รหน้า280 

เวบ็ไซต์ส าหรบัมอืถอืและ Facebook for mobile ซึง่เป็นโปรแกรมเอาไวล้งบนเครื่องใหเ้ปิดเล่นได้281 

แทบจะทุก Platform กนัเลยไม่ว่าจะเป็นมอืถือระบบ iOS(iPhone), Android, BlackBerry, 282 

Symian(Nokia), Windows Mobile/Phone และระบบอื่นๆก็มใีห้บรกิาร รวมไปถงึการให้บรกิาร283 

ส าหรบันักพฒันาที่จะน า API ส่วนตดิต่อของเฟซบุ๊คไปพฒันาเพิม่เตมิได้ ท าให้ยอดผู้ใช้งานบน284 

โทรศพัทม์อืถอืของเฟซบุ๊คกถ็อืเป็นอกีปจัจยัส าคญัในการ ดงึฐานผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คใหเ้พิม่ขึน้และยงัคงใช้285 

งานไปอยา่งต่อเนื่องอกี ดว้ย 286 

 287 

 Fans Page เฟซบุค๊แฟนเพจ: 288 

 ต้องยอมรบัว่าตัง้แต่ยอดผู้ใช้งานเฟซบุ๊คเมอืงไทยสูงขึน้อย่างต่อเนื่อง นัน้ เหล่าบรรดา289 

สนิคา้และบรกิารต่างๆกพ็ากนัพาตวัเองเขา้มามตีวัตนอยู่บนเฟซบุ๊ค ดว้ยเช่นกนัทัง้นัน้ หลากหลาย290 

สนิคา้และบรกิารเลอืกทีจ่ะพาชุมชนคนทีช่ื่นชอบตนเองเขา้มามสี่วน รว่มกบัหน้าแฟนเพจของตวัเอง291 

กนัทัง้นัน้ทัง้ต่างคดิกจิกรรมต่างๆใหแ้ฟนของตนไดร้ว่มสนุก หรอืไมก่ห็มัน่ตอบค าถามและใหค้วามรู้292 

ต่างๆแก่แฟนของตนเพื่อทีจ่ะไดใ้กลช้ดิ และตดิตามกนัไปอยู่เรื่อยๆ ซึง่จะเหน็ไดว้่ามหีลายแบรนด์293 

ดงัในเมอืงไทยไม่ว่าจะเป็น Starbucks ที่มแีฟนกลุ่มใหญ่อยู่แลว้กม็าเปิดแฟนเพจและสรา้งกิจกรร294 

รมส าหรบัคนไทยโดย เฉพาะ อย่างค่ายมอืถอืทัง้ AIS, dtac, TrueMoveกต่็างเขา้มาดูแลลูกคา้ของ295 

คนเองอยู่ตลอดทัง้ตอบค าถาม ใหข้อ้มลูดีๆ แก่ลูกคา้ของตนพรอ้มทัง้คดิกจิกรรมใหม่ๆใหไ้ดเ้ล่นกนั296 

อยู่ เรื่อยๆ เรยีกได้ว่าตลอดทัง้ปี 2010 เหล่าแฟนเพจหน้าใหม่หรอืหน้าเก่าของประเทศไทยมกีาร297 

ตื่นตวัเป็นอย่างมากที่จะ เขา้มาเล่นกบัผู้ใช้งานเฟซบุ๊คต่างจากที่แต่เดมิจะเป็นเพยีงกลุ่มนักท่อง 298 

อนิเตอรเ์น็ตทัว่ๆไป 299 
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จากปจัจยัต่างๆทีก่ล่าวมาขา้งต้นนัน้จะเหน็ไดว้่าเป็นส่วนที่ท าให้ยอดผู ้ใชง้านเฟซบุ๊คในเมอืงไทย300 

นัน้เตบิโตสูงขึน้และยงัคงใช้งานกนัอย่างต่อเน่ือง การที่เฟสบุ๊คมพีืน้ที่ใหทุ้กคนไดใ้ช้แบ่งปนัขอ้มูล301 

ต่างๆ ให้เพื่อนๆ ได้รู้ แชร ์แสดงความคดิเหน็ หรอืบ่งบอกความชอบ (Like) ได้นัน้ท าให้สงัคม302 

ออนไลน์แห่งนี้ดูเหมอืนจะแตกต่างและอสิระกว่าทีอ่ื่นที ่พวกเขาไม่สามารถท าได ้และยิง่มชี่องทาง303 

การเขา้ถงึทีห่ลากหลายไม่จ ากดัแต่บนเวบ็เพยีงอย่างเดยีว เท่านัน้กย็ิง่สรา้งความประทบัใจใหผู้ใ้ช้304 

เป็นอย่างมาก และที่ส าคญัส าหรบัประเทศไทยการที่แบรนด์สนิค้าต่างพากันเข้ามาท ากิจกรรม 305 

ต่างๆ กด็เูหมอืนเป็นแมเ่หลก็อยา่งดทีีจ่ะพาคนไทยเขา้มาอยู่ในสงัคมออนไลน์แห่งนี้ มากขึน้ตามไป306 

ดว้ย คงต้องดูกนัต่อไปว่าในปี 2011 นี้ทศิทางของผู้ใช้งานเฟซบุ๊คทีสู่งกว่า 6 ลา้นคนในเวลานี้จะมี307 

ตวัเลขที่เตบิโตสูงขึน้ไปหรอืไม่ซึ่งประเทศไทยตวัเลขผู้ ใช้งานอนิเตอรเ์น็ตจาก Nectec อยู่ที่ 24 308 

ล้านคน แล้วตวัเลขของการเข้าใช้งานยงัเป็นช่วงเวลาที่นานอยู่หรอืไม่ และเกมส์ออนไลน์จะติด309 

อนัดบัต้นๆของเหตุผลที่ท าให้คนใช้เวลาอยู่กบัเฟซบุ๊ค นานๆอยู่ต่อไปไหม สุดท้ายเราจะได้เห็น310 

บรกิารอะไรใหม่ๆของเฟซบุ๊คที่ท าให้คนไทยติดเฟซบุ๊คกนั อย่างงอมแงมกนัอกีถ้วนหน้าอีกครัง้311 

(สบืคน้เมือ่วนัที ่22 มกราคม 2557 จาก http://www.marketingoops.com/) 312 

 313 

3. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์314 

 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2538: 41) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้าน315 

ประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั จ านวนสมาชกิในครอบครวั ระดบั316 

การศกึษาอาชพี และรายไดต่้อเดอืน ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญั และสถติทิี่317 

วดัไดข้องประชากรและช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคม 318 

วฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมูลด้านประชากรจะ319 

สามารถเข้าถึงและมปีระสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายคนที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์320 

ต่างกนัจะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงัน้ี  321 

 1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื 322 

เพศหญงิมาแนวโน้ม มคีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัขา่วสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ได้323 

มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการที่จะสร้าง324 

ความสมัพนัธ์อนัดใีห้เกดิขึ้นจากการรบัและส่งข่าวสารนัน้ด้วย นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมี325 

ความแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยมและทศันคตทิัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม 326 

ก าหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั  327 

 2. อายุ เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่328 

อายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 329 

ในขณะทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิที่อนุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย330 

กว่าคนที่มอีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื่อมวลชนก็331 

ต่างกนัคนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาขา่วสารหนกั ๆ มากกว่าความบนัเทงิ  332 
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 3. การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั333 

คนทีม่กีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่เีพราะเป็นผู้มคีวามกวา้งขวางและ334 

เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี335 

การศกึษาต ่ามกัจะใช้สื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูม้กีารศกึษาสูงมเีวลาว่างพอก็336 

จะใช้สื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจ ากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ337 

สิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น  338 

 4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได้และสถานภาพทางสงัคมของ339 

บุคคลมอีิทธิพลอย่างส าคญัต่อปฏิกิรยิาของผู้รบัสารที่มต่ีอผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม340 

ประสบการณ์ ทศันคตคิ่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั ปจัจยับางอยา่งทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัผูร้บัสารแต่ละ341 

คนเช่นปจัจยัทางจติวทิยาและสงัคมทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการรบัขา่วสาร  342 

 343 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 344 

 นกัวชิาการหลายท่านกล่าวถงึความหมายเกีย่วกบั “การตดัสนิใจ” ไวห้ลายความหมาย แต่345 

ผูศ้กึษาไดน้ าเสนอเพยีงบางส่วน ดงันี้ 346 

 แฮรร์สินั (ชูชยั เทพสาร. 2546: 9; อ้างองิจาก Harison. 1970) ได้สรุปนิยามของการ347 

ตัดสินใจว่าเป็นกระบวนการประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือก หรือตัวเลือกที่จะน าไปสู่การบรรลุ348 

เป้าหมายการคาดคะเนผลทีเ่กดิจากทางเลอืกทีส่่งผลต่อการบรรลุเป้าหมายไดม้ากทีสุ่ด 349 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 192) ไดก้ล่าวถงึ กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคว่าในการที่350 

ผูบ้รโิภคจะซือ้สนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งนัน้จะตอ้งมกีระบวนการตัง้แต่จดุเริม่ตน้ไปจนถงึทศันคตหิลงัจากที่351 

ไดใ้ชส้นิคา้แลว้ ซึง่สามารถพจิารณาเป็นขัน้ตอนไดด้งัน้ี การมองเหน็ปญัหาการแสวงหาภายใน การ352 

แสวงหาภายนอก การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ ทศันคตหิลงัการซือ้ 353 

 จอรค์ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2542: 195; อ้างองิจาก George. 1949: 92) กล่าวว่า 354 

การตดัสนิใจ คอื การเลอืกทางเลอืกใดทางเลอืกหนึ่งทีต่ ัง้อยู่บนรากฐานของกฎเกณฑจ์ากทางเลอืก355 

สองทาง หรอืมากกว่าสองทางเลอืกที่เป็นไปได้และให้ความเห็นว่ามรีะดบัขัน้ตอนความส าคญัอยู่356 

หลายประการ คอื 357 

 ประการแรก เป็นกจิกรรมทางดา้นเชาวน์ปญัญา (Intelligence Activity) ซึง่ความหมายนี้358 

เป็นการยมืความหายทางดา้นการทหาร หมายถงึ บรรดาเสนาธกิารทีจ่ะต้องไปสบืเสาะหาข่าวสาร359 

สภาพการทางสิง่แวดลอ้มส าหรบัทีจ่ะใชใ้นการตดัสนิใจ 360 

 ประการสอง เป็นกจิกรรมออกแบบ (Design Activity) หมายถงึว่า เป็นการสรา้งพฒันา361 

วเิคราะห ์แนวทางต่างๆ ทีน่่าจะน าไปปฏบิตั ิ362 

 ประการทีส่าม คอื กจิกรรมคดัเลอืก (Choice Activity) คอื การเลอืกทางเลอืกอนัเหมาะสม363 

ทีจ่ะน าไปปฏบิตัไิดจ้รงิ 364 
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 แสวง รตันมงคลมาศ (2542: 73) ใหค้วามหมายของค าว่า “การตดัสนิใจ” คอืการเลอืกบน365 

ทางเลอืก (Choice Alternative) ซึง่ทางเลอืกนัน้จะตอ้งม ี366 

 1. ทางเลอืกหลายทาง หากมทีางเลอืกทางเดยีวไมถ่อืว่าเป็นการตดัสนิใจ 367 

 2. ตอ้งใชเ้หตุผลประกอบการพจิารณา โดยใชข้อ้มลูตวัเลขต่างๆ มาพจิารณาตดัสนิใจดว้ย 368 

 3. มจีดุมุง่หมายแน่นอน ว่าการตดัสนิใจนัน้กระท าไปเพื่ออะไร 369 

 ชูชยั เทพสาร (2546: 8) ได้ให้ความหมายของการตัดสนิใจว่า เป็นการกระท าอย่าง370 

รอบคอบ ในการเลอืกจากทรพัยากรทีเ่รามอียู่ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทีต่ ัง้ไว ้จาก371 

ความหมายของการตดัสนิใจมแีนวคดิ 3 ประการ คอื 372 

 1. การตดัสนิใจรวมถงึทางเลอืก ถ้าหากมสีิง่เลอืกเพยีงสิง่เดยีว การตดัสนิใจย่อมเป็นไป373 

ไมไ่ด ้374 

 2. การตดัสนิใจเป็นกระบวนการดา้นความคดิ จะต้องมรีายละเอยีด สุขุม รอบคอบ เพราะ375 

อารมณ์และองคป์ระกอบของจติใตส้ านึกมอีทิธพิลต่อกระบวนการความคดินัน้ 376 

 3. การตัดสินใจเป็นเรื่องของการกระท าที่มจีุดมุ่งหมายเพื่อให้ได้รบัผลลัพธ์ และ377 

ความส าเรจ็ทีต่อ้งการและหวงัไว ้378 

 379 

 ดงันัน้ พอจะสรปุไดว้่า การตดัสนิใจ หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทางใดทางหนึ่งโดย380 

ใช้เหตุผลซึ่งมกีระบวนการตัง้แต่เริม่ต้นจนถึงได้รบัสินค้าเพื่อน าไปสู่การบรรลุเป้าหมาย และ381 

ตอบสนองความตอ้งการทีด่ทีีสุ่ด 382 

 กระบวนการตดัสนิใจ มนีกัวชิาการกล่าวไว ้ดงันี้ 383 

 คอทเลอร ์(Kotler. 2000: 167-178) อธบิายถงึ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ว่ามสี่วนประกอบ384 

ต่างๆทีเ่กีย่วขอ้งดงันี้ 385 

 1. บทบาทในการซือ้ (Buying Roles) นักการตลาดจะต้องทราบว่าใครเป็นผูซ้ือ้ทีแ่ทจ้รงิ 386 

ซึง่ในกระบวนการซือ้นัน้จะมผีูท้ีเ่กี่ยวขอ้งต่างๆ ดงันี้ 387 

 2. ผูร้เิริม่ (Initiator) เป็นบุคคลซึง่เป็นผูเ้ริม่ใหค้ าแนะน า และแนวคดิเกี่ยวกบัสนิค้าหรอื388 

บรกิารนัน้ๆ 389 

3. ผูม้อีทิธพิล (Influences) เป็นบุคคลผูท้ีส่ามารถใหค้ าแนะน ามอีทิธพิลตดัสนิใจซือ้ 390 

 4. ผู้ตดัสนิใจ (Decider) เป็นผู้ซึ่งมสีทิธิใ์นการตดัสนิใจซื้อว่าจะซื้อหรอืไม่ซื้ออะไร ซื้อ391 

อยา่งไร และซือ้ทีไ่หน 392 

 5. ผูซ้ือ้ (Buyer) เป็นผูท้ีท่ าการซือ้ทีแ่ทจ้รงิ 393 

 6. ผูใ้ชง้าน (User) เป็นผูบ้รโิภคหรอืใชส้นิคา้หรอืบรกิาร 394 

 เอสเซล (Assael. 1998: 43) ได้กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคเป็น395 

กระบวนการที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจว่าจะซื้อผลติภณัฑ์หรอืบรกิารใด และจะซื้อที่ไหน ซึ่งแนวทางที่396 

ผูบ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจนัน้เป็นผลโดยตรงมาจากกลยุทธท์างการตลาดของนักการตลาด เป็นต้น397 

ว่า หากผูบ้รโิภคตอ้งการคุณประโยชน์จากผลติภณัฑต์รายีห่อ้ใดๆ นักการตลาดกค็วรจะวางกลยุทธ ์398 
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โดยเน้นทีคุ่ณประโยชน์ของผลติภณัฑน์ัน้ลงไปในโฆษณา ดงันัน้ เกณฑท์ีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจ399 

เลือกตรายี่ห้อ จงึเป็นแนวทางส าคญัที่นักการตลาดควรศึกษา เพื่อน าไปบรหิารจดัการกลยุทธ์400 

การตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 401 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 43) อธบิายว่ามปีจัจยั 4 ประการด้วยกนั ที่มอีิทธพิลต่อ402 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่ปจัจยัดงักล่าวไดแ้ก่ 403 

 1. ขอ้มลูขา่วสาร (Information) เพราะในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้นัน้ผูบ้รโิภคจ าเป็นจะต้องมี404 

ข้อมูลเกี่ยวกับตวัสินค้า ราคาสนิค้า และคุณลกัษณะต่างๆของตวัสนิค้า เป็นต้น ซึ่งแหล่งข้อมูล405 

ขา่วสารทีส่ าคญัแบ่งออกเป็น 2 แหล่ง คอื แหล่งทีโ่ฆษณาเพื่อการคา้ และแหล่งทีม่าจากสงัคม เช่น 406 

เพื่อน คนรูจ้กั ครอบครวั ซึง่ไดม้กีารพดูคุยแลกเปลีย่นขอ้มลู หรอืบอกต่อ เป็นตน้ 407 

 2. สงัคมและกลุ่มทางสงัคม (Social and Group Forces) ไดแ้ก่ วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย 408 

กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั ชนชัน้ทางสงัคม ปจัจยัดงักล่าวเป็นปจัจยัภายนอกทีม่อีทิธพิลโดยตรงต่อการ409 

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 410 

 3. แรงผลกัดนัดา้นจติวทิยา (Psychological Forces) ไดแ้ก่ แรงจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้411 

บุคลกิภาพ และทศันคตขิองผูบ้รโิภค ซึง่เป็นปจัจยัภายในทีจ่ะผลกัดนัใหเ้กดิความต้องการซือ้ หรอื412 

การตดัสนิใจซือ้ อุปนิสยัในการซือ้ และความภกัดใีนตราสนิคา้ เป็นตน้ 413 

 4. ปจัจยัด้านสถานการณ์ (Situation Factors) ได้แก่ เวลา และโอกาส จุดมุ่งหมาย 414 

สถานที ่รวมทัง้เงือ่นไขในการซือ้ ซึง่ปจัจยัเหล่าน้ีมผีลท าใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั 415 

 ดงันัน้ การตดัสนิใจนัน้เป็นกระบวนการคดิอย่างมเีหตุมผีลในการเลอืกแนวทางปฏบิตัิที่416 

ถูกต้อง เหมาะสมหรอืพอใจเพื่อจะได้น าไปสู่การปฏบิตัิให้บรรลุตามวตัถุประสงค์ที่ต้องการ หรอื417 

แก้ไขปญัหาได ้ซึง่ขึน้อยู่กบัสถานการณ์ ทรพัยากร และบุคคล จากความหายดงักล่าว จงึสามารถ418 

จ าแนกองคป์ระกอบทีส่ าคญัของการตดัสนิใจได ้3 ประการ คอื 419 

 1. การตดัสนิใจต้องมทีางเลอืก และการเลอืกที่จะกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งนัน้ต้องมี420 

มากกว่าหนึ่งทางเลอืก จงึตอ้งท าการตดัสนิใจ ถา้มทีางเดยีวกไ็มม่กีารตดัสนิใจในทางเลอืกนัน้ๆ 421 

 2. การตดัสนิใจต้องมจีุดมุ่งหมายหรอืวตัถุประสงคอ์ย่างใดอย่างหนึ่ง หรอืหลายอย่างที่422 

ต้องการบรรลุ และเราเองไม่แน่ใจว่าหนทางเลอืกต่างๆนัน้ ทางเลอืกใดที่จะบรรลุวตัถุประสงค์ได้423 

ดกีว่ากนั 424 

 3. การตดัสนิใจเป็นเรื่องขอวกระบวนการใช้ความคดิ ใช้หลกัเหตุและความพอใจเป็น425 

เกณฑ์ในการประเมินทางเลือกที่ส าคัญคือความสามารถของทางเลือกในการสนองตอบต่อ426 

วตัถุประสงคท์ีต่อ้งการ 427 

 ทฤษฎเีกี่ยวกบัการตดัสนิใจเป็นทฤษฎทีี่ศกึษา พฤตกิรรมของบุคคล และได้แสดงใหเ้หน็428 

ว่า การกระท าของบุคคลนัน้เป็นผลมาจากการทีบุ่คคลมคีวามเชื่อหรอืไม่เชื่อในสิง่นัน้ๆ ดงันัน้ในการ429 

ตดัสนิใจเลอืกกระท าพฤตกิรรมทางสงัคมของบุคคลทุกเรื่อง จงึเป็นผลมาจากการทีม่คีวามเชื่อและ430 

ไม่เชื่อดงักล่าว โดยเฉพาะพฤตกิรรมของบุคคลทีเ่กี่ยวกบัการตดัสนิใจนัน้ รเีดอรไ์ด้เสนอความคดิ431 

และแนวทางการวนิิจฉยัในพฤตกิรรม โดยการแสดงใหเ้หน็ถงึความเชื่อมโยงของปจัจยัต่างๆจ านวน 432 
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15 ปจัจยั ที่เกี่ยวพันกับความเชื่อถือ โดยแบ่งปจัจยัดังกล่าวน้ีออกเป็นปจัจยัความเชื่อถือ 10 433 

รปูแบบ และความไม่เชื่อ 5 รปูแบบ ทีส่่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจ และกระท าพฤตกิรรมทางสงัคม รี434 

เดอรไ์ดแ้บ่งปจัจยัออกเป็นประเภทต่างๆถงึ 3 ประเภท ปจัจยัดงึ (Pull Factors) ปจัจยัผลกั (Push 435 

Factors) และปจัจยัความสามารถ (Able Factors) ดงันี้ 436 

 1. ปจัจยัดงึ (Pull Factors) 437 

  1.1 เป้าประสงค ์(Goal) ความมุ่งประสงคท์ีจ่ะใหบ้รรลุและใหส้มัฤทธิจ์ุดประสงคใ์นการ438 

กระท าสิง่หน่ึงสิง่ใดนัน้ ผูก้ระท าจะมกี าหนดเป้าหมาย หรอืจุดประสงคไ์วก่้อนล่วงหน้า และผูก้ระท า439 

พยายามกระท าทุกวถิทีางเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์440 

  1.2 ความเชื่อ (Belief Orientation) ความเชื่อนัน้เป็นผลมาจากการทีบุ่คคลไดร้บัรูไ้ม่ว่า441 

จะเป็นแนวคดิ ความรู ้ซึง่ความเชื่อเหล่านี้จะมผีลต่อการตดัสนิใจของบุคคลและพฤตกิรรมทางสงัคม442 

ในกรณทีีว่่าบุคคลจะเลอืกรปูแบบของพฤตกิรรมบนพืน้ฐานของความเชื่อทีต่นยดึมัน่อยู่ 443 

  1.3 ค่านิยม (Value Standards) เป็นสิง่ที่บุคคลยดึถอืเป็นเครื่องช่วยตดัสนิใจ และ444 

ก าหนดการกระท าของตนเอง ค่านิยมนัน้เป็นความเชื่ออย่างหนึ่งมลีกัษณะถาวร ค่านิยมของมนุษย ์445 

จะแสดงออกทางทศันคต ิและพฤตกิรรมของมนุษยใ์นเกอืบทุกรปูแบบ ค่านิยมมผีลต่อการตดัสนิใจ446 

ในกรณทีีว่่าการกระท าทางสงัคมของบุคคลพยายามทีจ่ะกระท าใหส้อดคลอ้งกบัค่านิยมทีย่ดึถอือยู่ 447 

  1.4 นิสยัและขนบธรรมเนียม (Habits and Customs) คอื แบบอย่างพฤตกิรรมทีส่งัคม448 

ก าหนดแลว้สบืต่อกนัดว้ยประเพณ ีและถา้มกีารละเมดิกจ็ะถูกบงัคบัดว้ยการทีส่งัคมไม่เหน็ชอบดว้ย449 

ในการตดัสนิใจทีจ่ะเลอืกกระท าพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหนึ่งของมนุษยน์ัน้ส่วนหนึ่ ง จงึเนื่องมาจาก450 

แบบอยา่งพฤตกิรรมทีส่งัคมก าหนดไวใ้หแ้ลว้ 451 

 2. ปจัจยัผลกั (Push Factors) 452 

  2.1 ความคาดหวงั (Expectation) คอื ท่าทขีองบุคคลทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของบุคคลที่453 

เกี่ยวขอ้งกบัตวัเอง โดยคาดหวงัหรอืต้องการใหบุ้คคลนัน้ถอืปฏบิตั ิและกระท าในสิง่ที่ตนต้องการ 454 

ดงันัน้ในการเลอืกกระท าพฤตกิรรม (Social Action) ส่วนหนึ่งจงึขึน้อยู่กบัการคาดหวงัและท่าทขีอง455 

บุคคลอื่นดว้ย 456 

  2.2 ขอ้ผูกพนั (Commitments) คอื สิง่ทีผู่ก้ระท าเชื่อว่าเขาถูกผูกมดัทีจ่ะต้องกระท าให้457 

สอดคล้องกบัสถานการณ์นัน้ๆ ข้อผูกพนัจะมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจ และการกระท าของสงัคม 458 

เพราะผูก้ระท าตัง้ใจทีจ่ะกระท าสิง่นัน้ๆ เนื่องจากเขารูว้่าเขามขีอ้ผกูพนัทีจ่ะตอ้งกระท า 459 

  2.3 การบงัคบั (Force) คอื ตวัช่วยกระตุ้นใหผู้ก้ระท าตดัสนิใจกระท าไดเ้รว็ขึน้ เพราะ460 

ขณะทีผู่้กระท าตัง้ใจจะกระท าสิง่ต่างๆนัน้ เขาอาจจะยงัไม่แน่ใจว่าจะกระท าพฤตกิรรมนัน้ดหีรอืไม ่461 

แต่เมือ่มกีารบงัคบักจ็ะใหต้ดัสนิใจกระท าพฤตกิรรมนัน้ไดเ้รว็ขึน้ 462 

 463 

 464 

 465 

 466 
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 3. ปจัจยัความสามารถ (Able Factors)  467 

     3.1 โอกาส (Opportunity) เป็นความคดิของผูก้ระท าทีเ่ชื่อว่าสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ ช่วย468 

ใหม้โีอกาสเลอืกกระท า 469 

     3.2 ความสามารถ (Ability) คือ การที่ผู้กระท ารู้ถึงความสามารถของตัวเอง ซึ่ง470 

ก่อให้เกดิผลส าเรจ็ในเรื่องนัน้ได้ การตระหนักถงึความสามารถนี้จะน าไปสู่การตดัสนิใจ และการ471 

กระท าทางสงัคม โดยทัว่ไปแล้วการทีบุ่คคลกระท าพฤตกิรรมใดๆ บุคคลจะพจิารณาความสามารถ472 

ของตนเองเสยีก่อน 473 

     3.3 การสนับสนุน (Support) คอืสิง่ที่ผู้กระท ารู้ว่าจะได้รบัหรอืคดิว่าจะได้รบัจากการ474 

กระท านัน้ๆ 475 

 จากองค์ประกอบทัง้ 10 ประการ รเีดอร์ได้อธิบายถึงแนวความคิดเกี่ยวกับปจัจยัหรอื476 

สาเหตุทีม่ผีลต่อการกระท าทางสงัคม ดงันี้ 477 

 1. ในสถานการณ์ของการกระท าทางสงัคมจะเกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมของบุคคลหลายคน 478 

ซึง่แต่ละคนกจ็ะมเีหตุผลแต่ละอยา่งในการตดัสนิใจในการกระท า 479 

 2. บุคคลหรอืองค์การจะตดัสนิใจ หรอืแสดงการกระท าบนพืน้ฐานของกลุ่มเหตุผล ซึ่งผู้480 

ตดัสนิใจเองไดค้ดิว่ามนัสอดคลอ้งหรอืตรงกบัปญัหาและสถานการณ์นัน้ 481 

 3. เหตุผลบางประการจะสนับสนุนการตดัสนิใจ และเหตุผลบางประการอาจจะต่อต้านการ482 

ตดัสนิใจ 483 

 4. เหตุผลนัน้ ผูต้ดัสนิใจเองตระหนกั หรอืใหน้ ้าหนกัทีแ่ตกต่างกนัในการเลอืกเหตุผล หรอื484 

ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 485 

 5. เหตุผลที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจนัน้ อาจจะเป็นเหตุผลเฉพาะ จากเหตุผลเพยีงหนึ่ง486 

ประการหรอืมากกว่าจ านวนเหตุผล หรอืปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อการกระท านัน้ 10 ประการ อาจจะมี487 

เหตุผลสองหรอืสามประการจากเหตุผลทัง้ 10 ประการ หรอือาจจะไม่มเีลยที่จะมอีิทธพิลจ่อการ488 

ตดัสนิใจในทุกโอกาส 489 

 6. อาจจะมเีหตุผลสองหรอืสามประการจากเหตุผลทัง้ 10 ประการ หรอือาจจะไม่มเีลยที่มี490 

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจในทุกโอกาส 491 

 7. กลุ่มของปจัจัยหรือเหตุผลที่มีอิทธิพลต่อการกระท าทางสังคมนัน้ ย่อมจะมีการ492 

เปลีย่นแปลงได ้493 

 8. ผู้กระท าผู้ตดัสนิใจสามารถจะเลอืกทางเลอืกโดยเฉพาะซึ่งแตกต่างกนัออกไปในแต่ละ494 

คน 495 

 9. ส าหรบักรณีเฉพาะบางอย่างภายใต้การกระท าทางสงัคม จะมบี่อยครัง้ที่จะมทีางออก496 

สองหรอืสามทาง เพื่อทีส่นองตอบต่อสถานการณ์นัน้ 497 

 10. เหตุผลทีจ่ะตดัสนิใจสามารถทีจ่ะเหน็ไดจ้ากทางเลอืกทีถู่กเลอืก 498 

 499 
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 ทฤษฎกีารตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Decision Making Theory) ชฟิฟ์แมน และคานุ๊ค (1994 500 

: 560-580) ไดก้ล่าวถงึ ตวัแบบการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Model of Consumer Decision Making) 501 

ตวัแบบน้ีจะรวมความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ซึง่มี502 

ส่วนส าคญั 3 ส่วน คอื 503 

 1. การน าเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลต่อค่านิยม ทศันคติ และ504 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ซึง่มาจากกจิกรรมส่วนประสมทางการตลาดทีพ่ยายามสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค505 

ทีม่ศีกัยภาพ ซึง่แยกเป็น 506 

     1.1 การน าเขา้ทางการตลาด (Marketing Input) คอื กจิกรรมทางการตลาดทีพ่ยายาม507 

เข้าถึงการก าหนดและจูงใจผู้บรโิภคให้ซื้อหรอืใช้ผลิตภณัฑ์ โดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ เช่น ใช้หบีห่อ 508 

ขนาด การรบัประกนัและนโยบายดา้นราคา เป็นตน้ 509 

     1.2 การน าเข้าของวฒันธรรมทางสงัคม (Socioculture Inputs) เป็นการน าเข้าที่ไม่510 

เกีย่วขอ้งกบัการคา้ เช่น ความคดิเหน็ของเพื่อน บรรณาธกิารหนังสอืพมิพ ์วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม 511 

ซึง่เป็นอทิธพิลภายในของบุคคล ทีม่ผีลต่อการประเมนิผลและการยอมรบัหรอืปฏเิสธผลติภณัฑ ์512 

 2. กระบวนการ (Process) เพื่อให้เขา้ใจถงึกระบวนการนี้ เราจะพจิารณาถงึ อทิธพิลของ513 

ปจัจยัทางจติวทิยาซึง่จะเป็นอทิธพิลภายใน (แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้หรอืทศันคต)ิ ทีม่ผีลต่อ514 

กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค รวมถงึปจัจยัอกี 2 ประการ คอื 515 

     2.1 การรบัรูถ้งึความเสีย่ง (Perceived Risk) คอื ความไม่แน่นอนทีผู่บ้รโิภคเผชญิ เขา516 

ไม่สามารถคาดเดาผลลพัธ์ที่เกดิจากการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ ผู้บรโิภคมกัซื้อสนิค้าหรอืบรกิารในที่517 

เดมิๆ เพื่อหลกีเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกดิขึน้ ถ้าผู้บรโิภคไม่มีข้อมูลผลติภณัฑ์ เขาจะเชื่อถอืใน518 

ชื่อเสยีงของรา้นคา้นัน้ๆ ถา้เกดิความสงสยั ผูบ้รโิภคจะซือ้ของแพงไวก่้อน เพื่อลดความเสีย่ง เพราะ519 

เขาคดิว่าของแพงตอ้งเป็นของด ี520 

   2.2 กลุ่มที่ยอมรบัได้ (Evoiced Set) หมายถึง ตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อซึ่ง521 

ประกอบด้วย สินค้าจ านวนน้อยที่ผู้บริโภคคุ้นเคยจ าได้ และยอมรบัการตัดสินใจของผู้บริโภค 522 

ประกอบดว้ย 3 ส่วนคอื 523 

   2.2.1 ขัน้ความรู้ความต้องการ (Need Recogmition) ขัน้รบัรู้ความต้องการจะ524 

เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเผชญิกบัปญัหา เช่น การซือ้ของจากเครื่องขายอตัโนมตักิบัปญัหาซบัซอ้น คอื 525 

ปญัหาที่มกีารพฒันาให้ซบัซ้อนขึ้น เช่น เมื่อใช้รถไปนานๆ ก็มคีวามคิดที่จะเปลี่ยนรถใหม่เพื่อ526 

หลกีเลีย่งค่าซ่อมรถเก่า เป็นตน้ 527 

    2.2.2 การคน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสนิใจซือ้ (Pre-Purchase Search) ขัน้ตอนนี้จะ528 

เริม่ต้นเมื่อผู้บรโิภครูว้่าจะได้รบัความพอใจจากการซื้อหรอืบริโภคผลติภณัฑ ์ผู้บรโิภคจะต้องการ529 

ขอ้มลูเพื่อใชเ้ป็นพืน้ฐานในการเลอืก (ถา้มปีระสบการณ์มาก่อนกใ็ชไ้ดเ้ลย แต่ถา้ไมม่กีต็อ้งคน้หา) 530 

   2.2.3 การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขัน้ตอนใน531 

กระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้ร ับ จากแต่ละทางเลือกของ532 
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ผลติภณัฑท์ีก่ าลงัพจิารณาจะใช ้2 รปูแบบ คอื ใชร้ายชื่อตราทีเ่ลอืกไวแ้ลว้ (Evoke Set) และเลอืก533 

เอาจากทัง้หมดทีม่ใีนตลาด 534 

 กฎการตดัสนิใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถงึ กฎการตดัสนิใจทีง่่ายทีสุ่ด 535 

ซึง่ผู้บรโิภคเลอืกผลติภณัฑใ์ห้คะแนนตราสนิค้าจากประสบการณ์ที่ผ่านมามากกว่าคุณสมบตัดิ้าน536 

อื่นๆ การแบ่งส่วนตลาดผู้บรโิภคโดยอาศยักฎการเลอืกซื้อม ี4 แบบ คอื 1) การปฏบิตัดิ้วยความ537 

ซื่อสตัย ์(Practical Loyalists) ซือ้ตราทีซ่ือ้เป็นตราประจ า 2) ผูซ้ือ้ทีน่ิยมราคาต ่าสุด (Bottom Line 538 

Price Shoppers) ซื้อราคาต ่าสุดโดยไม่สนใจสนิค้า 3) ผูซ้ื้อทีเ่ปลี่ยนการซื้อตามโอกาสหรอืผูฉ้วย539 

โอกาส (Opportunistic Switchers) ใช้คูปองแลกซื้อหรอืซื้อที่ลดราคา และ 4) นักล่าอย่างแท้จรงิ 540 

(Deal hunters) ซือ้ทีม่เีง ือ่นไขทีด่ทีีสุ่ด ไมม่คีวามภกัดใีนตราสนิคา้ 541 

 3. การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซื้อ และการ542 

ประเมนิหลงัการซื้อ วตัถุประสงค์ทัง้สองกิจกรรมนี้เพื่อที่จะเพิ่มความพอใจของผู้บรโิภคในการ543 

ตดัสนิใจซือ้ของพวกเขา โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 544 

  3.1 พฤตกิรรมการซือ้ (Purchase Behavior) ผูบ้รโิภคมปีระเภทการซือ้อยู่ 2 ประเภท 545 

คอื ทดลองซือ้ (Trial Purchase) และซือ้ซ ้า (Repair Purchase) ถ้าผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ชนิดหนึ่งหรอื546 

ตราหนึ่งเป็นครัง้แรก และซือ้ในปรมิาณน้อยกว่าปกต ิการซือ้นี้จะถูกพจิารณาว่าเป็นการทดลองซื้อ 547 

นัน่คอืการทดลอง คอื รปูแบบพฤตกิรรมการซื้อที่ผูบ้รโิภคพยายามที่จะประเมนิสนิคา้โดยผ่านการ548 

ใชโ้ดยตรง ถา้ตราใหมเ่ป็นสนิคา้ประเภทเดยีวกบัสนิคา้ทีม่อียูแ่ลว้ ถูกคน้พบจากการทดลองใชว้่าท า549 

ใหเ้กดิความพงึพอใจมากกว่าตราสนิคา้อื่น หรอืตราเดมิทีใ่ชอ้ยูผู่บ้รโิภคกจ็ะท าการซือ้ซ ้า พฤตกิรรม550 

การซื้อซ ้านี้ใกล้เคยีงกบัแนวความคดิความภกัดใีนตราสินค้ามาก (Brand Loyalty) ซึ่งทุกบรษิัท551 

พยายามจะใหม้ขีึน้กบัตราสนิคา้ของตนเอง การซือ้ซ ้านัน้เป็นการบ่งชีว้่าผูบ้รโิภคพอใจในสนิคา้ 552 

      3.2 การประเมนิหลงัการซือ้ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผูบ้รโิภคใชผ้ลติภณัฑ์553 

โดยเฉพาะอย่างยิง่ในระหว่างการทดลองใช้ พวกเขาก็จะท าการประเมนิในด้านของสิง่ที่พวกเขา554 

คาดหวงั ซึง่ผลจากการประเมนินัน้เป็นไปไดท้ีจ่ะออกมาใน 3 รปูแบบ ดงันี้ 555 

             3.2.1 สนิคา้นัน้ตรงกบัความคาดหวงั ซึง่จะน าไปสู่ความรูส้กึทีเ่ป็นธรรมชาต ิ556 

             3.2.2 สนิคา้นัน้ดเีกนิความคาดหมาย ซึง่จะท าใหเ้กดิความรูส้กึทีเ่ป็นบวก 557 

            3.2.3 สนิคา้นัน้ไมด่เีกนิความคาดหมาย ซึง่ท าใหเ้กดิความรูส้กึทีเ่ป็นลบ 558 

 ส าหรบัผลที่ออกมาในแต่ละข้อของ 3 ข้อนี้ แสดงถึงความคาดหวงัและความพอใจของ559 

ผู้บรโิภคเกี่ยวข้องกับการที่ผู้บรโิภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินประสบการณ์ของเขาเทียบกับความ560 

คาดหวงัเมือ่พวกเขาท าการประเมนิหลงัการซือ้ 561 

 สรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก562 

กระท าของบุคคลทางสงัคม ประกอบด้วย ปจัจยัดงึ ปจัจยัผลกั และปจัจยัความสามารถ ซึ่งแต่ละ563 

ปจัจยัต้องมคีวามเชื่อมโยงกนั ซึ่งจะส่งผลให้เกดิการตดัสนิใจโดยมตีวัแบบการตดัสนิใจที่ส าคญั 3 564 

ส่วน คอื 1) การน าเขา้ขอ้มลู ซึง่มผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 2) กระบวนการซึง่มผีลต่อกระบวนการ565 

ตดัสนิใจของผู้บรโิภค และ 3) การแสดงผลหรอืพฤตกิรรมที่แสดงออก โดยมปีจัจยัที่มอีทิธพิลต่อ566 
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การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ขอ้มูลข่าวสาร สงัคมและกลุ่มทางสงัคม แรงผลกัดนัด้านจติวทิยา 567 

และปจัจยัดา้นสถานการณ์ 568 

 569 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 570 

 พฤติกรรมผู้บรโิภค ได้มผีู้ที่ให้ความหมายหรอืแนวคิดไว้หลากหลาย และมลีกัษณะที่571 

คลา้ยคลงึกนัหลายท่าน ดงันี้ 572 

 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึง่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบั573 

การจดัหา และการใชผ้ลติภณัฑ ์ทัง้นี้หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิขึน้ก่อนและมสีดัส่วน574 

ในการก าหนดใหม้กีารกระท า (ปรญิ ลกัษติานนท.์ 2544: 45) 575 

 พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง เป็นกิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลกระท าเมื่อได้รบับริโภคหรอื576 

สนิคา้บรกิาร รวมไปถงึการขจดัสนิคา้หรอืบรกิารหลงัการบรโิภคดว้ย (อดุลย ์จาตุรงคกุล; และคณะ. 577 

2545: 6) 578 

 พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบั579 

การจดัหาและการใชผ้ลติภณัฑ ์ทัง้นี้ หมายรวมถงึกระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิขึ้นก่อน และมสี่วนใน580 

การก าหนดใหม้กีารกระท า (ศวิารตัน์ ณ ประทุม. 2550: 13) 581 

 ประเดน็ส าคญัของค าจ ากดัความขา้งตน้ กค็อื กระบวนการตดัสนิใจทีม่อียู่ก่อน (Precede) 582 

หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคในขณะใดขณะหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อสินค้านัน้จะมี583 

กระบวนการทางจติวทิยาและสงัคมวทิยาทีม่สี่วนสรา้งสมและขดัเกลาทศันคตริวมทัง้ค่านิยม 584 

 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) ตามการจ ากดัความของสมาคมการตลาดแห่ง585 

สหรฐัอเมรกิา หมายถงึ พฤตกิรรมการแลกเปลี่ยนต่างๆ ที่เกดิขึน้ในชวีติของมนุษย ์ซึ่งด าเนินไป586 

ภายใต้ผลสะทอ้นทีเ่กดิจากภาวะแวดล้อม พฤตกิรรม ความรูส้กึนึกคดิ และความรูค้วามเขา้ใจของ587 

มนุษย์ ซึ่งมกีารเปลี่ยนแปลรอยู่เสมอ (อศัน์อุไร เตชะสวสัดิ.์ 2549: 2) หรอืพฤติกรรมผู้บรโิภค 588 

หมายถึง เรื่องที่เกี่ยวกบัหน่วยการซื้อ (The Buying Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยน ซึ่ง589 

เกีย่วขอ้งกบัการไดม้า การบรโิภค และการก าจดัทิง้ซึง่ผลติภณัฑบ์รกิาร ประสบการณ์ และความคดิ590 

ต่างๆ ทัง้นี้ ค าว่า หน่วยการซือ้ จะครอบคลุมทัง้ผูบ้รโิภคโดยทัว่ๆไป ทัง้ทีเ่ป็นรายบุคคล เป็นกลุ่ม 591 

หรอืเป็นองคก์รกไ็ด ้หรอื พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ เรื่องทีเ่กี่ยวกบับุคคลแต่ละคน กลุ่มคนหรอื592 

องคก์ร และกระบวนการทีใ่ชใ้นการเลอืกเฟ้น การสรา้งความมัน่ใจ การใช ้และการก าจดัผลติภณัฑ์593 

บรกิาร ประสบการณ์หรอืแนวความคดิ เพื่อสนองความต้องการและความพงึพอใจของตน ตลอดจน594 

ผลกระทบของกระบวนการดงักล่าว ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคและสงัคม 595 

 ทวิา พงศธ์นไพบลูย,์ ศริจิรรยา เครอืวริยิะพนัธ์ และอมรศร ีตนัพพิฒัน์ (2544: 16-17) ได้596 

กล่าวว่า “ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา จะต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิด597 

พฤติกรรมนัน้ๆเสมอ ซึ่งสาเหตุดงักล่าวจะเป็นสิง่กระตุ้นท าให้มนุษย์เกิดความต้องการ และจาก598 
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ความต้องการดงักล่าวจะส่งผลให้เกิดแรงจูงใจ เพื่อแสดงพฤติกรรมออกมา” จากทฤษฎีข้างต้น 599 

สามารถสรปุไดว้่าพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคจะมลีกัษณะดงันี้ 600 

       1. พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้ได ้ตอ้งมสีาเหตุทีท่ าใหเ้กดิความตอ้งการขึน้ 601 

       2. พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้ได ้ตอ้งมสีิง่จงูใจใหแ้สดงพฤตกิรรมต่างๆ 602 

       3. พฤติกรรมผู้บรโิภคที่เกิดขึ้น ย่อมมเีป้าหมายในเรื่องของการตอบสนองความ603 

ตอ้งการของผูบ้รโิภค 604 

 ฟิลปิ คอตเลอร;์ (Phillip Kotler) บดิาแห่งวงการดา้นการตลาด (ทวิา พงษ์ธนไพบูลย ์ศริิ605 

จรรยา เครอืวริยิะพนัธ์ และอมรศร ีตนัพพิฒัน์. 2544: 17) ไดน้ าทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคขา้งต้น 606 

มาสรา้งเป็นตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคขึน้ โดยกล่าวว่า “ผูบ้รโิภคจะแสดงพฤตกิรรมเพราะมสีงิเรา้607 

หรอืสิง่กระตุน้ (Stimulus) ท าใหเ้กดิความตอ้งการ โดยจะถูกป้อนเขา้สู่ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค 608 

ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) โดยผู้ผลติไม่สามารถคาดคะเนได้ว่า ความรูส้กึนึกคดิได้609 

เกิดขึ้นเน่ืองจากได้รบัอิทธพิลจากปจัจยัใดบ้าง ซึ่งผู้บรโิภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Response) 610 

เรยีกตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า สิง่กระตุ้น – การตอบสนอง (Stimulus – Responsemodel ; S 611 

– R model) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 612 

  1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) หมายถงึ สิง่เรา้ทีจ่ะท าใหเ้กดิความต้องการ หรอืเกดิความนึก613 

คดิอยา่งใดอยา่งหนึ่ง (ทวิา พงษ์ธนไพบลูย ์ศริจิรรยา เครอืวิรยิะพนัธ ์และอมรศร ีตนัพพิฒัน์. 2544 614 

: 17) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คอื 615 

   1.1 สิง่กระตุน้ภายใน (Inside Stimulus) หมายถงึสิง่กระตุ้นทีเ่กิดจากความต้องการ616 

ภายในรา่งกายของผูบ้รโิภค หรอืเป็นความต้องการทีเ่กดิขึน้ตามสญัชาตญาณ เช่น ความหวิ ความ617 

เจบ็ปว่ย ความกลวั เป็นตน้ 618 

   1.2 สิง่กระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) หมายถงึสิง่กระตุ้นที่มไิด้เกดิขึน้เอง619 

จากความตอ้งการภายในรา่งกาย แต่เป็นสิง่ทีน่ักการตลาดสรา้งใหเ้กดิขึน้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความ620 

ตอ้งการ โดยใชส้ิง่จงูใจทางดา้นเหตุผลและอารมณ์ ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 621 

         1.2.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เกิดจากการที่นักการ622 

ตลาดน าส่วนประสมทางการตลาด มาเป็นตวักระตุ้นให้เกดิความต้องการ (วารุณี ตนัตวิงศ์วาณิช; 623 

และคณะ. 2545: 91) ไดแ้ก่ 624 

       1.2.1.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) โดยการพฒันาส่วนประกอบต่างๆ ซึ่งอาจเป็น625 

คุณภาพ ปรมิาณ การออกแบบบรรจภุณัฑ ์เป็นตน้ 626 

       1.2.1.2 ราคา (Price) โดยการก าหนดราคาผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัคุณภาพ 627 

       1.2.1.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) โดยการวางจ าหน่ายผลติภณัฑอ์ย่าง628 

ทัว่ถงึ สามารถหาซือ้งา่ยและสะดวกในการเดนิทาง หรอืจดัตกแต่งรา้นคา้ใหส้วยงาม เป็นระเบยีบ 629 

       1.2.1.4 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยมกีารโฆษณาสม ่าเสมอ มกีาร630 

ส่งพนกังานขายไปสาธติสนิคา้ การแจกสนิคา้ตวัอยา่งเพื่อทดลองใช ้มกีารลดราคาสนิคา้ เป็นตน้ 631 
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       อย่างไรก็ตามการกระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภค โดยใชส้ิง่กระตุ้นทางการตลาด632 

นัน้ ควรน าส่วนประสมทางการตลาด มาใชค้วบคู่กนัว่า ผูบ้รโิภคคดิอยา่งไร ซือ้อยา่งไร เป็นตน้ 633 

        1.2.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นภายนอกที่เกดิขึ้น และ634 

เปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา ซึง่ไมส่ามารถควบคุมได ้แต่สามารถสรา้งโอกาสใหเ้กดิขึน้ได ้ไดแ้ก่ 635 

      1.2.2.1 ภาวะทางเศรษฐกจิ (Economic) 636 

      1.2.2.2 เทคโนโลย ี(Technology) 637 

      1.2.2.3 กฎหมายและการเมอืง (Law and Political) 638 

      1.2.2.4 วฒันธรรม (Culture) 639 

    2. ความรูส้กึนึกคดิหรอืกล่องด า (Black Box) เป็นความรูส้กึนึกคดิทีเ่กดิขึน้ ภายหลงั640 

จากได้รบัสิง่กระตุ้น ซึ่งผูผ้ลติหรอืผู้จ าหน่ายไม่สามารทราบได้ จงึต้องพยายามค้นหาความรูส้ดึนึก641 

คดิดงักล่าว เพื่อจะไดใ้ห้สอดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภค (ทวิา พงษ์ธนไพบูลย์; และคณะ. 642 

2544: 16) ประกอบดว้ย 643 

   2.1 ลกัษณะของผู้บรโิภค (Consumer Characteristics) ไดแ้ก่ ลกัษณะส่วนบุคคล 644 

วฒันธรรม สงัคม และจติวทิยา 645 

      2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyer Decision Process) คอืการรบัรู้646 

ปญัหาหรอืความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรม647 

หลงัการซือ้ 648 

   3. การตอบสนอง (Response) คอืการแสดงออกของผูบ้รโิภค โดยผ่านการตดัสนิใจใน649 

ประเดน็ต่างๆ ไดแ้ก่ การเลอืกผลติภณัฑ ์การเลอืกตราสนิคา้ การเลอืกผูข้าย การเลอืกเวลาในการ650 

ซือ้ และการเลอืกปรมิาณการซือ้ 651 

 652 

 653 

  654 

 655 

 656 

 657 

 658 

 659 

 660 

 661 

 662 

 663 

  664 

 665 
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             Stimulus               Buyers’s Black box         Response 666 

 667 

 668 

 669 

 670 

ภาพประกอบ 11 ตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ Philip Kotler 672 

             ทีม่า: ทวิา พงศ์ธนไพบูลย;์ ศริจิรรยา เครอืวริยิะพนัธ์; และอมรศร ีตนัพพิฒัน์. (2544). 673 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรงุเทพมหานคร: พฒันาวชิาการ. 674 

 675 

   วลิเลียม เจ สแตนตัน ได้คิดค้นตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมผู้บรโิภคว่า พฤติกรรม676 

ผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้เนื่องจากมพีลงักระตุ้น 4 ประการ (ทวิา พงศ์ธนไพบูลย์; ศริจิรรยา เครอืวริยิะ677 

พนัธ;์ และอมรศร ีตนัพพิฒัน์. 2544: 16) 678 

  1. สงัคมและกลุ่มต่างๆ ในสงัคม ประกอบด้วย วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย ชนชัน้ทาง679 

สงัคม กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั เป็นตน้ 680 

  2. สภาพทางจติวทิยา ไดแ้ก่ แรงจงูใจ การรบัรู ้บุคลกิภาพ ทศันคต ิความเชื่อทีย่ดึมัน่ 681 

เป็นตน้ 682 

     3. ข่าวสารข้อมูลต่างๆ ได้แก่ ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ขอ้มูลทางด้านราคา 683 

ขอ้มลูทางดา้นการจดัจ าหน่าย ขอ้มลูของบรษิทัผูผ้ลติ เช่น ภาพลกัษณ์ ชื่อเสยีง ฐานะทางการเงนิ 684 

เป็นตน้ ซึง่ขอ้มลูเหล่านี้ผูบ้รโิภคสามารถรบัทราบไดโ้ดยผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่าน685 

สื่อ โทรทศัน์ วทิย ุเป็นตน้ หรอือาจผ่านสื่อทางดา้นตวับุคคล เช่น พนกังานขาย เพื่อนฝงู เป็นตน้ 686 

    4. สภาวการณ์ต่างๆ ยอ่มมผีลต่อการแสดงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเสมอ เช่น พนักงาน687 

ขาย เพื่อนฝงู เป็นตน้ 688 

การตอบสนอง 

- การเลอืกซือ้ 
- การเลอืกราคา 
- การเลอืกผูข้าย 
- เวลาการซือ้ 
- ประมาณการซือ้ 

สิง่กระตุ้นทางการ
ตลาด 

สิ่ ง ก ร ะ ตุ้ น
อื่นๆ 

- ผลติภณัฑ ์
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด 

- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลย ี
- การเมอืง 
- วฒันธรรม 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ 

ก ร ะ บวน 
ก า ร
ตัด สิน ใ จ
ของผูซ้ือ้ 

- ป ั จ จั ย ท า ง
วฒันธรรม 
- ปจัจยัทางสงัคม 
- ปจัจยัส่วนบุคคล 
- ป ั จ จั ย ท า ง
จติวทิยา 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิง

กระตุน้อ่ืนๆ 

กล่องด า หรือความรู้สึกนึก

คิดของผูซ้ื้อ 

การตอบสนองของผู ้

ซ้ือ 
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 ปจัจยัภายนอก (External Factors) : สภาวะแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 689 

(Sociocultural Environment) ทีม่อีทิธพิลต่อขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วย (ศริวิรรณ เสรี690 

รตัน์. 2546: 115-121) 691 

     1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรม (Culture) เป็นผลรวมทีเ่กดิจาก692 

การเรยีนรูร้ะหว่างความเชื่อถอื (Beliefs) ค่านิยม (Values) และประเพณี (Customs) ซึง่จะควบคุม693 

ผูบ้รโิภคของสมาชกิในสงัคมใดสงัคมหนึ่ง วฒันธรรมแบ่งออกเป็น 694 

   1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นสญัลกัษณ์หรอืสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ โดยเป็นที่695 

ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง ซึ่งเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษย์ในสงัคมใด696 

สงัคมหนึ่ง ตวัอย่าง รา้นรกับ้านเกดิ เป็นรา้นสะดวกซื้อแบบแฟรนไชส์ของคนไทย ที่สรา้งขึน้เพื่อ697 

ปลูกจติส านึกของคนไทยให้ซื้อสนิค้าจากรา้นค้าปลกีของคนไทย ค านึงถงึความเป็นไทย หรอืจาก698 

นโยบายของป ัม๊น ้ามนั ปตท. ที่ค านึงถึงสภาพแวดล้อมด้านวฒันธรรมและสงัคมไทยในการด ารง699 

ภาพลกัษณ์ความเป็นไทย และมโีครงการต่างๆมากมายในการสนับสนุนสิง่แวดลอ้มและใหภู้มใิจใน700 

ความเป็นไทยขององคก์ารดว้ย 701 

      1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสงัคม ซึ่งมี702 

ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนั หรอืหมายถงึ กลุ่มย่อยของวฒันธรรม ซึ่งมรีูปแบบทางพฤตกิรรมที่มี703 

ความแตกต่างกันระหว่างบุคคลในแต่ละวัฒนธรรมนัน้ สมาชิกของกลุ่มวัฒนธรรมย่อย จะมี704 

ขนบธรรมเนียมประเพณี และบรรทดัฐานในสังคมนัน้ จงึท าให้ทศันะในวฒันธรรมกลุ่มย่อยนัน้705 

แตกต่างกนั ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคชาวตะวนัตกจะบรโิภคชามากกว่าชาวตะวนัออก เนื่องจากความนิยม706 

ในการดื่มชา และโอกาสในการดื่มชามคีวามถีส่งูกว่าชาวตะวนัออก จนเกดิวฒันธรรมทีเ่รยีกว่า ทาน707 

น ้ าชาช่วงบ่าย ในอังกฤษลักษณะของวัฒนธรรมกลุ่มย่อย ประกอบด้วย 1. ด้านเชื้อชาต ิ708 

(Nationality) 2. ดา้นศาสนา (Religious) 3. ดา้นทอ้งถิน่ (Region) 4. ดา้นอาชพี (Occupational) 5. 709 

อายุ (Age) 6. เพศ (Sex) ตวัอย่าง รา้นอาหารบางรา้นจะยดึเอาวฒันธรรมการกนิอาหารมาใชเ้ป็น710 

จุดขาย เช่น ร้านขายอาหารญี่ปุ่นจะจดัร้านตามสไตล์ญี่ปุ่น หรอืห้างโรบินสนัมสี่วนช่วยในการ711 

สนับสนุนวฒันธรรมไทย โดยช่วยประชาสมัพนัธ์สถานที่ท่องเที่ยวและงานประเพณีที่ส าคญัของ712 

จงัหวดัต่างๆในประเทศไทย ในนิตยสาร LIFE STYLE ทีส่่งใหแ้ก่สมาชกิของหา้ง เป็นตน้ 713 

   1.3 ชัน้ทางสงัคม (Social Class) หมายถงึ การแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบั714 

ฐานะที่แตกต่างกนั โดยที่สมาชกิในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะอย่างเดยีวกนั และสมาชกิที่อยู่ใน715 

สงัคมทีแ่ตกต่างกนัจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั หรอืหมายถงึ การแบ่งหรอืการจดัล าดบัภายในสงัคม 716 

ซึง่เกณฑก์ารศกึษา อาชพีและรูปแบบ ตลอดจนลกัษณะที่อยู่อาศยั ตวัอย่าง ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย717 

ของรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์ถอืว่าอยูใ่นชนชัน้สงัคมระดบัสงู มรีสนิยมและมกีารศกึษา 718 

  2. ปจัจยัด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปจัจยัที่เกี่ยวข้องในชวีติประจ าวนั และมี719 

อิทธิพลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง 720 

ครอบครวั บทบาทและสถานะของผูซ้ือ้ 721 
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       2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) หมายถงึรูปแบบหรอืกลุ่มบุคคลซึง่มอีทิธพิล722 

ต่อทศันคต ิค่านิยม และพฤตกิรรมของบุคคลอื่นๆ หรอืเป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย กลุ่ม723 

อา้งองิ แบ่งออกเป็น 2 ระดบั คอื 724 

       1. กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น หรอื725 

ผูร้ว่มงาน ซึง่ไดม้กีารพบปะกนัอยา่งต่อเนื่องแบบไมเ่ป็นทางการ 726 

       2. กลุ่มทุตยิภูม ิ(Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม ศาสนา 727 

เพื่อนร่วมอาชพีและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสงัคมทีม่กัจะตดิต่อกนัแบบเป็นทางการ แต่มี728 

ความต่อเนื่องน้อยกว่ากลุ่มปฐมภมู ิ729 

     กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้าน 1. พฤติกรรมและรูปแบบการ730 

ด ารงชวีติ 2. ทศันคตแิละแนวคดิของบุคคล 731 

   2.2 ครอบครวั (Family) ครอบครวัประกอบด้วย บดิามารดาและพี่น้อง ครอบครวั 732 

ถือเป็นกลุ่มปฐมภูมทิี่มอีิทธิพลมากที่สุดต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่ง733 

เหล่านี้มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครวั ตวัอย่างเช่น ห้างโรบินสนัจดัประกวดกาย734 

บรหิารประกอบดนตรขีองนักเรยีนอนุบาลชงิถ้วยพระราชทาน โดยมุ่งเน้นการสรา้งความสมัพนัธใ์น735 

ครอบครวั 736 

   2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 737 

เช่น ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ องคก์าร และสถาบนัต่างๆ โดยบุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่าง738 

กนัในแต่ละกลุ่ม ผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกซือ้สนิคา้ทีส่ามารถสื่อถงึบทบาทและสถานะของตนเองในสงัคม 739 

ผู้ค้าปลีกจงึจ าเป็นต้องตระหนักถึงศกัยภาพของสินค้าและตราสินค้าที่จะใช้เป็นสญัลกัษณ์แทน740 

บทบาทดว้ย 741 

 ปจัจยัภายใน (Internal Factors) :  ปจัจยัด้านจติวทิยา (Psychological Factor) ที่มี742 

อิทธิพลต่อขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อ ปจัจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปจัจยัที่743 

เกี่ยวขอ้งกบัความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิคา้ของแต่ละบุคคล จะไดร้บัอทิธพิลมา744 

จากปจัจยัด้านจติวทิยา ซึ่งถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อและ745 

การใช้สินค้า ปจัจยัภายในประกอบด้วย 1. แรงจูงใจ 2. การรบัรู้ 3. การเรยีนรู้ 4. ความเชื่อ 5. 746 

ทศันคต ิ6. บุคลกิภาพ 7. แนวคดิของตนเองโดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 747 

  1. การจูงใจ (Motivation) เป็นปจัจยัภายในซึ่งเป็นสาเหตุให้ผู้บรโิภคเกิดพฤติกรรม748 

ต่างๆ เป็นสภาพจติใจภายในของบุคคล ซึง่ผลกัดนัใหเ้กดิพฤตกิรรมเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมาย การจงูใจ 749 

เกดิภายในของบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรมชัน้ทางสงัคม หรอื750 

เครื่องมอืทางการตลาดที่นักการตลาดใช้กระตุ้นเพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการ ตวัอย่างเช่น 751 

รา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ เช่น บิก๊ซ ีโลตสั คารฟู์ ใชก้ลยทุธก์ารตัง้ราคาต ่า เพื่อจงูใจใหซ้ือ้สนิคา้ 752 

         ทฤษฎกีารจงูใจของมาสโลว ์(Maslow’s Theory of Motivation) ตามทฤษฎขีอง753 

มาสโลวไ์ดจ้ดัประมวลความตอ้งการตามความส าคญัออกเป็น 5 ระดบัจากต ่าไปสงู ดงันี้ 754 
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   ระดบั 1 ความตอ้งการทางรา่งกาย (Physiological Needs) ความต้องการนี้ต้องการ755 

เพื่อรกัษาชวีติ รวมทัง้อาหาร อากาศ น ้า เสื้อผา้ เพศ ความต้องการชนิดนี้จะครอบง าบุคคล ถ้ายงั756 

ไมม่กีารตอบสนอง คนทีห่วิจดัจะไมส่นใจสิง่ใด นอกจากอาหาร เขาจะฝนัถงึอาหาร จดจ าอาหาร คดิ757 

เกี่ยวกบัอาหาร รบัรู้แต่เพยีงอาหารและต้องการ (Want) แต่เพยีงอาหาร คนกรุงเทพฯส่วนใหญ่758 

ได้รบัการตอบสนองทางการ (มปีจัจยั 4 อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศยั และยารกัษาโรคอย่าง759 

พอเพยีง) จงึไม่ถูกครอบง าด้วยความต้องการขัน้นี้ แต่กลบัถูกครอบง าด้วยความต้องการระดบัสูง760 

กว่า (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล. 2545: 256-257) 761 

   ระดบั 2 ความต้องการความปลอดภยัและความมัน่คง (Safety Needs) เมื่อความ762 

ตอ้งการระดบัแรกไดร้บัการตอบสนองพอสมควร (จนพอใจ) ความต้องการความปลอดภยัและความ763 

มัน่ใจก็จะกลายเป็นพลงัผลกัดนัให้บุคคลก่อพฤตกิรรม ความต้องการเหล่านี้ส่วนมากเกี่ยวขอ้งกนั764 

มากกว่าความปลอดภยัของรา่งกาย มนัรวมถงึความมัน่คง การมกีจิวตัรประจ าวนั ความคุน้เคย การ765 

ควบคุมชวีติและสิง่แวดล้อม เช่น ความรู้ว่าคนต้องกินอาหารเช้าไม่ใช่วนัเดยีว แต่ต้องกินทุกวนั 766 

มฉิะนัน้จะกระทบกระเทอืนสุขภาพ เป็นตวัอยา่งทีด่เีพราะสุขภาพเกี่ยวขอ้งกบัความมัน่คงและความ767 

ปลอดภยั 768 

    ระดบั 3 ความต้องการดา้นสงัคม (Social Needs) ความต้องการระดบันี้เป็นความ769 

ต้องการความรกั ความพอใจ การมีส่วนร่วมและการยอมรบั บุคคลแสวงหาความอบอุ่นและ770 

ตอบสนองความพอใจให้กับความสมัพนัธ์ของตนกับคนอื่นและจูงใจด้วยความรกัต่อครอบครวั 771 

เน่ืองจากความส าคญัของสิง่จงูใจทางสงัคมทีม่ต่ีอประชาชนทัง้หลาย นักโฆษณาสนิค้าทีป่กป้องตวั772 

บุคคล (เช่น ครมีกนัแดด) จงึเน้นความส าคญัทีส่ ิง่จงูใจชนิดนี้ในโฆษณาของเขา 773 

   ระดบั 4 ความต้องการการยกย่อง (Egoistic Needs)เมื่อ Social Needs ไดร้บัการ774 

ตอบสนองความพอใจแลว้ความต้องการ Egoistic Needs กจ็ะเริม่ปฏบิตักิารได ้ความต้องการระดบั775 

นี้อาจแบ่งพจิารณาออกเป็น 2 จ าพวก คอื 776 

      1. Inwardly-Directed Ego Needs ความต้องการสะทอ้นใหเ้หน็ความต้องการของ777 

บุคคลเกีย่วกบัการยอมรบัตนเอง (Self-Acceptance) ศกัดิศ์รขีองตนเอง (Self-Esteem) ความส าเรจ็ 778 

(Success) ความเป็นอสิระ ความพอใจส่วนตวัเมือ่ท างานเสรจ็ เป็นตน้ 779 

   2. Outwardly-Directed Ego Needs ความต้องการนี้ รวมถงึความต้องการชื่อเสยีง 780 

เกยีรตศิกัดิ ์บารม ีฐานะ เป็นที่ยอมรบันับถอืจากคนอื่นเทยีมหน้าเทยีมตาคนอื่น เป็นต้น สนิค้าที่781 

ตอบสนองความต้องการระดบันี้มหีลายอย่าง เช่น เสื้อผา้ เฟอรน์ิเจอร ์งานอดเิรก รา้นค้า รถยนต ์782 

ฯลฯ 783 

   ระดบั 5 ความต้องการความส าเรจ็ในชวีติ (Need for Self-Actualization) คนส่วน784 

ใหญ่ไม่ได้ตอบสนองความต้องการ Ego Needs อย่างมากพอ ก็ยา้ยมาตอบสนองความต้องการ785 

ระดบัที ่5 คอื ท าใหเ้กดิความปรารถนาในชวีติคน เป็นความต้องการทีจ่ะกลายเป็นทุกสิง่ทุกอย่างที่786 

คนเหล่านัน้สามารถจะเป็นได้ Maslow กล่าว “สิง่ซึง่คนสามารถเป็น เขากต็้องเป็นใหไ้ด้” คอื ความ787 

ต้องการระดับนี้  อาจกล่าวได้ว่าเป็นความต้องการที่เน้นเกิดความส าเร็จสมประสงค์ ( Self-788 
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Fulfillment) การแสดงออกของตนเอง (Self-Expession) หรอืได้ไปถึงจุดๆหนึ่งในชวีิตที่ “มนุษย์789 

สามารถเป็นในสิ่งที่เราควรจะเป็น” โฆษณาที่แสดงถึงภัตตาคารที่กระตุ้นให้จูงใจลูกค้าระดบันี้ 790 

ชีใ้หเ้หน็ลกูคา้ก าลงัทานอาหารและแสดงว่า “สมกบัฐานะของเขาทีเ่ขาไดส้รา้งสมมาตัง้นานแลว้” 791 

 โมเดลสิง่จงูใจของผูบ้รโิภค (Consumer Motives Model) มขี ัน้ตอนต่างๆ ดงันี้ 792 

 1. สิง่กระตุ้น (Stinulus) สิง่กระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจาก 1) สิง่กระตุ้นจากภายในร่างกาย 793 

(Inside Stinulus) 2) สิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) ผู้ค้าปลกีจะใช้สิง่กระตุ้นจาก794 

ภายนอกเพื่อจงูใจให้ผู้บรโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุ้นทีเ่ป็นเหตุจงูใจให้เกดิการซื้อ795 

สนิค้า (Buying Motive) เรยีกว่า สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) หรอืส่วนประสม796 

ทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย 797 

  1.1 สิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ ์(Product) ตวัอย่าง ร้านขายทองควรจะผลติทองที่มี798 

คุณภาพ ไดน้ ้าหนักมาตรฐานมกีารออกแบบลวดลายทีท่นัสมยั มบีรรจุภณัฑท์ี่สวยงาม ซึง่อาจเป็น799 

กล่องหรอืถุงผา้ก ามะหยี ่ตลอดจนสรา้งความน่าเชื่อถอืและรกัษาชื่อเสยีงของรา้นที่มอียู่ เช่น ห้าง800 

ขายทองตัง้โต๊ะกงั ฮัว่เซ่งเฮง หรอืรา้นพรมีา่โกลด ์เป็นตน้ 801 

  1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) ตัวอย่าง การก าหนดราคาทองค าแท่งและทองค า802 

รูปพรรณ จะใช้ราคาตลาด ซึ่งก าหนดโดยอิงจากราคาทองค าโลก ดงันัน้ผู้ค้าปลกีจงึมบีทบาทมน803 

การก าหนดราคาทองน้อยมาก แต่ผู้ค้าปลกีจะแข่งขนัทางด้านราคาจากค่าก าเหน็จ (ค่าแรงในการ804 

ผลติ) ซึ่งจะแตกต่างกนัตามรูปแบบหรอืลวดลาย อาจก าหนดให้ใกล้เคยีง หรอืต ่ากว่าคู่แข่งขนัได้805 

เลก็น้อย และลกูคา้สามารถต่อรองราคาได ้806 

  1.3 สิง่กระตุ้นด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรอื Place) ตัวอย่าง ร้าน807 

ขายทองสามารถเปิดในแหล่งชุมชนหรอืย่านการคา้ต่างๆได ้เช่น ตลาดหา้งสรรพสนิคา้ แต่ย่านรา้น808 

ทองที่มชีื่อเสยีงคอื เยาวราช ซึ่งเป็นศูนย์กลางของร้านขายทอง ซึ่งสามารถสรา้งความเชื่อถอืใน809 

รา้นคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ี810 

  1.4 สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ตวัอย่าง ร้านขายทอง อาจใช้811 

การส่งเสรมิการตลาดด้วยการใช้การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การลดค่าก าเหน็จ การรบัประกนั 812 

ซือ้คนืในราคาสงู การใหข้องแถม ของช ารว่ย เป็นตน้ 813 

 2. การรบัรู ้(Perception) เป็นขัน้ตอนการตคีวามหมายจากสิง่กระตุ้นโดยใชป้ระสาทสมัผสั814 

และได้ความหมายออกมาก หรอืเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลอืกสรร และตีความ ( Interpret) 815 

เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) เพื่อให้เกิดความหมายที่สอดคล้องกัน ขัน้ตอนในการรับรู ้816 

(Perception Process) มดีงันี้ 817 

  2.1 การเปิดรบัขอ้มูลที่ได้เลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึ้นเมื่อผู้บรโิภคเปิด818 

โอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสู่ตวัเอง ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคเลอืกที่จะรบัขอ้มูลข่าวสารของรา้นค้าปลกีรา้นใด819 

รา้นหนึ่งที่คดิว่าน่าสนใจ เช่น เลอืกที่จะอ่านโฆษณาสนิค้าลดราคาของบิก๊ซมีากกว่าเซน็ทรลั เป็น820 

ตน้ 821 
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  2.2 การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเลอืกที่822 

จะตัง้ใจรบัสิง่กระตุ้นอย่างใดอย่างหน่ึง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกดิความตัง้ใจรบัขอ้มลู นักการตลาด823 

จะต้องใช้ความพยายามที่จะสร้างงานทางด้านการตลาดให้มลีกัษณะเด่นและน่าสนใจ เพื่อท าให้824 

ผูบ้รโิภคตัง้จบัขา่วสารอยา่งต่อเนื่อง 825 

  2.3 ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehension) หรอืการบดิเบอืน826 

ขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Distortion) แบ่งออกเป็น 2 ขอ้ ดงันี้คอื 827 

   1. ความเขา้ใจในขอ้มูลทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehension) แมผู้้บรโิภคจะ828 

ตัง้ใจรบัขา่วสารทางการตลาด แต่ไมไ่ดห้มายความว่าขา่วสารนัน้จะถูกตคีวามไปในทางทีถู่กต้อง ใน829 

ขัน้นี้จงึเป็นการตีความหายของข้อมูลที่รบัเข้ามา ว่ามคีวามเข้าใจตามที่นักการตลาดก าหนดไว้830 

หรอืไม ่ถา้เขา้ใจกน็ าไปสู่ข ัน้ต่อไป การตคีวามจะขึน้อยูก่บัทศันคต ิความเชื่อถอื และประสบการณ์ 831 

   2. การบดิเบอืนขอ้มูลที่ได้เลอืกสรร (Selective Distortion) ถงึแมว้่าการส่งขอ้มูล832 

ข่าวสารจะไม่สมัฤทธิผ์ลตามที่ผู้ส่งตัง้ใจ แต่บุคคลมแีนวโน้มที่จะตีความหายของข่าวสาร โดยมี833 

ความสมัพนัธก์บัความเชื่อทีต่นมอียู ่ซึง่อาจท าใหข้่าวบดิเบอืนไปจากความเป็นจรงิ ซึง่นักการตลาด834 

ต้องเข้าใจจติใจของผู้บรโิภค เพราะมผีลกระทบต่อการแปลความหมายของข้อมูลข่าวสารและ835 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 836 

  2.4 การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Retention) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค837 

จดจ าขอ้มลูบางส่วนทีเ่ขาไดเ้หน็ ไดอ่้าน หรอืไดย้นิ หลงัจากเกดิการเปิดรบัและเกดิความเขา้ใจแลว้ 838 

นักการตลาดต้องพยายามสรา้งขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑข์องตนใหอ้ยู่ในความทรงจ าของผูบ้รโิภค 839 

โดยการส่งข้อมูลซ ้าๆ หรอืข้อความสัน้ๆ ที่สามารถจดจ าได้ง่ายไปยงักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะท าให้840 

ผูบ้รโิภคเกดิความทรงจ า และตดัสนิใจซือ้ เช่น KFC มสีโลแกนว่า “เรือ่งไก่ตอ้งยกใหเ้รา” เป็นตน้ 841 

 3. การเรยีนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บรโิภค ซึ่งเกิดจาก842 

ประสบการณ์ทัง้หมดทัง้ทางตรงและทางออ้ม หรอืหมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมหรอืความ843 

โน้มเอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคลได้รบัสิง่844 

กระตุ้น (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คอื ทฤษฎีสิง่กระตุ้น-การตอบสนอง 845 

(Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดป้ระยุกต์ใชท้ฤษฎนีี้ดว้ยการโฆษณาซ ้าแลว้ซ ้า846 

อกี หรอืจดัการส่งเสรมิการขาย (ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้) เพื่อท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้และใชส้นิคา้เป็น847 

ประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิความเชื่อถอื และ848 

ประสบการณ์ในอดตี อย่างไรก็ตามสิง่กระตุ้นที่มอีิทธพิลและท าให้เกิดการเรยีนรู้ได้นัน้ จะต้องมี849 

คุณค่าในสายตาของลกูคา้ เช่น การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายในรปูแบบการแจกของตวัอย่าง จะมี850 

อทิธพิลท าให้เกิดการเรยีนรู้ ซึ่งการให้ผู้บรโิภคได้ทดลองใช้สนิค้าจะดกีว่าใช้การแถม เพราะการ851 

แถมนัน้ลกูคา้ตอ้งเสยีเงนิเพื่อซือ้สนิคา้ ถา้ลูกคา้ไมซ่ือ้สนิคา้กจ็ะไมเ่กดิการทดลองใชส้นิคา้ทีแ่ถม 852 

 4. ความเชื่อถอื (Beliefs) หมายถงึ ความคดิที่บุคคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอืเป็น853 

ความคดิทีบุ่คคลยดึถอืในใจเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดตี และมผีลต่อ854 

การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ตวัอย่าง บิก๊ซ ีสรา้งความเชื่อถอืใหก้บัลูกค้าโดยการคนืส่วนต่างของ855 
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ราคาสนิค้า 5 เท่า ในกรณีที่ลูกค้าซื้อสนิค้าจากที่อื่นถูกกว่า เพื่อยนืยนัว่าราคาสนิค้าของบิก๊ซถีูก856 

กว่าทีอ่ื่น ท าใหล้กูคา้เกดิความเชื่อถอืและมัน่ใจว่าสนิคา้ของบิก๊ซถีูกกว่าทีอ่ื่น 857 

 5. ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของบุคคล 858 

ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง ทศันคตเิป็นสิง่ทีม่ ี859 

อทิธพิลต่อความเชื่อ ในขณะเดยีวกนัความเชื่อกม็อีทิธพิลต่อทศันคต ิจากการศกึษาพบว่า ทศันคติ860 

ของผู้บรโิภคกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจะมคีวามสมัพนัธ์กนั องค์ประกอบของการเกิดทศันคติ 3 861 

ประการ (Tricomponent of Attitude) ดงันี้คอื 862 

  5.1 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) ความน่าเชื่อถอืเกี่ยวกบัผูค้า้ปลกี 863 

(Beliefs about theRetailer) เป็นส่วนทีแ่สดงถงึความรู ้(Knowledge) การรบัรู ้(Perception) และ864 

ความเชื่อถอื (Beliefs) ทีเ่กดิขึน้กบัผูบ้รโิภคเกีย่วกบัความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง ประกอบดว้ย ความรู้865 

หรอืความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้หรอืผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค 866 

  5.2 ส่วนของความรูส้กึ (Affective Component) การประเมนิความรูส้กึทีม่ต่ีอผูค้า้ปลกี 867 

(Changeable Evaluation of the Retailer) หมายถึง ส่วนที่สะท้อนถงึอารมณ์และความรูส้กึ 868 

(Emotion and Feeling) ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นความพอใจและไม่พอใจทีม่ต่ีอความคดิหรอืสิง่ใดสิง่869 

หนึ่ง 870 

  5.3 ส่วนของพฤตกิรรม (Behavior Component) พฤตกิรรมหรอืแนวโน้มพฤตกิรรม871 

การซือ้ (ความพอใจ) ซือ้ในรา้นคา้ปลกี (Behavior Intentions and Actions-Shop in the Store) 872 

หมายถงึ แนวโน้วมพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากทศันคตทิีม่ต่ีอสิง่นัน้ เนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวาม873 

ภกัดต่ีอตราสนิคา้สตารบ์คัสส์งู จงึดื่มเป็นประจ า 874 

 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of 875 

Motivation) บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะด้านจติวทิยาที่แตกต่างกนัของบุคคล ซึ่ง876 

น าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มทีม่แีนวโน้มคงที ่และสอดคลอ้งกนักบัทฤษฎกีารจงูใจของฟ877 

รอยด ์(Freud’s Theory of Motivation) มขีอ้สมมตวิ่า อทิธพิลดา้นจติวทิยาซึง่ก าหนดพฤตกิรรม878 

มนุษย ์แรงจงูใจ (Motives) และบุคลกิภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจติใต้ส านึก (Unconscious) 879 

ซึ่งเป็นส่วนก าหนดบุคลกิภาพและพฤตกิรรมของมนุษย์ ประกอบด้วย อดิ ( Id) อีโก้ (Ego) และ880 

ซุปเปอรอ์โีก้ (Super Ego) ทฤษฎนีี้ได้น าไปใชใ้นการก าหนดบุคลกิภาพของผูบ้รโิภคดว้ย ฟรอยด์881 

พบว่าบุคลกิภาพและพฤตกิรรมของมนุษยถ์ูกควบคุมโดยความนึกคดิพืน้ฐาน 3 ระดบั คอื 882 

  1. อิด (Id) เป็นส่วนประกอบของสิ่งที่จะท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาเพื่อ883 

ตอบสนองความต้องการขัน้พืน้ฐานของมนุษย ์โดยมไิดม้กีารขดัเกลาให้พฤตกิรรมนัน้เหมาะสมกบั884 

ค่านิยมของสงัคม พฤตกิรรมที่เกดิจากอิดอาจจะดหีรอืไม่ดกี็ได้ ตวัอย่าง ผู้บรโิภคตดัสนิใจเลอืก885 

รบัประทานอาหารทีร่า้นใดกไ็ดท้ีม่รีสชาตถิูกใจ และสามารถตอบสนองความตอ้งการในขณะนัน้ โดย886 

ไมไ่ดค้ านึงถงึปจัจยัอื่นๆ เช่น อาหารปา่ อาหารทีท่ าไมสุ่ก (ไมถู่กสุขอนามยั) เป็นตน้ 887 

  2. อโีก้ (Ego) เป็นความต้องการด้านการยกย่อง ความภาคภูมใิจ ความเคารพ และ888 

สถานะของบุคคล อฏีเ้ป็นตวัควบคุมภายในทีท่ าใหเ้กดิความสมดุลระหว่างความต้องการขัน้พืน้ฐาน889 
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ทีเ่กดิจากอดิ (Id) กบัขอ้ก าหนดทางดา้นสงัคมและวฒันธรรมของซุปเปอรอ์โีก้ (Super Ego) ดงันัน้อี890 

โกจ้งึเป็นส่วนทีแ่สดงพฤตกิรรมออกมาใหเ้หมาะสมกบักาลเทศะ เหตุผล หรอืเหตุการณ์ทีเ่ป็นจรงิใน891 

สงัคม ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคเลอืกรบัประทานอาหารทีโ่รงแรมชัน้น า เนื่องจากรสชาตอิาหารถูกปากและ892 

บรกิารด ีเป็นตน้ 893 

  3. ซุปเปอรอ์โีก้ (Super Ego) เป็นส่วนที่สะท้อนถงึศลีธรรมและจรยิธรรมของสงัคม 894 

หรอืเป็นระบบซึง่เกีย่วขอ้งกบักฎเกณฑข์องสงัคม ซึง่ช่วยป้องกนัการแสดงออกของพฤตกิรรมทีเ่กดิ895 

จากอดิ (Id) ไมใ่หม้คีวามเหน็แก่ตวัจนเกนิไป ตวัอยา่ง หา้งโรบนิสนัจดักจิกรรมต่างๆ เพื่อแก้ปญัหา896 

ด้านสงัคมในระดบัท้องถิ่น เช่น การบรจิาคเงนิเพื่อช่วยเหลือผู้ประสบอุทกภยั โครงการพฒันา897 

คุณภาพบณัฑติ โครงการฝึกงานภาคฤดรูอ้นของนกัศกึษาจากมหาวทิยาลยัต่างๆ 898 

 7. แนวคดิของตนเอง (Self Concept) เป็นความรูส้กึของแต่ละบุคคลที่มต่ีอตนเองและ899 

บุคคลอื่น ซึง่จะเป็นตวัก าหนดลกัษณะของบุคคลนัน้ แต่ละบุคคลจะมบีุคลกิส่วนตวัหรอืแนวคดิของ900 

ตนเอง ซึง่จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 901 

    จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ เราอาจสรปุภงึลกัษณะส าคญัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคได้902 

ดงันี้ 903 

  1. พฤตกิรรมผู้บรโิภคมคีวามแปรเปลี่ยน เนื่องจากเป็นการกระท าของมนุษยท์ี่ได้รบั904 

อทิธพิลจากสิง่ที่ไม่มคีวามคงที่ อนัได้แก่ สภาวะแวดล้อมภายนอกและพฤตกิรรมความรูส้กึนึกคดิ 905 

ความรูค้วามเขา้ใจของผูบ้รโิภคเอง ดงันัน้นักการตลาดพงึตระหนักว่า กลยุทธ์การตลาดควรต้องมี906 

การปรบัเปลีย่นเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคดว้ยเช่นกนั 907 

  2. พฤติกรรมผู้บรโิภคเกี่ยวขอ้งกบัการมปีฏสิมัพนัธ์กนัระหว่างความรูส้กึนึกคดิ การ908 

กระท าของตวัผู้บรโิภคกบัสภาวะแวดลอ้มภายนอก กล่าวคอืพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่กดิขึน้ มไิดเ้กดิ909 

จากปจัจยัดา้นตวัผูบ้รโิภคเพยีงล าพงั แต่จะไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัภายนอกทีอ่ยู่แวดลอ้มผูบ้รโิภค910 

ดว้ย ดงันัน้ นักการตลาดพงึเขา้ใจว่า กจิกรรมการตลาดทัง้มวล สามารถส่งต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค911 

ในทางใดทางหน่ึงไดเ้ช่นกนั 912 

  3. พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเกีย่วขอ้งกบัการแลกเปลีย่น กล่าวคอื มกีารแลกเปลีย่นบางสิง่ที่913 

มคี่าระหว่างมนุษยด์ว้ยกนั ซึง่อาจจะแลกโดยการซือ้ดว้ยเงนิและสิง่อื่นๆ เพื่อใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑ ์914 

บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ต่างๆ และก่อใหเ้กดิความพอใจระหว่างผูแ้ลกเปลีย่นทัง้สองฝ่าย915 

ในทีสุ่ด 916 

  4. พฤติกรรมผู้บรโิภคเกี่ยวข้องกับกระบวนการการได้มา (Acquiring) การบรโิภค 917 

(Consuming) และการก าจดัทิง้ (Disposing) ซึง่ผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิและประสบการณ์ต่างๆ 918 

จะเหน็ว่าพฤติกรรมผู้บรโิภคเกี่ยวข้องกนั 3 ช่วงเวลาใหญ่ๆ ได้แก่ ช่วงการค้นหาและท าการซื้อ919 

เพื่อให้ได้มา ช่วงของการใช้หรอืการบรโิภค และช่วงเลกิใช้หรอืการก าจดัทิ้ง ซึ่งนักการตลาดที่มี920 

ความละเอยีดรอบคอบต้องด าเนินกลยุทธก์ารตลาดที่สามารถสรา้งความพงึพอใจแก่ผูบ้รโิภคไดท้ัง้ 921 

3 ช่วงเวลา 922 
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 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจ ทีท่ า923 

ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีดุเริม่ตน้จากการทีม่สี ิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความ924 

ต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s Black Box) ซึง่เปรยีบเสมอืน925 

กล่องด าที่ผู้ผลติและผู้ขายไม่สามารถคาดเดาได้ ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อที่จะได้รบัอิทธิพลจาก926 

ลกัษณะต่างๆของผูซ้ือ้ แมจ้ะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หรอืการตดัสนิใจของผู้927 

ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) 928 

 929 

พฤติกรรมผูซ้ื้อ (Buyer Behavior) 930 

 พฤติกรรมของผู้ซื้อ หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการ931 

แลกเปลี่ยนซื้อสนิค้า หรอืบรกิารด้วยเงนิ รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจซึ่งเป็นตวัก าหนดให้มกีาร932 

กระท า หรอืพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ (ศวิารตัน์ ณ ปทุม; และคณะ. 2550: 13) 933 

 ทัง้นี้ หมายรวมถงึผูซ้ือ้ทีเ่ป็นอุตสาหกรรม (Industrial Buyer) หรอืทีเ่ป็นการซือ้ของบรษิทั934 

ภายในอุตสาหกรรม หรอืผูซ้ือ้เพื่อขายต่อ คอื ผลติเป็นสนิคา้แลว้น าไปขายต่อยงัผูบ้รโิภค 935 

 พฤติกรรมผู้บริโภค จงึอาจให้ค าจ ากัดความว่ า เป็น “ปฏิกิรยิาของบุคคลที่เกี่ยวข้อง936 

โดยตรงกบัการไดร้บัและการใชส้นิคา้ หรอืบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของการ937 

ตดัสนิใจ ซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ” 938 

 ค าจ ากดัความทีก่ล่าวมานี้ อาจแบ่งออกเป็นส่วนส าคญั 3 ส่วน คอื 939 

  1. ปฏกิริยิา หมายถึง กจิกรรมต่างๆ เช่น การเดนิทางกลบัจากรา้นค้า การจ่ายของใน940 

รา้คา้ การซือ้ การขนสนิคา้ การใชป้ระโยชน์ และการประเมนิค่าสนิคา้ เป็นตน้ 941 

  2. บุคคลเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและการใชส้นิคา้ หรอืบรกิารทางเศรษฐกจิ ซึ่ง942 

หมายถงึ ผูบ้รโิภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมุ่งทีต่วับุคคลผู้ซือ้สนิคา้ หรอืบรกิารเพื่อ943 

น าไปอุปโภคเอง และ/หรอืเพื่อการบรโิภคทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกนั เช่น ครอบครวั หรอืเพื่อน 944 

  3. กระบวนการต่างๆ ในการตดัสนิใจที่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ ซึ่ง945 

รวมถงึการตระหนักถงึความส าคญัของกจิกรรมการซื้อของผู้บรโิภค ที่กระทบโดยตรงต่อปฏกิริยิา946 

ทางการตลาดที่สงัเกตได้ เช่น การติดต่อกับพนักงานขาย สื่อโฆษณาและการเปิดรบัข่าวสาร947 

โฆษณา การสอบถามอยา่งไมเ่ป็นทางการจากญาตมิติร การสรา้งความโน้มเอยีง หรอื เกณฑใ์นการ948 

ประเมินค่าทางเลือกต่างๆ และปฏิกิริยาต่างๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและ949 

พจิารณาทางเลอืกต่างๆ 950 

 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการวเิคราะห์เพื่อค้นหาลกัษณะความต้องการ และ951 

พฤตกิรรมการซื้อ ตลอดจนพฤตกิรรมการใช้ของผู้บรโิภค ซึ่งผลที่ได้นัน้จะเป็นแนวทางส าหรบัให้952 

นักการตลาดของบรษิทัธุรกจิ ได้น าไปวางแผนเพื่อก าหนดกิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกบั953 

ความตอ้งการ และสรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิขึน้กบัผูบ้รโิภค น ามาซึง่ผลก าไรของบรษิทัในทีสุ่ด 954 
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 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) ไดก้ล่าวถงึ การวเิคราะห์ใหท้ราบถงึพฤตกิรรมของผู้บรโิภคว่า955 

เป็นการวจิยัหรอืค้นหากี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อหรอืการใช้ของผู้บรโิภคโดยใช้ค าถามช่วยในการ956 

วเิคราะห์เพื่อคน้หาค าตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื 6W1H ซึง่การศกึษาครัง้นี้ได้ประยุกต์957 

ทฤษฎฯีเป็นกรอบในการศกึษา ดงันี้ 958 

 ค าถามทีน่ ามาวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย 959 

  1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who) 960 

  2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What) 961 

  3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why) 962 

  4. ใครมสี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ (Which) 963 

  5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ไร (When) 964 

  6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where) 965 

  7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How) 966 

 สรุปว่า แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใด967 

บุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องกบัการสรรหาสิง่ที่ดทีี่สุดและการใช้ผลติภณัฑ์ที่สามารถตอบสนองความ968 

ต้องการและเกดิความพงึพอใจมากที่สุด โดยมสีิง่จูงใจให้แสดงพฤตกิรรมและการมเีป้าหมายเพื่อ969 

ตอบสนองความต้องการ ซึ่งผู้บรโิภคจะแสดงพฤติกรรมเมื่อเกิดสิง่เร้าหรอืสิง่กระตุ้นที่ท าให้เกิด970 

ความตอ้งการ จากนัน้จะถูกป้อนขอ้มลูเขา้สู่ความรูส้กึนึกคดิ ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า โดยจะส่งผล971 

ให้เกิดการตอบสนอง ซึ่งใช้หลกัทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์และฟรอยด์ เพื่อประมวลผลความ972 

ตอ้งการและแสดงออกในรปูของพฤตกิรรม 973 

 974 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 975 

 นักวชิาการหลายท่านกล่าวถงึความหมายเกี่ยวกบั “ส่วนประสมทางการตลาด” ไว้หลาย976 

ความหาย แต่ผูศ้กึษาไดน้ าเสนอเพยีงบางส่วน ดงันี้ 977 

 อภสิทิธิ ์ฉัตรทนานนท ์(2547: 110) กล่าว่า “ส่วนประสมทางการตลาด” (Marketing mix) 978 

หมายถงึ กลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกนัในการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุ979 

วตัถุประสงค์ทางการตลาด คอืการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค เครื่องมอืการตลาด 4 980 

ประการ ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ซึง่เรยีกสัน้ๆว่า 981 

4P’s ส่วนผสมทางการตลาดแต่ละดา้นมรีายละเอยีดดงันี้ 982 

  1. ผลติภณัฑ์ เป็นเครื่องมอืพื้นฐานของส่วนผสมทางการตลาดซึ่งอาจจะหมายถึง 983 

สินค้าหรือบริการก็ได้ ส่วนของสินค้าส าเร็จรูปจะหมายถึงคุณภาพของสินค้า รูปแบบ ความ984 

หลากหลาย คุณลกัษณะ ตราสนิคา้ และบรรจุภณัฑ ์รวมถงึค่าบรกิารต่างๆ ทีเ่สนอร่วมไปกบัสนิคา้ 985 

เช่น การฝึกอบรม การขนส่ง และการซ่อมแซมดูแล เป็นต้น ส่วนของบรกิารเสรมินี้จะสามารถเพิม่986 

ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนักบัคู่แขง่ในตลาดปจัจุบนัไดด้ขี ึน้ 987 
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  2. ราคา นับเป็นเครื่องมอืส าคญัเพราะเป็นส่วนที่ลูกค้าต้องจ่ายซื้อสนิค้านัน้ การตัง้988 

ราคาจะขึน้อยู่กบัวตัถุประสงคท์างบรษิทั ซึง่สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 6 อย่าง คอื เพื่อความอยู่รอด 989 

เพื่อใหไ้ดก้ าไรมากทีสุ่ด เพื่อใหไ้ดร้ายไดม้ากทีสุ่ด เพื่อใหไ้ดอ้ตัราการเตบิโตมากทีสุ่ด เพื่อตลาดบน 990 

เท่านัน้ หรอืเพื่อเป็นผูน้ าบนดา้นผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 991 

  3. การจดัจ าหน่าย จะรวมกจิกรรมต่างๆ ทีบ่รษิทัไดท้ าขึน้เพื่อใหส้นิคา้ในตลาดและท า992 

ให้ลูกค้าเป้าหมายสามารถหาซื้อได้สะดวก บรษิัทต้องเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย ซึ่งอาจใช้993 

ตวักลางเป็นผูจ้ดัจ าหน่ายโดยต้องมคีวามสามารถในการใหข้อ้มลูข่าวสาร การส่งเสรมิการขาย การ994 

ต่อรอง การสัง่สินค้า การเงนิ การรบัความเสี่ยง การจ่ายเงนิ เป็นต้น ช่องทางการจดัจ าหน่าย995 

จ าเป็นตอ้งค านึงถงึการเลอืกตวักลางไดอ้ย่างถูกต้องและความสามารถทีก่ระตุ้นใหต้วักลางสามารถ996 

ท างานไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิล โดยสรา้งความสมัพนัธก์นัอย่างเป็นหุ้นส่วนธุรกจิใน997 

ระยะยาว ซึง่สามารถสรา้งผลก าไรใหแ้ก่ทัง้สองฝา่ยได ้แต่ละช่องทางการตลาดต้องมกีารประเมนิผล998 

เป็นระยะๆ โดยเปรยีบเทยีบกบัมาตรฐานที่ตัง้ไว้ และอาจมกีารปรบัเปลี่ยนมาตรฐานเมื่อเงื่อนไข999 

ของตลาดเปลี่ยนไปทุกช่องทางการตลาดจะมขีอ้ดขีอ้ด้อยแตกต่างกนัไป และอาจก่อให้เกดิความ1000 

ขดัแย้งในแต่ละช่องทางได้ บรษิัทจะต้องพิจารณาศึกษาให้ดแีละหาทางแก้ปญัหาในจุดต่างๆที่1001 

เกดิขึน้ 1002 

  4. การส่งเสรมิการตลาด จะรวมทุกกจิกรรมของบรษิทัที่ท าให้เพื่อสื่อสารและส่งเสรมิ1003 

การซือ้สนิคา้ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซึง่สามารถใชส้่วนผสมทางการส่งเสรมิ คอื การส่งเสรมิการ1004 

ขาย การโฆษณา การใชท้มีขาย การประชาสมัพนัธ ์และการใชก้ารขายตรง 1005 

   1006 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า การมสีนิค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า1007 

กลุ่มเป้าหมาย และขายในราคาที่ผูบ้รโิภคยอมรบัได ้ผูบ้รโิภคยนิดจี่ายเพราะเหน็ว่าคุม้ รวมถงึการ1008 

จดัจ าหน่ายกระจายสินค้าสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกค้า ความ1009 

พยายามจงูใจใหเ้กดิความชอบในสนิคา้เรยีกว่า ส่วนผสมทางการตลาด ประกอบดว้ยปจัจยัดงัน้ี คอื 1010 

 ผลติภณัฑ ์หมายถงึ การมสีนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการของลกูคา้เป้าหมายได ้1011 

 ราคา หมายถงึ การมรีาคาทีผู่บ้รโิภคยอมรบัได ้และยนิดจีา่ยเพราะมองเหน็ว่าคุม้ค่า 1012 

 การจดัจ าหน่าย หมายถงึ การจดัจ าหน่ายกระจายสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการซือ้1013 

หา และใหค้วามสะดวกแก่ลกูคา้ 1014 

 การส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การใชค้วามพยายามจูงใจให้เกดิความชอบในสนิคา้และ1015 

เกดิพฤตกิรรมอยา่งถูกตอ้ง 1016 

 1017 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 18) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนผสมทางการตลาด คอื เครื่องมอืทาง1018 

การตลาดชุดหน่ึงทีบ่รษิทัใชใ้หบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาดเป้าหมาย จ าแนกเครื่องมอื1019 

เหล่านี้เป็นกลุ่มกว้างๆ 4 กลุ่มที่เขาเรยีกมนัว่า 4P’s ของการตลาด คอื สนิค้า (Product) ราคา 1020 



46 

(Price) สถานที่ (Place) และการส่งเสรมิการจดัจ าหน่าย (Promotion) ตวัแปรทางการตลาดของ P 1021 

แต่ละตวั ดงัแสดงในภาพประกอบ 12 1022 

 1023 

 1024 
 1025 

 1026 

 1027 

 1028 

  1029 

 1030 

 1031 

 1032 

 1033 

 1034 

ภาพประกอบ 12 การตดัสนิใจ เกีย่วกบัส่วนผสมทางการตลาด 1035 

            ทีม่า: อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรงุเทพฯ: 1036 

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 1037 

 1038 
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 ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2543: 394-615) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 1039 

หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึง่บรษิทัผูผ้ลติ และผูค้า้ส่งใชร้ว่มกนัเพื่อสนองความพงึ1040 

พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย 4 ส่วน คอื 1041 

  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆที่ต้องการน าเสนอต่อตลาดเพื่อสนองความ1042 

จ าเป็นหรอืความต้องการ ผลติภณัฑป์ระกอบด้วยสนิคา้ทีเ่ป็นรูปธรรม (Physical Goods) บรกิาร 1043 

(Service) ประสบการณ์ (Experiences) เหตุการณ์ (Events) บุคคล (Persons) สถานที่ (Places) 1044 

ทรพัย์สนิ (Properties) องค์กร (Organizations) สารสนเทศ (Information) และความคิด (Ideas) 1045 

การศึกษาครัง้นี้จะเป็นการศึกษาผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าประเภทสะดวกซื้อ ซึ่งจะต้องมีการ1046 

พจิารณาในเรื่องของส่วนประสมผลติภณัฑท์ีร่า้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิต้องการซือ้ (Product mix) คอื 1047 

สายผลติภณัฑแ์ละรายการผลติภณัฑท์ุกชนิดทีผู่ข้ายรายหนึ่งเสนอขาย ประกอบดว้ย 1048 

  1. ความกวา้ง (Width) ของส่วนประสมผลติภณัฑ ์คอื จ านวนสายผลติภณัฑท์ีบ่รษิทัม ี1049 

  2. ความยาว (Length) ของส่วนประสมผลิตภณัฑ์ คือ จ านวนรายการผลิตภณัฑ์ที่1050 

บรษิทัมทีัง้หมด 1051 

  3. ความลกึ (Depth) ของส่วนประสมผลติภณัฑ ์คอื ความหลายหลายผลติภณัฑใ์นแต่1052 

ละตราสนิคา้หรอืแต่ละรายการผลติภณัฑภ์ายในสายผลติภณัฑ ์1053 

  4. ความสอดคล้อง (Consisteney) ของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ความสัมพันธ์อย่าง1054 

ใกลช้ดิของสายผลติภณัฑใ์นแงข่องการใชร้ว่มกนั การผลติ ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรอือื่นๆ 1055 

 การตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอให้แก่ลูกค้า ต้องมีการวิเคราะห์สาย1056 

ผลติภณัฑ ์ซึง่จ าเป็นตอ้งทราบยอดขายและก าไรของสนิคา้แต่ละรายการภายในสายผลติภณัฑ ์เพื่อ1057 

ตดัสนิใจว่ารายการผลติภณัฑใ์ดควรสรา้ง คงไว ้เกบ็เกี่ยว หรอืยกเลกิ และต้องเขา้ใจต าแหน่งของ1058 

แต่ละสายผลติภณัฑใ์นตลาดดว้ย 1059 

 หลงัจากท าการวเิคราะหผ์ลติภณัฑแ์ลว้ บรษิทัจะต้องพจิารณาตดัสนิใจเกี่ยวกบัความยาว1060 

สายผลติภณัฑ ์การปรบัปรุงสายผลติภณัฑใ์ห้ทนัสมยั การก าหนดลกัษณะสายผลติภณัฑ ์และการ1061 

จดัรายการผลติภณัฑใ์นสายผลติภณัฑ ์1062 

 การตดัสนิใจในคุณสมบตัผิลติภณัฑเ์ป็นการตดัสนิใจเกี่ยวกบัคุณภาพ ลกัษณะและการ1063 

ออกแบบ โดยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์จะวัดประสิทธิภาพผลการท างาน และความคงทนของ1064 

ผลิตภณัฑ์ เช่น อายุการใช้งาน ความประหยดั ความมมีาตรฐาน ฯลฯ ด้านลกัษณะผลิตภณัฑ ์1065 

ประกอบด้วยรูปแบบ การบรรจุภณัฑ์ สี กลิ่น รส ฯลฯ ด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ จะเน้นถึง1066 

ลกัษณะเด่นของผลติภณัฑท์ีส่ามารถสนองความตอ้งการลกูคา้ 1067 

 การพจิารณาเกีย่วกบัผลติภณัฑจ์ะครอบคลุมไปถงึตราสนิคา้ (Brand) เพื่อใชร้ะบุว่า สนิคา้1068 

หรอืบรกิารของผูข้ายรายใด นอกจากตราสนิคา้ทีต่ดิกบัผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูค้า้1069 

ปลกีแลว้ ผลติภณัฑย์งัตอ้งมบีรรจภุณัฑ์และตดิป้ายฉลาก ซึง่บรรจุภณัฑท์ีด่จีะช่วยเพิม่คุณค่าความ1070 

สะดวกแก่ลูกคา้ และคุณค่าการส่งเสรมิการตลาดใหแ้ก่ผูผ้ลติ จงึท าใหน้อกจากตวัผลติภณัฑท์ี่เป็น1071 

ตวัส าคญัในการตดัสนิใจของผู้บรโิภคแล้ว ตราสนิค้า บรรจุภณัฑ ์และป้ายฉลาก ก็เป็นตวัเสรมิใน1072 
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การตดัสนิใจซื้ออกีประการ ซึ่งการตดัสนิใจเกี่ยวกบัตราสนิคา้จะเป็นในเรื่องการตดัสนิใจว่าจะตรา1073 

สนิคา้หรอืไม ่จะใชต้ราสนิคา้ของใคร ฯลฯ 1074 

 นอกจากนี้แลว้ การตดัสนิใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑส์นิคา้อุปโภคบรโิภคต้องมกีารตดัสนิใจใน1075 

บรรจุภณัฑ ์และการตดัสนิใจในป้ายฉลาก รวมทัง้ตดัสนิใจเกี่ยวกบักลยุทธ์ส าหรบัสนิค้าสะดวกซื้อ 1076 

คอื การมสีนิคา้ใหเ้ลอืกมาก การใชก้ลยุทธห์ลากหลายตรา กลยุทธข์ายตรา กลยุทธค์ุณภาพ สนิคา้1077 

ทีม่ใีหเ้ลอืกหลากหลาย และดา้นนวตักรรมดา้นผลติภณัฑ ์1078 

 ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิ หรอืต้นทุนของลูกค้า ผู้บรโิภคจะ1079 

เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าผลติภณัฑก์บัราคา ถ้าผลติภณัฑม์คีุณค่าสูงกว่าราคา ก็จะตดัสนิใจซื้อ 1080 

ดงันัน้ ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถงึคุณค้าที่รบัรู้ในสายตาของลูกค้า ต้นทุนสนิค้า และ1081 

ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวขอ้ง การแข่งขนัและปจัจยัอื่นๆ เช่น เทคนิคหรอืวธิปีฏบิตัิที่จะท าให้ผู้ซื้อยอมรบั1082 

ราคา หรอืเรยีกว่ากลยุทธ์การตัง้ราคา โดยการตดัสนิใจเกี่ยวกบักลยุทธ์การตัง้ราคา มหีลายแบบ 1083 

ตามความเหมาะสม ดงันี้ 1084 

  1. การตัง้ราคาตามแนวภูมศิาสตร ์ทีม่ทีางเลอืก เช่น การตัง้ราคาไม่รวมค่าขนส่ง การ1085 

ตัง้ราคาส่งมอบราคาเดยีว การตัง้ราคาตามเขต ผูข้ายรบัภาระค่าขนส่ง หรอื การตัง้ราคาจากจุดฐาน1086 

ทีก่ าหนด 1087 

  2. นโยบายการให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ มกีลยุทธ์ทที่ใช้หลายแบบ เช่น การให้1088 

ส่วนลดปรมิาณ ส่วนลดการคา้ ส่วนลดเงนิสด ส่วนลดตามฤดูกาล ส่วนยอมใหจ้ากการน าสนิคา้เก่า1089 

มาแลก ส่วนยอมใหส้ าหรบัการส่งเสรมิการตลาด ส่วนยอมใหส้ าหรบัการเป็นนายหน้า 1090 

  3. กลยุทธ์ราคาเพื่อการส่งเสรมิตลาด เช่น การตัง้ราคาล่อใจและการตัง้ราคาแบบล่อ1091 

เหยื่อ การตัง้ราคาในเทศกาลพเิศษ การขายเชื่อแบบคดิดอกเบี้ยต ่า การให้ส่วนลดตามจติวทิยา 1092 

การลดราคาเพื่อการส่งเสรมิการขาย และการคนืเงนิ 1093 

  4. การให้ราคาแตกต่างกนั ตามกลุ่มลูกค้า เช่น การตัง้ราคาตามกลุ่มลูกค้า การตัง้1094 

ราคาตามรูปแบบผลติภณัฑ์ การตัง้ราคาตามภาพลกัษณ์ การตัง้ราคาตามสถานที่หรอืท าเลที่ตัง้ 1095 

การตัง้ราคาตามเวลา และการตัง้ราคาตามคู่แขง่ขนั 1096 

  5. การตัง้ราคาส าหรบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ จะมดีงันี้ คอื การตัง้ราคาส าหรบัสาย1097 

ผลติภณัฑ ์การตัง้ราคาสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้ประกอบหรอืไม่ซือ้กไ็ด ้การตัง้ราคาสนิคา้ทีเ่ป็นผลพลอยได ้1098 

การตัง้ราคาสนิคา้ขายรวมห่อหรอืขายควบ 1099 

  6. การตัง้ราคาตามหลกัจติวทิยา เช่น การตัง้ราคาตามความเคยชนิ การตัง้ราคาเลขคี่1100 

หรอืเลขคู่ การตัง้ราคาสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง 1101 

 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Marketing Channel) หรอืช่องทางการตลาด หมายถงึ 1102 

โครงสรา้งของช่องทางประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรม ท าหน้าทีเ่คลื่อนยา้ยสนิคา้ขากผูผ้ลติไปยงั1103 

ตลาดเป้าหมาย ซึง่ผูผ้ลติอาจส่งไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรงกไ็ด ้แต่ส่วนใหญ่กจ็ะมตีวักลางทางการตลาด1104 

เป็นจ านวนตามความยาวของช่องทาง ซึ่งได้แก่ ผูค้้าปลกี ผู้คา้ส่ง ฯลฯ ซึง่ตวักลางอย่างเช่น ผู้ค้า1105 

ปลกีจะมหีน้าทีใ่นการขายและส่งเสรมิตลาดไปดว้ย สรา้งความหลากหลายของสนิคา้ใหต้รงกบัความ1106 



49 

ต้องการของผู้ซื้อ แบ่งเป็นหน่วยย่อย คลงัสนิค้า การขนส่ง การเงนิ เช่น ให้เครดติกบัลูกค้า รับ1107 

ความเสี่ยง ให้บริการด้านการจดัการและค าปรึกษา ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า1108 

ประกอบด้วย การขนส่ง คลงัสนิค้า และการเกบ็รกัษาสนิค้าคงคลงั อาจเรยีกได้ว่าระบบโลจสิตกิส ์1109 

ดงันัน้ ช่องทางการจดัจ าหน่ายม ี2 ประการ คอื 1110 

  1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือ ช่องทางการตลาดเป็นงานเกี่ยวกับการก าหนด1111 

โครงสรา้งของช่องทางการจดัจ าหน่าย การก าหนดจ านวนคนกลางในช่องทาง การพจิารณาท าเล 1112 

การคดัเลอืกคนกลาง และการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย และการพจิารณาส่วนประกอบของ1113 

สถาบนัการตลาด 1114 

  2. การกระจายตวัสนิค้า เป็นงานเกี่ยวกบัการก าหนดวธิกีารขนส่ง การก าหนดระบบ1115 

การควบคุมสนิคา้หรอืการบรหิารสนิคา้คงเหลอื การก าหนดระบบการเกบ็รกัษาสนิคา้ การพจิารณา1116 

ต้นทุนการจดัจ าหน่าย การด าเนินงานเกี่ยวกบัค าสัง่ซื้อ การคะเนความต้องการสนิค้า การก าหนด1117 

ขัน้ตอนการเคลื่อนยา้ยสนิคา้ การก าหนดศูนยก์ารจดัจ าหน่าย และการบรรจภุณัฑเ์พื่อป้องกนั 1118 

 การส่งเสรมิการตลาดหรอืการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 1119 

เป็นการส่งมอบโปรแกรมการตลาดหรอืการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผู้ขายกบัผู้ซือ้ เพื่อ1120 

สร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นทัง้แบบใช้พนักงานขาย และการ1121 

ตดิต่อสื่อสารแบบไมใ่ชค้น โดยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 1122 

  1. การโฆษณาเป็นวธิกีารน าเสนอที่มคี่าใช้จ่าย โดยไม่ใช้บุคคล เพื่อน าเสนอแนวคดิ1123 

สนิค้า หรอืบรกิาร โดยระบุผู้ให้การสนับสนุนอย่างชดัเจน โดยใช้สื่อ เช่น หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร 1124 

วทิย ุโทรทศัน์ การส่งทางไปรษณยี ์แผ่นพบั ป้ายโฆษณา ฯลฯ 1125 

  2. การส่งเสรมิการขาย เป็นวธิกีารใหส้ิง่จงูใจในระยะสัน้ เพื่อกระตุ้นใหเ้กดิการทดลอง1126 

ใช้ หรือซื้อสินค้า มี 3 ประเภท คือ การกระตุ้นผู้บริโภค การกระตุ้นคนกลาง และการกระตุ้น1127 

พนกังานขายหรอืหน่วยขาย 1128 

  3. การประชาสมัพนัธ์ และการให้ข่าวสาร เป็นโปรแกรมที่ออกแบบเพื่อการส่งเสรมิ 1129 

หรอืปกป้องภาพพจน์ของบรษิทัและสนิคา้ โดยใชเ้ครือ่งมอื เช่น การใหข้า่วผ่านสื่อต่างๆ สุนทรพจน์ 1130 

กจิกรรมบรกิารชุมชน การจดัเหตุการณ์ต่างๆ การประชุม จดันิทรรศการ จดัวสัดุขอ้ความเพื่อแจง้1131 

ขา่วสารของบรษิทั จดัท าโสตทศันูปกรณ์ สื่อของบรษิทั 1132 

  4. การใชพ้นกังานขาย เป็นการสื่อสารแบบเผชญิหน้ากบัผูท้ีป่ระสงคจ์ะซือ้สนิคา้ โดยมี1133 

จดุประสงคเ์พื่อน าเสนอสนิคา้ ตอบขอ้ซกัถาม และปิดการขาย ซึง่ประสทิธภิาพของพนักงานขายจะ1134 

ประกอบดว้ยศลิปะการขาย ทกัษะการเจรจา การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ 1135 

  5. การตลาดทางตรง เป็นการใช้จดหมาย แคทตาล็อก โทรศพัท์ โทรสาร ฯลฯ เพื่อ1136 

สื่อสารโดยตรง หรอืจงูใจใหเ้กดิการตอบสนองจากลกูคา้เฉพาะกลุ่ม 1137 

 เมื่อกล่าวถงึส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที ่1138 

หรอืช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึง่1139 

ทัง้ 4 ปจัจยันัน้ ยงัไมเ่พยีงพอส าหรบัการบรหิารการตลาด จงึไดน้ าเสนอส่วนผสมทางการตลาดเพิม่1140 
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อกี 3 ด้าน คอื บุคลากร (People) ดา้นกระบวนการให้บรกิาร (Process) และด้านภาพลกัษณ์ทาง1141 

กายภาพ (Physical Evidence) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ คอื (ธรีกติ ินวรตัน์ ณ อยธุยา, 2547: 4) 1142 

  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ1143 

ต้องการของลูกค้า เพื่อให้พึงพอใจ ซึ่งผลิตภณัฑ์ที่เสนอขาย อาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได ้1144 

ผลิตภณัฑ์ประกอบไปด้วย สินค้าที่จบัต้องได้ การบรกิาร บุคคล สถานที่ องค์กร และความคิด 1145 

ผลติภณัฑส์ามารถแบ่งได ้3 ระดบั คอื 1146 

   1.1 ผลติภณัฑห์ลกั (Core Product) หมายถงึ ประโยชน์พื้นฐานของผลติภณัฑท์ี่1147 

ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการซือ้สนิคา้โดยตรง ซึง่อาจเป็นเรือ่งของประโยชน์ใชส้อย การแก้ปญัหาใหลู้กคา้ 1148 

การขายความปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั เป็นตน้ 1149 

   1.2 ผลติภณัฑท์ีแ่ทจ้รงิ (Actual Product) คอื ลกัษณะดา้นคุณภาพ รปูร่าง ลกัษณะ1150 

การออกแบบ ชื่อสินค้า การบรรจุภณัฑ์ และคุณสมบตัิอื่นๆ ที่ส่งมอบผลประโยชน์ที่ส าคญัของ1151 

ผลติภณัฑ ์1152 

   1.3 ผลติภณัฑเ์สรมิ (Augmented Product) เป็นผลประโยชน์ทีผู่ซ้ ือ้ไดร้บัเพิม่เตมิ1153 

นอกเหนือจากผลติภณัฑห์ลกัและผลติภณัฑท์ีแ่ทจ้รงิ ประกอบดว้ยการบรกิารก่อนและหลงัการขาย1154 

ต่างๆ เช่น การขนส่ง การใหส้นิเชื่อ การรบัประกนั การฝึกอบรมใหล้กูคา้ เป็นตน้ 1155 

  2. ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิ หรอืต้นทุน (Cost) ของลูกค้า 1156 

ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ถ้าผลติภณัฑม์คีุณค่าสูง1157 

กว่าราคา ก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั ้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่ร ับรู ้1158 

(PerceivedValue) ในสายตาของลูกคา้ ต้นทุนสนิคา้และค่าใชจ้่ายทีเ่กี่ยวขอ้ง การแข่งขนัและปจัจยั1159 

อื่นๆ เช่น เทคนิคหรอืวธิปีฏบิตัิที่จะให้ผู้ซื้อยอมรบัราคาหรอืที่เรยีกว่ากลยุทธ์การตัง้ราคา ได้แก่ 1160 

การก าหนดราคาใหค้งทีก่บัไม่คงที ่นโยบายราคาเดยีวกบัราคายดืหยุ่น การก าหนดราคาใหเ้ป็นเลข1161 

คี่กับเลขคู่ การก าหนดความสมัพนัธ์ระหว่างราคากับคุณภาพ การก าหนดราคาเพื่อล่อใจ การ1162 

ก าหนดราคาผลติภณัฑร์วมหน่วย การก าหนดราคาให้สายผลติภณัฑ ์การก าหนดราคาตามอาณา1163 

เขตทางภมูศิาสตร ์เป็นตน้ 1164 

  3. การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง1165 

ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรม เพื่อการเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาด 1166 

สถาบนัที่น าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ1167 

กระจายตวัสนิคา้ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั 1168 

  4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง1169 

ผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขายท าการ1170 

ขาย (Personal Selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) เครื่องมอืใน1171 

การติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่ องมือ โดยใช้หลัก IMC ที่1172 

พจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลกูคา้ ผลติภณัฑ ์คู่แขง่ขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เครื่องมอื1173 

ส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญัมดีงันี้ 1174 
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   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์าร 1175 

และ (หรอื) ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิ ทีต่อ้งมกีารจา่ยเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 1176 

   4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นกจิกรรมการแจง้ข่าวสาร1177 

และจงูใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้นี้จะเกี่ยวขอ้งกบักลยุทธก์ารขายโดยใชพ้นักงานขาย การจดั1178 

หน่วยขาย (Sales Force Management) 1179 

   4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสรมิที่1180 

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ซึ่ง1181 

สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการซือ้โดยลกูคา้ขัน้สุดทา้ยหรอืบุคคลอื่น 1182 

   4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations) โดยการ1183 

ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการ1184 

ประชาสมัพนัธ์ หมายถงึ ความพยายามที่มกีารวางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพื่อสรา้งทศันคตทิี่ดต่ีอ1185 

องคก์ารใหเ้กดิกบักลุ่มหนึ่ง การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ ์1186 

   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) และ1187 

การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกดิการ1188 

ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรอืหมายถึงวธิกีารต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลติภณัฑ์1189 

โดยตรงกบัผูซ้ือ้และท าใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ี1190 

 สรุปได้ว่า แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมอื1191 

ทางการตลาดที่ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด คือสามารถ1192 

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรอืกลุ่มเป้าหมายได้ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง1193 

ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 1194 

 1195 

7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 1196 

 วกิานดา ปกปิงเมอืง (2552: บทคดัย่อ) ได้ศกึษา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของ1197 

นักศกึษาหญงิระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อ1198 

เสือ้ผา้แฟชัน่ของนกัศกึษาหญงิระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ 1199 

 ดารยา ใจแปง (2551: บทคดัย่อ) ท าการศกึษาการเลอืกซือ้เครื่องแต่งกายแฟชัน่ส าหรบั1200 

ผู้หญิงของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอสนัทราย จงัหวดัเชยีงใหม่ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ1201 

วจิยัวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา 1202 

 จนัทรเ์พญ็ ผวิบาง (2548: บทคดัย่อ) ศกึษาเรื่องปจัจยัประกอบในการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้1203 

ส าเรจ็รปูของกลุ่มนกัเรยีน นกัศกึษาในเขตอ าเภอพระนครศรอียธุยา 1204 

 สายสม รลารีนู (2553) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ1205 

อนิเทอรเ์น็ตของนกัศกึษาคณะครศุาสตร ์มหาวทิยาลยัราชภฏัภเูกต็  1206 
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 มยุร ีตัง้พานทอง (2552) ได้ศกึษาเรื่อง การศึกษาปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม1207 

การซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นี้มี1208 

วัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของ1209 

ผู้บรโิภคเขตกรุงเทพมหานคร (2) ศึกษาปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและ1210 

บรกิารผ่านอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคเขตกรงุเทพมหานคร 1211 

 ปรชีา กาวอีิน่ (2551) ได้ศกึษาเรื่อง พฤติกรรมในการซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านเว็บไซต์1212 

ผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัเชยีงราย  1213 

 ปทัมา วรรณวทิยาภา (2551) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจช าระเงนิคา้สนิคา้1214 

ด้วยบตัรเครดิตผ่านระบบออนไลน์ มวีตัถุประสงค์ดงัน้ีคือ เพื่อศึกษาปจัจยัต่างๆที่มผีลต่อการ1215 

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกช่องทางการช าระเงนิเมือ่มกีารสัง่ซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ต 1216 

 ศริเิพญ็ มโนศิลปกร (2551) ได้ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าและบรกิารผ่าน1217 

ช่องทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัขอนแก่น  1218 

 ทณัฑิมา เชื้อเขียว (2550) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบรกิารผ่าน1219 

เวบ็ไซตพ์าณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม ่ 1220 

 อรรถยา เลวจินัทร์ (2549) ได้ศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้อินเทอรเ์น็ต1221 

ของนกัศกึษาปรญิญาตรแีละนกัศกึษาปรญิญาโทในเขตกรงุเทพมหานคร  1222 

 วันดี รตันกายแก้ว (2554) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคม1223 

ออนไลน์เฟซบุ๊ค กรณศีกึษากรงุเทพมหานคร 1224 

 พชิามญชุ ์มะลขิาว (2554) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่1225 

สตรผี่านสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 1226 

 รชัญา จนัทะรงั (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การบรหิารการสื่อสารตราสนิค้าบนแฟนเพจของ1227 

เวบ็ไซตเ์ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ "เฟซบุ๊ค": กรณศีกึษา GTH 1228 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินศึกษาค้นคว้า 

 
 ในการศกึษาวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊คแฟน
เพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมสีาระส าคญั ถงึวธิกีารวจิยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อให้
ไดม้าซึง่ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งและจะน าไปวเิคราะห ์ดว้ยวธิทีางสถติต่ิอไป 
 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวจิยัตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 
 1. การก าหนดประชากร และการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดัท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 
 ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจในเขตกรุงเทพมหานคร
ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้ที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่และเครื่องประดบัผ่าน
เฟซบุค๊แฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นกลุ่มประชากรทีไ่ม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอนผู้วจิยัโดยอาศยัสูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 26) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95% และยอมให้มคีวามคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าไมเ่กนิ 5% ซึง่สามารถค านวณไดด้งันี้จากสตูรไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง 

 
 
 
 
โดยที ่ n   =   จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

E   =   ความคลาดเคลื่อนมากทีสุ่ดทีย่อมรบัได ้
Z   =   ความเชื่อมัน่ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ

ซึง่ Z ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% มคี่า 1.96 (กลัยา             
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) 

โดยแทนค่าที่ระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.05 ค่า z ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% และมคีวามคลาดเคลื่อนที ่0.05 จะไดผ้ลดงันี้ 
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    N =  
(1.96)2

 
      4(0.05)2 

     =     384.16 หรอื 385 คน 
 และเพื่อใหก้ารเก็บขอ้มลูของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์ ได้เพิม่จ านวนตวัอย่าง 15 
คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรบัการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน 
 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง จะใช้หลกัการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage 
Sampling) โดยแบ่งเป็น 3 ขัน้ตอนดงันี้ 
  ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกร้านขาย
เสื้อผ้าและเครื่องประดบัที่อยู่ตามแหล่งต่างๆในกรุงเทพ โดยจากการศึกษาพบว่า สถานที่ที่เป็น
แหล่งการค้าเสื้อผ้าและเครื่องประดับยอดนิยม (สืบค้นเมื่อวันที่ 19 กุมภาพนัธ์ 2557 จาก 
http://women.kapook.com/view64398.html) ได้แก่ ตลาดนัดจตุจกัร ยูเนี่ยนมอลล์ แพลทตินัม่
ประตูน ้า และสยามสแควร ์
  ขัน้ตอนที ่2 ใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) ในแต่ละรา้นใน
สดัส่วนทีเ่ท่ากนั จากจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง โดยหาไดจ้าก 
 
       nq = n/ns 

 

   โดยที ่  nq = ขนาดตวัอยา่งในแต่ละสถานที่ 
      n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 
      ns= จ านวนสถานทีท่ีใ่ชใ้นการสุ่มตวัอยา่ง 
   เมือ่น าค่าต่างๆแทนลงในสูตร สามารถค านวณขนาดการสุ่มตวัอยา่งได ้ดงันี้  
 
       nq  = 385/4 
                nq  = 96.25 ≈ 97 
 
   ดงันัน้ ขนาดตวัอยา่งในแต่ละพืน้ที ่มดีงัต่อไปนี้ 
     - ตลาดนดัจตุจกัร 97  ตวัอยา่ง 
     - ยเูนี่ยนมอลล ์  97  ตวัอยา่ง 
     - แพลทตนิัม่ประตูน ้า 97  ตวัอยา่ง 
     - สยามสแควร ์  97  ตวัอยา่ง 
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  ขัน้ตอนที ่3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืก
เก็บเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี้  จนครบจ านวนขนาด
ตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจ ัยได้จัดท าขึ้นเพื่อศึกษา 
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 ปจัจยัด้านลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม มลีกัษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) เป็นลกัษณะการตัง้ค าถามที่มกีารก าหนดตวัเลอืก
ค าตอบไวแ้ลว้ เพื่อใหผู้ต้อบเลอืกค าตอบจากตวัเลอืกทีก่ าหนดไวใ้หเ้ท่านัน้ และเป็นค าตอบเดยีวที่
ตรงกบัความเป็นจรงิของผูต้อบมากทีสุ่ด ม ี5 ขอ้ดงันี้ 
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบให ้
เลอืกดงันี้ 
   (1) ชาย 
   (2) หญงิ 
  ขอ้ 2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมคี าตอบให้
เลอืกดงันี้ 
   (1) 20 – 24 ปี  
   (2) 25 – 29 ปี 
   (3) 30 – 34 ปี 
   (4) 35 ปีขึน้ไป 
  ขอ้ 3 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคี าตอบ
ใหเ้ลอืกดงันี้ 
   (1) พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   (2) พนกังานบรษิทัเอกชน 
   (3) ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
   (4) นิสติ/นกัศกึษา  
  ขอ้ 4 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืกดงันี้  
   (1) ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย 
   (2) มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 
   (3) อนุปรญิญา / ปวส. 
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   (4) ปรญิญาตร ี
   (5) สงูกว่าปรญิญาตร ี
  ขอ้ 5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยการก าหนดช่วงรายไดด้งันี้ 
   (1) ต ่ากว่า 10,000 บาท 
   (2) 10,000 – 20,000 บาท 
   (3) 20,001 – 30,000 บาท 
   (4) 30,001 บาทขึน้ไป 
  ขอ้ 6 สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 
   (1) โสด 
   (2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
   (3) หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
 
 ส่วนท่ี 2 พฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊คของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ความถีใ่นการใชง้าน
เฟซบุ๊ค จ านวนปีทีใ่ชเ้ฟซบุ๊ค จ านวนทัง้หมด 2 ขอ้ ดงันี้ 
  ขอ้ที ่1 จ านวนชัว่โมงในการใช้เฟซบุ๊คต่อวนัประมาณ ______ ชัว่โมง ซึ่งระดบัการวดั
ขอ้มลูเป็นประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)  
  ข้อที่ 2 ใช้งานเฟซบุ๊คมาประมาณ ______ ปี ซึ่งระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภท
อตัราส่วน (Ratio Scale) 
 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ 
ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ซึ่งระดบัการวดั
ขอ้มลูเป็นประเภทแบบช่วง (Interval Scale) มคี าถามทัง้หมด 21 ขอ้ โดยแบ่งตามดา้นต่างๆ ดงันี้ 
 1. ดา้นผลติภณัฑ ์    มจี านวนค าถามทัง้หมด 6 ขอ้ 
 2. ดา้นราคา     มจี านวนค าถามทัง้หมด 5 ขอ้ 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   มจี านวนค าถามทัง้หมด 5 ขอ้ 
 4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด    มจี านวนค าถามทัง้หมด 5 ขอ้ 
  
 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นค าถามการใหค้ะแนนแบบ Likert (Summated Rating Method: 
The Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบัคอื 
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 ระดบั 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
 ระดบั 4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
 ระดบั 3 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
 ระดบั 1 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
  
 ในการวเิคราะหข์อ้มลูจะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาช่องกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class 
Interval) โดยใชส้ตูรการค านวณช่องกวา้งของชัน้ ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 29) 
  
  ความกวา้งของชัน้  =      พสิยั 
        จ านวนชัน้ 

       =    5 – 1 
                  5 
       =    0.80 

 
 จากนัน้ น าผลรวมของคะแนนทัง้หมดมาหาค่าเฉลีย่ของระดบัความคดิเหน็ในการซือ้เสือ้ผ้า
และเครือ่งประดบัผ่านรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ ไดด้งันี้ 
 
 ระดบั  คะแนนเฉลีย่    ความหมาย 
 5   4.21 – 5.00 ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด   
      อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 
 4   3.41 – 4.20 ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด   
      อยูใ่นระดบัมาก 
 3   2.61 – 3.40 ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด   
      อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 2   1.81 – 2.60 ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด   
      อยูใ่นระดบัน้อย 
 1   1.00 – 1.80 ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาด   
      อยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 
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 ส่วนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ความถี่ในการซือ้ ราคาของ
เสื้อผ้าและเครื่องประดับที่ท่านเคยซื้อผ่านร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจสูงสุด  ราคาของเสื้อผ้าและ
เครื่องประดบัที่ท่านเคยซื้อผ่านร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจต ่าสุด ผู้มสี่วนร่วมในการตดัสินใจซื้อ และ
วธิกีารช าระเงนิ 
  ขอ้ที่ 1 ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัชนิดของเสื้อผ้าและเครื่องประดบัที่
ผู้บรโิภคเคยสัง่ซื้อจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจ ซึ่งระดบัการวดัขอ้มูลเป็นประเภทประเภทแบบช่วง 
(Interval Scale) 
  ขอ้ที ่2 ผูม้สี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 
  ข้อที่ 3 วธิีการช าระเงนิค่าสัง่ซื้อสินค้าซึ่งระดบัการวดัข้อมูลเป็นประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) 
 
 ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดทีเ่กีย่วกบั การแสดงความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะเพื่อ
การปรบัปรุงเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของ
ผูบ้รโิภค 
 เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถามที่ผู้วจิยัได้
จดัท าโดยศกึษาจากเอกสารและงานวจิยั โดยรายละเอยีดแลว้เรยีบเรยีงขึน้เอง 
 
 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 1. ศกึษาลกัษณะ รปูแบบ วธิกีารจากต ารา หลกัการ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อ
น ามาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมวตัถุประสงค ์
 2. น าข้อมูลต่าง ๆ จากการศึกษาสร้างแบบสอบถามและน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษา
ปรญิญานิพนธ์ ที่มคีวามเชี่ยวชาญเป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) 
และความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช้ (wording) เพื่อขอค าแนะน าและน ามาปรบัปรุงแก้ไขใหถู้กต้อง
เหมาสม ก่อนน าเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ ์
 3. น าแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบทีไ่ดแ้กไ้ขและเพิม่เตมิแลว้ เสนอต่อคณะกรรมการ
ควบคุมสารนิพนธ์ เพื่อขอค าแนะน าและแก้ไขแล้วเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 2 ท่าน ตรวจสอบ
ความเทีย่งตรงตามเนื้อหาใหไ้ดแ้บบสอบถามทีส่มบรูณ์ในการเกบ็ขอ้มลู 
 4. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและได้แก้ไขเพิ่มเติมแล้วจากคณะกรรมการ
ควบคุมปรญิญานิพนธ์ไปทดลองใช้ (Try-out) กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อ
ทดสอบความเชื่อมัน่ โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิค์รอนบคั อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha) (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2545: 449) ค่าอลัฟ่าที่ได้จะแสดงถงึระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่า
ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยก าหนดเกณฑค์่าความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถามทีย่อมรบัได ้ควรมคี่ามากกว่า 0.70 จงึจะเป็นแบบทดสอบทีม่คีวามเชื่อมัน่ 
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   ผลของการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ 
 ส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้
เฟซบุ๊คแฟนเพจ 
 - ดา้นผลติภณัฑ ์   ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .813 
 - ดา้นราคา    ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .897 
 - ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .871 
 - ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ไดค้่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั .847 
 5. ปรบัปรุงแบบสอบถามอกีครัง้ แล้วน าไปเสนอผูท้รงคุณวุฒ ิเพื่อแก้ไขปรบัปรุงจนได้
เครือ่งมอืวดัทีม่ปีระสทิธภิาพ 
 6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 

 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) 
  เกบ็ขอ้มลูจากประชากรตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง โดยการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยเลอืกรา้นขายเสือ้ผา้และเครื่องประดบัทีอ่ยู่ตามแหล่งต่างๆในกรุงเทพ 
และใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) ในการหาจ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊คในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จากนัน้จะใช้วธิีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) กับ
ผูบ้รโิภคนัน้ๆตามจ านวนที่ก าหนดไว ้โดยให้ผูต้อบแบบสอบถามกรอกขอ้ความในแบบสอบถามที่
ผู้วิจ ัยสร้างขึ้น โดยมีการตรวจสอบความครบถ้วนถูกต้องของแบบสอบถามทันทีที่ได้ร ับ
แบบสอบถามคนืจากผูต้อบแบบสอบถามทุกรายก่อนน าแบบสอบถามไปวเิคราะหข์อ้มูล 
 ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) 
  ศกึษาคน้ควา้และรวบรวมจากต ารา บทความ เอกสาร รายงาน ระเบยีบและค าสัง่ต่างๆ 
วารสารต่างๆที่เกี่ยวข้อง โดยเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อให้ทราบถงึแนวความคดิทฤษฎทีี่จะ
น ามาใช้ รายละเอียดต่างๆที่เกี่ยวข้อง รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มประชากรเป้าหมาย เพื่อเป็น
แนวทางในการวจิยั 
 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข้์อมลู 
 ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างน ามาวิเคราะห์ประมวลผลด้วย
โปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิSPSS (Statistical Package for Social Science) ส าหรบัค่านัยส าคญั
ทางสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูลในครัง้นี้ ก าหนดไว้ที่ระดบั 0.05 เมื่อวเิคราะห์แล้วผู้วจิยัน ามา
เสนอผลการศกึษาโดยการวเิคราะหข์อ้มลูใชร้ปูแบบตารางสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูในการวจิยั
ครัง้นี้ ไดแ้ก่ 
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 4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่  
    4.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) 
      4.1.1.1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี 
ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ 
      4.1.1.2 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บรโิภคเสื้อผ้าและเครื่องประดบัของผู้บรโิภค 
ไดแ้ก่ ผูม้สี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ และวธิกีารช าระเงนิ    
  
 ค่าสถติริอ้ยละ (Percentage) (รชันี พหลกาญจน์. 2547 : 27) 

P =  
 เมือ่ P  แทน  ค่ารอ้ยละ 
   F  แทน  ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
   N  แทน  จ านวนความถีท่ ัง้หมด 
 
    4.1.2 ค่าเฉล่ีย (Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
      4.1.2.1 พฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊คของผู้บรโิภค ได้แก่ จ านวนชัว่โมงในการ
ใชง้านเฟซบุ๊ค จ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊ค   
 
 ค่าเฉลีย่ (Arithmetic mean) (รชันี พหลกาญจน์. 2547: 27) 
 

 
 

      เมือ่ X แทน  ค่าเฉลีย่ 
       ΣXi  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
       n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (รชันี พหลกาญจน์. 2547: 27) 

 
   เมือ่  S  แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
     (ΣX )2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
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     ΣX 2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
     n  แทน  จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอย่าง 

 
 4.2 สถิติท่ีใช้หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
   การทดสอบหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า             
(α -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) ค่าอลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบั
ความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α  ≤ 1 มสีูตรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545 : 50) 

  

Cronbach’s Alpha  α =           
ianceariancek

ianceariancek

varcov)1(1

varcov


 

 
 

Cronbach’s Alpha α   แทน ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อมัน่  
k                    แทน  จ านวนค าถาม 

ariancecov         แทน  ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม    
        ต่าง ๆ 

iancevar                  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

 4.3 สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ทีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน ประกอบดว้ย 
   4.3.1 ค่า t-test (Two Independent Sample t-test) ใชใ้นการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 108) 
   กรณคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากนั  2
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   ก าหนดใหค้่าความอสิระ (Degree of freedom: df) = n1+n2+2 
    กรณคีวามแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งไมเ่ท่ากนั  2
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    t    แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution  
   

21
, xx   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั 

    2

2

2

1 , SS   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 และ กลุ่มที ่2 
        ตามล าดบั 
   n1 n2  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2 ตามล าดบั 
   
   ก าหนดใหค้่าความอสิระ (Degree of freedom: df) = n - 1 โดยใชค้่า Degree of 
freedom (df) ดงันี้ 
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          df    แทน ชัน้ความเป็นอสิระ 
  
   4.3.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) 
ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม ทีร่ะดบันัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 135) 

     4.3.2.1 ใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2545: 293) มสีตูรดงันี้ 

 

      F = 
(W)

(B)

MS

MS
 

 
  เมือ่  F แทน ค่าสถิติที่จะใช้เปรยีบเทยีบกบัค่าวิกฤตจากการแจกแจง     
       แบบ F เพื่อทราบนยัส าคญั     
              (B)MS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean         
       Square between Groups)     
              (W)MS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean          
       Square within Groups) 
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  โดยมอีงศาอสิระ (Degree of Freedom หรอื d.f.) ดงันี้ 
     df  = n-1  
     df (B) = p-1 
     df (W) = n-p 
 
  เมือ่  n  แทน จ านวนตวัอยา่งรวมทัง้หมด (คน) 
     P แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  4.3.3 สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยมสีตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 350-351) 

 

  xyr  =   

       
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  xyr   แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
  ΣX     แทน ผลรวมของคะแนน X 
  ΣY     แทน ผลรวมของคะแนน Y 

  ΣX 
2
 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  ΣY 
2
   แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  ΣXY    แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
  n       แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

   
  โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 
350-351) 
   ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม 
   ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั 
   ค่า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกัน และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
   ค่า r มคี่าเขา้ใกล้ -1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางตรงกนัขา้ม 
และมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
   ค่า r เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 
   ค่า r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
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 การอ่านความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ ดว้ยการอาศยัเกณฑด์งันี้ (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 350-351) 
   0.01 – 0.20  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธต์ ่ามาก 
   0.21 – 0.40  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งต ่า 
   0.41 – 0.60  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธป์านกลาง 
   0.61 – 0.80  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งสงู 
   0.81 – 0.99  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 

 การวิจยัครัง้นี้มุ่งศึกษา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซบุ๊ค       

แฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  การวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของ

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ และตวัแปรต่าง ๆ ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

ดงันี้ 

  N    แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

  X    แทน  ค่าเฉลีย่ (Mean) 

  S.D.    แทน  ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  r     แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

  t     แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

  F     แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

  P    แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนัยส าคญัทางสถติ ิ

  Sig. (2-tailed)  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ

  Min    แทน  ค่าต ่าสุด 

  Max    แทน ค่าสงูสุด 

  H0    แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

  H1    แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

  *     แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่งการ

น าเสนอ ออกเป็น 6 ตอน ดงัต่อไปนี้  

  ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ 

  ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการใช้งานเฟซบุ๊ค 

  ตอนท่ี 3  การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

  ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 
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  ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมตฐิาน 

  ตอนท่ี 6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

การวิเคราะหข้์อมลู 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

 1.1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

อาชพี ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดอืน และสถานภาพ โดยแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่า

รอ้ยละ (Percentage) ดงันี้ 

 
ตาราง 2 ขอ้มลูปจัจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 108 27.0 
หญงิ 292 73.0 

รวม 400 100.0 

อาย ุ   
20 – 24 ปี 56 14.0 

25 – 29 ปี 168 42.0 

            30 - 34 ปี 88 22.0 

35 - 39 ปี 68 17.0 

40 - 44 ปี 20 5.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   

            พนกังานรฐัวสิาหกจิ 28 7.0 

            พนกังานบรษิทัเอกชน 
            ธุรกจิส่วนตวั 
            นิสติ/นกัศกึษา 

72 
272 
28 

18.0 
68.0 
7.0 

รวม 400 100.0 

ระดบัการศึกษา   
            ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย 76 19.0 
            มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 148 37.0 
            อนุปรญิญา / ปวส. 52 13.0 
            ปรญิญาตร ี
            สงูกว่าปรญิญาตร ี

88 
36 

22.0 
9.0 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
            ต ่ากว่า 10,000 บาท 28 7.0 
            10,000 – 20,000 บาท 216 54.0 
            20,001 – 30,000 บาท 
            30,001 บาทขึน้ไป 

100 
56 

25.0 
14.0 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ   
            โสด 220 55.0 
            สมรส / อยูด่ว้ยกนั 164 41.0 
            หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 16 4.0 

รวม 400 100.0 

  

 จากตาราง 2 พบว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้  
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 เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 292 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

73.0 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.0 

 อายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ีม่อีายุ 25 – 29 ปี จ านวน 168 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 42.0 รองลงมาเป็นผู้ทีม่อีายุ 30 - 34 ปี จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 อายุ 35 - 

39 ปีจ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 อายุ 20 – 24 ปี จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 และ

อาย ุ40 - 44 ปี ปีขึน้ไป จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.0 

 อาชพี พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั จ านวน 272 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 68.0 รองลงมาประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

18.0 พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 และนิสติ/นักศกึษา จ านวน 28 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 7.0 

 ระดบัการศกึษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ทีม่รีะดบัการศกึษามธัยมศกึษา

ตอนปลาย / ปวช. จ านวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.0 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 88 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 ระดบัการศกึษาต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย จ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

19.0 ระดบัการศกึษาอนุปรญิญา / ปวส. จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 และระดบัการศกึษาสูง

กว่าปรญิญาตร ีจ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มรีายได้ 10,000 – 

20,000 บาท จ านวน 216 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.0 รองลงมาเป็นผูท้ีม่รีายได้ 20,001 – 30,000 บาท 

จ านวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.0 รายได ้30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 

และรายได ้ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0  

 สถานภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ีม่ ีสถานภาพโสด จ านวน 220 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 55.0 รองลงมาเป็นผูท้ีม่สีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั จ านวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

41.0 และเป็นผูท้ีม่สีถานภาพหมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 

 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตวัอย่าง พบว่าความถี่ของผู้ตอบแบบสอบถาม มกีาร

กระจายอยูม่าก ดงันัน้ในการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัจงึด าเนินการจดักลุ่มตวัอย่างใหม่ ใหม้จี านวน

ทีเ่หมาะสมดงันี้ 
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ตาราง 3 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ดักลุ่มใหม่ 

ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ   

20 - 24 ปี 56 14.0 

25 - 29 ปี 168 42.0 

30 - 34 ปี 
35 ปีขึน้ไป 

88 
88 

22.0 
22.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 3 พบว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้  

 อายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มอีายุ 25 – 29 ปี จ านวน 168 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 42.0 รองลงมาเป็นผูท้ีม่อีายุ 30 - 34 ปี จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 อายุ 35 ปี

ขึน้ไปจ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 และอาย ุ20 – 24 ปี จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.0 

   
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊ค 

 2.1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ จ านวน

ชัว่โมงในการใชเ้ฟซบุ๊ค และจ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊ค 

 
ตาราง 4 ค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค 

พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุค๊ของผูบ้ริโภค N Min Max X  S.D. 

จ านวนชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุ๊ค (ต่อวนั) 400 1 6 2.53 1.29 

จ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊ค 400 1 8 3.37 1.79 

  

 จากตาราง 4 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้ตอบ

แบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 

 จ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊คต่อวนั พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊ค

โดยเฉลีย่ 2.53 ชัว่โมงต่อวนั 
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 จ านวนปีที่ใช้งานเฟซบุ๊ค พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊คมาแลว้โดยเฉลี่ย    

3.37 ปี 

 

 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

 3.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ

เสือ้ผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจ ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ด้านช่องทาง

การจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี้ 

 1. ดา้นผลติภณัฑ ์

ตาราง 5 ระดบัความคดิเหน็ในการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ  

     ดา้นผลติภณัฑ ์           

ด้านผลิตภณัฑ ์
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. แปลผล 
ความมชีื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ของตรายีห่อ้ของเสือ้ผา้และ
เครือ่งประดบั 

4.66 0.51 มากทีสุ่ด 

เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัทีจ่ าหน่ายมคีุณภาพ 4.49 0.64 มากทีสุ่ด 

ความน่าเชื่อถอืของรายละเอยีดของเสือ้ผา้ 4.22 0.76 มากทีสุ่ด 

การแสดงรปูตวัอยา่งเสือ้ผา้ประกอบในรายละเอยีด 4.56 0.60 มากทีสุ่ด 

มสีนิคา้หลากหลายตามทีลู่กคา้ตอ้งการ 4.60 0.57 มากทีสุ่ด 

การรบัประกนัความพอใจสนิคา้ 4.55 0.57 มากทีสุ่ด 

รวม 4.51 0.61 มากทีสุ่ด 

  
 จากตาราง 5 พบว่า ความคดิเหน็ในการซื้อเสือ้ผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊
คแฟนเพจ ดา้นผลติภณัฑ ์มดีงันี้ 
 เมื่อพิจารณาระดับความคิดเห็น ในการซื้อด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในการซือ้ในระดบัมากทีสุ่ด ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.51 
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในการซือ้ต่อด้านผลติภณัฑใ์นระดบัมากทีสุ่ดคอื 
ความมชีื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ของตรายีห่อ้ของเสือ้ผา้และเครื่องประดบั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.66 
มสีนิค้าหลากหลายตามที่ลูกค้าต้องการ การแสดงรูปตวัอย่างเสื้อผ้าประกอบในรายละเอยีด การ
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รบัประกันความพอใจสินค้า เสื้อผ้าและเครื่องประดบัที่จ าหน่ายมคีุณภาพ ความน่าเชื่อถือของ
รายละเอยีดของเสือ้ผา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.60, 4.56, 4.55, 4.49 และ 4.22 ตามล าดบั  
 
 2. ดา้นราคา 
 
ตาราง 6 ระดบัระดบัความคดิเหน็ในการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ        
     ดา้นราคา 

ด้านราคา 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. แปลผล 

เสือ้ผา้มรีาคาถูกกว่าการซือ้ดว้ยวธิอีื่น 3.31 0.80 ปานกลาง 

การแสดงราคาเสือ้ผา้ไวอ้ยา่งชดัเจน 4.67 0.63 มากทีสุ่ด 

ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ 4.51 0.69 มากทีสุ่ด 

เชื่อมัน่ในความปลอดภยัของการช าระเงนิ 4.26 0.89 มากทีสุ่ด 

ความสะดวกของวธิชี าระเงนิ 4.16 0.86 มาก 

รวม 4.18 0.77 มาก 

 
 จากตาราง 6 พบว่า ความคดิเหน็ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซ        
บุ๊คแฟนเพจ ดา้นราคา มดีงันี้ 
 เมื่อพจิารณาระดบัความคดิเหน็ในการซื้อด้านราคาโดยรวมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดบัความคดิเหน็ในการซือ้ในระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในการซือ้ต่อด้านราคาในระดบัมากที่สุดคอื การ
แสดงราคาเสือ้ผา้ไวอ้ยา่งชดัเจน ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ และเชื่อมัน่ในความปลอดภยั
ของการช าระเงนิ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.67, 4.51 และ 4.26 ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบั
ความคดิเห็นในการซื้อต่อด้านราคาในระดบัมากคอื ความสะดวกของวธิชี าระเงนิ โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.16 และผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในการซือ้ต่อดา้นราคาในระดบัปานกลาง
คอื เสือ้ผา้มรีาคาถูกกว่าการซือ้ดว้ยวธิอีื่น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.31 
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 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
ตาราง 7 ระดบัความคดิเหน็ในการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ  
     ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. แปลผล 

ความสะดวกของขัน้ตอนการสัง่ซือ้ 3.40 0.81 มาก 

ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งเสือ้ผา้ 4.41 0.57 มากทีสุ่ด 

สามารถสัง่ซือ้เสือ้ผา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 3.82 0.91 มาก 

การส่งเสือ้ผา้ถงึมอืผูร้บั 4.55 0.71 มากทีสุ่ด 

เวบ็ไซตข์องผูใ้หบ้รกิารใชง้านง่าย 4.46 0.64 มากทีสุ่ด 

รวม 4.13 0.73 มาก 

  
 จากตาราง 7 พบว่า ความคดิเหน็ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซ         
บุ๊คแฟนเพจ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มดีงันี้ 
 เมือ่พจิารณาระดบัความคดิเหน็ในการซือ้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมพบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในการซือ้ในระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 
 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในการซือ้ต่อดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบั
มากที่สุดคอื การส่งเสื้อผ้าถงึมอืผู้รบั เวบ็ไซต์ของผู้ให้บรกิารใช้งานง่าย ความตรงต่อเวลาในการ
จดัส่งเสือ้ผา้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.55, 4.46 และ 4.41 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบั
ความคดิเหน็ในการซือ้ต่อดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัมากคอื สามารถสัง่ซือ้เสือ้ผา้ไดต้ลอด 
24 ชัว่โมง ความสะดวกของขัน้ตอนการสัง่ซือ้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 และ 3.40 ตามล าดบั  
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 4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 
ตาราง 8 ระดบัความคดิเหน็ในการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ 
     ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. แปลผล 

บรกิารส่งถงึบา้นฟร ี 4.29 0.62 มากทีสุ่ด 

มกีารลดราคาเสือ้ผา้ทีต่กรุ่น 3.86 0.88 มาก 

การลด แลก แจก แถม เมือ่มกีารสัง่ซือ้สนิคา้ 3.83 0.94 มาก 

การสะสมยอดซือ้แก่สมาชกิ เพื่อน ามาเป็นส่วนลดหรอืแลกของแถม 3.03 1.15 ปานกลาง 

มกีารออกแบบเวบ็ไซตท์ีด่งึดดูลกูคา้ 3.92 0.56 มาก 

รวม 3.79 0.83 มาก 

 
 จากตาราง 8 พบว่า ความคดิเหน็ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซ        
บุ๊คแฟนเพจ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มดีงันี้ 
 เมื่อพจิารณาระดบัความคดิเหน็ในการซือ้ดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในการซือ้ในระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในการซื้อต่อด้านการส่งเสรมิการตลาดในระดบั

มากที่สุดคอื บรกิารส่งถึงบ้านฟรี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความ

คดิเหน็ในการซือ้ต่อดา้นการส่งเสรมิการตลาดในระดบัมากคอื มกีารออกแบบเวบ็ไซต์ทีด่งึดูดลูกคา้ 

มกีารลดราคาเสื้อผ้าที่ตกรุ่น การลด แลก แจก แถม เมื่อมกีารสัง่ซื้อสนิค้า โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.92, 3.86 และ 3.83 ตามล าดบั ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในการซื้อต่อด้านการ

ส่งเสรมิการตลาดในระดบัปานกลางคอื การสะสมยอดซือ้แก่สมาชกิ เพื่อน ามาเป็นส่วนลดหรอืแลก

ของแถม โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.03 
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 ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 

 4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัของผู้บรโิภค ได้แก่ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั โดยหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวธิกีาร

ช าระเงิน ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  โดยแจกแจงความถี่  (Frequency) และค่าร้อยละ 

(Percentage) ดงันี้ 

 

ตาราง 9 ระดบัความคดิเหน็ในการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ  
     ดา้นความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 

ด้านความถี่ในการซ้ือเส้ือผา้และเครื่องประดบั 
ระดบัความคิดเหน็ 

X  S.D. แปลผล 

เสือ้ผา้ 4.39 0.77 มากทีสุ่ด 

เครือ่งประดบั 2.78 1.20 ปานกลาง 

รองเทา้ 1.74 0.82 น้อยทีสุ่ด 

กระเป๋า 3.13 1.16 ปานกลาง 

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ 3.25 1.23 ปานกลาง 

รวม 3.06 1.04 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 9 พบว่า การตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ 
ดา้นความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั มดีงันี้ 
 เมื่อพจิารณาการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจโดยรวม
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซือ้ในระดบัปานกลาง ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.06 
 ผูต้อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซือ้ต่อดา้นความถี่ในการซือ้เสื้อผา้และเครื่องประดบัใน
ระดบัมากทีสุ่ดคอื เสื้อผ้า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซื้อต่อดา้น
ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัในระดบัปานกลางคอื สนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น 
กระเป๋า เครือ่งประดบั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.25, 3.13 และ 2.78 ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามมี
การตดัสนิใจซือ้ต่อดา้นความถีใ่นการซือ้เสือ้ผ้าและเครือ่งประดบัในระดบัน้อยทีสุ่ดคอื รองเทา้ โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.74 
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ตาราง 10 ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมลูพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้และเครื่องประดบั จ านวน (คน) ร้อยละ 
ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าและ
เครื่องประดบั 

  

คนเดยีว  244 61.0 

เพื่อน 96 24.0 

ครอบครวั  32 8.0 

คู่สมรส 28 7.0 

รวม 400 100.0 

วิธีการช าระเงินค่าสัง่ซ้ือเส้ือผา้และเคร่ืองประดบั   
บตัรเครดติ 116 29.0 
หกับญัชธีนาคาร 24 6.0 

โอนเงนิเขา้บญัชธีนาคาร 260 65.0 

รวม 400 100.0 

    

 จากตาราง 10 พบว่าผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัผ่าน

เฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้ตอบแบบสอบถามทีใ่ช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน 

จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้  

 ผู้มสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ตอบว่าผูม้สี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัคอื ตดัสนิใจซือ้คนเดยีว จ านวน 

244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.0 รองลงมาคอื เพื่อน จ านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 ครอบครวั 32 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 และคู่สมรส จ านวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 

 วธิกีารช าระเงนิค่าสัง่ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้วิธี

ช าระเงินโดย โอนเงินเข้าบญัชีธนาคาร จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาคือ บตัรเครดิต 

จ านวน 116 คน คดิเป็นร้อยละ 29.0 และ หกับญัชีธนาคาร จ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 6.0 
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 ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมตฐิาน 
 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรต่์างกนั มีพฤตกิรรมการซื้อ
เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัแตกต่างกนั ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 
 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัแตกต่างกนั  
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : เพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : เพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัแตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชส้ถติ ิ(Independent 
Samples t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ 2-tailed 
Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05  
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั             
     จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิt-test 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า
และเครือ่งประดบั 

เพศ 
t-test for Equality of Means 

X  S.D. t Sig.(2-tailed) 

เสือ้ผา้ 
ชาย 
หญงิ 

4.94 
4.19 

0.34 
0.79 

13.13 .000 

เครือ่งประดบั 
ชาย 
หญงิ 

4.16 
2.27 

0.81 
0.87 

20.24 .000 

รองเทา้ 
ชาย 
หญงิ 

2.66 
1.40 

0.63 
0.59 

18.52 .000 

กระเป๋า 
ชาย 
หญงิ 

4.39 
2.66 

0.75 
0.91 

19.31 .000 

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจาก
ขา้งตน้ 

ชาย 
หญงิ 

4.62 
2.73 

0.74 
0.95 

20.86 .000 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั โดยจ าแนกตามเพศ พบว่า 
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 ความถี่ในการซื้อเสื้อผา้ มคี่า t เท่ากบั 13.130 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถีใ่นการซือ้เครือ่งประดบั มคี่า t เท่ากบั 20.24 ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซือ้เสื้อผา้และเครื่องประดบัในประเภทเครื่องประดบั
แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 ความถี่ในการซือ้รองเทา้ มคี่า t เท่ากบั 18.52 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทรองเทา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซือ้กระเป๋า มคี่า t เท่ากบั 19.31 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทกระเป๋าแตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถีใ่นการซือ้สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น มคี่า t เท่ากบั 20.86 ทีร่ะดบันัยส าคญั 
0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัใน
ประเภทสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
 1.2 อายท่ีุแตกต่างกนัมีความถี่ในการซ้ือเส้ือผา้และเครื่องประดบัแตกต่างกนั 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : อายทุีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : อายทุีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัแตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 
     จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั 

อายุ X  S.D. F Sig. 

เสือ้ผา้ 

20 – 24 ปี 
25 – 29 ปี 
30 – 34 ปี 
35 ปีขึน้ไป 

4.91 
4.98 
4.02 
3.31 

0.39 
0.19 
0.30 
0.57 

230.32* 0.000 

เครือ่งประดบั 

20 – 24 ปี 
25 – 29 ปี 
30 – 34 ปี 
35 ปีขึน้ไป 

4.54 
3.29 
2.00 
1.48 

0.85 
0.53 
0.37 
0.80 

252.54* 0.000 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั โดยจ าแนกตามอาย ุพบว่า 
 ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้ มคี่า F เท่ากบั 230.32 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

รองเทา้ 

20 – 24 ปี 
25 – 29 ปี 
30 – 34 ปี 
35 ปีขึน้ไป 

2.96 
2.04 
1.03 
1.10 

0.57 
0.52 
0.32 
0.46 

206.05* 0.000 

กระเป๋า 

20 – 24 ปี 
25 – 29 ปี 
30 – 34 ปี 
35 ปีขึน้ไป 

4.77 
3.57 
2.50 
1.88 

0.74 
0.61 
0.63 
0.76 

178.46* 0.000 

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจาก
ขา้งตน้ 

20 – 24 ปี 
25 – 29 ปี 
30 – 34 ปี 
35 ปีขึน้ไป 

4.82 
3.65 
2.95 
1.77 

0.72 
0.79 
0.43 
1.01 

105.53* 0.000 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



 79 

 ความถีใ่นการซือ้เครือ่งประดบั มคี่า F เท่ากบั 252.54 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับในประเภท
เครือ่งประดบัแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 ความถี่ในการซือ้รองเทา้ มคี่า F เท่ากบั 206.05 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทรองเทา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซือ้กระเป๋า มคี่า F เท่ากบั 178.46 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทกระเป๋าแตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซื้อสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น มคี่า F เท่ากบั 105.53 ที่ระดบั
นัยส าคญั 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครื่องประดบัในประเภทสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้นแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 
 1.3 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความถี่ในการซ้ือเส้ือผา้และเครื่องประดบัแตกต่างกนั 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัแตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95%  
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั  
 จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test 

ความถี่ในการ
ซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั 

อาชพี X  S.D. F Sig. 

เสือ้ผา้ 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
นิสติ / นกัศกึษา 

5.00 
5.00 
4.31 
3.00 

0.00 
0.00 
0.73 
0.00 

84.14* 0.000 

เครือ่งประดบั 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
นิสติ / นกัศกึษา 

4.93 
4.25 
2.35 
1.00 

0.26 
0.44 
0.70 
0.00 

373.69* 0.000 

รองเทา้ 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
นิสติ / นกัศกึษา 

3.18 
2.76 
1.40 
1.00 

0.48 
0.49 
0.49 
0.00 

270.48* 0.000 

กระเป๋า 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
นิสติ / นกัศกึษา 

4.96 
4.46 
2.81 
1.00 

0.19 
0.50 
0.71 
0.00 

316.62* 0.000 

สนิคา้อื่นๆ 
นอกเหนือจาก

ขา้งตน้ 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
นิสติ / นกัศกึษา 

5.00 
4.83 
2.88 
1.00 

0.00 
0.38 
0.74 
0.00 

371.02* 0.000 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั โดยจ าแนกตามอาชพี พบว่า 
 ความถี่ในการซื้อเสือ้ผ้า มคี่า F เท่ากบั 84.14 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผ้าแตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 ความถีใ่นการซือ้เครือ่งประดบั มคี่า F เท่ากบั 373.69 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับในประเภท
เครือ่งประดบัแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซือ้รองเทา้ มคี่า F เท่ากบั 270.48 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทรองเทา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซือ้กระเป๋า มคี่า F เท่ากบั 316.62 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทกระเป๋าแตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซื้อสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น มคี่า F เท่ากบั 371.02 ที่ระดบั
นัยส าคญั 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครื่องประดบัในประเภทสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้นแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 
 1.4 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความถี่ในการซ้ือเส้ือผ้าและเครื่องประดบั
แตกต่างกนั 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัไม่แตกต่าง
กนั 
 H1 : ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัแตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั  
 จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิF-test  

ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้
และเครือ่งประดบั 

ระดบัการศกึษา X  S.D. F Sig. 

เสือ้ผา้ 

ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย 
มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 

อนุปรญิญา / ปวส. 
ปรญิญาตร ี

สงูกว่าปรญิญาตร ี

4.84 
5.00 
4.13 
3.63 
3.17 

0.46 
0.00 
0.34 
0.55 
0.56 

296.26* 0.000 

เครือ่งประดบั 

ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย 
มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 

อนุปรญิญา / ปวส. 
ปรญิญาตร ี

สงูกว่าปรญิญาตร ี

4.14 
3.22 
2.17 
1.82 
1.33 

1.05 
0.46 
0.71 
0.70 
1.12 

150.34* 0.000 

รองเทา้ 

ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย 
มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 

อนุปรญิญา / ปวส. 
ปรญิญาตร ี

สงูกว่าปรญิญาตร ี

2.79 
1.95 
1.12 
1.07 
1.22 

0.74 
0.42 
0.47 
0.37 
0.76 

144.21* 0.000 

กระเป๋า 

ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย 
มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 

อนุปรญิญา / ปวส. 
ปรญิญาตร ี

สงูกว่าปรญิญาตร ี

4.39 
3.51 
3.04 
2.10 
1.56 

1.02 
0.54 
0.56 
0.55 
1.13 

154.36* 0.000 

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจาก
ขา้งตน้ 

ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย 
มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 

อนุปรญิญา / ปวส. 
ปรญิญาตร ี

สงูกว่าปรญิญาตร ี

4.66 
3.50 
3.11 
2.48 
1.33 

0.93 
0.66 
0.47 
0.91 
1.12 

132.17* 0.000 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า 
 ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้ มคี่า F เท่ากบั 296.26 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถีใ่นการซือ้เครือ่งประดบั มคี่า F เท่ากบั 150.34 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อ เสื้อผ้าและเครื่องประดับในประเภท
เครือ่งประดบัแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 ความถี่ในการซือ้รองเทา้ มคี่า F เท่ากบั 144.21 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทรองเทา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซือ้กระเป๋า มคี่า F เท่ากบั 154.36 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทกระเป๋าแตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซื้อสินค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น มคี่า F เท่ากับ 132.17 ที่ระดบั
นัยส าคญั 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครื่องประดบัในประเภทสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้นแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 
 1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบั
แตกต่างกนั 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้และเครื่องประดบัไม่
แตกต่างกนั 
 H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั
แตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95%  
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 
 จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิF-test 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า
และเครือ่งประดบั 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน X  S.D. F Sig. 

เสือ้ผา้ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 
10,000 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 

30,001 บาทขึน้ไป 

4.68 
4.93 
3.87 
3.11 

0.67 
0.26 
0.42 
0.45 

435.90* 0.000 

เครือ่งประดบั 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 
10,000 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 

30,001 บาทขึน้ไป 

4.14 
3.45 
2.05 
1.21 

1.46 
0.77 
0.56 
0.91 

158.09* 0.000 

รองเทา้ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 
10,000 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 

30,001 บาทขึน้ไป 

2.75 
2.08 
1.06 
1.13 

1.00 
0.66 
0.34 
0.54 

108.67* 0.000 

กระเป๋า 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 
10,000 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 

30,001 บาทขึน้ไป 

4.43 
3.71 
2.34 
1.66 

1.07 
0.72 
0.64 
0.94 

173.40* 0.000 

สนิคา้อื่นๆ 
นอกเหนือจากขา้งต้น 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 
10,000 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 

30,001 บาทขึน้ไป 

4.36 
3.78 
2.90 
1.29 

1.34 
0.86 
0.52 
0.93 

152.08* 0.000 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า 
 ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้ มคี่า F เท่ากบั 435.90 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซื้อเสือ้ผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 ความถีใ่นการซือ้เครือ่งประดบั มคี่า F เท่ากบั 158.09 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับในประเภท
เครือ่งประดบัแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 ความถี่ในการซือ้รองเทา้ มคี่า F เท่ากบั 108.67 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทรองเทา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซือ้กระเป๋า มคี่า F เท่ากบั 173.40 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทกระเป๋าแตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซื้อสินค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น มคี่า F เท่ากับ 152.08 ที่ระดบั
นัยส าคญั 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครื่องประดบัในประเภทสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้นแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 
 1.6 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัแตก 
ต่างกนั  
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัแตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มมีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way 
Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั             
 จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติ ิF-test  

ความถี่ในการ
ซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั 

 
สถานภาพ X  S.D. F Sig. 

เสือ้ผา้ 
โสด 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

4.95 
3.73 
3.38 

0.27 
0.59 
0.81 

384.06* .000 

เครือ่งประดบั 
โสด 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

3.35 
1.85 
1.75 

0.84 
0.74 
1.61 

203.67* .000 

รองเทา้ 
โสด 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

2.26 
1.07 
1.50 

0.65 
0.39 
1.10 

198.46* .000 

กระเป๋า 
โสด 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

3.85 
2.30 
1.75 

0.83 
0.74 
1.61 

181.56* .000 

สนิคา้อื่นๆ 
นอกเหนือจาก

ขา้งตน้ 

โสด 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

3.92 
2.50 
1.75 

0.94 
0.94 
1.61 

119.39* .000 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบั โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า 
 ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้ มคี่า F เท่ากบั 384.06 ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถีใ่นการซือ้เครือ่งประดบั มคี่า F เท่ากบั 203.67 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับในประเภท
เครือ่งประดบัแตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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 ความถี่ในการซือ้รองเทา้ มคี่า F เท่ากบั 198.46 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทรองเทา้แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซือ้กระเป๋า มคี่า F เท่ากบั 181.56 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทกระเป๋าแตกต่าง
กนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ในการซื้อสินค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น มคี่า F เท่ากับ 119.39 ที่ระดบั
นัยส าคญั 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
เครื่องประดบัในประเภทสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้นแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรม
การซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
 2.1 จ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุค๊มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้า
และเครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซบุค๊แฟนเพจของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
 H0 : จ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1 : จ านวนชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 88 

ตาราง 17 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างจ านวนชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค 
     กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขต      
     กรงุเทพมหานคร 

ความถี่ ในการซื้อ เสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบั 

จ านวนชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุ๊ค 

r Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

เสือ้ผา้ 0.243* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

เครือ่งประดบั 0.177* 0.005 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 

กระเป๋า 0.170* 0.009 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 

รองเทา้ 0.154* 0.028 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจาก
ขา้งตน้ 

0.135 0.128 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างจ านวนชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุ๊คของ

ผู้บรโิภคกบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บรโิภคใน

เขต   กรงุเทพมหานคร ในการทดสอบพบว่า  

จ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บริโภคกับความถี่ ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบั ไดแ้ก่ เสือ้ผา้ เครือ่งประดบั กระเป๋า รองเทา้ และสนิคา้อื่นๆนอกเหนือจากขา้งต้น ซึง่

มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000, 0.005, 0.009, 0.028 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า จ านวนชัว่โมงในการใช้งาน

เฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้เสื้อผา้และเครื่องประดบั อย่างมนีัยส าคญั

ทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) ดงันี้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เท่ากบั 0.243 หมายถงึ จ านวน

ชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ
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เครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งหมายความว่า จ านวนชัว่โมง

ในการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บรโิภคจะท าให้ผู้บรโิภคมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั

ประเภทเสือ้ผา้มากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั เท่ากบั 0.177 หมายถงึ 

จ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั ที่ระดบัต ่ามากในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งหมายความว่า จ านวน

ชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคจะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบั

ประเภทเครือ่งประดบัมากขึน้ 

ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทกระเป๋า เท่ากบั 0.170 หมายถงึ จ านวน

ชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัประเภทกระเป๋า ทีร่ะดบัต ่ามากในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า จ านวนชัว่โมงใน

การใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคจะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภท

กระเป๋ามากขึน้ 

ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทรองเทา้ เท่ากบั 0.154 หมายถงึ จ านวน

ชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเ สื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัประเภทรองเทา้ ทีร่ะดบัต ่ามากในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า จ านวนชัว่โมงใน

การใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคจะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภท

รองเทา้มากขึน้ 

จ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊คกบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภท

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.128 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า จ านวนชัว่โมงในการใช้

งานเฟซบุ๊ค ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทสนิคา้อื่นๆ ซึ่ง

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

กล่าวคือ ถ้าจ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊คมมีากขึ้น ก็จะส่งผลให้ความถี่ในการซื้อ

เสื้อผ้าและเครื่องประดับในประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดับ กระเป๋า รองเท้า และสินค้าอื่นๆ 

นอกเหนือจากขา้งตน้เพิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 
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 2.2 จ านวนปีท่ีใช้งานเฟซบุ๊คมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและ
เคร่ืองประดบัจากร้านค้าเฟซบุค๊แฟนเพจของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
 H0 : จ านวนปีทีใ่ช้งานเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้
และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : จ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และ
เครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  
ตาราง 18 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างจ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคกบั 
     พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขต 
     กรงุเทพมหานคร 

ความถี่ ในการซื้อ เสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบั 

จ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊ค 

r Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

เส้ือผา้ 0.231* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

เคร่ืองประดบั 0.173* 0.002 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 

กระเป๋า 0.169* 0.028 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 

รองเทา้ 0.152* 0.045 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 

สินคา้อ่ืนๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ 0.130 0.122 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างจ านวนปีทีใ่ช้งานเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค

กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภคในเขต   

กรงุเทพมหานคร ในการทดสอบพบว่า  
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จ านวนปีที่ใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บรโิภคกบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั ได้แก่ 

เสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า รองเทา้ และสนิคา้อื่นๆนอกเหนือจากขา้งต้น ซึง่มคี่า Sig. (2 tailed) 

เท่ากบั 0.000, 0.002, 0.028, 0.045 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า จ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บั

ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) ดงันี้ 

ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ เท่ากบั 0.231 หมายถงึ จ านวนปีท่ี

ใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภท

เสื้อผ้า ที่ระดับค่อนข้างต ่ าในทิศทางเดียวกัน ซึ่งหมายความว่า จ านวนปีท่ีใช้งานเฟซบุ๊คของ

ผูบ้รโิภคจะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้มากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั เท่ากบั 0.173 หมายถงึ 

จ านวนปีท่ีใช้งานเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซือ้เสือ้ผ้าและเครื่องประดบั

ประเภทเครื่องประดบั ทีร่ะดบัต ่ามากในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า จ านวนปีท่ีใช้งานเฟซบุ๊ค

ของผูบ้รโิภคจะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบัมาก

ขึน้ 

ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทกระเป๋า เท่ากบั 0.169 หมายถงึ จ านวนปี

ท่ีใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผา้และเครื่องประดบัประเภท

กระเป๋า ทีร่ะดบัต ่ามากในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า จ านวนปีท่ีใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคจะ

ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทกระเป๋ามากขึน้ 

ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทรองเทา้ เท่ากบั 0.152 หมายถงึ จ านวนปี

ท่ีใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผา้และเครื่องประดบัประเภท

รองเทา้ ทีร่ะดบัต ่ามากในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า จ านวนปีท่ีใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคจะ

ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทรองเทา้มากขึน้ 

จ านวนปีที่ใช้งานเฟซบุ๊ค กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทสนิค้าอื่นๆ 

นอกเหนือจากขา้งต้น มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.122 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า จ านวนปีท่ีใช้งานเฟซบุ๊ค ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทสนิค้าอื่นๆ ซึ่งไม่สอดคล้องกบั

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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กล่าวคอื ถ้าจ านวนปีท่ีใช้งานเฟซบุ๊คมมีากขึ้น ก็จะส่งผลให้ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครื่องประดบัในประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจาก

ขา้งตน้เพิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 

 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้และ
เครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขยีน
สมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
 
 3.1 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้และเคร่ืองประดบัจากร้านค้าเฟซบุค๊แฟนเพจของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้
และเครือ่งประดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 93 

ตาราง 19 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑก์บั 
     ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัในประเภทเสือ้ผา้ เครือ่งประดบั กระเป๋า รองเทา้ และ   
     สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ 

ความถี่ ในการซื้อ เสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบั 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์

r Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

เส้ือผา้ 0.350* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

เคร่ืองประดบั 0.324* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

กระเป๋า 0.273* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

รองเทา้ 0.257* 0.001 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

สินคา้อ่ืนๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ 0.339* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภณัฑ์ กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า 

รองเทา้ และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ ในการทดสอบพบว่า 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า 

และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น ซึง่มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000, 0.001 

และ 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้

และเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจาก

ข้างต้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) ดงันี้ 
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ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า  เท่ากับ 0.350 หมายถึง ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซื้อเสือ้ผ้าและเครื่องประดบั

ประเภทเสือ้ผ้า ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผู้บรโิภคมสี่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภท

เสือ้ผา้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั เท่ากบั 0.324 หมายถงึ 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หาก

ผูบ้รโิภคมสี่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และ

เครือ่งประดบัประเภทเครือ่งประดบัมากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทกระเป๋า เท่ากบั 0.273 หมายถงึ ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซื้อเสือ้ผ้าและเครื่องประดบั

ประเภทกระเป๋า ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมสี่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภท

กระเป๋ามากขึน้ 

ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทรองเทา้ เท่ากบั 0.257 หมายถงึ หมายถงึ 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัประเภทรองเทา้ ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภค

มีส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ จะท าให้ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัประเภทรองเทา้มากขึน้ 

ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น เท่ากบั 

0.339 หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อ

เสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น ที่ระดบัค่อนข้างต ่าในทศิทาง

เดยีวกนั ซึ่งหมายความว่า หากผู้บรโิภคมีส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ จะท าให้

ผูบ้รโิภคมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทรองเทา้มากขึน้ 

กล่าวคอื ถ้าส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑม์มีากขึน้ กจ็ะส่งผลให้ความถี่ในการ

ซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดับ กระเป๋า รองเท้า และสินค้าอื่นๆ 

นอกเหนือจากขา้งตน้ เพิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 
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 3.2 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้และเคร่ืองประดบัจากร้านค้าเฟซบุค๊แฟนเพจของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้า
และเครือ่งประดบั  
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และ
เครือ่งประดบั 
 
ตาราง 20 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคากบัความถี ่ 
     ในการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ เครือ่งประดบั กระเป๋า รองเทา้ และสนิคา้ 
     อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้            

ความถี่ ในการซื้อ เสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบั 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

 r Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

เส้ือผา้ 0.318* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

เคร่ืองประดบั 0.416* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 

ในทศิทางเดยีวกนั 

กระเป๋า 0.453* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 

ในทศิทางเดยีวกนั 

รองเทา้ 0.312* 0.001 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

สินคา้อ่ืนๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ 0.348* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา

กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และ

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ ในการทดสอบพบว่า  
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ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า 

และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น ซึง่มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000, 0.000 

และ 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และ

เครื่องประดบัประเภทเสื้อผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า รองเทา้ และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ ์(r) ดงันี้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทเสื้อผ้า เท่ากับ 0.318 หมายถึง ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา มคีวามสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับ

ประเภทเสือ้ผ้า ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผู้บรโิภคมีส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นราคา จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทเสือ้ผา้

มากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั เท่ากบั 0.416 หมายถงึ 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั

ประเภทเครื่องประดบั ที่ระดบัปานกลางในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผู้บรโิภคมีส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา จะท าให้ผู้บรโิภคมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั

ประเภทเครือ่งประดบัมากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทกระเป๋า เท่ากบั 0.453 หมายถงึ ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา มคีวามสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับ

ประเภทกระเป๋า ทีร่ะดบัปานกลางในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมสี่วนประสม

ทางการตลาด ด้านราคา จะท าให้ผู้บรโิภคมคีวามถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภท

กระเป๋ามากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทรองเท้า  เท่ากบั 0.312 หมายถงึ ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา มคีวามสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับ

ประเภทรองเทา้ ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมสี่วนประสม

ทางการตลาด ด้านราคา จะท าให้ผู้บรโิภคมคีวามถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภท

รองเทา้มากขึน้ 
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ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น เท่ากบั 

0.348 หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และ

เครื่องประดบัประเภทสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น ที่ระดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึ่ง

หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมสี่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการ

ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้มากขึน้ 

กล่าวคอื ถา้ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคามมีากขึน้ กจ็ะส่งผลใหค้วามถีใ่นการซือ้
เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ เครือ่งประดบั กระเป๋า รองเทา้ และสนิคา้อื่นๆ 
นอกเหนือจากขา้งต้นเพิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 

 
 3.3 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัจากร้านค้าเฟซบุค๊แฟนเพจของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั  
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 
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ตาราง 21 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดั 
     จ าหน่าย กบัความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ เครือ่งประดบั กระเป๋า  
     รองเทา้ และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น 

ความถี่ ในการซื้อ เสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบั 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

r Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

เส้ือผา้ 0.242* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

เคร่ืองประดบั 0.427* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 

ในทศิทางเดยีวกนั 

กระเป๋า 0.330* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

รองเทา้ 0.205* 0.008 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 

สินคา้อ่ืนๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ 0.282* 0.001 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่ายกบัความถี่ในการซือ้เสือ้ผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า 

รองเทา้ และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ ในการทดสอบพบว่า  

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า 

และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น ซึง่มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000, 0.008 

และ 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ใน

การซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และสินค้าอื่นๆ 

นอกเหนือจากขา้งตน้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย

มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) ดงันี้ 
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ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า  เท่ากับ 0.242 หมายถึง ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้เสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมี

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จะท าให้ผูบ้รโิภคมคีวามถี่ในการซื้อเสือ้ผ้า

และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้มากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั เท่ากบั 0.427 หมายถงึ 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซื้อเสือ้ผ้า

และเครือ่งประดบัประเภทเครือ่งประดบั ทีร่ะดบัปานกลางในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หาก

ผูบ้รโิภคมสี่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จะท าใหผู้้บรโิภคมคีวามถี่ในการ

ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเครือ่งประดบัมากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทกระเป๋า เท่ากบั 0.330 หมายถงึ ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้เสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัประเภทกระเป๋า ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภค

มสี่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้

และเครือ่งประดบัประเภทกระเป๋ามากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทรองเท้า เท่ากบั 0.205 หมายถงึ ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้เสื้อผ้าและ

เครื่องประดบัประเภทรองเทา้ ทีร่ะดบัต ่ามากในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมี

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จะท าให้ผูบ้รโิภคมคีวามถี่ในการซื้อเสือ้ผ้า

และเครือ่งประดบัประเภทรองเทา้มากขึน้ 

ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น เท่ากบั 

0.282 หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่

ในการซือ้เสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าใน

ทศิทางเดยีวกนั ซึ่งหมายความว่า หากผู้บรโิภคมีส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย จะท าให้ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทสินค้าอื่นๆ 

นอกเหนือจากขา้งตน้มากขึน้ 

 กล่าวคอื ถา้ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมมีากขึน้ กจ็ะส่งผลให้

ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทเสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า รองเทา้ และสนิค้า

อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ เพิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 
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 3.4 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัจากร้านค้าเฟซบุค๊แฟนเพจของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั  
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 
 
ตาราง 22 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิ 
     การตลาด กบัความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ เครือ่งประดบั กระเป๋า  
     รองเทา้ และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ 

ความถี่ ในการซื้อ เสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบั 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

r Sig.(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์

เส้ือผา้ 0.252* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

เคร่ืองประดบั 0.308* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

กระเป๋า 0.272* 0.000 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

รองเทา้ 0.168* 0.031 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 

ในทศิทางเดยีวกนั 

สินคา้อ่ืนๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ 0.263* 0.002 
มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งต ่า 

ในทศิทางเดยีวกนั 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 22 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาดกบัความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า 

รองเทา้ และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ ในการทดสอบพบว่า  

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า 

และสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น ซึง่มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000, 0.031 

และ 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บั ความถี่ใน

การซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และสินค้าอื่นๆ 

นอกเหนือจากขา้งตน้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย

มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) ดงันี้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า  เท่ากับ 0.252 หมายถึง ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมี

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และ

เครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้มากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั เท่ากบั 0.308 หมายถงึ 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และ

เครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หาก

ผูบ้รโิภคมสี่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้

เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเครือ่งประดบัมากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทกระเป๋า เท่ากบั 0.272 หมายถงึ ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัประเภทกระเป๋า ทีร่ะดบัค่อนขา้งต ่าในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภค

มสี่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด จะท าให้ผูบ้รโิภคมคีวามถี่ในการซื้อเสื้อผ้า

และเครือ่งประดบัประเภทกระเป๋ามากขึน้ 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทรองเท้า เท่ากบั 0.168 หมายถงึ ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครื่องประดบัประเภทรองเทา้ ทีร่ะดบัต ่ามากในทศิทางเดยีวกนั ซึง่หมายความว่า หากผูบ้รโิภคมี
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ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และ

เครือ่งประดบัประเภทรองเทา้มากขึน้ 

ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น  เท่ากบั 

0.263 หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ใน

การซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น  ที่ระดบัค่อนขา้งต ่าใน

ทศิทางเดยีวกนั ซึ่งหมายความว่า หากผู้บรโิภคมีส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิ

การตลาด จะท าให้ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทสินค้าอื่นๆ 

นอกเหนือจากขา้งตน้ มากขึน้ 

 กล่าวคอื ถ้าส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาดมมีากขึน้ ก็จะส่งผลให้

ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทเสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า รองเทา้ และสนิค้า

อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ เพิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 
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 ตอนท่ี 6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 23 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน 
ความถี่ในการซ้ือ 

เส้ือผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า อ่ืนๆ 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ประชากรศาสตร ์      

1.1 เพศ      

1.2 อาย ุ      

1.3 อาชพี      

1.4 ระดบัการศกึษา      

1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน      

1.6 สถานภาพ      

สมมติฐานข้อท่ี 2 พฤติกรรมการใช้
เฟซบุค๊ 

     

2.1 จ านวนชัว่โมงในการใชง้าน
เฟซบุ๊ค 

     

2.2 จ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊ค      

สมมติฐานข้อท่ี 3 ส่วนประสมทาง
การตลาด 

     

3.1 ผลติภณัฑ ์      

3.2 ราคา      

3.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย      

3.4 การส่งเสรมิการตลาด      

 หมายเหตุ :   สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
      ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 



บทท่ี 5 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 ในการวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัได้มุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจาก

รา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจะศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้

เสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ว่ามี

พฤติกรรมการซื้ออย่างไร และปจัจยัใดที่มอีิทธพิลต่อการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากร้านค้า

เฟซบุ๊คแฟนเพจมากทีสุ่ด  เพื่อน าขอ้มลูทีไ่ดเ้ป็นแนวทางในการวางแผนและพฒันาผูบ้รโิภคในการ

ตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

 1. เพื่อศกึษาลกัษณะทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคกบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า
และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการ
ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้า
และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคญัของการวิจยั 
 ความส าคญัในการวจิยัครัง้นี้ เพื่อท าใหท้ราบถงึประชากรศาสตร ์พฤตกิรรมการใช้เฟซบุ๊ค 
และส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซ     
บุ๊คแฟนเพจของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และทราบถึงการตอบสนองต่อผู้บรโิภค ท าให้
น าไปใช้เป็นแนวทาง และเพื่อเป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจของธุรกิจในการวางแผน
การตลาดใหป้ระสบความส าเรจ็ 
 
สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
สถานภาพที่แตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญัต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจาก
รา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั 
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 2. พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คของผู้บรโิภค ได้แก่ จ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊ค 
จ านวนปีที่ใช้งานเฟซบุ๊ค มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากรา้นค้า
เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั
จากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคที่ซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับจากร้านค้าเฟซ        

บุ๊คแฟนเพจในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

 2. กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาวจิยัครัง้นี้ คอืผู้ที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่และเครื่องประดบัผ่าน
เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นกลุ่มประชากรทีไ่ม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอนผู้วจิยัโดยอาศยัสูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 26) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95% และยอมให้มคีวามคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าไมเ่กนิ 5% ซึง่สามารถค านวณไดด้งันี้จากสตูรไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 ตวัอยา่ง  
 

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง จะใช้หลกัการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage 
Sampling) โดยแบ่งเป็น 3 ขัน้ตอนดงันี้ 
  ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกร้านขาย
เสื้อผ้าและเครื่องประดบัที่อยู่ตามแหล่งต่างๆในกรุงเทพ โดยจากการศึกษาพบว่า สถานที่ที่เป็น
แหล่งการค้าเสื้อผ้าและเครื่องประดับยอดนิยม (สืบค้นเมื่อวันที่ 19 กุมภาพนัธ์ 2557 จาก 
http://women.kapook.com/view64398.html) ได้แก่ ตลาดนัดจตุจกัร, ยูเนี่ยนมอลล์, แพลทตินัม่
ประตูน ้า และสยามสแควร ์
  ขัน้ตอนที ่2 ใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) ในแต่ละรา้นใน
สดัส่วนทีเ่ท่ากนั เพื่อใหต้รงกบัขนาดกลุ่มตวัอยา่งทีก่ าหนดไว ้
  ขัน้ตอนที่ 3 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะส่ง
แบบสอบถามใหก้บัผูต้อบแบบสอบถาม พรอ้มทัง้ชีแ้จงขอ้มลูและรอเกบ็แบบสอบถามดว้ยตนเอง 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวม

ขอ้มลูซึง่แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้แบ่งออกเป็น 4 ตอนดงันี้ 

  ส่วนท่ี 1 ลกัษณะข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นค าถาม

เกีย่วขอ้งกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ โดยมลีกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) จ านวน

ทัง้หมด 6 ขอ้ 

  ส่วนท่ี 2 พฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊คของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ จ านวนชัว่โมงใน

การใชง้านเฟซบุ๊ค จ านวนปีทีใ่ชง้านเฟซบุ๊ค จ านวนทัง้หมด 2 ขอ้ 

  ส่วนท่ี 3 ความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ซึง่ระดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภท
แบบช่วง (Interval Scale)  
  ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่ ในการซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบั ผูม้สี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ และวธิกีารช าระเงนิ 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 แหล่งขอ้มูล (Source of Data) การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้
และเครือ่งประดบัผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1. ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เก็บข้อมูลจากประชากรตวัอย่างจ านวน 385 
ตวัอย่าง โดยการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกรา้นขายเสื้อผ้าและ
เครื่องประดบัทีอ่ยู่ตามแหล่งต่างๆในกรุงเทพ และใชว้ธิกีารสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) ใน
การหาจ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊คในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จากนัน้จะใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) กบัผูบ้รโิภคนัน้ๆ ตามจ านวนที่ก าหนดไว้ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
กรอกข้อความในแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้น โดยมกีารตรวจสอบความครบถ้วนถูกต้องของ
แบบสอบถามทนัททีีไ่ดร้บัแบบสอบถามคนืจากผูต้อบแบบสอบถามทุกรายก่อนน าแบบสอบถามไป
วเิคราะหข์อ้มลู 
  2. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ศึกษาค้นคว้าและรวบรวมจากต ารา บทความ 
เอกสาร รายงาน ระเบยีบและค าสัง่ต่างๆ วารสารต่างๆที่เกี่ยวขอ้ง โดยเป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล
เพื่อใหท้ราบถงึแนวความคดิทฤษฎทีีจ่ะน ามาใช ้รายละเอยีดต่างๆทีเ่กี่ยวขอ้ง รวมถงึขอ้มลูเกี่ยวกบั
กลุ่มประชากรเป้าหมาย เพื่อเป็นแนวทางในการวจิยั 
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การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข์้อมลู 
 1. การจดัท าข้อมลู 
 ผูว้จิยัไดร้วบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามทีไ่ดร้บัทัง้หมด มาจดัท าการวเิคราะหข์อ้มลูตาม
ขัน้ตอนดงันี้ 
  1.1 ท าการตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ในการ
ตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
  1.2 ท าการลงรหสั (Coding) แลว้น าขอ้มลูมาบนัทกึลงเครือ่งคอมพวิเตอร ์
  1.3 ท าการประมวลผลขอ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) โดยการวจิยัครัง้นี้ใชร้ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 (Level of Significance) 

 
 2. การวิเคราะหข้์อมลู 
  2.1 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธบิาย
ขอ้มลูเบือ้งตน้เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่งดงันี้ 
        2.1.1 ค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัแบบสอบถาม 
    ส่วนที ่1 ปจัจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์  
   2.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) 
ส าหรบัแบบสอบถาม 
    ส่วนที ่2 พฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค 
    ส่วนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาด 
    ส่วนที ่4 พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ 
  2.2 สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์มดีงันี้ 

   สมมติฐานข้อที่ 1 ปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ในด้านเพศมีผลต่อการให้ระดับ
ความส าคญัของพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจทีแ่ตกต่างกนั
หรอืไม ่โดยใชก้ารทดสอบแบบ Independent Sample t-test และ One-Way Analysis of Variance   
   สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยใชก้ารทดสอบแบบ Pearson Product Moment Correlation Coefficient  
   สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ
เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้าร
ทดสอบแบบ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
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สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟน       

เพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อาย ุอาชพี ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ 

  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 

คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 292 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.0 มอีาย ุ

25 - 29 ปี จ านวน 168 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.0 ประกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั จ านวน 272 คดิเป็น

รอ้ยละ 68.0 ระดบัการศกึษาปจัจบุนั มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. จ านวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

37.0 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเท่ากบั 10,000 – 20,000 บาท จ านวน 216 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.0 และ

มสีถานภาพโสด จ านวน 220 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.0 

 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊คของผูต้อบแบบสอบถาม 

 การวเิคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใชง้านเฟซบุ๊ค 2.53 ชัว่โมงต่อวนั และใชเ้ฟซบุ๊คมาแลว้ 3.37 

ปี  

 ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 

คน พบว่า  

 ระดบัความคิดเห็นต่อด้านผลติภณัฑ์โดยรวมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความ

คดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.51 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ระดบัความคดิเหน็ต่อดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัมากที่สุดคอื ความมชีื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ของตรา

ยีห่อ้ของเสือ้ผา้และเครือ่งประดบั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.66 

 ระดบัความคดิเหน็ต่อดา้นราคาโดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ใน

ระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความ

คดิเหน็ต่อดา้นราคาในระดบัมากทีสุ่ดคอื การแสดงราคาเสือ้ผา้ไวอ้ย่างชดัเจน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.67 

 ระดบัความคดิเหน็ต่อด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดบัความคดิเห็นในระดบัมาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัมากทีสุ่ดคอื การส่งเสือ้ผา้
ถงึมอืผูร้บั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.55 
 ระดับความคิดเห็นต่อด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาดโดยรวมพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นช่องทางการส่งเสรมิการตลาดในระดบัมากที่สุดคอื 
บรกิารส่งถงึบา้นฟร ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 
 
 ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัจากรา้นคา้

เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า 

 ความถี่ ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทเสื้อผ้า  โดยรวมพบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถาม มคีวามถีใ่นการซือ้ประเภทเสือ้ผา้ในระดบัมากทีสุ่ด ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 

 ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเครื่องประดบั โดยรวมพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถาม มคีวามถีใ่นการซือ้ประเภทเครือ่งประดบัในระดบัปานกลาง ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.78  

 ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทรองเท้า โดยรวมพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถาม มคีวามถีใ่นการซือ้ประเภทรองเทา้ในระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1.74  

 ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทกระเป๋า โดยรวมพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถาม มคีวามถีใ่นการซือ้ประเภทกระเป๋าในระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.13 

 ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทสินค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น 

โดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มคีวามถี่ในการซือ้ประเภทสนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้นใน

ระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.25 

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื้อคนเดยีว จ านวน 244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.0 

และใชว้ธิกีารช าระเงนิโดยโอนเงนิเขา้บญัชธีนาคาร จ านวน 260 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.0 

 

 ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  

 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานจ านวน 5 ขอ้ ดงันี้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรต่์างกนั ใหร้ะดบัความส าคญั

ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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  1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัแตกต่างกนั 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับ

แตกต่างกนั ในการซือ้เสื้อผา้และเครื่องประดบัประเภทเสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า รองเทา้ และ 

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  1.2 อายุท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัแตกต่างกนั 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับ

แตกต่างกนั ในการซื้อเสื้อผา้และเครื่องประดบัประเภทเสือ้ผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเทา้ และ 

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเครื่องประดบั
แตกต่างกนั จากการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้
และเครื่องประดบัแตกต่างกนั ในพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัในประเภทเสื้อผ้า 
เครือ่งประดบั กระเป๋า รองเทา้ และ สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัแตกต่างกนั 

จากการวเิคราะห์ข้อมูล พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั
แตกต่างกนั ในพฤตกิรรมการซือ้เสื้อผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า 
รองเทา้ และ สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและ

เครื่องประดบัแตกต่างกนั จากการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัแตกต่างกนั ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภท

เสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และ สนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  1.6 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดับ

แตกต่างกนั จากการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และ

เครื่องประดบัแตกต่างกนั ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัประเภทเสือ้ผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า 

รองเทา้ และ สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 พฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 



111 
 

 จากการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า พฤตกิรรมการใช้เฟซบุ๊คของผู้บรโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัในประเภทสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากข้างต้น ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและ
เครือ่งประดบัในประเภทเสือ้ผา้ เครือ่งประดบั กระเป๋า และรองเทา้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้และ
เครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขยีน
สมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 
  3.1 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซ้ือเส้ือผ้าและเครื่องประดบัในประเภทเส้ือผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และ สินค้า

อ่ืนๆ นอกเหนือจากข้างต้น  

จากการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัในประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และ 

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้ 

  3.2 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัในประเภทเส้ือผ้า เคร่ืองประดบั กระเป๋า รองเท้า และ สินค้าอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากข้างต้น 
 จากการวเิคราะหข์อ้มูล พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า รองเทา้ และ 

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ ัง้ไว ้ 

  3.3 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัในประเภทเส้ือผ้า เคร่ืองประดบั กระเป๋า รองเท้า 

และ สินค้าอ่ืนๆ นอกเหนือจากข้างต้น 

 จากการวเิคราะห์ขอ้มลู พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า 
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รองเทา้ และ สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.4 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดบัในประเภทเส้ือผ้า เคร่ืองประดบั กระเป๋า รองเท้า 
และ สินค้าอ่ืนๆ นอกเหนือจากข้างต้น 
 จากการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัในประเภทเสือ้ผา้ เครื่องประดบั กระเป๋า 

รองเทา้ และ สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

อภิปรายผล 
 จากการศึกษากระบวนการพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัของผู้บรโิภคใน

กรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลไดด้งันี้ 

 1. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคล พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 25 

– 29 ปี ประกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั ระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. มรีายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืนเท่ากบั 10,000 – 20,000 บาท และมสีถานภาพโสด ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มยุร ีตัง้

พานทอง (2552) ไดศ้กึษาวจิยัเรือ่ง การศกึษาปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และ

บรกิารผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บรโิภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลไม่มผีลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร จาก

การศกึษาพบว่า เพศ อายุ และรายได ้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารผ่าน

อนิเทอรเ์น็ต คอื เพศ อาย ุรายได ้ทีแ่ตกต่างกนั กม็พีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารทีไ่ม่แตกต่าง

กนั 

 2. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ค พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี

พฤตกิรรมการใช้งานเฟซบุ๊ค ใช้งานวนัละ 2.53 ชัว่โมง ใช้เฟซบุ๊คมาแล้ว 3.37 ปี ซึ่งสอดคล้องกบั

งานวิจยัของ มยุร ีตัง้พานทอง (2552) ได้ศึกษาวิจยัเรื่อง การศึกษาปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคเขตกรงุเทพมหานคร พบว่าสถานที่

ใช้อนิเทอรเ์น็ตมากที่สุดคอื ที่ท างาน จ านวนชัว่โมงในการใช้อยู่ที่ 11-15 ชม. ใช้อนิเทอร์เน็ตช่วง 

16.00-24.00 น. ใชม้าแลว้มากกว่า 5 ปี  
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 3. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้และ

เครื่องประดบัจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

  ในดา้นผลติภณัฑพ์บว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

ซึ่งข้อค าถามที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุดคอื ความมชีื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ของตรายี่ห้อของเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบั  

  ในด้านราคาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคดิเห็น อยู่ในระดบัมาก ซึ่งข้อ

ค าถามทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดคอื การแสดงราคาเสือ้ผา้ไวอ้ยา่งชดัเจน 

  ในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ อยู่ใน

ระดบัมาก ซึง่ขอ้ค าถามทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดคอื การส่งเสือ้ผา้ถงึมอืผูร้บั 

  ในด้านการส่งเสรมิการตลาดพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเห็น อยู่ใน

ระดบัมาก ซึง่ขอ้ค าถามทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ดคอื บรกิารส่งถงึบา้นฟร ี

  ซึง่สอดคลอ้งกบั ศริเิพญ็ มโนศปิกร (2551) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้

และบรกิารผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัขอนแก่น และทณัฑมิา เชื้อ

เขียว (2550) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ โดยผลการวิจยัของทัง้สองคนพบว่า ปจัจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทีผู่้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อการใช้อนิเทอรเ์น็ตเลอืกซื้อ

สนิคา้และบรกิาร มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูท่ีร่ะดบัมาก 

  ปจัจยัด้านสนิค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัมคี่าเฉลี่ยสูงสุดอนัดบั

แรกคอื คุณภาพของสนิคา้และบรกิาร 

  ปจัจยัดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัมคี่าเฉลีย่สูงสุดอนัดบัแรก

คอื ราคาสนิคา้และบรกิารสมเหตุสมผลสงูสุดเท่ากบัระบบความปลอดภยัในการช าระเงนิ 

  ปจัจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัมี

ค่าเฉลีย่สงูสุดอนัดบัแรกคอื สะดวกในการสัง่ซือ้ ประหยดัเวลา 

  ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัมคี่าเฉลีย่

สงูสุดอนัดบัแรกคอื จดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่นจดัใหม้กีารลด แลก แจก แถม และชงิโชค 

 4. ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้

และเครื่องประดบัจากรา้นค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจ ได้แก่ ความถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบั ผู้มี

ส่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้ และวธิกีารช าระเงนิค่าสัง่ซือ้  
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  ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั มผีู้บรโิภคตอบแบบสอบถาม 400 คน มี

ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลางและข้อที่มคี่าคะแนนเฉลี่ยสูงสุดคือ เสื้อผ้า เพราะมกีาร

แสดงราคาเสือ้ผา้ไวอ้ยา่งชดัเจน สามารถสัง่ซือ้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และบรกิารส่งฟรถีงึบา้น 

 5. จากสมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรต่์างกนั มคีวามถี่ในการ

ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัแตกต่างกนั พบว่า 

  5.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบั ไม่แตกต่างกนั ใน

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัในประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า รองเท้า และ

สนิคา้อื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น ทัง้น้ีเน่ืองจากในปจัจุบนัผู้ทีซ่ ือ้เสือ้ผ้าและเครื่องประดบัไม่จ าเป็น

จะต้องเป็นเพศหญงิเท่านัน้ เพศชายก็มกีารซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัเพิม่มากขึ้น เพราะเสื้อผ้า

และเครื่องประดบัสามารถสรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภคไดด้ ีท าให้ทัง้เพศหญงิและเพศชายมกีาร

ซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัไมต่่างกนั 

  5.2 อายทุีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัแตกต่างกนั ใน
ความถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้ อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื 
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 35 ขึน้ไป มคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัน้อยกว่า ผูบ้รโิภค
ทีม่อีาย ุ20 – 24 ปี 25 – 29 ปี และ 30 – 34 ปี ทัง้นี้เนื่องจากการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบัมี
หลายยีห่อ้ ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 ปีขึน้ไป จะมคีวามสนใจในเสือ้ผา้และเครือ่งประดบัน้อย เมือ่
เทยีบกบัผูบ้รโิภคกลุ่มอายนุ้อยกว่าซึง่จะมคีวามสนใจในเสือ้ผา้และเครือ่งประดบัค่อนขา้งมากเพราะ
เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม ่ 
  5.3 อาชพีที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซือ้เสื้อผ้าและเครื่องประดบัแตกต่างกนั ใน

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสือ้ผ้า อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื 

ผู้บรโิภคที่มีอาชีพ นิสิต/นักศึกษา มีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับประเภทเสื้อผ้า 

มากกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชีพอื่นๆ ทัง้นี้เนื่องจากผู้บรโิภคที่มอีาชพี นิสิต /นักศึกษา ชอบแสวงหา

ความรูแ้ละพบเจอสิง่ใหม่ๆ ตลอดเวลา จงึเกดิการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบัไดง้า่ย 

  5.4 ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการซื้อเสือ้ผ้าและเครื่องประดบัแตกต่าง
กนั ในความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 
กล่าวคอื ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย มคีวามถี่ในการซือ้เสือ้ผ้าและ
เครือ่งประดบัประเภทเสือ้ผา้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย  
  5.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมีความถี่ในการซื้อเสือ้ผา้และเครื่องประดบัไม่
แตกต่างกนั ในความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดบั กระเป๋า 
รองเทา้ และสนิค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขา้งต้น ทัง้นี้เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดในปจัจุบนัมี
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มากและมคี่าใช้จ่ายในการเขา้ถึงที่ไม่สูงมากเหมอืนเมื่อก่อน จงึท าให้การเขา้ถงึขอ้มูลต่างๆท าได้
งา่ยมากขึน้  
 6. จากสมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์ต่อ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร  

  6.1 พฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊ค ด้านจ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊ค มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

  6.2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ค ด้านจ านวนปีที่ใช้งานเฟซบุ๊ค มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05  

 7. จากสมมตฐิานขอ้ที ่3 ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผา้และ

เครือ่งประดบัจากรา้นคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

  7.1 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

เสื้อผา้และเครื่องประดบั อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ทัง้นี้เนื่องจาก ผลติภณัฑเ์ป็นส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส าคญัในการให้ความสนใจ ดงึดูดผู้บรโิภค ท าให้ผู้บรโิภคเกิดการซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัไดเ้ป็นอยา่งด ี 

  7.2 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเสือ้ผ้า

และเครือ่งประดบั อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ทัง้นี้เนื่องจาก ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่

ส าคญัในการเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้  

  7.3 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครือ่งประดบั อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ทัง้นี้เนื่องจาก ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคญัว่าผูบ้รโิภคหาซือ้ได้ง่าย สะดวก รวดเรว็ ส าคญั

อยา่งยิง่ในการตดัสนิใจซือ้ 

  7.4 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบั อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ทัง้นี้เนื่องจาก การส่งเสรมิการตลาด 

เป็นส่วนประสมทางการตลาดทีเ่ป็นตวัเลอืกทีส่นบัสนุนไดด้ใีนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

 

 

 



116 
 

ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 จากผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟน       

เพจของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้คดิเหน็และขอ้เสนอแนะดงันี้ 

  1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 

25 – 29 ปี ประกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั/นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา ระดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอน

ปลาย / ปวช. มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนเท่ากบั 10,000 – 20,000 บาท และมสีถานภาพโสด และ

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดับเสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า และสินค้าอื่นๆ 

นอกเหนือจากขัน้ต้น ในระดบัมาก ส่วนในประเภทเครื่องประดบัอยู่ในระดบัปานกลาง ดงันัน้เสือ้ผา้

และเครื่องประดับไม่ควรที่จะมุ่งเน้นกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นผู้หญิงแต่เพียงอย่างเดียว ควรจะให้

ความส าคญักบักลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผู้ชายดว้ย เพราะในปจัจุบนัผู้ชายเริม่มคีวามสนใจในเรื่องเสือ้ผ้า

และเครื่องประดบัมากขึน้ โดยจะเหน็ได้ว่ามผีู้บรโิภคตอบแบบสอบถามทีเ่ป็นเพศชายมากถงึ 108 

คน แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคเพศชายมคีวามสนใจในเสือ้ผ้าและเครื่องประดบั อาจเป็นเพราะเสือ้ผ้า

และเครือ่งประดบัเป็นผลติภณัฑท์ีม่สี่วนท าใหร้่างกายดดูแีละเสรมิสรา้งบุคลกิใหด้ขีึน้ได้ 

 

  2. พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คของผู้บรโิภค ได้แก่ จ านวนชัว่โมงในการใช้งานเฟซบุ๊ค 

จ านวนปีที่ใช้งานเฟซบุ๊ค อยู่ในเกณฑม์าก ท าให้เห็นว่า ในปจัจุบนัผู้บรโิภคเริม่ที่จะมกีารพบเห็น

ขอ้มูลต่างๆ หรอื มกีารศกึษาหาความรูเ้กี่ยวกบัเสื้อผ้าและเครื่องประดบัมากขึน้ และผลของการ

ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคกบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และ

เครื่องประดบัประเภทเสื้อผา้ กระเป๋า และรองเทา้ มคีวามสมัพนัธก์บัไปในทศิทางบวก ส่วนสนิค้า

อื่นๆ นอกเหนือจากขัน้ต้นนัน้ ไม่มคีวามสมัพันธ์ นัน้อาจจะแสดงให้เห็นว่า ในประเภทเสื้อผ้า 

กระเป๋า และรองเทา้ จ าเป็นที่จะต้องใช้ความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบัการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั

ผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ จากการวจิยัพบว่า ยงัมผีู้บรโิภคที่มคีวามรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกบัเสื้อผ้าและ

เครื่องประดับผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ ที่ไม่ถูกต้องอยู่บ้าง ดังนัน้ผู้ประกอบการร้านเสื้อผ้าและ

เครื่องประดบัทางเฟซบุ๊คแฟนเพจ ควรที่จะเพิม่ความรูค้วามเขา้ใจให้แก่ผู้บรโิภค ด้วยขอ้ความที่

เขา้ใจงา่ย เหน็แลว้เกดิความต้องการซือ้ สื่อถงึตวัผลติภณัฑโ์ดยตรงและชดัเจน อาจจะใช้การเน้นที่

รปูภาพใหม้ากกว่าการใชข้อ้ความ เพราะผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัเลอืกจ ารปูภาพมากกว่าขอ้ความ ใน

ส่วนของสินค้าอื่นๆ นอกเหนือจากขัน้ต้นนัน้ ผู้วิจยัเห็นว่า อาจจะไม่จ าเป็นที่ผู้บรโิภคจะต้องมี

ความรูค้วามเขา้ใจมากนกั หากแต่ผูบ้รโิภคไดส้มัผสั หรอืเหน็ดว้ยผลติภณัฑด์ว้ยตวัเอง กอ็าจจะท า

ใหผู้้บรโิภคเกดิการยอมรบัได ้ผูป้ระกอบการรา้นเสื้อผ้าและเครื่องประดบัทางเฟซบุ๊คแฟนเพจควร
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มุง่เน้นไปทีก่ารบรกิารใหผู้บ้รโิภคเกดิความประทบัใจ สรา้งความเชื่อมัน่ในเสือ้ผา้และเครื่องประดบั

ทางเฟซบุ๊คแฟนเพจ ในเรื่องของความปลอดภยั ใช้งานไม่ยุ่งยาก รวมถึงให้ข้อมูลเกี่ยวกบัการ

รบัประกันสินค้า หรือการเซอร์วิสต่างๆ เท่านี้ผู้บริโภคก็อาจจะตัดสินใจใช้การซื้อเสื้อผ้าและ

เครือ่งประดบัทางเฟซบุ๊คแฟนเพจกเ็ป็นได ้

 

  3. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย

และ ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้วิจยัพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ ด้านการส่งเสริม

การตลาด มคี่าเฉลีย่ของส่วนประสมทางการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนดา้นช่องทางการจะจดั

จ าหน่าย มคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัน้อย ซึง่จะเหน็ว่าผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้ส่วนประสมทางการตลาดไม่มาก

นัก อาจเป็นเพราะผู้ประกอบการไม่ได้ให้ความส าคญักบัการสื่อสารทางการตลาดมากพอ หรอื

อาจจะใชส้ื่อไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และผูว้จิยัไดท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง ระดบัความคดิเหน็

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจะจดัจ าหน่ายและ ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้และเครื่องประดบั พบว่า มคีวามสมัพนัธก์นั ดงันัน้ถ้า

ผูป้ระกอบการรา้นเสื้อผ้าและเครื่องประดบัในเฟซบุ๊คแฟนเพจสามารถเพิม่การรบัรูก้ารสื่อสารทาง

การตลาดของผู้บรโิภค ผูบ้รโิภคก็จะมกีารยอมรบัการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัจากเฟซบุ๊คแฟน

เพจเพิม่มากขึน้ ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะดงันี้ 

  ในดา้นผลติภณัฑ์ ผูบ้รโิภคมโีอกาสพบเหน็ภาพของผลติภณัฑผ์่านตามเวบ็ไซต์ต่างๆ

ไดม้าก โดยเวบ็ไซตท์ีผู่บ้รโิภคนิยมเขา้ เช่น เฟซบุ๊ค , พนัทปิ เป็นต้น ซึง่เวบ็ไซต์เหล่านี้สามารถลง

ภาพและขอ้มลูต่างๆ ได ้ดงันัน้ผูป้ระกอบการรา้นเสือ้ผา้และเครื่องประดบัในเฟซบุ๊คแฟนเพจควรที่

จะใชง้บประมาณทางด้านผลติภณัฑก์บัเวบ็ไซต์เหล่านี้ หรอืถ้าหากมกีารลงเวบ็ไซต์อยู่แล้วกค็วรที่

จะเพิม่ความสนใจของตวัผลติภณัฑใ์หม้ากขึน้ เช่น เปลีย่นภาพใหม ่ใหม้คีวามสวย สะดุดตา เพื่อให้

ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจ และ ท าใหจ้ดจ าภาพและขอ้มลูของตวัผลติภณัฑไ์ดด้ยีิง่ขึน้  

  ในด้านราคา ผู้บรโิภคที่มาซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบัในเฟซบุ๊คแฟนเพจส่วนใหญ่ 
ย่อมต้องการซื้อผลติภณัฑ์โดยทราบราคาที่ชดัเจน และในราคาที่ถูกกว่าซื้อโดยวธิอีื่น ซึ่งการลง
ราคาทีช่ดัเจน และสมเหตุสมผล สามารถสรา้งการรบัรูไ้ดด้กีบัผูบ้รโิภค  
  ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึไดง้่ายตลอด 24 ขม. ทุกที ่ทุก
เวลา เพยีงแค่มอุีปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่ออนิเทอรเ์น็ตได้ ก็สามารถที่จะเข้ามาดูรายละเอยีดของ
ทางรา้นเสื้อผ้าและเครื่องประดบัที่อยู่ตามเฟซบุ๊คแฟนเพจได้ ซึ่งช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นการ
สื่อสารโดยตรงไปยงัผูบ้รโิภค จงึยงัคงจ าเป็นในการอพัเดทขอ้มลูรายละเอยีดผลติภณัฑใ์ห้มคีวาม
เป็นปจัจุบนัอยู่เสมอ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรเพิม่การรบัรู้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทาง
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การจดัจ าหน่าย เพราะเป็นสื่อทีผู่บ้รโิภคสามารถคน้หาไดง้่าย อกีอย่างหนึ่งคอื การส่งขอ้มลูสนิค้า
มาใหม่ หรอืสนิคา้ลดราคา ข่าวสาร โปรโมชัน่ต่างๆ ไปยงัผู้บรโิภค จะท าให้ผูบ้รโิภครูส้กึว่าตนเอง
ไดร้บัสทิธพิเิศษก่อนใคร 
  ในด้านการส่งเสรมิการตลาด ผู้บรโิภคต้องการมากที่สุดคอื มกีารลด แลก แจก แถม 
และมกีารรบัประกนัสนิคา้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการรา้นเฟซบุ๊คแฟนเพจ ควรจดัใหม้โีปรโมชัน่หรอืสทิธิ
พเิศษต่างๆ อย่างต่อเนื่อง สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้มากที่สุด จะท าให้
ผู้บรโิภคเกดิความเชื่อมัน่ในรา้นเฟซบุ๊คแฟนเพจ จนเกดิการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าและเครื่องประดบั
จากรา้นเฟซบุ๊คแฟนเพจในทีสุ่ด 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ในการท าวจิยัครัง้ต่อไปควรท าการวจิยัเพื่อศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้

และเครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพิ่มเติม ซึ่งควรมุ่งเน้นในเชิงปริมาณ เพื่อศึกษา

ความสมัพนัธข์องปจัจยัต่างๆ มากยิง่ขึน้  

 2. ควรท าการวจิยัเพื่อศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้และเครื่องประดบัผ่าน

ทางอนิเทอรเ์น็ตจากกลุ่มตวัอยา่งอื่นๆ เพื่อให้ครอบคลุมและผลการวจิยัมคีวามน่าเชื่อถอืมากยิง่ขึน้ 

 3. ในการแจกแบบสอบถาม จ าเป็นทีจ่ะต้องทราบตารางเวลาท างานของกลุ่มตวัอย่างทีจ่ะ

เกบ็ขอ้มลู เพื่อประหยดัเวลาในขัน้ตอนของการเกบ็ขอ้มลู 

 4. ควรหาผลการวจิยัของการวจิยัต่างประเทศเพิม่เตมิ เพื่อยนืยนัผลการวจิยัที่ได้ว่ามี

ความสอดคลอ้งในมหภาคมากน้อยอยา่งไร 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



120 

 

บรรณานุกรม 
 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2546). การวเิคราะหส์ถติ ิสถติสิ าหรบัการบรหิารและวจิยั. พมิพค์รัง้ที ่7. 

กรงุเทพฯ: โรงพมิพแ์ห่งจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2548). การใช ้SPSS for Windows ในการวเิคราะหข์อ้มลู. พมิพค์รัง้ที ่9. 

กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
จนัทรเ์พญ็ ผวิบาง.  (2548).  ปจัจยัประกอบในการตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้ส าเรจ็รปูของกลุ่มนกัเรยีน 

นกัศกึษาในเขตอ าเภอพระนครศรอียธุยา.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การจดัการทัว่ไป).  
ปทุมธานี:  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัราชภฏัวไลยอลงกรณ์ฯ.  ถ่ายเอกสาร. 

ดารยา ใจแปง.  (2551).  การเลอืกซื้อเครือ่งแต่งกายแฟชัน่ส าหรบัผูห้ญงิของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอ
สนัทราย จงัหวดัเชยีงใหม่.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การบรหิารธุรกจิ).  เชยีงใหม:่  บณัฑติ
วทิยาลยั มหาวทิยาลยัแมโ่จ.้  ถ่ายเอกสาร. 

ทณัฑมิา เชือ้เขยีว.  (2550).  พฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านเวบ็ไซตพ์าณชิย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การบรหิารธุรกจิ).
เชยีงใหม:่  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัเชยีงใหม.่  ถ่ายเอกสาร. 

ปรชีา กาวอีิน่.  (2551).  พฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านเวบ็ไซตผ์่านระบบอนิเทอรเ์น็ต
ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัเชยีงราย.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การจดัการทัว่ไป).  
เชยีงราย:  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัราชภฏัเชยีงราย.  ถ่ายเอกสาร. 

ปทัมา วรรณวทิยาภา.  (2551).  ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจช าระเงนิคา้สนิคา้ดว้ยบตัรเครดติผ่าน
ระบบออนไลน์.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การบรหิารธุรกจิ):  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยั
นานาชาตแิสตมฟอรด์.  ถ่ายเอกสาร. 

พชิามญชุ ์มะลขิาว.  (2554).  ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่สตรผี่านสือ่สงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การตลาด).  ปทุมธานี:  บณัฑติวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร.ี  ถ่ายเอกสาร. 

มยุร ีตัง้พานทอง.  (2552).  ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารผ่าน
อนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคเขตกรงุเทพมหานคร.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การบรหิารธุรกจิ).   
กรงุเทพฯ:  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัธนบุร.ี  ถ่ายเอกสาร. 

รชัญา จนัทะรงั.  (2554).  การบรหิารการสือ่สารตราสนิคา้บนแฟนเพจของเวบ็ไซตเ์ครอืขา่ยสงัคม
ออนไลน์ "เฟซบุ๊ค": กรณศีกึษา GTH.  วทิยานิพนธ ์ว.ม.  (การบรหิารสื่อสารมวลชน).
กรงุเทพฯ:  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์.  ถ่ายเอกสาร.  

วนัด ีรตันกายแกว้.  (2554).  พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กรณศีกึษา
กรงุเทพมหานคร.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การประกอบการ).  นครปฐม:  บณัฑติวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยัศลิปากร.  ถ่ายเอกสาร. 



121 

 

ศริเิพญ็ มโนศลิปกร.  (2551).  ปจัจยัทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านช่องทางพาณชิย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัขอนแก่น.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การตลาด).  
ขอนแก่น:  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัขอนแก่น.  ถ่ายเอกสาร. 

ศรนีลนิ พมิพป์ระเสรฐิ; และคณะ.  (2552).  สนุกเล่น เป็นเรว็ Facebook & Twitter.  พมิพค์รัง้ที ่1. 
กรงุเทพฯ:  โปรวชิัน่. 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์.  (2538).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคฉบบัพื้นฐาน.  กรงุเทพฯ:  พฒันาศกึษา. 
ศวิารตัน์ ณ ปทุม; และคณะ.  (2550).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคชัน้สงู.  กรงุเทพฯ:  โอเชีย่น บุ๊ค มารท์. 
เสร ีวงศม์ณฑา. (2540). การโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย. กรงุเทพฯ: ดวงกมลสมยั. 
เสร ีวงศม์ณฑา. (2542). กลยทุธก์ารตลาด การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซ

เทก็ซ.์ 
วรรณพร ดมีลู,ธรติษร ์ชุ่มแกว้.  (2554).  Social Network: มติใิหมข่ององคก์ร.  สบืคน้เมือ่ 15 

ตุลาคม 2556  จาก http://www.bablog.mju.ac.th/jamnian/wp-
content/uploads/2010/08/social-network.pdf 

วารณุ ีตนัตวิงศว์าณชิ; และคณะ.  (2545).  หลกัการตลาด.  กรงุเทพฯ:  โอเดยีนสโตร.์ 
วกิานดา ปกปิงเมอืง.  (2552).  พฤตกิรรมการซื้อเสื้อผา้แฟชัน่ของนกัศกึษาหญงิระดบัปรญิญาตร ี                                       

มหาวทิยาลยัเชยีงใหม.่  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การบรหิารธุรกจิ).  เชยีงใหม:่  บณัฑติ
วทิยาลยั มหาวทิยาลยัเชยีงใหม.่  ถ่ายเอกสาร. 

สายสม รลารนูี.  (2553).  พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตของนกัศกึษา
คณะครศุาสตร ์มหาวทิยาลยัราชภฏัภเูกต็.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การบรหิารธุรกจิ). 
ภเูกต็:  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัราชภฏัภเูกต็.  ถ่ายเอกสาร. 

อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. พมิพค์รัง้ที ่6. กรงุเทพฯ: โรงพมิพ์
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

อรรถยา เลวจินัทร.์  (2549).  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตของนกัศกึษาปรญิญาตรี
และนกัศกึษาปรญิญาโทในเขตกรงุเทพมหานคร.  วทิยานิพนธ ์บธ.ม.  (การจดัการ).
กรงุเทพฯ:  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  ถ่ายเอกสาร. 

Kotler, Phillp. (1997). Marketing Management analysis, planning, implementation, and 
control. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 

Schiffman, Leon G.; & Leslie Lazar kanuk. (2000). Consumer behavior, 7th ed. New 
Jersey : Prentice Hall, Inc. 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



123 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



124 

 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง 

การศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าและเคร่ืองประดับจากร้านค้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นแบบสอบถามส าหรับผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 5 

ตอน ดังต่อไปนี ้

 ตอนที ่1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 

 ตอนที ่2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บริโภค 

 ตอนที ่3 ความคิดเห็นเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 ตอนที ่4 พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

 ตอนที ่5 การแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

 

ตอนที ่1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง        หนา้ค าตอบท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

1. เพศ 

          1. ชาย      2. หญิง 

2. อาย ุ

   1. 20 – 24 ปี     2. 25 – 29 ปี    

  3. 30 – 34 ปี     4. 35 ปีข้ึนไป 

3. อาชีพ 

   1. พนกังานรัฐวสิาหกิจ    2. พนกังานบริษทัเอกชน   

  3. ประกอบธุรกิจส่วนตวั    4. นิสิต / นกัศึกษา    

4. ระดบัการศึกษา 

   1. ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย   2. มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

   3. อนุปริญญา / ปวส.     4. ปริญญาตรี 

   5. สูงกวา่ปริญญาตรี 
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5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท    2. 10,000 – 20,000 บาท 

   3. 20,001 – 30,000 บาท    4. 30,001 บาทข้ึนไป 

6. สถานภาพ 

   1. โสด      2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

   3. หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่  

    

ตอนที ่2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊คของผู้บริโภค 

1. จ  านวนชัว่โมงในการใชง้านเฟซบุค๊ของท่านต่อวนัประมาณ ________ ชัว่โมง 

2. ท่านใชง้านเฟซบุค๊มาแลว้ประมาณ ________ ปี 

 

ตอนที ่3 ความคิดเห็นเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ค  าช้ีแจง ให้ท่านพิจารณาวา่ระดบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้และเคร่ืองประดบัจากร้านคา้เฟซบุ๊คแฟนเพจ

ของท่านให้ความส าคญัต่อดา้นต่างๆในระดบัใด โดยใส่เคร่ืองหมาย √ ในขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริง

มากท่ีสุด 

   5 หมายถึง มีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง มีการตดัสินใจซ้ือมาก 

   3 หมายถึง มีการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 

   2 หมายถึง มีการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 

   1 หมายถึง มีการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

5 4 3 2 1 

1. ด้านผลติภัณฑ์ (Product)      

    1.1 ความมีช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตรายี่ห้อของเส้ือผา้และ
เคร่ืองประดบั 

     

    1.2 เส้ือผา้และเคร่ืองประดบัท่ีจ าหน่ายมีคุณภาพ      
    1.3 ความน่าเช่ือถือของรายละเอียดของเส้ือผา้      
    1.4 การแสดงรูปตวัอยา่งเส้ือผา้ประกอบในรายละเอียด      
    1.5 มีสินคา้หลากหลายตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ      
    1.6 การรับประกนัความพอใจสินคา้      

2. ด้านราคา (Price)      

    2.1 เส้ือผา้มีราคาถูกกวา่การซ้ือดว้ยวธีิอ่ืน      
    2.2 การแสดงราคาเส้ือผา้ไวอ้ยา่งชดัเจน      
    2.3 ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ      
    2.4 เช่ือมัน่ในความปลอดภยัของการช าระเงิน      
    2.5 ความสะดวกของวธีิช าระเงิน      

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      

    3.1 ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซ้ือ      
    3.2 ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งเส้ือผา้      
    3.3 สามารถสั่งซ้ือเส้ือผา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง      
    3.4 การส่งเส้ือผา้ถึงมือผูรั้บ      
    3.5 เวบ็ไซตข์องผูใ้หบ้ริการใชง้านง่าย      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด      

    4.1 บริการส่งถึงบา้นฟรี      
    4.2 มีการลดราคาเส้ือผา้ท่ีตกรุ่น      
    4.3 การลด แลก แจก แถม เม่ือมีการสั่งซ้ือสินคา้      
    4.4 การสะสมยอดซ้ือแก่สมาชิก เพื่อน ามาเป็นส่วนลดหรือแลก
ของแถม 

     

    4.5 มีการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์ดึงดูดลูกคา้      
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ตอนที ่4 พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

1. ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้และเคร่ืองประดบั 

 1.1 เส้ือผา้    นอ้ยท่ีสุด  1  2  3  4  5  มากท่ีสุด 

 1.2 เคร่ืองประดบั   นอ้ยท่ีสุด  1  2  3  4  5  มากท่ีสุด 

 1.3 รองเทา้     นอ้ยท่ีสุด  1  2  3  4  5  มากท่ีสุด 

 1.4 กระเป๋า    นอ้ยท่ีสุด  1  2  3  4  5  มากท่ีสุด 

 1.5 สินคา้อ่ืนๆ นอกเหนือจากขา้งตน้ นอ้ยท่ีสุด  1  2  3  4  5  มากท่ีสุด 

2. ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้และเคร่ืองประดบั 

   1. คนเดียว      2. เพื่อน 

   3. ครอบครัว     4. คู่สมรส 

   5. อ่ืนๆ ระบุ  

3. วธีิการช าระเงินค่าสั่งซ้ือเส้ือผา้และเคร่ืองประดบั 

   1. บตัรเครดิต     2. หกับญัชีธนาคาร 

   3. เช็คเงินสด     4. โอนเงินเขา้บญัชีธนาคาร 

   5. พสัดุเก็บเงินปลายทาง    6. ธนาณติั / ตัว๋แลกเงิน 

   7. จ่ายเงินสดเม่ือไดรั้บของ    8. อ่ืนๆ ระบุ 

 

ตอนที ่5 การแสดงความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ 

....................................................................................................................................................... 

....................................................................................................................................................... 

....................................................................................................................................................... 

....................................................................................................................................................... 

....................................................................................................................................................... 

....................................................................................................................................................... 

....................................................................................................................................................... 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างมาก ทีก่รุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามฉบับนี ้
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หนังสือเรียนเชิญผูเ้ช่ียวชาญจากบณัฑิตวิทยาลยั 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 รายช่ือ                                                                     ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
  1. อาจารย ์ดร. วรนิทรา ศริสิุทธกุิล อ า จ า ร ย์ ป ร ะ จ า ภ า ค วิ ช า           

      บรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ 

      มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

  2. อาจารย ์ดร. อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์ อ า จ า ร ย์ ป ร ะ จ า ภ า ค วิ ช า           

      บรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ 

      มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์

 

 ชื่อ ชื่อสกุล  นายทศสุวรรณ พลาฤทธิ ์

 วนัเดอืนปีเกดิ 17 กรกฎาคม 2533 
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