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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมของผู้บริโภค และเพ่ือศึกษาความแตกต่างของ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้ และ
ด้านสถานภาพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมของ
ผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจในธุรกิ จร้านค้า
ออนไลน์สินค้าแฟชั่น ประเภทเสื้อผ้า เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยประชากรที่ใช้ท าการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้า
ประเภทเสื้อผ้าผ่านร้านค้าในสังคมออนไลน์ โดยการส ารวจและเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 
และไดรับขอมูลแบบสอบถามตอบกลับที่มีความสมบูรณทั้งสิ้นจ านวน 409 ชุด 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม มี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ
ความมีชื่อเสียงของแบรนด์ และปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและ
ช าระเงิน 

ในส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเพศ ด้านอายุ ด้าน
ระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้ และด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน 
 
ค าส าคัญ: เฟซบุ๊ค, อินสตาแกรม 
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ABSTRACT 
 
The 7P’s marketing mix 7P’s - product, price, place, promotion, people, 

physical environment and presentation and process - was used to study factors 
influencing purchase decisions in Thailand for clothing from vendors on Facebook 
and Instagram. Demographic factors such as gender, age, educational level, 
occupation, income, and marital status were taken into account. 409 samples who 
bought clothing from vendors on Facebook and Instagram provided data through 
online questionnaires. 

Results were that product, promotion and brand reputation, 
presentation, product ordering and payment convenience all affected purchase 
decisions, in decreasing order of importance. Demographically, none of the potential 
factors studied affected customer choice. These findings may be useful to help 
entrepreneurs and other retailers meet consumer demands. 
 
Keywords: Facebook, Instagram 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
 งานวิจัยฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงและประสบความส าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับ
ความอนุเคราะห์จาก รองศาสตราจารย์ ดร. มนวิกา ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้กรุณา
สละเวลาให้ค าปรึกษา ข้อแนะน า และข้อคิดเห็นต่างๆ ที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัย 
รวมถึงรองศาสตราจารย์ ดร. นภดล ร่มโพธิ์ ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ ซึ่งได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม
ที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในโครงการปริญญาโทบริหารธุรกิจของ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ และให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ เพ่ือให้ผู้วิจัยได้
น ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ได้ รวมถึง ขอบคุณก าลังใจจากครอบครัว หัวหน้างาน และเพ่ือนๆ 
ที่คอยให้การสนับสนุนและให้ค าปรึกษาที่ดีมาโดยตลอด และขอบคุณเพ่ือนๆ MBA’58 ส าหรับ
มิตรภาพและความช่วยเหลือต่างๆ ตลอดระยะเวลาที่ศึกษา  
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการทุกท่านที่ได้อ านวยความสะดวก ติดต่อ
ประสานงานในเรื่องต่างๆ และขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม ท าให้การค้นคว้าอิสระประเภทงานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ และผู้ที่
สนใจท าธุรกิจร้านเสื้อผ้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊คหรืออินสตาแกรม หากมีข้อบกพร่องประการใดใน
งานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ปัญหาและความส าคัญของปัญหา 
 

ประเทศไทยในปัจจุบันอยู่ในยุคของเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งโลกถูกเชื่อมโยงเข้าหากัน
ด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร พัฒนาการทางด้านเศรษฐกิจ สังคมและชุมชน ในประเทศ
ไทย ถูกเชื่อมโยงกับโครงข่ายการสื่อสาร กระแสของ Internet of things ซึ่งหมายถึงคือการเชื่อมโยง
ทุกสิ่งทุกอย่างเข้าสู่โลกอินเทอร์เน็ต ท าให้คนสามารถสั่งการ ควบคุมใช้งานอุปกรณ์ต่างๆ ผ่านทาง
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น การสั่งเปิด-ปิด อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้า รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เครื่องมือ
เครื่องใช้ต่างๆ เครื่องจักรในโรงงานอุตสาหกรรม รวมไปถึงการควบคุมอุปกรณ์ เครื่ องใช้ใน
ชีวิตประจ าวันต่างๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ ก าลังเป็นที่สนใจของคนในสังคมและแวดวงธุรกิจ 
ไม่เพียงแต่ในภาคเอกชนเท่านั้น ในส่วนของภาครัฐเองก็มีความตื่นตัวและให้ความส าคัญกับเรื่องนี้
เช่นกัน โดยมีนโยบายที่จะผลักดันการพัฒนาประเทศไทยสู่เศรษฐกิจและสังคมที่ใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (Digital Economy) เพ่ือเป็นกลไกในการขับเคลื่อนการปฏิรูปประเทศ 
เนื่องจากการเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ยุคดิจิทัลนั้น ไม่เพียงแต่จะเอ้ือประโยชน์ต่อภาคธุรกิจและอุตสาหกรรม
เท่านั้น แต่ยังส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ สาธารณูปโภค และวิถีชีวิตของผู้คนในประเทศ
ด้วยเช่นกัน ซึ่งถือเป็นแนวโน้มใหญ่ที่จะเปลี่ยนแปลงไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคไทยในยุคปัจจุบัน 

 

 
ภาพที่ 1.1 จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2553-2558 
ที่มา: บริษัท ศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทย จ ากัด 
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จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีซึ่งได้มีการพัฒนาการสื่อสารข้อมูลให้สามารถเข้าถึง
ผู้คนในปัจจุบันได้อย่างทั่วถึงและรวดเร็ว ข้อมูลจากบริษัท ศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทย 
จ ากัด พบว่าในช่วง 6 ปี ที่ผ่านมา (2553-2558) จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยสะสม ร้อยละ 13.4 ต่อปี และในปี 2558 มีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 38 ล้านคน มีอัตรา
การเติบโตร้อยละ 37.5 จากปีก่อน ดังภาพที่ 1.1 โดยมีสัดส่วนการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 
56 จากจ านวนประชากรทั้งหมดในประเทศไทย ซึ่งมีจ านวน 68 ล้านคน 

 

 
 
ภาพที่ 1.2 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เปรียบเทียบตามกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) 
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ทั้งนี้  ข้อมูลจากส ารวจพฤติกรรมผู้ ใช้ อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี  2559 โดย
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) ข้อมูลผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบตาม
กิจกรรมการใช้งาน อันดับ 1 ใช้อินเทอร์เน็ตในการพูดคุยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีสัดส่วน
สูงถึง ร้อยละ 96.1 รองลงมาคือ ใช้เพื่อดูคลิปวีดีโอผ่านยูทูป (Youtube) คิดเป็น ร้อยละ 88.1 อันดับ
ถัดมา เป็นการใช้เพ่ือค้นหาข้อมูล, อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ และ รับ-ส่งอีเมล คิดเป็นร้อยละ 79.7, 
76.7 และ 75.8 ตามล าดับ ดังภาพที่ 1.2 

 

 

ภาพที่ 1.3 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เปรียบเทียบตามความนิยมสื่อสังคมออนไลน์ 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) 
 

 
 
ภาพที่ 1.4 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เปรียบเทียบตามความถี่ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) 
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โดยสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม 5 อันดับ อันดับแรก ได้แก่ ยูทูป (YouTube) มีผู้ใช้งาน
ร้อยละ 97.3% รองลงมาคือ เฟซบุ๊ค (Facebook) และไลน์ (Line) มีผู้ใช้งานคิดเป็นร้อยละ 94.8 
และ 94.6 ตามล าดับ อันดับ 4 คือ อินสตาแกรม (Instagram) ร้อยละ 57.6 และ อันดับ 5 คือ ทวิตเตอร์ 
(Twitter) มีผู้ใช้งานเพียงร้อยละ 35.5 ตามรายละเอียดภาพที่ 1.3 

ส่วนในด้านความถี่ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์แต่ละประเภท พบว่า เฟซบุ๊ค 
(Facebook) เป็นสื่อที่มีการใช้งานบ่อยที่สุดเป็นอันดับ 1 รองลงมาเป็น ไลน์ (Line) และยูทูป 
(YouTube) คิดเป็นร้อยละ 84.2 และ 82.0 และ 76.9 ตามล าดับ อันดับที่ 4 และ 5 ได้แก่ อินสตาแกรม 
(Instagram) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) มีผู้ใช้งานร้อยละ 42.4 และ 36.4 ตามล าดับ ตามรายละเอียด
ภาพที่ 1.4 

 

 
 
ภาพที่ 1.5 สถิติจ านวนบัญชีผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2558 
ที่มา: บริษัท โธธ โซเชียล จ ากัด (2559) 

 
จะเห็นได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทกับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมากขึ้น สถิติ

ประชากรคนไทยที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในปี 2558 พบว่ามีบัญชีผู้ใช้งานเฟซบุ๊ค (Facebook) จ านวน 
41 ล้านคน  ไลน์ (Line) จ านวน 33 ล้านคน  อินสตาแกรม (Instagram) จ านวน 7.8 ล้านคน และ 
ทวิตเตอร์ (Twitter) จ านวน 5.3 ล้านคน ตามภาพที่ 1.5 (บริษัท โธธ โซเชียล จ ากัด, 2559) 

นอกจากนี้ จากผลการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต พบอีกว่า มีผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 59.0 มีการซื้อสินค้า/บริการผ่านช่องทางออนไลน์ และผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอีก
ร้อยละ 33.8 มีการขายสินค้า/บริการทางออนไลน์ สื่อให้เห็นถึงแนวโน้มและทิศทางที่ดีในการ
ขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในประเทศไทย 
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จากแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล และการพัฒนา
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งได้รับการพัฒนาเพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตล์ของคนในยุคปัจจุบัน จากยุค
แรกที่เพียงใช้ในการสื่อสารระหว่างตนเองกับคนใกล้ตัว ปัจจุบันได้ประยุกต์สู่ภาคธุรกิจ จึงเป็น
ช่องทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจหลายราย รวมทั้งผู้ประกอบการรายใหม่ที่เริ่มเข้าสู่การธุรกิจ
ร้านค้าออนไลน์ โดยใช้ช่องทางของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากมีต้นทุนการด าเนินธุรกิจที่ต่ า 
และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วทุกที่ ทุกเวลา รวมไปถึงการพัฒนาระบบ
พ้ืนฐานที่เอ้ือต่อการซื้อขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึ้น อาทิ ระบบการขนส่ง ระบบการช าระเงินที่
สะดวก หลากหลายช่องทาง มีระบบความปลอดภัยมากขึ้น ส่งผลให้ความนิยมการซื้อขายสินค้าและ
บริการผ่านระบบ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (E-Commerce) อัตราการเติบโตมากขึ้นอย่างรวดเร็ว 

 

 
ภาพที่ 1.6 มูลค่า E-Commerce ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556-2558 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) 

 
ข้อมูลจากการส ารวจมูลค่า E-Commerce ในประเทศไทยโดยส านักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) ซึ่งท าการส ารวจในช่วงเดือนเมษายน -เดือนตุลาคม พ.ศ. 2558 
คาดว่ามูลค่า E-commerce ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2558 จะมีมูลค่าประมาณ 2,107,692.9 ล้านบาท 
ซ่ึงเติบโตจาก ปี พ.ศ. 2557 เป็นร้อยละ 3.65 ดังภาพที่ 1.6 
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ภาพที่ 1.7 มูลค่า E-Commerce ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2557-2558 จ าแนกตามประเภท
อุตสาหกรรม 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) 
 

 

ภาพที่ 1.8 อัตราการเติบโตของมูลค่า E-Commerce ปี พ.ศ. 2557-2558 จ าแนกตามประเภท
อุตสาหกรรม 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) 



 7 

โดยเมื่อพิจารณามูลค่าตลาดจ าแนกตามประเภทอุตสาหกรรม ดังภาพที่ 1.8 พบว่า 
อุตสาหกรรมการค้าปลีกและค้าส่ง มีอัตราการเติบโตเป็นอันดับ 1 คือ ร้อยละ 28.7 จากมูลค่าตลาดปี 
2557 รองลงมาเป็นอุตสาหกรรมด้านศิลปะ ความบันเทิง นันทนาการ และ อุตสาหกรรมการขนส่ง 
คิดเป็นอัตราการเติบโต ร้อยละ 25 และ 19.9 ตามล าดับ 

อย่างไรก็ดี  จากการเติบโตของมูลค่าตลาด E-Commerce ในธุรกิจค้าปลีก-ค้าส่งนั้น 
ส่วนหนึ่งมาจากการเติบโตของการค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากมีต้นทุนในการเริ่มธุรกิจที่
ต่ า ไม่มีค่าใช้จ่ายของการเช่าพ้ืนที่ร้านค้า ค่าใช้จ่ายของการจ้างพนักงานขาย จึงท าให้ผู้ประกอบธุรกิจ
สามารถเข้าสู่ธุรกิจร้านค้าออนไลน์ได้ง่าย ส่งผลให้มีจ านวนร้านค้าออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว 
ซึ่งก็ท าให้ธุรกิจร้านค้าออนไลน์มีการแข่งขันที่สูงขึ้นเรื่อยๆ เช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านค้า
ออนไลน์จึงจ าเป็นต้องมีการวางแผนด้านกลยุทธ์การตลาด การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือที่จะ
รักษาและขยายฐานลูกค้า และสร้างความสามารถในการแข่งขันกับธุรกิจร้านค้าออนไลน์ที่มีจ านวน
มากในปัจจุบันได ้

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ
ร้านค้าออนไลน์ ได้น าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด พัฒนาและปรับปรุง
การด าเนินงาน เพ่ือสามารถตอบสนองได้ตรงความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน สามารถด าเนิน
ธุรกิจร้านค้าออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยก าหนดขอบเขตในการศึกษาวิจัยเป็นสินค้าแฟชั่น
ประเภทเสื้อผ้า โดยอ้างอิงจากข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในปี 2558 ของ ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) ที่พบว่า หมวดสินค้าที่ได้รับความนิยมในการ
สั่งซื้อออนไลน์มากที่สุด ได้แก่ สินค้าแฟชั่น อาทิ เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ ซึ่งมีสัดส่ วน
ร้อยละ 42.6 จากจ านวนการซื้อสินค้าออนไลน์ในปี 2558 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ

อินสตาแกรม 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7P’s การตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
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1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 

1.3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค

จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ประชากรที่ศึกษาเป็นผู้บริโภคซึ่งพ านักอาศัยใน
ประเทศไทยที่เคยมีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านร้ านค้าในสังคมออนไลน์  
กลุ่มตัวอย่างเลือกจากประชากรและเป็นผู้บริโภคซึ่งมีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า
ผ่านร้านค้าในสังคมออนไลน์ ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างเจาะจง  
(Purposive Sampling) โดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ และน าลิงค์แบบสอบถาม (URL) 
ประกาศในเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เพ่ือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย 

1.3.2 ระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัย 
เริ่มตั้งแต่เดือนกันยายน ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 

1.3.3 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ 
2. ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- ด้านบุคลากร (People) 
- ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
- ด้านกระบวนการ (Process) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจในการซื้อเสื้อผ้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
ผู้วิจัยคาดว่าผลจากการศึกษาวิจัยจะเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจใน

ธุรกิจร้านค้าออนไลน์สินค้าแฟชั่น ประเภทเสื้อผ้า เพ่ือใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด  
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การด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสามารถแข่งขันกับ
คู่แข่งในตลาดร้านค้าออนไลน์ได ้

 
1.5 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 

 
พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมทุกรูปแบบโดย

ครอบคลุมถึงการซื้อขายสินค้า/บริการ การช าระเงิน การโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภท
ต่าง ๆ โดยเฉพาะเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต 

ร้านค้าออนไลน์ หมายถึง ช่องทางในการขายสินค้าที่ไม่มีหน้าร้าน เป็นการซื้อขายผ่าน
เครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต และส่งมอบสินค้าผ่านระบบการขนส่งทางไปรษณีย์เป็นหลัก ผู้ซื้อกับผู้ขาย
ติดต่อกันผ่านการส่งข้อความผ่านโปรแกรมบนระบบอินเทอร์เน็ต หรือสั่งสินค้าทางโทรศัพท์โดยตรง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง เว็บไซต์หรือโปรแกรม ซึ่งเชื่อมโยง
ผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต ใช้ในการติดต่อสื่อสารกัน สามารถส่งและแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน ผ่านทาง
ข้อความ รูปภาพ ติดตามในสิ่งที่ตนสนใจ โดยในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเว็บไซต์ เฟซบุ๊ค (Facebook) 
และ อินสตาแกรม (Instagram) 

เฟซบุ๊ค (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ฟรี ที่ผู้ลงทะเบียนใช้
งานสามารถสร้างรายละเอียดส่วนบุคคล เพ่ือแสดงความคิดเห็นผ่านข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และ
สามารถสนทนาโต้ตอบกับผู้อ่ืนผ่านหน้าเว็บไซต์บนพ้ืนที่ของตนเองและผู้ อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายที่
เชื่อมโยงกันได้ 

อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง  โปรแกรมที่สามารถน ารูปที่ถ่าย หรือวีดีโอมา
ตกแต่งให้ สวยงามด้วยเครื่องมือที่มีอยู่ในอินสตาแกรม หลังจากนั้นสามารถน ารูปภาพไปแบ่งปันให้
ผู้ใช้งานท่านอ่ืนได้ดู และสามารถกดแสดงความชื่นชอบ หรือแสดงความคิดเห็น และในทางกลับกัน
เราก็สามารถ เปิดดูแสดงความชื่นชอบและแสดงความคิดเห็นในรูปหรือวิดีโอของผู้ใช้ท่านอ่ืนได้ด้วย
เช่นเดียวกัน (เอมิกา เหมมินทร, 2556) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมถึงงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจในการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดสมมติฐานงานวิจัยและออกแบบ
เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยต่อไป โดยผู้วิจัยขอน าเสนอการทบทวนวรรณกรรมตามหัวข้อดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดด้วยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา นั้นเป็นเกณฑ์ที่นิยมในการ
แบ่งส่วนตลาดและง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ด้วยลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของ
ประชากรเป็นตัวแปรที่เข้าถึงและสามารถก าหนดตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล ในขณะที่
ลักษณะทางด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมนั้น ช่วยในการอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น 

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค
ซึ่งมีอายุแตกต่างกัน โดยนักการตลาดสามารถใช้ตัวแปรด้านอายุในการแบ่งส่วนตลาดได้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่ส าคัญเช่นกัน นักการตลาดควรพิจารณาตัวแปรนี้ เนื่องจาก
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตัวแปรด้านเพศ จากการที่สตรีที่ท างานนอกบ้านมากข้ึน อาจจะส่งผล
ให้สตรีเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ควรพิจารณา เนื่องจากสตรีจะเป็นผู้ตัดสินใจในการซื้อและมีอ านาจซื้อ
มากกว่า 

3. สถานภาพครอบครัว (Marital status) จากอดีตถึงปัจจุบันตัวแปรด้านสถานภาพ
ครอบครัวนั้นเป็นเป้าหมายที่ส าคัญทางการตลาดมาตลอด โดยนักการตลาดจะสนใจกับจ านวนที่
บริโภคและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใด สินค้าหนึ่ง รวมถึงผู้ตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือช่วย
ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเข้าถึงได้อย่างเหมาะสม 
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4. รายได้ การศึกษา อาชีพ (Income Education Occupation) โดยทั่วไปนักการตลาดให้
ความสนใจผู้บริโภคท่ีมีฐานะร่ ารวย เนื่องจากคาดว่ามีอ านาจซื้อสูง แต่อย่างไรก็ดี ครอบครัวที่มีรายได้
ปานกลางถึงต่ า ก็เป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งการใช้เกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียวในการแบ่งส่วน
ตลาดนั้น จะยึดถือว่ารายได้เป็นตัวชี้วัดความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะที่แท้จริงแล้วการเลือก
ซื้อสินค้านั้น อาจจะถือจากเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ หรือการศึกษา ทั้งนี้ เพ่ือการ
ก าหนดตลาดเป้าหมายได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น นักการตลาดส่วนใหญ่มักใช้เกณฑ์รายได้ควบคู่ไปกับ
เกณฑ์ประชากรศาสตร์ เช่น กลุ่มรายได้สูงอาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพ โดยมี
ความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล โดยบุคคลที่มีการศึกษาต่ า อาจจะมีโอกาสหางานในระดับสูงยาก จึงท าให้มี
รายได้ต่ า 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับบุคคล กลุ่มบุคคล 

องค์การ ในการเลือกสรร ซื้อ ใช้ ก าจัด สินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของเขาเหล่านั้น (Kotler and Keller, 2014) Kotler ได้อธิบายถึง โมเดลพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ดังภาพที่ 2.1 

 

 
ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer behavior) 
ที่มา: Kotler and Keller (2014, p. 187) 
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เริ่มต้นจากที่บุคคลได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า 2 ประเภท ได้แก่ การกระตุ้นทาง
การตลาด (Marketing Stimulus) ประกอบด้วย สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการสื่อสารการตลาด  และการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ  (Other Stimulus) ซึ่งประกอบด้วย 
สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม 

เมื่อสิ่งกระตุ้นดังกล่าว เข้ามากระทบในความรู้สึกของผู้บริโภค น าไปสู่กระบวนการทาง
จิตวิทยา (Key Psychological Process) ด้วยการสร้าง การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) 
การเรียนรู้ (Learning) การจดจ า (Memory) ประกอบกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อ
พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) และการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Purchase Decision) 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ วัฒนธรรม 
(Culture) ซึ่งประกอบด้วย วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมย่อย และชั้นทางสังคม  บุคคลที่มาจาก
วัฒนธรรมที่ต่างกัน ส่งผลถึงพฤติกรรมที่ต่างกัน ปัจจัยทางสังคม (Social factors) ประกอบด้วย 
กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะทางสังคม ซึ่งการที่บุคคลต้องการเป็นที่ยอมรับของคนใน
กลุ่ม มีผลต่อแนวความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) 
อายุ อาชีพ วงจรชีวิต สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ บุคลิกภาพ และแนวคิดส่วนตัว รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตและค่านิยมของแต่ละบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมที่ต่างกัน 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Kotler & Keller, 2014) มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภครับรู้

ปัญหา เกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการ 
ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นการหาข้อมูลเพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยหาจากแหล่งข้อมูลภายใน และภายนอก 
ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ประเมินทางเลือก

โดยก าหนดเกณฑ์ในการเลือกสินค้าหรือบริการที่ต้องการ และเปรียบเทียบทางเลือกที่ตอบสนอง
ความต้องการได้ดีท่ีสุด 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากทางเลือกที่ประเมินได้ เข้าสู่การ
ตัดสินใจซื้อ 

ขั้นที ่5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากตัดสินใจซื้อมาแล้ว 
ก็มีการประเมินสินค้านั้นไปด้วยว่าเกิดความพึงพอใจหรือไม่ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อครั้ง
ต่อไป 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยพ้ืนฐานประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ มีปัจจัยเพ่ิมเข้ามาอีก 3 ปัจจัย คือ ด้านบุคคล (People) ด้านการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) รวมเรียกได้ว่าเป็น 
7P’s 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
หรือเครื่องมือทางทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และบริษัทจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ผู้ประกอบการน าเสนอขายเพ่ือสร้าง
ความสนใจ และน าไปสู่การซื้อหรือใช้บริการสินค้าหรือบริการนั้นๆ และสามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้ซื้อหรือผู้ใช้บริการ (Armstrong and Kotler, 2009) ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งที่สัมผัสได้ อาทิ รูปแบบ 
ขนาด สี ของผลิตภัณฑ์ หรือสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ เช่น ชื่อเสียงของแบรนด์ 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนหรือมูลค่าที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการ 
รวมถึงคุณค่าที่รับรู้จากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยอาจเปรียบเทียบว่าคุณค่าของผลิตภัณฑ์ กับ
ราคาที่ต้องจ่ายไป ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ (Armstrong & Kotler, 2009) 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางหรือวิธีการที่จะน าเสนอ
สินค้าและบริการไปสู่ตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น ร้านค้า ตัวแทนจ าหน่าย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารทางการตลาด ใน
การสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภค เกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถท าได้หลายรูปแบบ 
ขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายและความเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ, 2546) ประกอบไปด้วย 
การโฆษณา (Advertising) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การขาย
โดยพนักงาน (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 

5. ด้านบุคคล (People) หมายถึง บุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการขายสินค้าหรือ
ให้บริการกับลูกค้าทั้งหมด ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 
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6. ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้ทางกายภาพ เช่น การตกแต่งร้าน การออกแบบ
รูปแบบเว็บไซต์ การน าเสนอรูปแบบสินค้า การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า เป็นต้น 

7. ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวกับการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการ การให้ค าแนะน า การส่งมอบสินค้า รวมไปถึงการให้บริการช่องทางการช าระ
เงิน เพื่อตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์ 

 
2.4 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม พบว่า งานวิจัย
ส่วนใหญ่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องดังกล่าว โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
2.4.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 

2.4.1.1 ปัจจัยด้านเพศ (Sex) 
อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศ
ไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน
ทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย แตกต่างกัน ในด้านความถี่ต่อปี และ
ด้านพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้า เมื่อได้รับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหม่จากเว็บไซต์ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
จากร้านค้าออนไลน์ พบว่า เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์
แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีแนวโน้มซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย และจากงานวิจัยของ 
ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของ
นิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา ยังพบว่า ปัจจัยด้านเพศท่ีแตกต่างกัน มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
การส่งเสริมการขาย 

อย่างไรก็ดี งานวิจัยของ วันดี รัตนกายแก้ว (2554) ที่ศึกษาพฤติกรรม
การซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการให้บริการที่ไม่
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แตกต่างกัน แต่ให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
และด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน 

2.4.1.2 ปัจจัยด้านอายุ (Age) 
ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านอายุที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ  
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์แตกต่างกัน และเช่นเดียวกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของ พรรณิสา 
นิมมานโสภณ (2557) ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจาก
ร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมแตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) พบว่า 
ปัจจัยด้านอายุไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเสื้อผ้าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4.1.3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา (Education) 
จากการวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าทาง
อินเตอร์เน็ต เช่นเดียวกับผลการวิจัยของ พรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ซึ่งพบว่า ปัจจัย
ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมแตกต่างกัน 

อย่างไรก็ดี มีงานวิจัยที่ให้ผลไม่สอดคล้องกัน ดังงานวิจัยของธัญญพัสส์ 
เกตุประดิษฐ์ (2554) ในการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต
ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ 

2.4.1.4 ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation) 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางอินเทอร์เน็ต

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ลักษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกร (2557) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลใน
ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน เช่นเดียวกับ
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งานวิจัยของ พรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจาก
ร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม พบว่า ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมแตกต่างกัน 

ในขณะที่งานวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.4.1.5 ปัจจัยดา้นรายได้ (Income) 
ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผ้าของผู้หญิงจากร้านค้าในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ของ พนิตานันท์ อังคสกุลเกียรติ (2556) พบว่า 
ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายที่แตกต่างกัน ในด้านราคาเฉลี่ ยต่อชิ้น 
และด้านมูลค่าเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) พบว่า ปัจจัย
ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์แตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มี
รายได้มากกว่า 30,000 บาท มีแนวโน้มจะซ้ือเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์มากกว่ากลุ่มรายได้ต่ ากว่า 

นอกจากนี้  ในงานวิจัยของ พรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ที่ ได้ ท า 
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
อินสตาแกรม พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน 
ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การรักษาความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วน
บุคคล ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ดี งานวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ที่ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
รายได้ที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

2.4.1.6 ปัจจัยด้านสถานภาพครอบครัว (Marital status) 
รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลด้านสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าทางอินเตอร์เน็ต 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิตานันท์ อังคสกุลเกียรติ (2556) ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของผู้หญิงจากร้านค้าในสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ค พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้จ่ายแตกต่างกัน ในด้านราคาเฉลี่ยต่อชิ้น มูลค่า
เฉลี่ยต่อครั้ง และความถี่ในการสั่งซื้อสินค้า โดยเฉพาะระหว่างกลุ่มสถานภาพโสด กับกลุ่มสถานภาพ
สมรสหรืออยู่ด้วยกัน ซึ่งขัดแย้งกับผลวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน
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สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของ
ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
2.4.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต
ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจในด้านผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการ สอดคล้องกับ การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน ของปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557) ที่
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ ในด้านการออกแบบที่
สวยงาม มีความโดดเด่นและสร้างสรรค์ รวมถึงการตัดเย็บอย่างประณีต และมีขนาดเสื้อผ้าให้เลือก
หลากหลาย สอดคล้องกับ การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่ ของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ชื่อเสียง คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ 
และความหลากหลายสินค้า รวมไปถึง การให้รายละเอียดของสินค้าที่ชัดเจน 

อย่างไรก็ดี ในงานวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.4.2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทาง

อินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) พบว่า ปัจจัยด้าน
ราคา ด้านราคาสินค้ามีมาตรฐานและมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาพร 
ชุ่มสกุล (2554) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของ
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร ที่พบว่าปัจจัยด้านราคา ด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
และมีการแสดงราคาอย่างชัดเจน ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยดังกล่าว ขัดแย้งกับการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่
มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน  ของ ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ 
(2557) ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัย
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ท างาน ที่พบว่า ปัจจัยด้านราคา ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท างาน 

2.4.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
จากงานวิจัยของ พรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ท าการศึกษาในหัวข้อ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
พบว่า การเลือกดูผลิตภัณฑ์ได้ตลอดเวลา และประหยัดเวลาในการเดินทาง มีความสะดวกรวดเร็วใน
การซื้อสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย คือ มีช่องการในการเลือกซื้อสินค้าที่
หลากหลาย และความสะดวกในการเดินทาง 

ทั้งนี้ งานวิจัยดังกล่าวข้างต้น ขัดแย้งกับงานวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี 
(2556) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มของ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต 

2.4.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทาง

อินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของรัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) พบว่า ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ในด้านการให้ส่วนลด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก และการให้
ของสมนาคุณ-ของแถม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับงานวิจัย
เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย 
เชียงใหม่ของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ การลดแลกแจก
แถม และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ซึ่งเป็นปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย 

นอกจากนี้ การศึกษาของ สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ในหัวข้อปัจจัยทีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัย
ศิลปากร ที่พบว่า การส่งเสริมการขาย อาทิ การลดแลกแจกแถม รวมถึงมีการบริการหลังการขายที่ดี 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของนักศึกษาปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยศิลปากร เช่นเดียวกับ งานวิจัยของ ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557) ที่พบว่าปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ และให้ลูกค้ามีส่วนร่วม รวมถึงมีการรีวิว
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สินค้าโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง และมีการแจกของที่ระลึกให้กับสมาชิกนั้น ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 

2.4.2.5 ปัจจัยด้านบุคคล (People) 
ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ค 

กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ของ วันดี รัตนกายแก้ว (2554) พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรที่มีอิทธิพลกับ
การซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่อง พนักงานมีความน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ 
บริการที่รวดเร็ว พนักงานสามารถตอบข้อซักถามต่างๆ ของลูกค้าได้ทันที รวมถึงการมีมนุษยสัมพันธ์
ที่ดี มีน้ าใจ และมารยาทดี ตามล าดับ สอดคล้องกับ งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี ของกชกร สุวะจันทร์ (2556) 
พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น โดยผู้ซื้อให้ความส าคัญเรื่องพนักงาน
มีความรู้ในตัวสินค้าเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ การบริการที่มีมารยาท รวมถึงมีความจริงใจในการ
ให้บริการ และมีความกระตือรือร้น 

นอกจากนี้ งานวิจัยของสุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัย
ศิลปากร พบว่า ผู้ซื้อสินค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคลากรระดับมาก โดยเฉพาะเรื่องพนักงานมี
ความรู้เกี่ยวกับสินค้า และความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆ รวมถึงการให้บริการในการดูแลด้าน
ระบบเทคนิค และการน าเสนอทางเลือกอ่ืนให้ลูกค้าเมื่อลูกค้ามีความต้องการ 

2.4.2.6 ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) 

ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ของ วันดี รัตนกายแก้ว (2554) พบว่า การน าเสนอข้อมูลสินค้าโดยจัด
หมวดหมู่สินค้าเป็นกลุ่ม สะดวกต่อการค้นหาสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยด้านการน าเสนอทางกายภาพ มี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้ามากท่ีสุด รองลงมาเป็น การน าเสนอด้านข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ครบถ้วน และ
ผู้ซื้อสามารถตรวจสอบข้อมูลผู้ขายได้จากเว็บไซต์อย่างชัดเจน ตามล าดับ สอดคล้องกับการศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัย เชียงใหม่ 
ของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่พบว่า การที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าผ่านเว็บไซต์ได้ง่าย 
และมีการออกแบบดีไซน์หน้าเว็บไซต์ที่น่าสนใจ และมีการประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย 

2.4.2.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ของ 

วันดี รัตนกายแก้ว (2554) ที่พบว่า การให้บริการที่รวดเร็ว ส่งผลต่อการซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์เฟซบุ๊คมากที่สุด และการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ และความสะดวก
ในการซื้อสินค้า เป็นปัจจัยรองลงมา ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของเจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด 
(2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัย เชียงใหม่ ที่พบว่า การให้บริการที่รวดเร็ว รวมถึงมีช่องทางการช าระเงินหลากหลาย สะดวก 
รวดเร็ว เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย เช่นเดียวกับ ผลการศึกษา
งานวิจัยของวรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าออนไลน์ พบว่า การให้บริการข้อมูล และการจัดส่งสินค้าอย่างตรงต่อเวลา และมี ระบบการ
ช าระเงินที่ปลอดภัย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ 

นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัย
ศิลปากร พบว่า การปรับปรุงข้อมูลในเว็บไซต์ที่มีความทันสมัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามาก
ที่สุด รองลงมาคือการให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้าผ่านหน้าเว็บไซต์อย่างครบถ้วน และความมีชื่อเสียง 
และการจัดการให้มีระบบในการเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าได้ 
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2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงก าหนดกรอบ

แนวคิดงานวิจัยในการด าเนินงานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อเสื้อผ้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ดังนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

 
 
 
 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 

  

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์  
1. เพศ (Sex)  
2. อายุ (Age)  
3. ระดับการศึกษา (Education)  
4. อาชีพ (Occupation)  
5. รายได ้(Income)  
6. สถานภาพครอบครัว (Marital status)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ด้านราคา (Price)  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
5. ด้านบุคคล (People)  
6. ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence and Presentation)  
7. ด้านกระบวนการ (Process)  

การตัดสินใจในการซื้อเสื้อผ้า
ของผู้บริโภคจากร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและ 
อินสตาแกรม 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ
ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม และ
ผู้วิจัยได้ก าหนดรูปแบบวิธีด าเนินการวิจัย ตามข้ันตอน ดังนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ มตัวอยาง และการเลือก 
กลุมตัวอยาง 

3.2 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
3.3 สมมติฐานการวิจัย 
3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.6 การวิเคราะหขอมูล 

 
3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.1.1 ลักษณะของประชากร 

ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งมีประสบการณ์
การสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านร้านค้าในสังคมออนไลน์ 

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างประชากรที่อาศัยอยู่ใน

ประเทศไทย ซึ่งมีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรม ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งถือว่ามีจ านวนประชากรขนาดใหญ่ ไม่สามารถ
ทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ดังนั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ภายใต้สมมติฐานว่า 
ข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ด้วยระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมี
ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างได้ ร้อยละ 5 จึงค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ ดังนี้ 
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n    =    
𝑧2pq

𝑒2  

ก าหนดให้  
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
z = ระดับความเชื่อม่ัน (ก าหนดให้เท่ากับ ร้อยละ 95) 
p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง 
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ 
e = ค่าความคาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ (ก าหนดให้เท่ากับร้อยละ5) 

เมื่อน าไปแทนคาในสูตรโดยที่ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนด คือ 95% โดย คา z = 
1.96 ค่า p = 0.5 และคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได คือ 
5% หรือ คา e = 0.05 

n = 
 (1.96) 2(0.5) (1−0.5) 

 (0.05) 2
 

n = 384.16 

จากการค านวณกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรอย่างแท้จริง ณ ระดับความเชื่อ
มันที่ 95 เปอร์เซ็นต์ จะได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามผู้วิจัยจะเก็บ
ข้อมูลเพ่ิมเติมจากจ านวนดังกล่าวอีกอย่างน้อย 5% เพ่ือเป็นการลดความผิดพลาด หากมี
แบบสอบถามที่มีข้อมูลไม่ครบถ้วน 

3.1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ผูวิจัยเลือกใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or 

Purposive Sampling) คือ การเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีประสบการณ์การ
สั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านร้านค้าในสังคมออนไลน์ ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งเปนวิธีการ
เลือกกลุมตัวอยางโดยไมใชความน่าจะเปน (Nonprobability Sampling) ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยแจกแบบสอบถามออนไลน เนื่องจากเป็นวิธีที่เขาถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม และเป็นวิธีที่เข้าถึง
ได้ง่าย สามารถลดระยะเวลา และประหยัดคาใชจายในการเก็บขอมูล 
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3.2 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย  
 
การวิจัยครั้งนี้ แบงเปนตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 
 
3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  

3.2.1.1 ปจจัยทางดานลักษณะประชากรศาสตร์ ไดแก 
(1) เพศ (Sex) 
(2) อายุ (Age) 
(3) ระดับการศึกษา (Education) 
(4) อาชีพ (Occupation) 
(5) รายได้ (Income) 
(6) สถานภาพครอบครัว (Marital status) 

3.2.1.2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด (7Ps)   
(1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 
(2) ปจจัยดานราคา (Price) 
(3) ปจจัยดานชองทางการจัดจ าหนาย (Place) 
(4) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
(5) ปจจัยดานบุคลากร (People) 
(6) ปจจัยดานการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) 
(7) ปจจัยดานกระบวนการ (Process) 

3.2.2 ตัวแปรตาม  
คือ การตัดสินใจในการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ

อินสตาแกรม 
 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 
 
จากกรอบแนวคิดการวิจัยไดก าหนดปจจัยที่เกี่ยวของ คือ แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะ

ประชากรศาสตร และแนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) พบวา การตัดสินใจใน
การซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เกี่ยวของกับสวนประสม
ทางการตลาด และปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร ดังนั้น ผูวิจัยจึงน าองคประกอบดังกลาวมา
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ก าหนดเปนตัวแปรในสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ โดยตัวแปรหลัก ทั้งหมดประกอบดวย 9 ตัวแปร 
สามารถน ามาก าหนดสมมติฐานได ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2  ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3  ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4  ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 5  ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 6  ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพครอบครัว ที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 7  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้า
จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 8  ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า
ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 9  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
  



 26 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยเป็นการส ารวจแบบออนไลน์ (Online Survey) โดยผูวิจัยสรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิด บทความ เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยรายละเอียดในแบบสอบถาม แบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 เปนค าถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีค าถามแบบให้เลือก 2 
ค าตอบ เลือกเพียงค าตอบเดียว ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มี
ค าถามดังนี้ ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรม ใช่หรือไม่ เลือกระหว่าง “ใช่” หรือ “ไม่ใช่” 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรม โดยเป็นแบบสอบถามที่มี ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลือก
เพียง 1 ค าตอบ 

สวนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7P’s ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ
ปัจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัด จ าหนาย ปจจัยดานบุคลากรหรือ
พนักงาน ปจจัยดานการสรางและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งค าถามในสวนนี้
มีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑในการก าหนดคา
น้ าหนักของการประเมินเปน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิรท (Five-Point Likert Scales) ดังนี้ 

ระดับคะแนน ระดับความเห็น / การตัดสินใจซื้อ 
5 เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้อแน่นอน 

4 เห็นด้วยมาก / น่าจะซื้อ 
3 เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 

2 เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซ้ือ 

1 เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้อแน่นอน 
 
ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายจากค่าเฉลี่ย โดยใช้หลักการแบ่งช่วงแบบอันตร

ภาคชั้น (Class Interval) คะแนนสูงที่สุดคือ 5 และต่ าที่สุดคือ 1 ใช้การค านวณหาค่าพิสัยกึ่งกลาง 
ตามสูตรการค านวณช่วงของอันตรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 2552) ดังนี้ 
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ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนช้ัน
 

=  
5−1

5
 

=  0.8 

ดังนั้น ช่วงความกว้างระหว่างคะแนนเท่ากับ 0.8 จึงก าหนดการแปลความหมายจาก
ค่าเฉลี่ยดังนี้ 

ระดับค่าเฉลี่ย ความหมาย 

4.21-5.00 เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้อแน่นอน 

3.41-4.20 เห็นด้วยมาก / น่าจะซื้อ 
2.61-3.40 เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 

1.81-2.60 เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซ้ือ 

1.00-1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้อแน่นอน 
 
ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพทางครอบครัว โดยเป็นแบบสอบถามที่มี ลักษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลือกเพียง 1 ค าตอบ 

 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูล

ที่ได้จาก การใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการส่งแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านทาง Social Network เนื่องจากระยะเวลาในการศึกษาวิจัยเป็นช่วงเวลาจ ากัด การใช้วิธี
นี้ท าให้ได้ตัวอย่างจ านวนมาก และประหยัดค่าใช้จ่าย 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูล เมื่อรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามได้ครบถ้วนแล้ว 
ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์และประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปโดยวิธีทางสถิติ สามารถแบ่งการ
วิเคราะห์เป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
3.6.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

ซึ่งประกอบด้วย อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพครอบครัว โดยน าเสนอ
ในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

3.6.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
และการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม โดยจะน าเสนอในรูปแบบ
ของค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์สมมติฐานงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

และปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยใช้เครื่องมือทางสถิติ ดังนี้ 
3.6.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบ 

ความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่
แตกต่างกัน ว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม หรือไม ่

3.6.2.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือการจัดกลุ่มหรือรวมตัว
แปรที่มี ความสัมพันธ์กันเข้าไว้ด้วยกัน 

3.6.2.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแประอิสระ ซึ่งก็คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับ ตัวแปรตาม 
คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 95% 
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค

จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s และ
ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม ภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา มาท าการ
ประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอข้อมูลเป็น
ส่วนๆ ดังนี้ 

4.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
4.2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตา

แกรม ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 ขอมูลระดับความคิดเห็นตอปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของผูตอบแบบสอบถาม 
4.4 การวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก

ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
4.5 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า

ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
 

4.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผตูอบแบบสอบถาม 
 
การเก็บข้อมูลเพ่ือการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยต้องการกลุ่มตัวอย่าง ขั้นต่ าจ านวน 385 ตัวอย่าง 

โดยผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามเป็นระยะเวลา 1 เดือน (9 ตุลาคม - 8 พฤศจิกายน 2559) โดย
สามารถรวบรวมแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วนได้จ านวนทั้งสิ้น 409 ชุด ซึ่งมากกว่าจ านวน
กลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่ต้องการ ท าให้ค่าความคลาดเคลื่อนของงานวิจัยลดลงจาก 5% เป็น 4.85% โดย
มีรายละเอียดของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ 
  ชาย 50 12.2 

หญิง 359 87.8 

รวม 409 100.0 

2. อายุ 
  น้อยกว่า 22 ปี 4 1.0 

22 - 30 ปี 211 51.6 

31 - 40 ปี 173 42.3 

41 - 50 ปี 21 5.1 

รวม 409 100.0 

3. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี 21 5.1 

ปริญญาตรี 273 66.7 

ปริญญาโท 107 26.2 

สูงกว่าปริญญาโท 8 2.0 

รวม 409 100.0 

4. อาชีพ 
  นักเรียน / นักศึกษา 19 4.6 

พนักงานบริษัทเอกชน 286 69.9 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 34 8.3 

รับราชการ 20 4.9 

เจ้าของกิจการ 46 11.2 

แม่บ้าน 4 1.0 

รวม 409 100.0 
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ตารางที่ 4.1 
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

5. รายได้ต่อเดือน 
  น้อยกว่า 10,000 บาท 10 2.4 

10,000 - 20,000 บาท 55 13.4 

20,001 - 30,000 บาท 116 28.4 

30,001 - 40,000 บาท 98 24.0 

40,001 - 50,000 บาท 47 11.5 

มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 83 20.3 

รวม 409 100.0 

6. สถานภาพ 
  โสด 325 79.5 

สมรส 81 19.8 

หย่าร้าง / หม้าย 3 0.7 

รวม 409 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง คิดเป็นร้อยละ 87.8 เพศชาย ร้อยละ 12.2 มีอายุระหว่าง 22-30 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
51.6 และรองลงมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.7 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อย
ละ 69.9 และมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.4 และมีสถานภาพ
โสดมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 79.5 
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4.2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม  ของ

ผู้บริโภค ในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย ช่องทางในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการ
ซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

 

 
ภาพที่ 4.1 ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ภาพที่ 4.2 ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

52.81%
42.54%

0.98% 1.96% 1.71%

ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊ค
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ภาพที่ 4.3 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 
ภาพที่ 4.4 บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
 

จากภาพที่ 4.1-4.4 สามารถสรุปพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามได้ว่า ผู้บริโภคซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ทางช่องทางเฟซบุ๊คมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
52.81 รองลงมาเป็นอินสตาแกรม ร้อยละ 42.54 และมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า 2-3 เดือนครั้ง มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.1 รองลงมาคือ เดือนละครั้ง และมากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
25.18 และ 24.69 ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าต่อครั้ง มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยไม่เกิน 1,000 

223, 54.52%

134, 32.76%

29, 7.09%

9, 2.20%

4, 0.98%

10, 2.44%

ไม่เกิน 1,000 บาท

1,000 - 2,000 บาท

2,001 - 3,000 บาท

3,001 - 4,000 บาท

4,001 - 5,000 บาท

5,001 บาทขึ้นไป

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการซ้ือเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์

87.04%

7.09%

1.47% 4.40%

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์

ตัวท่านเอง

เพ่ือน

ครอบครัว

ดารา / ศิลปิน
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บาท คิดเป็นร้อยละ 54.52 และส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 
87.04 

 
4.3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นตอปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของผตูอบแบบสอบถาม 
 
 จากข้อมูลแบบสอบถามจ านวน  409 ชุด  สรุปเป็นข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรอิสระ  คือ  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ปัจจัย ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 มีความหลากหลายของเสื้อผ้า 4.19 0.716 เห็นด้วยมาก 

1.2 เสื้อผ้ามีความทันสมัย 4.35 0.647 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.3 เสื้อผ้ามีเอกลักษณ์มีการออกแบบที่โดดเด่น 4.12 0.783 เห็นด้วยมาก 

1.4 เสื้อผ้ามีคุณภาพดี มีการตัดเย็บอย่างประณีต 4.01 0.892 เห็นด้วยมาก 

1.5 เสื้อผ้าตรงกับความต้องการ 4.37 0.733 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.6 แบรนด์มีชื่อเสียงและได้รับความนิยม 3.48 0.995 เห็นด้วยมาก 

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.29 0.742 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.2 ราคาสินค้าถูกกว่าแหล่งจ าหน่ายอื่นท่ัวไป 3.74 0.959 เห็นด้วยมาก 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 ความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา 4.59 0.502 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.2 สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว 4.08 0.580 เห็นด้วยมาก 

3.3 เว็บไซต์ส่วนตัวของร้านค้าสามารถติดต่อได้
สะดวก 

3.14 0.962 
เห็นด้วยปานกลาง 
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ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การให้
ส่วนลดเงินสด เมื่อซื้อตามก าหนด, การให้ของ
สมนาคุณพิเศษส าหรับสมาชิก, การบริการ
จัดส่งสินค้าฟรี เป็นต้น 

3.78 0.990 

เห็นด้วยมาก 

4.2 การจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
เช่น การออกบูธตามงานต่างๆ 

3.20 1.127 เห็นด้วยปานกลาง 

4.3 ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียง ในการโฆษณา
สินค้าทางโซเชียลมีเดีย 

2.99 1.234 เห็นด้วยปานกลาง 

5. ปัจจัยด้านบุคคล 

5.1 มีการให้ข้อมูลและให้ค าแนะน าลูกค้าอย่าง
เหมาะสม 

4.01 0.939 เห็นด้วยมาก 

5.2 มีการติดตามหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ 3.42 1.043 เห็นด้วยมาก 

5.3 ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ 4.19 0.880 เห็นด้วยมาก 

5.4 ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ และมีมารยาทดี 4.20 0.966 เห็นด้วยมาก 

6. ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

6.1 มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้า
และราคาอย่างครบถ้วน 

4.33 0.771 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.2 มีการแสดงตัวตนของผู้ขายที่ชัดเจน เช่น การที่
ผู้ชายเป็นผู้ถ่ายแบบสินค้าด้วยตัวเอง 

4.09 0.910 เห็นด้วยมาก 

6.3 มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบันอยู่
เสมอ 

4.35 0.691 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.4 มีการใช้รูปสินค้าจริงในการน าเสนอทุกครั้ง 4.38 0.808 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.5 มีการแสดงราคาสินค้าต่อหน่วยอย่างชัดเจน 4.36 0.847 เห็นด้วยมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

7.1 สั่งซื้อสินค้าได้สะดวก 4.50 0.586 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.2 ตอบค าถามรวดเร็ว 4.21 0.801 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.3 ติดต่อกับผู้ขายสินค้าได้สะดวก 4.32 0.758 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.4 ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระ
ผ่านการโอนเงิน ผ่านบัตรเครดิต 

4.28 0.719 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.5 ช่องทางการช าระเงินปลอดภัย 4.33 0.774 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.2 จากการพิจารณาปัจจัยย่อยท้ัง 28 ปัจจัย พบว่าตัวแปรอิสระที่มีระดับ

ความคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ในเรื่องความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา มีค่าเฉลี่ย 4.59 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ในเรื่องสั่งสินค้าได้สะดวก มีค่าเฉลี่ย 4.50 (เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องการใช้รูปสินค้าจริงในการน าเสนอ มีค่าเฉลี่ย 4.38 (เห็นด้วยมากที่สุด) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องเสื้อผ้าตรงกับความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 4.37 (เห็นด้วยมากที่สุด) และ
ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องการแสดงราคาสินค้าต่อหน่วยอย่างชัดเจน  
มีค่าเฉลี่ย 4.36 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ในส่วนของตัวแปรอิสระที่มีระดับความคิดเห็นต่ าสุด 5 อันดับสุดท้าย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ในเรื่องการใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าทางโซเชียลมีเดีย 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 (เห็นด้วยปานกลาง) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องเว็บไซต์ส่วนตัว
ของร้านค้าสามารถติดต่อได้สะดวก มีค่าเฉลี่ย 3.14 (เห็นด้วยปานกลาง) ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ในเรื่องการจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น การออกบูธตามงานต่างๆ  
มีค่าเฉลี่ย 3.20 (เห็นด้วยปานกลาง) ปัจจัยด้านบุคคล ในเรื่องมีการติดตามหลังการขายอย่าง
สม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ย 3.42 (เห็นด้วยมาก) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องแบรนด์มีชื่อเสียงและได้รับ
ความนิยม มีค่าเฉลี่ย 3.48 (เห็นด้วยมาก) 
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นอกจากนี้เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  7P’s แต่ละด้าน สามารถ
สรุปผลการศึกษาแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในเรื่องเสื้อผ้าตรง
กับความต้องการมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ สินค้ามีความ
ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในเรื่องราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (เห็นด้วยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ ราคาสินค้าถูก
กว่าแหล่งจ าหน่ายอื่นท่ัวไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นใน
เรื่องความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลามากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 (เห็นด้วย 
มากที่สุด) รองลงมาคือ สามารถค้นหาสินค้าได้รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในเรื่อง
มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ มีการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในเรื่องผู้ขายมีมนุษย
สัมพันธ์และมีมารยาทดีมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ ผู้ขายมีความ
น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความ
คิดเห็นในเรื่องมีการใช้รูปสินค้าจริงในการน าเสนอทุกครั้ง มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 (เห็นด้วย
มากท่ีสุด) รองลงมาคือ มีการแสดงราคาสินค้าต่อหน่วยอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 (เห็นด้วย
มากที่สุด) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในเรื่องสั่งซื้อ
สินค้าได้สะดวกมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 (เห็นด้วยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ ช่องทางการช าระ
เงินปลอดภัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 (เห็นด้วยมากที่สุด) 
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ตารางที่ 4.3 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อ 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน
Facebook/Instagram ในครั้งต่อไป 

4.39 0.689 ซื้อแน่นอน 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ตัวแปรตามของงานวิจัย คือ ระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า

ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ในครั้งต่อไป ซึ่งข้อมูลจากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม  อย่างแน่นอนในครั้งต่อไป โดยมี
ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 4.39 

 
4.4 การวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
 

จากวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้  ในการศึกษากลุ่ มตั วอย่ างที่ มี ลั กษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพครอบครั วที่แตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม  ที่แตกต่างกันหรือไม่
อย่างไร โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ Independent-Sample T-Test ในกลุ่ม
ตัวอย่างที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพครอบครัว และการวิเคราะห์ 
One-Way ANOVA ในกลุ่มตัวอย่างท่ีแตกต่างกันในด้าน อาชีพ และรายได้ ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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4.4.1 เพศกับระดับการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.4 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามเพศ 

เพศ N Mean Std. Deviation t Sig. 

ชาย 50 4.30 0.544 -1.248 0.216 

หญิง 359 4.41 0.706 
 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผลดังนี้ 
H0  : เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย

เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ไม่แตกต่างกัน 
H1  : เพศที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย

เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม แตกต่างกัน 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าค่า T-test ที่ค านวณได้จากทั้ง 2 กลุ่มมีค่า Sig. เท่ากับ 0.216 

ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าเพศชายและเพศหญิงมีการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม  ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่
นัยส าคัญ 0.05 เนื่องจากทุกเพศสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าจากช่องทางร้านค้าออนไลน์ ท าให้การ
ตัดสินใจซื้อไม่ได้แตกต่างกันมากนัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ วันดี รัตนกายแก้ว (2554) ที่ศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เฟซบุ๊ค กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา และ 
ด้านกระบวนการให้บริการที่ไม่แตกต่างกัน 
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4.4.2 อายุกับระดับการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร์  ด้านอายุ  ที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผลดังนี้ 
H0  : อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ไม่แตกต่างกัน 
H1  : อายุแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.5 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามอายุ 

อายุ N Mean Std. Deviation t Sig. 

น้อยกว่า หรือเท่ากับ 30 ปี 215 4.43 0.693 1.203 0.230 

31 - 50 ปี 194 4.35 0.684 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่า T-test ที่ค านวณได้จาก 2 กลุ่มอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.230 

ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ ที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าอายุที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม  ไม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากสินค้าประเภทเสื้อผ้าที่ผู้ขายน าเสนอ มีรูปแบบลักษณะที่คล้ายคลึงกันเป็นไปตามแฟชั่นใน
แต่ละช่วง ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจึงมีการตัดสินใจที่คล้ายคลึงกัน สอดคล้องกับงานวิจัย ของ 
รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่พบว่า ปัจจัยด้านอายุไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ประเภท
เสื้อผ้าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.4.3 ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 3 ลักษณะประชากรศาสตร์  ด้านระดับการศึกษา  ที่แตกต่างกัน 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผลดังนี้ 
H0  : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก

ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ไม่แตกต่างกัน 
H1  : ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก

ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.6 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา N Mean 
Std. 

Deviation 
t Sig. 

ปริญญาตรี หรือต่ ากว่า 294 4.38 0.709 -0.595 0.552 

ปริญญาโท หรือสูงกว่า 115 4.43 0.636 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า ค่า T-test ที่ค านวณได้จาก 2 กลุ่มระดับการศึกษา มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.552 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ ที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรม ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากการสื่อสารและการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ครอบคลุมทุกระดับการศึกษา ดังนั้น ระดับการศึกษาของผู้บริโภคจึงไม่
ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) พบว่า 
ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต
ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.4.4 อาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 4 ลักษณะประชากรศาสตร์  ด้านอาชีพ  ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผลดังนี้ 
H0  : อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ไม่แตกต่างกัน 
H1  : อาชีพที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.7 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

F Sig 

พนักงานบริษัทเอกชน 286 4.38 0.709 0.042 0.434 0.648 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 4.37 0.487 0.066 
นักเรียน,นักศึกษา/เจ้าของกิจการ/แม่บ้าน 69 4.46 0.739 0.089 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่า F-test ที่ค านวณได้จาก 3 กลุ่มอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.648 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ ที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าอาชีพที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม  
ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากแม้จะมีอาชีพที่แตกต่างกันแต่พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตหรือการเข้าถึง
ข้อมูลของแต่ละกลุ่มอาชีพมีความเท่าเทียมกัน จึงท าให้ไม่มีความแตกต่างกันในด้านการตัดสินใจ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ที่พบว่า ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน  
ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.4.5 ระดับรายได้กับระดับการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 5 ลักษณะประชากรศาสตร์  ด้านรายได้ต่อเดือน  ที่แตกต่างกัน 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผลดังนี้ 
H0  : ระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ไม่แตกต่างกัน 
H1  : ระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.8 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ต่อเดือน N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error F Sig. 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 65 4.20 0.851 0.106 1.911 0.108 

20,001 - 30,000 บาท 116 4.46 0.690 0.064 

30,001 - 40,000 บาท 98 4.45 0.628 0.063 

40,001 - 50,000 บาท 47 4.32 0.695 0.101 

มากกว่า 50,000 บาทขึนไป 83 4.43 0.588 0.065 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ค่า F-test ที่ค านวณได้จาก 5 กลุ่มรายได้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.108 

ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ ที่ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่ารายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม  
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งอธิบายได้ว่า แต่ละร้านค้ามีการน าเสนอสินค้าที่หลากหลายแตกต่างกันตามระดับ
ราคา ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการในด้านราคาที่สามารถจ่ายได้ 
แตกต่างกันไปตามระดับรายได้ ส่งผลให้รายได้ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน โดยจะ
เป็นไปตามความต้องการของแต่ละบุคคล รายได้เป็นตัวชี้วัดความสามารถของผู้บริโภคในการซื้อ
เสื้อผ้าในระดับราคาที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ งานวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ที่พบว่า 
รายได้ที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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4.4.6 สถานภาพครอบครัวกับระดับการตัดสินใจซื้อ 
สมมติฐานที่ 6 ลักษณะประชากรศาสตร์  ด้านสถานภาพครอบครัว  ที่แตกต่าง

กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่แตกต่างกัน 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผลดังนี้ 
H0  : สถานภาพครอบครัวที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ไม่แตกต่างกัน 
H1  : สถานภาพครอบครัวที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.9 
 
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามสถานภาพครอบครัว 

สถานภาพ N Mean Std. Deviation t Sig. 
โสด 328 4.40 0.692 0.159 0.874 

สมรส 81 4.38 0.681 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า ค่า T-test ที่ค านวณได้จากสถานภาพครอบครัวที่แตกต่างกัน 

2 กลุ่ม  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.874 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ ที่ 0.05  
จึงยอมรับ H0 แสดงว่าสถานภาพครอบครัวที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า
ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เนื่องจากการเข้าถึงข้อมูลสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่ไม่มี
ความแตกต่างกันมากนัก จึงท าให้การตัดสินใจไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญพัสส์ 
เกตุประดิษฐ์ (2554) ที่พบว่า ปัจจัยด้านสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.5 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้ก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ปัจจัย 

และท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทั้ง 
28 ตัวแปร ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่ามีคู่ตัวแปรอิสระหลายคู่ที่มีความสัมพันธ์กัน โดยความสัมพันธ์
ดังกล่าวส่งผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ดังนั้น ผู้วิจัย จึงท าการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ
เหล่านั้น และสกัดปัจจัยที่มีแนวโน้มข้อมูลที่มีความสัมพันธ์กันหรือเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือมา
ก าหนดเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ที่เหมาะสม เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ถูกต้องมากยิ่งขึ้น 

 
4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 

การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ ผู้วิจัยใช้สถิติ KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระท่ีจะ
ท าการสกัดปัจจัย โดยพิจารณาจากค่า KMO ที่อยู่ในช่วง 0.5-1 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสมใน
การวิเคราะห์ปัจจัย และหากค่า KMO ต่ ากว่า 0.5 แสดงว่าข้อมูลไม่เหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย 

ในส่วนของการทดสอบแบบ Barlett’s Test Sphericity เป็นการทดสอบค่า
สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ ว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ โดยก าหนดว่า ข้อมู ลที่เหมาะสม
ต้องมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดระดับนัยส าคัญ 
0.05 และตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H0: ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
H1: ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 
ตารางที่ 4.10 
 
KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.913 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6747.096 

df 378 
Sig. 0.000 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.913 ซึ่งหมายความว่าข้อมูลมีความเหมาะสม
ในการน าไปวิเคราะห์ปัจจัย และเมื่อทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่าค่า Chi-Square 
เท่ากับ 6747.096 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ในการทดสอบ 
จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้ง 28 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน จากการวิเคราะห์สถิติ
ทดสอบ 2 วิธีข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรดังกล่าวมีความเหมาะสมในการใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ปัจจัย และสามารถน าไปวิเคราะห์ปัจจัยต่อไปได้ 

4.5.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
ผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบ Principal Component Analysis 

(PCA) โดยใช้วิธีหมุนแกนแบบ Varimax เพ่ือให้น้ าหนักขององค์ประกอบในปัจจัยมีความชัดเจนมาก
ขึ้น และใช้เกณฑ์การพิจารณาปัจจัยที่เหมาะสม จากค่า Eigenvalues ที่มากกว่า 1 และค่า Factor 
Loading ของตัวแปรแต่ละปัจจัยไม่ต่ ากว่า 0.30 

จากการวิเคราะห์ค่าสถิติของแต่ละปัจจัยด้วยวิธี Principal Component 
Analysis (PCA) โดยมีจ านวนตัวแปรอิสระทั้งหมด 28 ตัวแปร สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้
ทั้งหมด 6 กลุ่มปัจจัย ที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิม 65.98% (รายละเอียด
ในภาคผนวก ข) โดยผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยเดิมจากการทบทวนวรรณกรรม และกลุ่ม
ปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1) มีความหลากหลายของเสื้อผ้า 
2) เสื้อผ้ามีความทันสมัย 
3) เสื้อผ้ามีเอกลักษณ์ มีการออกแบบที่โดดเด่น 
4) เสื้อผ้ามีคุณภาพดี มีการตัดเย็บอย่างประณีต 
5) เสื้อผ้าตรงกับความต้องการ 
6) แบรนด์มีชื่อเสียงและได้รับความนิยม 

1) มีความหลากหลายของเสื้อผ้า 
2) เสื้อผ้ามีความทันสมัย 
3) เสื้อผ้ามีเอกลักษณ์ มีการออกแบบที่โดดเด่น 

ปัจจัยด้านราคา 
1) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
2) ราคาสินค้าถูกกว่าแหล่งจ าหน่ายอื่นท่ัวไป 



 47 

ตารางที่ 4.11 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและคุณภาพ
สินค้า 

1) ความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้
ตลอดเวลา 

2) สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว 
3) เว็บไซต์ส่วนตัวของร้านค้าสามารถติดต่อได้

สะดวก 

1) ความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้
ตลอดเวลา 

2) สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว 
3) เว็บไซต์ส่วนตัวของร้านค้าสามารถติดต่อได้

สะดวก 
4) เสื้อผ้าตรงกับความต้องการ 
5) เสื้อผ้ามีคุณภาพดี มีการตัดเย็บอย่างประณีต 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ 
ความมีชื่อเสียงของแบรนด์ 

1) มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การให้
ส่วนลดเงินสด เมื่อซื้อตามก าหนด การให้
ของสมนาคุณพิเศษส าหรับสมาชิก การ
บริการจัดส่งสินค้าฟรี เป็นต้น 

2) การจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
เช่น การออกบูธตามงานต่างๆ 

3) ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียง ในการโฆษณา
สินค้าทางโซเชียลมีเดีย 

1) มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การให้
ส่วนลดเงินสด เมื่อซื้อตามก าหนด การให้
ของสมนาคุณพิเศษส าหรับสมาชิก การ
บริการจัดส่งสินค้าฟรี เป็นต้น 

2) การจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
เช่น การออกบูธตามงานต่างๆ 

3) ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียง ในการโฆษณา
สินค้าทางโซเชียลมีเดีย 

4) แบรนด์มีชื่อเสียงและได้รับความนิยม 
ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านบุคคลและการเปิดเผยตัวตนของผู้ขาย 

1) มีการให้ข้อมูลและให้ค าแนะน าลูกค้าอย่าง
เหมาะสม 

2) มีการติดตามหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ 
3) ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ 
4) ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ และมีมารยาทดี 

1) มีการให้ข้อมูลและให้ค าแนะน าลูกค้าอย่าง
เหมาะสม 

2) มีการติดตามหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ 
3) ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ 
4) มีการแสดงตัวตนของผู้ขายที่ชัดเจน เช่น 

การที่ผู้ขายเป็นผู้ถ่ายแบบสินค้าด้วยตัวเอง 
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ตารางที่ 4.11 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและ 
ความสะดวกในการสั่งซื้อและช าระเงิน 

1) มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้า
และราคาอย่างครบถ้วน 

2) มีการแสดงตัวตนของผู้ขายที่ชัดเจน เช่น 
การที่ผู้ขายเป็นผู้ถ่ายแบบสินค้าด้วยตัวเอง 

3) มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบันอยู่
เสมอ 

4) มีการใช้รูปสินค้าจริงในการน าเสนอทุกครั้ง 
5) มีการแสดงราคาสินค้าต่อหน่วยอย่างชัดเจน 

1) มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้า
และราคาอย่างครบถ้วน 

2) มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบันอยู่
เสมอ 

3) มีการใช้รูปสินค้าจริงในการน าเสนอทุกครั้ง 
4) มีการแสดงราคาสินค้าต่อหน่วยอย่างชัดเจน 
5) สั่งซื้อสินค้าได้สะดวก 
6) ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระ

ผ่านการโอนเงิน ผ่านบัตรเครดิต 
7) ช่องทางการช าระเงินปลอดภัย 

ปัจจัยด้านกระบวนการ 
ปัจจัยด้านการสื่อสารกับผู้ขายและ 
ความเหมาะสมของราคาสินค้า 

1) สั่งซื้อสินค้าได้สะดวก 
2) ตอบค าถามรวดเร็ว 
3) ติดต่อกับผู้ขายสินค้าได้สะดวก 
4) ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระ

ผ่านการโอนเงิน ผ่านบัตรเครดิต 
5) ช่องทางการช าระเงินปลอดภัย 

1) ตอบค าถามรวดเร็ว 
2) ติดต่อกับผู้ขายสินค้าได้สะดวก 
3) ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ และมีมารยาทดี 
4) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
5) ราคาสินค้าถูกกว่าแหล่งจ าหน่ายอื่นท่ัวไป 

 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้นและจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ตามรายละเอียดข้างต้น ผู้วิจัยจึง

ปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับผลการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
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สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและคุณภาพของสินค้า มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านบุคคลและการเปิดเผยตัวตนของผู้ขาย มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและ
ช าระเงิน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านการสื่อสารกับผู้ขายและความเหมาะสมของราคาสินค้า  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Linear Regression) 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยด้านต่างๆ ที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ จ านวน 6 ปัจจัย กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า
ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.12 
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 0.488 0.238 0.227 0.607 
 
จากตารางที่ 4.12 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R Square) มีค่าเท่ากับ 0.238 ซึ่ง

หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 6 ปัจจัย สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ได้ ร้อยละ 23.8 และเป็นอิทธิพลจากปัจจัยอื่นๆ ร้อยละ 76.2 
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ตารางที่ 4.13 
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแบบ (Anova) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 45.998 6 7.666 20.816 0.000 
Residual 146.947 399 0.368   

Total 192.946 405    

 
ข้อมูลจากตารางที่ 4.13 สามารถตั้งสมมติฐานในการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
H0: ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 6 ปัจจัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม อย่างมีนัยส าคัญ 
H1: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม อย่างมีนัยส าคัญ 
สรุปผลที่ได้จากการทดสอบตามตารางที่ 4.20 พบว่าค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า

ระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ได้จากการ
วิเคราะห์ปัจจัย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
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ตารางที่ 4.14 
 
ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.337 0.067 0.270 5.033 0.000 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
คุณภาพสินค้า 

-0.039 0.081 -0.030 -0.489 0.625 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ
ความมีชื่อเสียงของแบรนด์ 

0.091 0.043 0.105 2.125 0.034 

ปัจจัยด้านบุคคลและการเปิดเผยตัวตน
ของผู้ขาย 

-0.092 0.065 -0.104 -1.414 0.158 

ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้า
ความสะดวกในการสั่งซื้อและช าระเงิน 

0.373 0.083 0.317 4.518 0.000 

ปัจจัยด้านการสื่อสารกับผู้ขายและ
ความเหมาะสมของราคาสินค้า 

0.038 0.075 0.037 0.510 0.611 

 
จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณจากการพิจารณาค่าสถิติ T-Test ของ

ปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 พบว่า มีตัวแปรอิสระจ านวน 3 ตัวแปร ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ และปัจจัยด้านการ
น าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและช าระเงิน 

โดยผลที่ ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัย สามารถตอบ
สมมติฐานของงานวิจัยแต่ละสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ที่ก าหนดไว้ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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สินค้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งอธิบายได้ว่า การที่เสื้อผ้ามีลักษณะ 
การออกแบบที่โดดเด่น มีเอกลักษณ์ มีรูปแบบทันสมัย รวมถึงมีรูปแบบหลากหลาย สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการสวมใส่เสื้อผ้าที่ท าให้ตนเองดูดี ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ และสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จึงส่งผลเชิงบวก
กับการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ที่ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ พบว่า ความหลากหลายและความทันสมัยของสินค้า มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ และงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าตราสินค้าที่ออกแบบโดยนักออกแบบชาวไทยของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของ พรนภัส โลกนิยม และคณะ (2558) ที่พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะพิเศษของผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าตราสินค้าในประเทศของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและคุณภาพของสินค้า มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.625 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 8 คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและคุณภาพของ
สินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งอธิบายได้
ว่า ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมเปิดช่องทางให้ลูกค้าติดต่อได้สะดวกได้ไม่แตกต่างกัน 
การจัดรูปแบบวิธีการค้นหาสินค้า รวมถึงคุณภาพของสินค้าที่ขายตามร้านพวกนี้ไม่ต่างกันมากนัก 
ปัจจัยเหล่านี้จึงไม่ส่งผล สอดคล้องกับ งานวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มของพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.034 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ที่ก าหนดไว้ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 9 คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียง
ของแบรนด์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ อินสตาแกรม  
ซึ่งอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ มีการให้ส่วนลด 
มีการแจกของสมนาคุณพิเศษ รวมถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดโดยการออกบูธกิจกรรมในสถานที่
ต่างๆ เป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการที่แบรนด์  หรือร้านค้า ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้า เป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้า 
เพ่ือสวมใส่ให้ดูดีและเพ่ือให้ได้รับการยอมรับในสังคม จากการที่สวมใส่เสื้อผ้าที่มีชื่อเสียง ซึ่งเป็นไปตาม 
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ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค จากโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler & Keller, 2014) กล่าวว่า บุคคลได้รับ
การกระตุ้นจากสิ่งเร้า 2 ประเภท ได้แก่ การกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ประกอบด้วย 
สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการสื่อสารการตลาด และการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้น
อ่ืนๆ (Other Stimulus) ซึ่งประกอบด้วย สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม ซึ่งในที่นี้
คือ การกระตุ้นจากปัจจัยทางสังคม จากกลุ่มอ้างอิงคือบุคคลที่มีชื่อเสียง ทั้งนี้ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์จึงส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยการให้ส่วนลด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้สินค้าเป็นที่รู้จักและได้รับความนิยม และการให้ของ
สมนาคุณ ของแถม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านบุคคลและการเปิดเผยตัวตนของผู้ขาย  มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.158 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 10 คือ ปัจจัยด้านบุคคลและการเปิดเผยตัวตนของผู้ขาย ไม่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ผู้บริโภคไม่ได้
ค านึงถึงปัจจัยด้านบุคคลในเรื่องของการให้ข้อมูล ค าแนะน า และบริการหลังการขาย เนื่องจากการ
บริการในด้านนี้ของร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านนี้ในการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและ
ช าระเงิน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ที่ก าหนดไว้ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 11 คือ ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวก
ในการสั่งซื้อและช าระเงิน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรม ซึ่งอธิบายได้ว่า การซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ การที่ผู้ขายน าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าให้ครบถ้วน สามารถลดขั้นตอนในกระบวนการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลสินค้า สร้าง
ความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการสั่งซื้อ อีกทั้งยังส่งผลถึงความพึงพอใจเมื่อได้รับสินค้าที่สั่งซื้อแล้ว มี
รูปแบบ อาทิ ขนาดที่สวมใส่ได้พอดีตามขนาดที่ทางร้านได้ให้ข้อมูลไว้ ท าให้สวมใส่แล้วดูดี เหมาะสม 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และมีการตัดสินใจซื้อต่อ รวมถึงการแจ้งช่องทางการช าระเงินได้ 
มีข้อมูลที่ครบถ้วน รวมไปถึงมีทางเลือกในการช าระเงินที่หลากหลาย สามารถสร้างความสะดวกใน
กระบวนการซื้อสินค้า เป็นปัจจัยเชิงบวกที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ญาดา ขื่นชุ่ม (2555) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที
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ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการแสดง
รายละเอียดของสินค้าที่มีความชัดเจนครบถ้วน และ ความสะดวกของขั้นตอนการซื้อขาย มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิตานันท์ อังคสกุลเกียรติ (2556) 
ที่พบว่า ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูล ได้แก่ความรวดเร็วในการค้นหารูปภาพและข้อมูลสินค้า การ
อัพเดทข้อมูลสินค้าใหม่ ความง่ายในการเข้าถึงร้านค้า และข้อมูลวิธีการสั่งซื้อและเงื่อนไขการช า ระ
เงินที่ครบถ้วน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของผู้หญิงจากร้านค้าในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านการสื่อสารกับผู้ขายและความเหมาะสมของราคาสินค้า  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

จากผลการวิจัย ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.611 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 12 คือ ปัจจัยด้านการสื่อสารกับผู้ขายและความเหมาะสม
ของราคาสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
ซึ่งอธิบายได้ว่า การสื่อสารระหว่างผู้ขายที่ให้บริการข้อมูลมายังผู้บริโภคค่อนข้างที่จะมีรูปแบบ
เดียวกัน ไม่มีความแตกต่าง อีกทั้งความเหมาะสมของราคาสินค้า ที่ผู้บริโภคได้รับ ซึ่งเสื้อผ้าลักษณะ
คล้ายคลึงกัน ผู้ขายต่างก็ตั้งราคาขายที่ใกล้เคียงกัน ดังนั้นความเหมาะสมของราคาสินค้า จึงไม่มีผล 
สอดคล้องกับการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน  
ของ ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557) ที่พบว่า ปัจจัยด้านราคา ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าสตรี
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างาน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีด้านการสื่อสารข้อมูล ที่ได้รับการพัฒนาให้เข้าถึง

ข้อมูลได้ครอบคลุมทั่วถึงและรวดเร็วมากขึ้น เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทกับภาคธุรกิจ 
ช่วยให้สื่อสารเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ตรงกลุ่ม และกว้างมากขึ้น เกิดการขยายตัวของภาคธุรกิจ
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมค้าปลีกประเภทสินค้าแฟชั่น ประเภทเสื้อผ้า ที่มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
รวมไปถึงการเข้ามาของผู้ประกอบการใหม่ ที่สามารถเข้าสู่ภาคธุรกิจค้าปลีกแบบออนไลน์ได้ง่าย จึง
เกิดผู้ประกอบการรายใหม่ๆ จ านวนมากขึ้น ส่งผลถึงการแข่งขันที่สูงขึ้นตามไปด้วย ดังนั้น งานวิจัยนี้
จึงจัดท าขึ้นเพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ ได้น าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ใน
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด พัฒนาและปรับปรุงการด าเนินงาน เพ่ือสามารถตอบสนองได้ตรงความ
ต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ซึ่งกลุ่มประชากรที่ศึกษาเป็นผู้บริโภคซึ่งพ านักอาศัยในประเทศ
ไทยที่เคยมีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านร้านค้าในสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง
เลือกจากประชากรและเป็นผู้บริโภคซึ่งมีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านร้านค้าใน
สังคมออนไลน์ ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา โดยน าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 
ตามแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler รวมถึงแนวคิดเกียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม โดยหลังจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง รวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างโดยวิธีเก็บแบบสอบถามออนไลน์ และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลวิจัย สรุปผลได้ดังต่อไปนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 409 ตัวอย่าง พบว่ามี

เพศชาย น้อยกว่าเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 12.2 และ 87.8 ตามล าดับ โดยร้อยละ 52.6 มีอายุน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 30 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่า คิดเป็น ร้อยละ 71.9 และเป็น
พนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 69.9 นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 -
30,000 บาท เป็นร้อยละ 28.4 และส่วนใหญ่สถานภาพโสด ร้อยละ 80.2 
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5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรม ของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลจากผลการวิจัย สรุปพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรมของกลุ่มตัวอย่างได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้าจากเฟซบุ๊ค มากกว่า 
อินสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 52.81 และ 42.54 ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่จะซื้อเสื้อผ้า 2 -3 เดือนครั้ง 
คิดเป็น ร้อยละ 29.1 และมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อไม่เกิน 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.52 และ 
ร้อยละ 87.04 จะตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าด้วยตัวเอง 

5.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยของตัวแปรอิสระทั้งหมด 28 ตัวแปร และจัดกลุ่มปัจจัย
ใหม่ได้จ านวน 6 ปัจจัย และท าการวิเคราะห์ปัจจัยใหม่ ด้วยสมการถดถอยเชิงพหุคูณ Multiple Linear 
Regression พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรม มี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมี
ชื่อเสียงของแบรนด์ และปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและช าระ
เงิน ในขณะที่ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและคุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านบุคคลและการเปิดเผย
ตัวตนของผู้ขาย ปัจจัยด้านการสื่อสารกับผู้ขายและความเหมาะสมของราคาสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม โดยจากตัวแบบดังกล่าว 
สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ได้ ร้อยละ 23.8 
ซึ่งสามารถอธิบายเพิ่มได้ดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งประกอบด้วย สินค้ามีรูปแบบทันสมัย มีการออกแบบที่โดดเด่น 
มีเอกลักษณ์ รวมถึงมีรูปแบบหลากหลาย เป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคให้เกิดความ
สนใจ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 

2. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ ส่งผลเชิงบวก
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งประกอบด้วย การส่งเสริม
การขายที่น่าสนใจ เช่น ให้ส่วนลด แจกของสมนาคุณพิเศษ จัดกิจกรรมทางการตลาดโดยการออกบูธ
กิจกรรมในสถานที่ต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ อีกทั้งปัจจัยด้านความมีชื่อเสียงของแบรนด์ การใช้บุคคลที่มื
ชื่อเสียงเพ่ือโฆษณาสินค้า เพ่ือให้เป็นที่ตราสินค้า หรือร้านค้าเป็นที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง ช่วยกระตุ้นให้
เกิดความสนใจ และจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

3. ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและช าระเงิน 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ประกอบด้วย 
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การให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้าอย่างครบถ้วน มีข้อมูลสินค้าที่เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ ใช้รูป
สินค้าจริงในการน าเสนอ การมีข้อมูลที่ครบถ้วนและชัดเจน ท าให้ผู้บริโภคสามารถสั่งสินค้าได้สะดวก 
อีกทั้งช่องทางการช าระเงินหลากหลายและมีความปลอดภัย ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับร้านค้า 
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ 

4. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและคุณภาพของสินค้า  ไม่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคไม่ได้
ให้ความส าคัญกับปัจจัยเหล่านี้เพราะไม่มีความแตกต่างกันในด้านช่องทางของร้านค้าเนื่องจาก ร้านค้าใน
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมเปิดช่องทางให้ลูกค้าติดต่อได้สะดวกได้ไม่แตกต่างกัน การจัดรูปแบบ
วิธีการค้นหาสินค้า รวมถึงคุณภาพของสินค้าที่ขายก็ไม่แตกต่างกันมากนัก 

5. ปัจจัยด้านบุคคลและการเปิดเผยตัวตนของผู้ขาย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม การที่ผู้บริโภคไม่ค านึงถึงปัจจัยด้านบุคคล  
ซึ่งประกอบด้วย การให้ข้อมูล ค าแนะน า และบริการหลังการขาย เนื่องจากร้านค้ามีการบริการที่ไม่
แตกต่างกัน 

6. ปัจจัยด้านการสื่อสารกับผู้ขายและความเหมาะสมของราคาสินค้า  ไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ประกอบด้วย การตอบ
ค าถามที่รวดเร็ว ติดต่อกับผู้ขายสะดวก ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ดี ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และราคา
ถูกกว่าแหล่งอ่ืนทั่วไป ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเนื่องจาก การติดต่อสื่อสารกับผู้ขาย
ส่วนใหญ่เป็นรูปแบบเดียวกัน โดยผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งมีการเข้าถึงได้รวดเร็วไม่แตกต่าง
กัน นอกจากนี้ ความเหมาะสมด้านราคาที่ได้รับ ส่วนใหญ่รูปแบบเสื้อผ้าที่คล้ายคลึงกัน การตั้งราคาก็
ไม่ได้แตกต่างกันมากนัก จึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจ 

7. การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยวิธี 
Independent-Samples-T-Test และ One way ANOVA ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ปัจจัยด้าน
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากลักษณะความต้องการ
ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน รวมไปถึงวัตถุประสงค์ที่ต่างกัน น าไปสู่การสนใจ และเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการที่เหมาะสมกับลักษณะของแต่ละบุคคลได้เช่นเดียวกัน ปัจจัย
ดังกล่าวข้างต้น จึงไม่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

จากผลการวิจัย ท าให้ทราบถึง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการน าข้อมูลผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใช้
ในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้เกิดการแข่งขันในตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ทั้งนี้ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการตาม
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ในเรื่อง การ
ออกแบบ ความทันสมัย มีความหลากหลาย เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการได้ตรงความต้องการ
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ให้เหมาะสมตามการเปลี่ยนแปลงตามรูปแบบแฟชั่น ที่มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว โดยต้องมีการศึกษา ติดตามเทรนด์อยู่เสมอ 

2. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ ผู้ประกอบการควร
สร้างให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ รู้จักร้านค้าผ่านการประชาสัมพันธ์ ตอกย้ าอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึง
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ที่จะช่วยกระตุ้นและดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์ 

3. ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและช าระเงิน  เป็น
ปัจจัยที่ควรให้ความส าคัญเนื่องจากการน าเสนอข้อมูลต่างๆ ทั้งรูปสินค้า ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ราคา
ขายที่ชัดเจน สร้างความสะดวกในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รวมไปถึงการมีช่องทางการช าระที่
หลากหลาย เพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีทางเลือกที่เหมาะสมและสะดวก ท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

 
งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการออกแบบสอบถาม

ออนไลน์ โดยกระจายผ่านโซเชียลมีเดียเท่านั้น ประกอบกับระยะเวลาในการเก็บข้อมูล  30 วัน 
อาจจะท าให้ผลวิจัยมีความคลาดเคลื่อน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างอาจจะไม่กระจายตัวเท่าที่ควร ดังนั้น 
การน าผลวิจัยชุดนี้ไปใช้ในการศึกษาต่อ ควรระวังในการน าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลสถิติ
อ่ืนๆ ที่เชื่อมโยงไปสู่สินค้าและบริการ ซึ่งอาจมีการเปลี่ยนแปลงตามระยะเวลา 
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5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 
1. เพ่ิมการวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลเชิงลึก อาทิ การสัมภาษณ์ เชิงลึก  

(In-depth Interview) เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม 
2. เนื่องจากงานวิจัยนี้สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย

เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ได้เพียงร้อยละ 23.8 เท่านั้น แสดงให้เห็นว่า ยังมีปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่อาจ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยจึงขอเสนอให้มีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืนๆ ในอนาคต อาทิ  
ปัจจัยเรื่องทัศนคติในด้านการเปิดรับสื่อ ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ปัจจัยเรื่อง  
ความไว้วางใจ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย 
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่ งการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิ ต
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

แบบสอบถาม ประกอบไปด้วย 4 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานในการเสียสละเวลาตอบค าถามใน 

แบบสอบถามนี้จนครบทุกขอ ผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลและความเห็นของทานจะถูกเก็บเปนความลับ 
และจะใช้ข้อมูลเพื่อประโยชนเชิงวิชาการเทานั้น 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมในที่นี้ หมายถึง ร้านค้าที่ขายเสื้อผ้าทาง
อินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์ของ เฟซบุ๊ค (facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram) 

 
ส่วนที่1 ค าถามคัดกรอง 
ท่านเคยซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 
ใช่หรือไม ่

☐ใช่   ☐ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด  
 (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

2.1 ท่านเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางใดมากท่ีสุด 

☐ Facebook ☐ Instagram 

☐ อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................. 

2.2 ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

☐ มากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ☐ เดือนละครั้ง 

☐ 2-3 เดือนครั้ง ☐ 4-6 เดือนครั้ง 

☐ มากกว่า 6 เดือนครั้ง 

2.3 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ท่านซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

☐ ไม่เกิน 1,000 บาท ☐ 1,000-2,000 บาท 

☐ 2,001-3,000 บาท ☐ 3,001-4,000 บาท 

☐ 4,001-5,000 บาท ☐ 5,001 บาทข้ึนไป 

2.4 ใครมีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม
ของท่าน 

☐ ตัวท่านเอง ☐ เพ่ือน 

☐ ครอบครัว ☐ ดารา / ศิลปิน 

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..... 

2.5 ร้านค้าใน เครือข่ ายเครือข่ ายเฟซบุ๊ คและอินสตาแกรมที่ท่ านซื้ อเสื้อผ้ าครั้ งล่ าสุดคือ
..................................... 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

ค าชี้แจง: กรุณาประเมินร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมที่ท่านซื้อเสื้อผ้าครั้งล่าสุดที่
ท่านตอบในส่วนที่ 2 ข้อ 2.5 ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดยท า
เครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเครือข่ายเฟซบุ๊คและ

อินสตาแกรม 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ประเมิน
ไม่ได้ 

3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์       

1) มีความหลากหลายของเสื้อผ้า       

2) เสื้อผ้ามีความทันสมัย       

3) เสื้อผ้ามีเอกลักษณ์มีการออกแบบ 

ที่โดดเด่น 

      

4) เสื้อผ้ามีคุณภาพดี มีการตัดเย็บอย่าง

ประณีต 

      

5) เสื้อผ้าตรงกับความต้องการ       

6) แบรนด์มีชื่อเสียงและได้รับความนิยม       

3.2 ปัจจัยด้านราคา       

1) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ       

2) ราคาสินค้าถูกกว่าแหล่งจ าหน่ายอื่น

ทั่วไป 

      

3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย       

1) ความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้

ตลอดเวลา 

      

2) สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว       

3) เว็บไซต์ส่วนตัวของร้านค้าสามารถ

ติดต่อได้สะดวก 

      



 66 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเครือข่ายเฟซบุ๊คและ

อินสตาแกรม 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ประเมิน
ไม่ได้ 

3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด       

1) มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น 
การให้ส่วนลดเงินสด เมื่อซื้อตาม
ก าหนด การให้ของสมนาคุณพิเศษ
ส าหรับสมาชิก การบริการจัดส่งสินค้า
ฟรี เป็นต้น 

      

2) การจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่าง
สม่ าเสมอ เช่น การออกบูธตามงาน
ต่างๆ 

      

3) ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียง ในการ
โฆษณาสินค้าทางโซเชียลมีเดีย 

      

3.5 ปัจจัยด้านบุคคล       

1) มีการให้ข้อมูลและให้ค าแนะน าลูกค้า
อย่างเหมาะสม 

      

2) มีการติดตามหลังการขายอย่าง
สม่ าเสมอ 

      

3) ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ       

4) ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ และมีมารยาทดี       
3.6 ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพ 
      

1) มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของ
สินค้าและราคาอย่างครบถ้วน 

      

2) มีการแสดงตัวตนของผู้ขายที่ชัดเจน 
เช่น การที่ผู้ชายเป็นผู้ถ่ายแบบสินค้า
ด้วยตัวเอง 

      

3) มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบัน
อยู่เสมอ 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเครือข่ายเฟซบุ๊คและ

อินสตาแกรม 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ประเมิน
ไม่ได้ 

4) มีการใช้รูปสินค้าจริงในการน าเสนอทุก
ครั้ง 

      

5) มีการแสดงราคาสินค้าต่อหน่วยอย่าง
ชัดเจน 

      

3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ       
1) สั่งซื้อสินค้าได้สะดวก       

2) ตอบค าถามรวดเร็ว       
3) ติดต่อกับผู้ขายสินค้าได้สะดวก       

4) ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น 
ช าระผ่านการโอนเงิน ผ่านบัตรเครดิต 

      

5) ช่องทางการช าระเงินปลอดภัย       

 
 ซ้ือ

แน่นอน 
อาจจะ

ซ้ือ 
ไม่

แน่ใจ 
อาจจะ
ไม่ซื้อ 

ไม่ซื้อ
แน่นอน 

ในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ครั้งต่อไป ท่านจะซื้อ
จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม

ที่ท่านก าลังประเมินนี้อีกหรือไม่ 
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ส่วนที่ 4  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบสอบถาม 

ค าชี้แจง:  กรุณาท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่านมากท่ีสุด  
 (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

4.1 เพศ 

☐ ชาย ☐ หญิง 

4.2 อายุ 

☐น้อยกว่า 22 ปี ☐ 22-30 ปี 

☐ 31-40 ปี ☐ 41-50 ปี 

☐ 51-60 ปี ☐ มากกว่า 60 ปี 

4.3 ระดับการศึกษา 

☐ ต่ ากว่าปริญญาตรี ☐ ปริญญาตรี 

☐ ปริญญาโท ☐ สูงกว่าปริญญาโท 

4.4 อาชีพ 

☐ นักเรียน/นักศึกษา ☐ เจ้าของกิจการ 

☐ พนักงานบริษัทเอกชน ☐ รับราชการ 

☐ พนักงานรัฐวิสาหกิจ ☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 

4.5 รายได้ต่อเดือน 

☐ น้อยกว่า 10,000 บาท ☐ 10,000-20,000 บาท 

☐ 20,001-30,000 บาท ☐ 30,001-40,000 บาท 

☐ 40,001-50,000 บาท ☐ มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

4.6 สถานภาพครอบครัว 

☐ โสด ☐ สมรส  

☐ หย่าร้าง 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 
 
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ
อธิบายได้ 

Co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of  
Squared Loadings 

Rotation Sums of  
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 10.887 38.883 38.883 10.887 38.883 38.883 5.211 18.612 18.612 
2 2.289 8.174 47.057 2.289 8.174 47.057 3.082 11.005 29.618 
3 1.589 5.673 52.730 1.589 5.673 52.730 2.966 10.591 40.209 
4 1.385 4.946 57.677 1.385 4.946 57.677 2.808 10.027 50.236 
5 1.280 4.571 62.248 1.280 4.571 62.248 2.486 8.878 59.114 
6 1.045 3.732 65.980 1.045 3.732 65.980 1.923 6.866 65.980 
7 0.885 3.161 69.141       
8 0.777 2.774 71.915       
9 0.758 2.706 74.621       
10 0.710 2.535 77.156       
11 0.637 2.274 79.430       
12 0.592 2.116 81.546       
13 0.563 2.011 83.558       
14 0.510 1.821 85.378       
15 0.484 1.730 87.109       
16 0.455 1.626 88.735       
17 0.411 1.467 90.201       
18 0.365 1.305 91.506       
19 0.345 1.232 92.738       
20 0.331 1.181 93.919       
21 0.311 1.109 95.028       
22 0.257 0.919 95.948       
23 0.230 0.822 96.770       
24 0.214 0.763 97.533       
25 0.195 0.695 98.228       
26 0.183 0.655 98.883       
27 0.166 0.593 99.477       
28 0.147 0.523 100.000       
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotate Component Matrix) 

 

Component 
1 2 3 4 5 6 

มีการใช้รูปสินคา้จริงในการน าเสนอทุกคร้ัง 0.784 
     

มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้าและ
ราคาอย่างครบถ้วน 

0.775 
     

มีการแสดงราคาสินค้าต่อหน่วยอย่างชัดเจน 0.757 
     

มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอ 0.708 
 

0.343 
   

สั่งซื้อสินค้าได้สะดวก 0.663 0.339 
    

ช่องทางการช าระเงนิปลอดภัย 0.590 0.458 
    

ช่องทางการช าระเงนิหลากหลาย เช่น ช าระผา่น 
การโอนเงิน ผ่านบัตรเครดิต 

0.540 
    

0.340 

ตอบค าถามรวดเร็ว 
 

0.812 
    

ติดต่อกับผู้ขายสนิค้าได้สะดวก 
 

0.740 
   

0.308 
ผู้ขายมีมนุษยสัมพนัธ์ และมีมารยาทดี 0.337 0.522 0.498 

   
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 0.475 0.499 

 
0.406 

  
ราคาสินคา้ถูกกว่าแหล่งจ าหน่ายอื่นทั่วไป 0.314 0.472 

 
0.302 0.363 

 
มีการให้ข้อมูลและให้ค าแนะน าลูกค้าอย่าง
เหมาะสม 

0.361 0.313 0.643 
   

มีการติดตามหลังการขายอยา่งสม่ าเสมอ 
 

0.337 0.620 
 

0.321 
 

มีการแสดงตัวตนของผู้ขายทีช่ัดเจน เช่น การที่
ผู้ชายเป็นผู้ถา่ยแบบสนิค้าด้วยตัวเอง 

0.488 
 

0.586 
   

ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ 0.480 0.377 0.502 
   

สามารถค้นหาข้อมูลสนิค้าได้รวดเร็ว 
   

0.721 
  

ความสะดวกในการเข้าถึงร้านคา้ได้ตลอดเวลา 
   

0.651 
  

เว็บไซต์ส่วนตัวของร้านคา้สามารถติดต่อได้สะดวก 
   

0.558 0.508 
 

เสื้อผ้ามีคุณภาพดี มีการตัดเยบ็อย่างประณีต 0.324 
 

0.467 0.556 
  

เสื้อผ้าตรงกับความต้องการ 0.490 
 

0.309 0.508 
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotate Component Matrix)  (ต่อ) 

 

Component 
1 2 3 4 5 6 

ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียง ในการโฆษณาสินค้า
ทางโซเชยีลมีเดีย     

0.822 
 

การจัดกิจกรรมทางการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น  
การออกบูธตามงานต่างๆ   

0.495 
 

0.676 
 

แบรนด์มีชื่อเสียงและได้รบัความนิยม 
   

0.349 0.568 
 

มีการส่งเสริมการขายที่นา่สนใจ เช่น การให้ส่วนลด
เงินสด เมื่อซื้อตามก าหนด, การให้ของสมนาคุณ
พิเศษส าหรับสมาชิก, การบริการจัดส่งสินคา้ฟรี 
เป็นต้น 

0.330 
   

0.544 
 

เสื้อผ้ามีความทนัสมัย 
     

0.793 
มีความหลากหลายของเสื้อผ้า 

     
0.599 

เสื้อผ้ามีเอกลักษณ์มีการออกแบบที่โดดเดน่ 
  

0.459 0.398 
 

0.517 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ นางสาวภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี 
วันเดือนปีเกิด 25 พฤษภาคม 2524 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2544: ศิลปศาสตรบัณฑิต 
 (สาขาวิชาบริหารธุรกิจ เอกการตลาด) 
 มหาวิทยาลัยราชภัฎพระนคร 
ต าแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายขายและการตลาด 
 บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จ ากัด 
 
ประสบการณ์ท างาน 2558-ปัจจุบัน: ผู้จัดการฝ่ายขายและการตลาด 
 บริษัท ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จ ากัด 
 2554-2557: Assistant Vice President 
 บริษัท โพสต์ พับลิชชิง จ ากัด (มหาชน) 
 2551-2553: Account Supervisor 
 บริษัท โพสต์ พับลิชชิง จ ากัด (มหาชน) 
 2548-2551: Senior Sales Executive 
 บริษัท ไทยเพรสทิจ เร้นท์ เอ คาร์ จ ากัด 
 2545-2548: Sales Executive 
 บริษัท กรุงไทยคาร์เร้นท์ จ ากัด (มหาชน) 
 


