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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผา้
แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค เพศหญิงในประเทศไทยท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชั่นสตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค รวมจาํนวนตวัอย่างทั้งหมด 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ  
ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ค่าสูงสุด ค่าตํ่าสุด ค่าที (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance/ANOVA) และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลูกคา้สตรีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25 - 34 ปี มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 10,000 - 15,000 
บาท ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ลูกคา้ท่ีตอบแบบสอบถามเห็นดว้ยมาก  ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความไวว้างใจดา้นผูข้ายสินคา้และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภคใน
ระดบัไวว้างใจปานกลาง ดา้นระบบอินเทอร์เน็ตในระดบัไวว้างใจมาก 
 การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ดา้นผูข้ายสินคา้  ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ด้านค่าใช้จ่าย ดา้นจาํนวนคร้ังและดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทาง
เดียวกนั ส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้ายในทิศทางเดียวกนั 
และส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ัง
และจาํนวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ABSTRACT 
 

 This study investigated the factors affecting the purchasing behavior of female fashion 
clothing through facebook.The sample size consisted of 400 people who purchased female fashion 
clothing through facebook. The instrument used to collect the data was a questionnaire. The collected 
data were analyzed by Percentage, Means, Standard Deviation, Maximum and Minimum values, 
Independent Sample t-test, One-Way ANOVA, and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 
 The results showed that most of the respondents were female and aged between 25-34 years 
old. They graduated with a bachelor’s degree and were private company employees. They earned 
approximately 10,000 - 15,000 Baht per month. The respondents strongly agreed that marketing mix 
factors including, products, prices, distribution channels, and marketing promotions affected their 
purchasing decision on female fashion clothing through facebook. Regarding the trust of purchasing 
products through facebook, the respondents had confidence in sellers and customer protection at a 
“moderate” level. And the respondents were strongly confidence in the Intranet system.         
 According to the hypothesis testing, the purchasing trust, regarding sellers, the Intranet 
system, and customer protection positively related to purchasing behavior, regarding purchasing 
expenses, purchasing frequency, and amount of fashion clothing that were brought through facebook. 
The marketing mix factors including, products, prices, distribution channels, and marketing promotions 
positively related to purchasing behavior, regarding purchasing expenses of fashion clothing that were 
brought through facebook. The marketing mix factors including, products, prices, and distribution 
channels positively related to purchasing behavior, regarding purchasing frequency and amount of 
fashion clothing that were brought through facebook, were significantly different at 0.05. 
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 4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามอาย ุ   60 
 4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามอาย ุ   61 
 4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามอาย ุ   62 
 4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  จาํแนกตามอาชีพ    63 
 4.23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามอาชีพ    64 
 4.24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นราคา จาํแนกตามอาชีพ    66 
 4.25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามอาชีพ    67 
 4.26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามอาชีพ    69 

 



 

ญ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

ตารางท่ี                          หนา้ 
 4.27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  จาํแนกตามระดบัการศึกษา    70 
 4.28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    72 
 4.29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    73 
 4.30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นราคา จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    76 
 4.31 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    78 
 4.32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
  ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    80 
 4.33 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาย ุ   82 
 4.34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาย ุ   83 
 4.35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาย ุ   84 
 4.36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาย ุ   85 
  



 

ฎ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

ตารางท่ี                          หนา้ 
 4.37 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาชีพ    86 
 4.38 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาชีพ    87 
 4.39 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาชีพ    88 
 4.40 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามระดบัการศึกษา    90 
 4.41 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    91 
 4.42 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    92 
 4.43 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    95 
 4.44 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    97 
 4.45 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้าย 
  ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    100 
 4.46 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือ 
  เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    101 
 4.47 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือ 
  เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    102 
 
 



 

ฏ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

ตารางท่ี                          หนา้ 
 4.48 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือ 
  เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    103 
 4.49 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นผลิตภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้าย 
  ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    104 
 4.50 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นราคา กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้าย 
  ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    106 
 4.51 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    108 
 4.52 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
  ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    110 
 4.53 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้ 
  แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    111 
 4.54 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นผลิตภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
   ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    112 
 4.55 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นราคา กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
   ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    114 
 4.56 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
   ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    115 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

ตารางท่ี                          หนา้ 
 4.57 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้ 
  แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊    117 
 4.58 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
  ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นผลิตภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
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บทที ่1 
 

บทนํา 
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 เส้ือผา้เคร่ืองนุ่งห่มถือเป็นหน่ึงในปัจจยัส่ีซ่ึงมีความจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิต นอกจากจะ
เป็นประโยชน์ในการป้องกันความร้อน ความเย็น และป้องกันอนัตรายจากภายนอกแลว้ เส้ือผา้
เคร่ืองนุ่งห่มยงัช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพ แสดงให้เห็นถึงรสนิยม ซ่ึงสามารถบ่งบอกถึงภาพลกัษณ์ 
และสถานภาพทางสังคมของผูส้วมใส่ดว้ย ปัจจุบนัเส้ือผา้ไดมี้การพฒันาทั้งคุณภาพและรูปแบบท่ี
ทนัสมยั มีให้เลือกตามความตอ้งการของผูใ้ช ้โดยมีทั้งการสั่งตดัเยบ็ตามร้านตดัเส้ือผา้ทัว่ไป การสั่ง
ตดัโดยเฉพาะจากดีไซน์เนอร์ท่ีมีช่ือเสียง และการซ้ือเส้ือผา้สาํเร็จรูป ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยทีาํ
ให้เกิดการผสมผสานระหว่างวฒันธรรมของโลกฝ่ังตะวนัตกและตะวนัออก สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่จึง
เปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา และยงัมีการออกแบบใหม่ในทุกฤดูกาลอีกดว้ย บุคคลท่ีทนัสมยันิยมจึง
ไดรั้บอิทธิพลจากแฟชัน่ใหม่ ๆ อยูเ่สมอ และมกัจะมีความตอ้งการสวมใส่เส้ือผา้ท่ีมีรูปแบบตรงตาม
สมยันิยม 
 ธุรกิจประเภทเส้ือผา้แฟชั่นเป็นธุรกิจท่ีให้ความพึงพอใจต่อลูกคา้ท่ีมาใช้บริการ  มีการ
ออกแบบเส้ือผา้ใหน้าํสมยั  การปรับปรุงรูปแบบร้าน  การจดัวางสินคา้ใหดี้ข้ึนเพื่อจูงใจใหลู้กคา้ท่ีเขา้
มาใชบ้ริการในร้านตน  เน่ืองจากการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากข้ึน  มีคู่แข่งขนัเกิดข้ึนมากมาย มีรูปแบบ
การสินคา้และการบริการแตกต่างกนัออกไปเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีทนัสมยันิยม 
ในทางการตลาดและพฤติกรรมผูบ้ริโภคถือไดว้า่เป็นผูบ้ริโภคกลุ่มนาํสมยั  ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีชอบเป็น
ผูน้าํ ไดรั้บความนิยมทางสังคม และชอบลองส่ิงใหม่ ๆ ซ่ึงถือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อ
การตลาดเป็นอย่างยิ่ง เน่ืองจากจะเป็นกลุ่มแรกท่ีซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่แบบใหม่ท่ีออกวางจาํหน่าย 
เป็นเสมือนผูเ้บิกทางทาํให้สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่แบบใหม่เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไปไดดี้  สินคา้เส้ือผา้
แฟชัน่จะมีกระแสนิยมเปล่ียนไปในแต่ละฤดูกาล เช่น ฤดูใบไมร่้วง – ฤดูหนาว  ดูใบไมผ้ลิ – ฤดูร้อน 
เป็นตน้ หรือกระแสนิยมเปล่ียนไปตามสไตลท่ี์อาจเวียนกลบัมาอีกคร้ังหน่ึง เช่น วินเทจ  ดิสโก ้ โบ
โฮ  เป็นตน้ โดยเฉพาะกลุ่มลูกคา้สตรีท่ีรักสวยรักงาม ตอ้งการให้ตนเองดูดี เพราะเพศหญิงเขา้มามี
บทบาทในสังคมมากข้ึน หากผูป้ระกอบธุรกิจเส้ือผา้แฟชั่นสามารถใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้สตรีน้ีไดย้อ่มหมายถึงผลประกอบการท่ีดีต่อธุรกิจของตน 
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 สาํหรับเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมอยูใ่นขณะน้ี คือ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ซ่ึงเป็นรูปแบบของเวบ็ไซตใ์นการสร้างเครือข่ายสังคม สาํหรับผูใ้ชง้าน
ในอินเตอร์เน็ต ซ่ึงจะมีการเขา้มามีปฏิสัมพนัธ์แลกเปล่ียนความสนใจและการส่ือสารระหว่างกนั ไม่
ว่าจะเป็นการเล่าเร่ืองผ่านบล็อก โพสต์รูปภาพ  วีดีโอ การสร้างกลุ่มสําหรับคนท่ีสนใจในเร่ือง
เดียวกนั และอ่ืน ๆ แต่ท่ีส่ิงสาํคญัทีสุดก็คือ ความสามารถในการสร้างเครือข่ายเพ่ือนไดอ้ยา่งทวีคูณ 
ผา่นการเช้ือเชิญทางอีเมล ์อีกทั้งยงัสามารถเพ่ิมจาํนวนเพื่อนผา่นเพื่อน ๆ ท่ีมีอยูเ่ป็นลูกโซ่ไปเร่ือย ๆ 
(วิกิพีเดีย 2010 Online) โดยปัจจุบนัผูน้าํตลาดระบบเครือข่ายสังคม ก็คือ Myspace และ Facebook 
ส่วนในประเทศไทยไดแ้ก่  Facebook (นิตยสารผูจ้ดัการ, 2554 : ออนไลน์) 
 กระแสความนิยมของเวบ็เครือข่ายสงัคมมีมากข้ึนทุกขณะ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ เฟซบุ๊ค ท่ีได้
กลายเป็นของเล่นช้ินใหม่สาํหรับคนวยัทาํงานหรือผูใ้หญ่กนัมากข้ึน ปัจจุบนัเวลาไปเจอเพ่ือนกลุ่ม
ไหนก็แลว้แต่ คาํถามหรือประเด็นหน่ึงท่ีมกัจะพูดคุยกนัก็เก่ียวกบั เฟซบุ๊ค ไม่ว่าจะเป็นการพูดถึง
เพื่อนเก่าท่ีไม่ไดเ้จอกนันานเป็นสิบ ๆ ปี แต่มาเจออีกคร้ังใน เฟซบุ๊ค หรือ พดูถึงรูปภาพท่ีอพัโหลด
หรือโพสต ์หรือ ท่ีเขียนแซวกนับน เฟซบุค๊ จนดูเหมือนวา่ในปัจจุบนันอกเหนือจากอีเมลแ์ลว้ เฟซบุ๊ค 
กลายเป็นช่องทางในการส่ือสารท่ีสาํคญัทางอินเตอร์เน็ตไปแลว้ สถิติในปี พ.ศ. 2554 มีจาํนวนผูใ้ช้
เพศหญิงถึง 6,856,260 คน (ท่ีมา : www.checkfacebook.com) จึงมีผูป้ระกอบใชเ้ฟซบุ๊คเป็นช่องทาง
ทางการตลาดโดยใช ้แฟนเพจ (Fanpage)  ท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อประชาสัมพนัธ์ส่ิงต่าง ๆ เช่น ข่าวสาร 
กิจกรรม ตลอดจนสินคา้และบริการต่าง ๆ สาํหรับกลุ่มลูกคา้ท่ีกาํลงัมองหาหรือมีความสนใจในส่ิงท่ี
ประชาสัมพนัธ์สามารถใชป้ระโยชน์จากแฟนเพจได ้เช่น การประชาสัมพนัธ์ข่าวสาร โฆษณาสินคา้ 
การเผยแพร่ขอ้มูลจากเวบ็ไซตแ์ละบริการต่าง ๆ ในเชิงธุรกิจได ้และยงัสามารถเขา้ถึงกลุ่มบุคคลต่าง 
ๆ ไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ีสามารถทาํไดโ้ดยใชแ้ฟนเพจ ซ่ึงจะประหยดัเวลาและ
ค่าใชจ่้ายในการโฆษณาและเป็นอีกช่องทางท่ีเขา้กลุ่มเป้าหมายท่ีอยูบ่นโลกออนไลน์  การตลาดบน
ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จึงเป็นช่องทางหน่ึงท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่เลือกใชเ้พื่อเป็น
ช่องทางการตลาดเพ่ือเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอี้กช่องทางหน่ึง 
 ดว้ยสาเหตุการแข่งขนัท่ีรุนแรงของธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่และการเติบโตของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีกล่าวมาขา้งตน้การประกอบธุรกิจเส้ือผา้แฟชั่นโดยใช้ช่องทางการตลาดบนส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊  จึงเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีสามารถเพ่ิมยอดขายใหแ้ก่ผูป้ระกอบการได ้ผูศึ้กษาสนใจ
ท่ีจะศึกษาถึง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค”  
ทั้งน้ีผูศึ้กษาเป็นผูป้ระกอบการร้านเส้ือผา้แฟชัน่สตรี  จาํหน่ายเส้ือผา้แฟชัน่สาํหรับผูห้ญิงท่ีรักสวยรัก
งาม นาํสมยั ซ่ึงมีการแข่งขนัท่ีรุนแรง การศึกษาน้ีเพื่อใชเ้ป็นแนวทางการตลาดอีกช่องทางหน่ึงใน



3 

 

การแข่งขนัในธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่  ให้สามารถประกอบธุรกิจให้ประสบผลสาํเร็จ  และใชเ้ป็นขอ้มูล
ในการขยายธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ไปยงักลุ่มลูกคา้สตรีอ่ืน ๆ ในอนาคตต่อไป 
 
1.2 วตัถุประสงค์การวจัิย 
  1. เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ 
  2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 3. เพื่อศึกษาความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือฟ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์      
เฟซบุค๊  
 5. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 6. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 7. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  
 8. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือฟ้าแฟชัน่กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 
1.3 สมมติฐานการวจัิย 
 ในการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊  ผูศึ้กษาไดก้าํหนดสมมติฐานของการวิจยัไวด้งัน้ี 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้สตรี แตกต่างกนั มีการให้ความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 2. ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าสตรี แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นจาก
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 3. ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
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 4. ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูใ้ชเ้วบ็เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 
1.4 ขอบเขตของการวจัิย 
 1. เน้ือหาของการวิจยั (Research Content) ประกอบดว้ยปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้
เฟซบุ๊คเพศหญิงในประเทศไทยท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  การรับรู้ส่วน
ประสมการตลาดเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊  
 2. ขอบเขตดา้นเวลา  ระยะเวลาท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2554 
ถึงเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 
  3. ประชากร (Population) คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คเพศหญิงในประเทศไทยท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  
  4. กลุ่มตวัอยา่ง (Sample) คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คเพศหญิงในประเทศไทยท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรี
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน  จึงกาํหนดขนาด
ตวัอยา่งโดยใชสู้ตรในการคาํนวณกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549: 
177) ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน และเพิ่มการสาํรองตวัอยา่งอีก 4% คือ 15 คน รวมจาํนวน
ตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน โดยมีขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง (Sampling Method) ดงัน้ี 
 ขั้นท่ี 1 การสุ่มตวัอยา่งแบบง่ายใชค้วามน่าจะเป็น (Probability Sampling) เลือกใชว้ิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือกรายช่ือร้านคา้เส้ือผา้แฟชัน่ในเวบ็ไซด์
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ใน 10 อนัดบัแรกท่ีแสดงในเวบ็ไซด ์Google 
 ขั้นท่ี 2  การสุ่มตวัอยา่งแบบง่ายใชค้วามน่าจะเป็น เป็น (Probability Sampling) เลือกใช้
วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยวิธีการไม่กาํหนดสัดส่วนของผูบ้ริโภคในแต่ละ
ชั้นภูมิ (Disproportionate Stratified Sampling) ร้านคา้เส้ือผา้ท่ีกาํหนดไวท้ั้งหมด 10 ร้าน ผูว้ิจยัได้
แบ่งสดัส่วนแต่ละร้านเท่า ๆ กนั โดยกาํหนดสดัส่วนของแต่ละร้าน  ร้านละ 40 คน 
 ขั้นท่ี 3 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยใช้
วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใชว้ิจารณญาณ (Judgmental Sampling) หรือการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive) โดยจะเก็บขอ้มูลเฉพาะผูท่ี้เคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ทางส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ในร้านคา้
ทั้ง 10 ร้านท่ีกาํหนดไวใ้นขั้นตอนท่ี 1 
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  ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 

 ตัวแปรต้น (Independent Variable) ไดแ้ก่ ปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคล และความไวว้างใจใน
การซ้ือเส้ือฟ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  และพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  
 
1.5 คาํจํากดัความในการวจัิย 
  ผูว้ิจยัไดใ้หค้วามหมายของศพัทท่ี์เก่ียวขอ้งในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ดงัน้ี 
 เส้ือผ้าแฟช่ัน หมายถึง เคร่ืองนุ่งห่ม เคร่ืองแต่งกาย ท่ีไดรั้บการยอมรับในกลุ่มผูบ้ริโภค
จาํนวนมาก ในระยะเวลาใดเวลาหน่ึง ตอ้งมีกระแสนาํ และมีทิศทางท่ีจะตอ้งทาํให้ผูค้นยอมรับ และ
บริโภค เส้ือผา้แฟชัน่ผกูพนักบัวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผูค้นทุกระดบัทัว่โลก นบัแต่ อดีต ปัจจุบนั 
และอนาคต 
 เว็บเครือข่ายสังคม หรือ ระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง
รูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่ายสังคมสําหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบาย
ความสนใจ และกิจการท่ีไดท้าํ และเช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น ในบริการเครือข่าย
สงัคมประกอบดว้ย การแชท การส่งขอ้ความ การส่งอีเมล ์วิดีโอ เพลง อพัโหลดรูป และบลอ็ก 
 ลักษณะของส่ือโฆษณา หมายถึง ลกัษณะของส่ิงเร้าต่าง ๆ ท่ีนาํเสนอแก่ผูใ้ชเ้วบ็เครือข่าย
สังคมเพ่ือกระตุน้ให้เกิดการเปิดรับส่ือโฆษณานั้น ๆ เช่น สีสันท่ีโดดเด่น ขนาดของโฆษณา การ
เคล่ือนไหว เสียง รูปแบบท่ีแปลกใหม่ การแนะนาํหรือบอกต่อโดยเพื่อนสมาชิก พรีเซนเตอร์ท่ีมี
ช่ือเสียง และการนาํเสนอส่วนลดหรือแจกของรางวลั เป็นตน้ 
 ความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค หมายถึง ความเช่ือมัน่
ต่อการใช้เว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรี ประกอบดว้ย ความ
ไวว้างใจในดา้นผูข้ายสินคา้ ความไวว้างใจในด้านระบบอินเทอร์เน็ต ความไวว้างใจในดา้นการ
ปกป้องผูบ้ริโภค 
 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีทางอนิเตอร์เน็ต หมายถึง การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่โดยการ
ใชเ้วบ็เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊เป็นช่องทางในการเลือกซ้ือ 
 ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง การเสนอขายเส้ือผา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจาํหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด 
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 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง คุณลกัษณะของเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์มีความทนัสมยั การรับประกนัความพอใจของ
สินคา้ สินคา้หรือบริการมีคุณภาพดีและคงทนแขง็แรงมีความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์หเ้ลือก 
 ราคา (Price) หมายถึง ความเหมาะสมของราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ คุณภาพคุม้คา้กบัราคา มีหลากหลายราคาใหเ้ลือก
ซ้ือ มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเวบ็ไซดอ์ยา่งชดัเจน สามารถต่อรองราคาได ้ราคาสินคา้ถูก
กวา่การซ้ือวิธีอ่ืน 
 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง เวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีจาํหน่ายเส้ือผา้
แฟชัน่ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ เวบ็ไซด์ท่ีขายเส้ือผา้แฟชัน่มีช่ือเสียง ความสะดวกในการ
คน้หาสินคา้ บริการขายตลอด 24 ชัว่โมง ประหยดัเวลาในการซ้ือ สัง่ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ไดส้ะดวก 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การกาํหนดหรือมอบให้ผูซ้ื้อเส้ือผา้แฟชัน่ 
ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ บริการส่งถึงบา้นฟรี ค่าใชจ่้ายในการสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ตํ่า มีการ
ลดราคาเม่ือซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ตามท่ีกาํหนดไว ้มีการส่งเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีออกใหม่ไปยงัอีเมลข์องลูกคา้ 
สามารถสะสมแตม้เพื่อแลกของชาํร่วยจากเวบ็ไซด ์
 
1.6 กรอบแนวคดิในการวจัิย 

 
  ตวัแปรต้น         ตวัแปรตาม 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
ภาพที ่1.1 แสดงกรอบแนวคิด 
 
 
 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
 

 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นส่วนประสมการตลาด 
ท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

 

ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์     
เฟซบุ๊ค จะส่งผลให้ผูป้ระกอบการเก่ียวกบัเส้ือผา้แฟชัน่  ทั้งท่ีประกอบธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ทางส่ือ
ออนไลน์ และมีความคิดท่ีจะประกอบธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ทางส่ือออนไลน์  นาํขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยั
ขอ้มูลส่วนบุคคล  การรับรู้ส่วนประสมการตลาดเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  และพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ไปใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินธุรกิจ  การแกไ้ข 
ปรับปรุง พฒันา และวางแผนกลยทุธ์การตลาดออนไลน์  เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่  
และผลการวิจยัน้ียงัสามารถอา้งอิงให้กบังานวิจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งการพฤติกรรมการซ้ือสินคา้บน
อินเทอร์เน็ตได ้



บทที ่2 
 

เอกสาร และงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 การวิจยัในหัวขอ้ “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค” ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษา  ทฤษฎี  แนวคิด  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจยั ดงัน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฏีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 4. แนวคิดเก่ียวกบัการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
 5. แนวคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
 6. ขอ้มูลเก่ียวกบัเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ 
 7. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง  บุคคลหน่ึงหรือหลายคนท่ีแสดงออกซ่ึงสิทธิท่ีจะตอ้งการ
และบริโภคผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายในตลาดซ่ึงอาจกล่าวไดว้่าทุกคนคือผูบ้ริโภคและทุกคนไม่จาํเป็นท่ี
จะตอ้งการผลิตภณัฑเ์หมือนกนั  ผูบ้ริโภคอาจตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์ยงัไม่มีขายในตลาด  แต่ผูบ้ริโภค
จะได้รับความพอใจก็ต่อเม่ือกิจการได้ตระหนักถึงความตอ้งการและผลิตภณัฑ์นั้นออกจาํหน่าย  
ผูบ้ริโภคอาจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความตอ้งการของตวัเองและครอบครัว  หรือซ้ือสินคา้เพ่ือ
สร้างความพอใจให้กบักลุ่มสังคมท่ีตนอาศยัอยู่  แต่อย่างไรก็ตามในแง่ของนกัการตลาดไม่สามารถ
จะสรุปว่าทุกคนคือผูบ้ริโภคของกิจการ  ดงันั้นจึงจาํเป็นจะตอ้งกาํหนดองคป์ระกอบของผูบ้ริโภคท่ี
จะเลือกเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย (อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2543 : 5) 
 องค์ประกอบของผู้บริโภคทีเ่ป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
 องคป์ระกอบของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย 4 ประการ คือ 
 1. ผูบ้ริโภคตอ้งเป็นผูมี้ความตอ้งการ (Needs) 
 ความตอ้งการท่ีว่าน้ีตอ้งเป็นความตอ้งการขั้นปฐมภูมิ (Primary needs)  คือ  เป็นความ
ตอ้งการท่ีมีอยู่ในตวัผูบ้ริโภคโดยไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งเห็นตวัผลิตภณัฑ์ก่อน  แต่เม่ือไรท่ีผูบ้ริโภคมี
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ความตอ้งการและแสวงหาสินคา้มาตอบสนองความตอ้งการน้ีจัดเป็นความตอ้งการขั้นทุติยภูมิ 
(Secondary needs) 
 2. ผูบ้ริโภคตอ้งเป็นผูมี้อาํนาจซ้ือ (Purchasing Power) 
 ความตอ้งการอยา่งเดียวไม่ทาํใหเ้กิดการซ้ือ  แต่ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีอาํนาจซ้ือดว้ยนัน่คือ  มี
เงินเพ่ือซ้ือผลิตภณัฑม์าสนองความตอ้งการของตน  ดงันั้นการวางแผนการตลาดของกิจการจะตอ้ง
ทาํการผลิต  ผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย  ซ่ึงจะเป็นการสร้างโอกาสทางการตลาดท่ีดี
สาํหรับกิจการดว้ย 
 3. ผูบ้ริโภคตอ้งเป็นผูมี้พฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) 
 พฤติกรรมการซ้ือถือว่าเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัของผูบ้ริโภคเพราะนกัการตลาดจะตอ้ง
รักษาถึงความเตม็ใจหรือความพอใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค  เพราะอาจจะซ้ือผลิตภณัฑข์องคู่
แข่งขนัหรือซ้ือผลิตภณัฑช์นิดอ่ืนได ้ ดงันั้นกิจการตอ้งทราบพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ 
  3.1 ใครเป็นผูซ้ื้อ  เป็นผูท่ี้ทาํการซ้ือผลิตภณัฑ ์ เพื่อกิจการสามารถทาํการวางแผน
การตลาดไดว้า่กิจการตอ้งทาํการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายใด 
  3.2 ซ้ือเม่ือใด  เป็นการมองถึงโอกาสในการซ้ือของผูบ้ริโภค  ซ่ึงข้ึนอยูก่บัอตัราการ
บริโภคฤดูกาลหรือเทศกาล  เช่น  ธนาคารจะไม่ปิดบริการตอนเท่ียงเพราะธนาคารทราบว่าลูกคา้นิยม
มาใชบ้ริการตอนเท่ียง 
 3.3 ซ้ือมากนอ้ยเพียงใด  เป็นการพิจารณาถึงปริมาณความตอ้งการผลิตภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภค  เช่น  ขนาดของผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัการบริโภค 
  3.4 ซ้ือบ่อยแค่ไหน  เป็นการพิจารณาความถ่ีในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 3.5 เกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือคืออะไร  เช่น  คุณภาพราคาหรือขนาดและมีมาตรการ
เร่งรัดแบบใด 
 3.6 อาํนาจซ้ือของผูบ้ริโภค  เป็นการศึกษาวา่ผูบ้ริโภคมีเงินท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑห์รือไม่  
ไดแ้ก่  รายไดข้องผูบ้ริโภค 
 4. ผูบ้ริโภคตอ้งเป็นผูมี้พฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคน้ีจะเป็นการศึกษาถึงลกัษณะการบริโภค คือ 
  4.1 ใครเป็นผูใ้ช ้ เป็นการศึกษาวา่ใครคือผูบ้ริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น เช่น เด็ก พ่อ
แม่ คนรับใช ้
  4.2 ใชเ้ม่ือใด  เป็นการพิจารณาโอกาสในการบริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑ ์ เช่น  ใชเ้ป็น
ฤดูกาล 
  4.3 ใชม้ากนอ้ยเพยีงใด เป็นการพิจารณาทั้งปริมาณการบริโภคหรือการใชผ้ลิตภณัฑ ์
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 4.4 ใชท่ี้ไหนเป็นการพิจารณาถึงความเหมาะสมในการบริโภคหรือการใชผ้ลิตภณัฑ ์
  4.5 แรงจูงใจในการซ้ือเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคว่ามี
พฤติกรรมการซ้ือแบบใช้อารมณ์หรือเหตุผลเพราะลกัษณะการซ้ือของผูบ้ริโภคจะประกอบดว้ย
ตวักระตุน้และแรงจูงใจใหซ้ื้อผลิตภณัฑ ์
 ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 : 7) กล่าวไวว้่าผูบ้ริโภค คือบุคคลต่างๆ ท่ีมีความสามารถในการ
ซ้ือ (Ability to buy) หรือทุกคนท่ีมีเงิน นอกจากนั้นในทศันะของนกัการตลาดผูบ้ริโภคจะตอ้งมี
ความเตม็ใจในการซ้ือ (Willingness to buy) สินคา้หรือบริการดว้ยลกัษณะอ่ืน ๆ ของผูบ้ริโภคก็คือ
ผูบ้ริโภคบางคนซ้ือสินคา้ไปเพื่อใชป้ระโยชน์ส่วนตวั และในขณะเดียวกนัก็ยงัมีผูบ้ริโภคอีกหลาย
ร้อยหลายพนัคนซ้ือไปเพื่อขายต่อหรือใชใ้นการผลิตดว้ย 
 ความรู้เก่ียวกบัผูบ้ริโภคเป็นแกนกลางของการศึกษาระบบตลาด  และการพฒันาทฤษฎี
ทางการตลาด  บทบาทของผูบ้ริโภคมีความสําคญัในปัจจุบนัมากกว่าท่ีเคยเป็นมาตั้งแต่ก่อน  ทั้งน้ี
เน่ืองจากตลาด  มีหลายส่วนท่ีแตกต่างกนัจาํนวนมากข้ึนทุกที  การตลาดเร่ิมตน้และจบลงท่ีผูบ้ริโภค  
ระบบตลาดทั้งระบบจะสัมฤทธ์ิผลตามเป้าหมาย  ถา้สามารถทาํให้สอดคลอ้งกบัความคาดหมายโดย
การจดัสร้างสินคา้หรือบริการ  และส่งใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยกระบวนการทางการตลาด (อดุลย,์ 2543 : 
1) 
 ธงชยั  สันติวงษ ์ (2540 : 29) ใหค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า  เป็นการกระทาํของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการทั้งน้ี
หมายรวมถึง  กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้  และซ่ึงมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํ
ดงักล่าว 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคอาจใหค้าํจาํกดัความไดว้า่เป็น  “ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง
กบัการไดรั้บและใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตดัสินใจซ่ึงเกิด
ก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น”  คาํจาํกดัความท่ีกล่าวมาน้ี  เราอาจแบ่งออกเป็น  3  
ส่วน คือ 
 1. ปฏิกิริยาของบุคคล  ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเดินทางไปและกลบัจากร้านคา้  
การจ่ายของในร้านคา้ การซ้ือ การขนส่ง การใชป้ระโยชน์และการประเมินค่าสินคา้และบริการท่ีมี
จาํหน่ายอยูใ่นตลาด 
 2. บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจซ่ึง
หมายถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย   เรามุ่งท่ีตวับุคคลผูซ้ื้อสินคา้และบริการเพื่อนาํไปใชบ้ริโภคเองและหรือ
เพื่อการบริโภคของหน่วยบริโภคต่าง ๆ  ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัเช่น  ครอบครัว  เราพิจารณาหน่วย
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บริโภคว่ารวมถึงแม่บา้นในฐานะท่ีเป็นตวัแทนซ้ือของครอบครัวและบุคคลท่ีซ้ือของขวญัใหก้บัผูอ่ื้น
ดว้ย  อยา่งไรกดี็เราไม่พิจารณาถึงการท่ีบุคคลซ้ือใหก้บัองคก์ารธุรกิจ  หรือสถาบนัต่างๆ 
 3.  รวมถึงกระบวนการต่าง ๆ  ของการตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยา
ต่างๆ เหล่าน้ี  ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคญัของกิจกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีกระทบ
โดยตรงต่อปฏิกิริยาทางการตลาด  เช่น  การติดต่อกบัพนักงานขาย  ส่ือโฆษณา  และการเปิดรับ
ข่าวสารโฆษณา  การสอบถามอยา่งไม่เป็นทางการจากญาติมิตร  การสร้างความโนม้เอียงหรือเกณฑ์
ในการประเมินทางเลือกต่างๆ  และปฏิกิริยาต่างๆ เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือหลงัจากการระบุและ
พิจารณาทางเลือกต่าง ๆ เป็นอยา่งดีแลว้  สรุปในท่ีน้ีก็คือ  พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา
ถึงว่าบุคคลผูบ้ริโภค  บริโภคอะไร  ท่ีไหน  บ่อยแค่ไหน  และภายใตส้ถานการณ์อะไรบา้งท่ีสินคา้
และบริการไดรั้บการบริโภค 
 แต่ก่อนมานกัการตลาดส่วนมากมกัจะสนใจแต่เฉพาะพฤติกรรมการซ้ือเน่ืองจากนกัการ
ตลาดใชย้อดขายเป็นตวัวดัความสาํเร็จทางการตลาด  อยา่งไรก็ดีในปัจจุบนัน้ีนกัการตลาดส่วนใหญ่
เพ่ิมความสนใจและยอมรับว่าการท่ีจะรักษาระดบัยอดขายให้คงอยู่ไดเ้ป็นระยะเวลายาวนานนั้น  
นกัการตลาดจะตอ้งพิจารณาพฤติกรรมการซ้ือใหก้วา้งกว่านั้น  คือ  ตอ้งพิจารณากิจกรรมก่อนท่ีจะมี
การซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือรวมเขา้ไปดว้ย  ทั้งน้ีเพราะกิจกรรมเหล่าน้ีกระทบต่อยอดขายโดยตรง 
 เม่ือเป็นเช่นน้ีการซ้ือจริงจึงเป็นแต่เพียงขั้นตอนหน่ึงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคเท่านั้ น 
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีถูกตอ้งจะตอ้งเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจโดยใชค้วามคิด
รวมทั้งปฏิกิริยาทางร่างกายดว้ย (อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2543 : 5-6) 
 ความสําคญัของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
 วตัถุประสงคข์องกิจกรรมทางการตลาด  คือ  การพยายามกระตุน้ให้ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการของกิจการแทนท่ีจะไปเลือกซ้ือของคู่แข่งขนั  ความสาํเร็จของการตลาดจะเกิดข้ึนไดก้็
โดยการวิเคราะห์ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคและการระมดัระวงัในการแบ่งส่วนตลาดเพื่อเลือก
ตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้ง  ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันและความแตกต่างสัมพนัธ์
โดยตรงกบัความตอ้งการในตลาด  ดงันั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะทาํใหน้กัการตลาดเขา้ใจได้
ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดข้ึนไดอ้ย่างไรและทาํไม  และสามารถใชเ้กณฑ์ท่ีเหมาะสมเป็นตวัแบ่ง
สัดส่วนของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งและเขา้ใจถึงกระบวนการตดัสินใจเพ่ือจะไดไ้ปดาํเนินการตลาดให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
 โดยธรรมชาติของมนุษย ์จะแสดงพฤติกรรมอยา่งหน่ึงอยา่งใดออกมา จะมีมูลเหตุท่ีจะทาํ
ให้เกิดพฤติกรรมเสมอ ซ่ึงมูลเหตุดงักล่าวจะเป็นตวักระตุน้เร่งเร้าจิตใจทาํให้เกิดความตอ้งการ และ
จากความต้องการจะทาํให้เกิดแรงจูงใจให้แสดงพฤติกรรมในท่ีสุด ซ่ึงมีลักษณะขั้นตอนหรือ
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กระบวนการเรียกว่ากระบวนการของพฤติกรรม (Process of behavior) และกระบวนการของ
พฤติกรรมของมนุษยจ์ะมีลกัษณะคลา้ยกนั 3 ประการ คือ 
 1. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดต้อ้งมีสาเหตุทาํใหเ้กิด (Behavior is caused)  หมายความว่า  การ
ท่ีคนเราจะแสดงพฤติกรรมอย่างหน่ึงอย่างใดออกมานั้นจะตอ้งมีสาเหตุทาํให้เกิดและส่ิงซ่ึงเป็น
สาเหตุ  คือ  ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนในตวัคนนั้นเอง 
 2. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดต้อ้งมีส่ิงจูงใจ หรือ แรงกระตุน้ (Behavior is motivated) นัน่คือ  
เม่ือคนมีความตอ้งการเกิดข้ึนแลว้คนก็ปรารถนาท่ีจะบรรลุถึงความตอ้งการนั้นจนกลายเป็นแรง
กระตุน้หรือแรงจูงใจใหแ้สดงพฤติกรรมต่างๆ  เพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนนั้น 
 3. พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอ่มมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is goal – directed) ซ่ึงหมายความว่า 
การท่ีคนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดก้ระทาํไปอย่างเล่ือนลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมาย
หรือไร้ทิศทางตรงกนัขา้ม กลบัมุ่งไปสู่เป้าหมายท่ีแน่นอนเพื่อให้บรรลุผลสาํเร็จแห่งความตอ้งการ
ของตน 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyze Consumer Behavior) 
 เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพ่ือทราบถึง
ลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคคาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถใชก้ลยทุธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถจะตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546 : 194)  
 
ตารางที่ 2.1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม  
       ผูบ้ริโภค (7Os) 

คาํถาม(6 WS และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7’Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้า 
    หมาย (Who is in the    
    target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น 1. ประชากรศาสตร์ 
              2. ภูมิศาสตร์ 
              3. จิตวิทยาหรือจิตวเิคราะห์ 
              4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps)ประกอบ  
ดว้ยกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ ราคา 
การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสม และการ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร    
   (What dose the  
   consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Object) ท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ ตอ้ง 
การคุณสมบติั หรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ์ (Product Component) 
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบ 
ดว้ย 1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
        2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์เช่น
บรรจุภณัฑ ์ ตราสินคา้  รูปแบบ 
บริการ คุณภาพ ลกัษณะ  
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

คาํถาม(6 WS และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7’Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
          3. ผลิตภณัฑค์วบ 

        4. ผ ลิตภัณฑ์ ท่ี ค าดหวัง 
ศัก ย ภ า พ ผ ลิ ต ภัณฑ์  ค ว า ม 
แ ต ก ต่ า ง ท า ง ก า ร แ ข่ ง ขั น 
(Competitive) ประกอบดว้ย
ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ ์
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ   
   (Why dose the  
   consumer buy?) 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ(Objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าเพื่อสนองความ
ต้อ งก า ร  ด้ าน ร่ า งก า ย และด้ าน
จิตวิทยา ซ่ึงต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
     1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัจิตวิทยา 
     2. ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 
     3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ 
     1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
     2. กลยุทธ์การส่งเสริมการ 
ตลาด ประกอบดว้ยกลยุทธ์การ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าวสาร การประชาสมัพนัธ์ 
     3. กลยทุธ์ดา้นราคา 
     4. กลยุทธ์ดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ  
     ตดัสินใจซ้ือ (Who    
     participates in the  
     buying) 

บทบาทกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) 
อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือประกอบ 
ดว้ย  1. ผูริ้เร่ิม 
        2. ผูมี้อิทธิพล 
        3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
        4. ผูซ้ื้อ 
        5. ผูใ้ช ้ 

กลยุทธ์ท่ีใชม้าก คือกลยุทธ์การ
โฆษณา  หรือกลยุทธ์การส่ง 
เสริมการตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด     
    (When does the  
    consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใด
ของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของวนั โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล
วนัสาํคญัต่าง ๆ 

กลยุทธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น การส่งเสริม
การตลาดเม่ือใด จึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  
    (Where does the     
    consumer buy?) 
 
 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย หรือแหล่งท่ี
ผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เช่น หา้งสรรพ 
สินคา้ สวนจตุจกัร ซุปเปอร์มาร์เกต 
ร้านขายของชํา  บางลําพู  พาหุรัด 
สยามสแควร์ ฯลฯ  

กลยุทธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
บริษัทนําผ ลิตภัณฑ์ สู่ ตล าด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าผา่นคน
กลางอยา่งไร 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

คาํถาม(6 WS และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7’Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร  
    (How dose the  
    consumer buy?) 

ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 
(Operation) ประกอบดว้ย 
     1. การรับรู้ปัญหา 
     2. การคน้หาขอ้มูล 
     3. การประเมินผลทางเลือก 
     4. การตดัสินใจซ้ือ 
     5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยุท ธ์ ท่ี ใช้ คือ  กลยุท ธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย
การโฆษณา  การขายโดยใช้
พนักงานขาย  การให้ข่าว และ
การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานขายจะ
กาํหนดวตัถุประสงคใ์นการขาย
ให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์
ในการตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา : (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 
 
2.2 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให้เกิดความ
ตอ้งการส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box)  จึงเปรียบเสมือน
กล่องดาํซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผู ้
ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) (Kotler, Philip, 1997: 172) 
 จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อน  แลว้ทาํให้
เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฏี
ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541. : 128-151.) 
 1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus)  นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก  
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้ซ้ือสินคา้ (Buying 
motive)  ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล  และใชเ้หตุจูงใจให้ซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้ ส่ิง
กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 
                    1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย 
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                          1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้สวยงามเพ่ือ
กระตุน้ความตอ้งการ 
                          1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 
                           1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรือ place) เช่น จดั
จาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
                           1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ  
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม  การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไป  เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
                      1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimulus)  เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
                           1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค 
เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
                           1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก-ถอน
เงินอตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 
                            1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมาย 
เพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
                            1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
 2. กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ  
ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความนึกคิดของผูซ้ื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ  และกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
                     2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ 
คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
                     2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขั้นตอน 
คือ การรับรู้ ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัจากการซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 
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                   3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product choice) ตวัอย่าง การเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเชา้มี
ทางเลือก คือ นมสดกล่อง บะหม่ีสาํเร็จรูป ขนมปัง 
                   3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) ตวัอยา่ง ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือก
ยีห่อ้โฟร์โมสต ์เมจิ ฯลฯ 
                   3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกจากหา้งสรรพสินคา้ใดหรือ
ร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 
                   3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ 
กลางวนั หรือเยน็ในการซ้ือนมสดกล่อง 
                   3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกว่าจะซ้ือหน่ึง
กล่องหรือหน่ึงโหล     
 ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค   
 ปัจจัยภายใน 
 ปัจจยัภายในเป็นปัจจยัท่ีจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  ซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค
จะเร่ิมจากส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้าต่างๆ ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ  ปัจจยัภายในของบุคคล
ไดแ้ก่ ความตอ้งการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการตระหนกัรู้ (Philip Kotller,1997: 185) 
 1. ความตอ้งการ คือ ความตอ้งการทั้งดา้นร่างกายและจิตใจ ซ่ึงสามารถแบ่งไดด้งัน้ี 
 1.1 ความตอ้งการท่ีเด่นชดั เป็นความตอ้งการท่ีจะทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือไดง่้าย 
 1.2 ความตอ้งการทางร่างกาย เป็นความตอ้งการเพื่อความอยูร่อด ไดแ้ก่ อาหาร บา้น 
ยารักษาโรค หรือความตอ้งการทางดา้นจิตใจ เช่น ความปลอดภยั 
 1.3 ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจากตวัผูบ้ริโภค เป็นความตอ้งการท่ีสังคมตอ้งการใช้
เกิดข้ึนในตวัผูบ้ริโภค 
 ดงันั้น  นักการตลาดตอ้งคาํนึงไวว้่าความตอ้งการเป็นส่ิงท่ีสร้างไม่ได ้ แต่ความ
ตอ้งการเป็นส่ิงท่ีสามารถปลุกเร้ากระตุน้ได ้
 2. แรงจูงใจ เป็นส่ิงเร้าท่ีเกิดข้ึนจากภายในบุคคลและผลกัดนัให้เกิดการกระทาํข้ึน  และ
เป็นแรงจูงใจท่ีสร้างอยูบ่นรากฐานของความตอ้งการ  เม่ือไรท่ีผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจแลว้ความตอ้งการ
กจ็ะไดรั้บการตอบสนอง  เพราะวา่คนเม่ือเกิดแรงจูงใจ  กจ็ะเกิดสภาวะไม่สบายใจ (Discomfort) 
 3. บุคลิกภาพ ประกอบไปดว้ยลกัษณะทศันคติและอุปนิสัยของบุคคลท่ีจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของบุคคล การพิจารณาจากบุคลิกภาพจะพิจารณาจากความเช่ือมัน่ในตนเอง  
ลกัษณะความเป็นผูน้าํ ความมัน่คงทางอารมณ์ การเขา้สังคม การปรับตวั ความมีระเบียบวินยั และ
ความมีอาํนาจ 
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 4. การรับรู้ จะเกิดจากการท่ีบุคคลถูกกระตุน้ให้ตดัสินใจปฏิบติั  บุคคลจะมีการรับรู้
แตกต่างกนัถึงแมว้่าจะถูกกระตุน้อย่างเดียวกนั  และสถานการณ์อย่างเดียวกนั  ลกัษณะการรับรู้จะ
ข้ึนอยู่กบัลกัษณะของส่ิงกระตุน้ (ส่ิงเร้า) ความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้กบัส่ิงรอบตวับุคคล สภาพ
ภายในบุคคล 
 การรับรู้ของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกนั  เพราะผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัในเร่ือง
ของร่างกาย  ดงันั้นกิจการจาํเป็นตอ้งทราบถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภค  โดยทัว่ไปแลว้กิจการมกัสนใจ
การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัจินตภาพทางดา้นผลิตภณัฑแ์ละกิจการว่ามีความคิดเห็นต่อส่ิงเหล่าน้ี
อยา่งไร  เพราะจินตภาพจะช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดถึ้งความตอ้งการของตน  จินตภาพท่ีเก่ียวขอ้ง
ต่อการรับรู้  ไดแ้ก่ 
  4.1 จินตภาพทางดา้นผลิตภณัฑ ์ เป็นความเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละทาํ
ใหผู้บ้ริโภคสามารถแยกความหมายในการซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้
  4.2 จินตภาพของตราสินคา้  เป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้และ
สามารถสร้างความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจวา่ชอบและตดัสินใจตราสินคา้ใด 
 5. ทศันคติ  เป็นการประเมินผลการรับรู้ท่ีพอใจหรือไม่พอใจหรือของบุคคลท่ีเป็น
ความรู้สึกด้านอารมณ์  และจะมีแนวโน้มการปฏิบติัต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ทศันคติจะมี
อิทธิพลต่อความคิดเห็นและพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคเพราะทัศนคติมีผลกระทบต่อ
กระบวนการเลือกซ้ือ การเรียนรู้  และการตดัสินใจ  ทศันคติ ประกอบดว้ย 
 5.1 ส่วนประกอบของความรู้  เป็นการรับรู้ถึงขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ และ
ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีถูกตอ้งจะทาํใหห้าขอ้มูลท่ีถูกตอ้งดว้ย 
 5.2 ส่วนประกอบของการแสดงความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากการประเมินผล  
และถา้ตอ้งการใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีกิจการจาํเป็นตอ้งเสนอส่ิงดึงดูดท่ีถูกตอ้งและตอ้งชกัจูงใจให้
กิจการใชเ้กณฑท่ี์ถูกตอ้ง  
 5.3 พฤติกรรม เป็นการแสดงออกของบุคคลในพฤติกรรมต่าง ๆ  และจะมีความ
แตกต่างในแต่ละบุคคล  เพราะพฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีส่ิงต่าง ๆ ดงัน้ี 
 5.3.1 สาเหตุท่ีทาํใหเ้กิดนั้นคือความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 5.3.2 ส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรม 
 5.3.3 เป้าหมายนัน่คือสามารถสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 6. การเรียนรู้จะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลนั้นไดแ้สดงพฤติกรรมแลว้  และเกิดข้ึนโดยผา่นส่ิงต่าง ๆ 
คือ แรงขบัภายใน ส่ิงเร้า ตวัเร่งให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขบัเสริมอ่ืนๆ การเรียนรู้จะ
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ทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  และประสบการณ์ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้ได้ใน 3 
ลกัษณะ คือ 
                   6.1 ดา้นความรู้  เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากการไม่รู้ขอ้มูลมาเป็นการรับรู้ขอ้มูล
หรือจากท่ีรับรู้นอ้ยมาเป็นรับรู้มากข้ึน 
                   6.2 ดา้นความรู้สึก  เป็นการเปล่ียนแปลงความรู้สึกจากไม่ชอบเป็นชอบหรือจากชอบนอ้ย
มาเป็นชอบมาก 
                   6.3 ดา้นทกัษะ  เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเก่ียวกบัความชาํนาญ คือ จากส่ิงท่ีทาํไม่
เป็นมาทาํเป็นหรือจากท่ีเป็นนอ้ยมาทาํใหค้ล่องข้ึน  หรือจากท่ีไม่ยอมทาํอะไรมาเป็นลงมือทาํ 
 ปัจจัยภายนอก 
 ปัจจยัภายนอกเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  และเป็นปัจจยัท่ีไม่
สามารถควบคุมได ้ ปัจจยัภายนอกประเดน็ใหญ่ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ 
 1. อิทธิพลทางเศรษฐกิจ  เป็นการพิจารณาถึงโอกาสทางเศรษฐกิจ  จะทาํให้การเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคเป็นไปตามสถานภาพทางเศรษฐกิจ  และจะมีอิทธิพลต่อการเลือกและการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
 1.1 รายได ้เป็นปัจจยัท่ีจะมีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคท่ีสําคญัมาก  
เพราะถือว่าเป็นแหล่งของอาํนาจซ้ือ  เช่น  รายไดส่้วนบุคคลจะเป็นรายไดข้องผูบ้ริโภค และการเสีย
ภาษี 
 1.2 แนวโนม้ในการบริโภคและการออมของผูบ้ริโภค  เป็นการพิจารณาถึงแนวโนม้
ของการบริโภคจะมีมากหรือนอ้ยเพียงใดข้ึนอยูก่บัรายได ้
  1.3 ขนาดของครอบครัวรายได ้ เป็นการพิจารณาถึงจาํนวนคนในครอบครัว  เพราะ
จะมีผลต่ออตัราการบริโภคหรือการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละยงัตอ้งคาํนึงถึงรายไดท่ี้ครอบครัวได ้ เพราะจะ
มีผลต่อการซ้ือได ้
 1.4 การเป็นเจา้ของทรัพยสิ์นท่ีสามารถนาํมาเปล่ียนเป็นเงินไดโ้ดยง่าย  เช่น  ท่ีดิน  
หุ้น  ทองคาํ  เป็นตน้  เพราะส่ิงเหล่าน้ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสในการบริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑท่ี์
ตอ้งการไดง่้ายกวา่ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีทรัพยสิ์นอะไร 
 1.5 การให้สินเช่ือ  เป็นการเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได ้ และยงัช่วยให้ผู ้
จาํหน่ายขายสินคา้ไดม้ากข้ึน 
 2. อิทธิพลทางสังคม  เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลหรือจะเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมการซ้ือของ
บริโภค  ไดแ้ก่ 
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                   2.1 กลุ่มอา้งอิง  เป็นกลุ่มคนท่ีมีผูเ้อาเยีย่งอยา่งหรือนิยมชมชอบในเร่ืองรสนิยม  การแต่ง
กาย  การใชก้ารกิน  การอาศยั  ความคิดเห็น  และงานอดิเรก  เป็นตน้  กลุ่มอา้งอิง  ไดแ้ก่ 
                         2.1.1 ผูท่ี้พบปะกนัเป็นประจาํ  ไดแ้ก่  ครอบครัว เพื่อน 
                         2.1.2 กลุ่มท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งไม่เป็นทางการ  ไดแ้ก่  ดาราภาพยนตร์  นกักีฬาท่ีมี
ช่ือเสียง 
                         2.1.3 กลุ่มท่ีมีความเก่ียวขอ้งสมัพนัธ์หรือเป็นสมาชิก 
                         2.1.4 กลุ่มท่ีมีผูต้อ้งการจะเลียนแบบ 
                         2.1.5 กลุ่มท่ีมีผูป้ฏิเสธพฤติกรรม 
                    2.2 ครอบครัว  ประกอบดว้ย พ่อ แม่ และลูก  แต่การตดัสินใจจะมีมากหรือนอ้ยข้ึนอยู่
กบัชนิดของผลิตภณัฑ ์ บทบาท  และความสมัพนัธ์ภายในครอบครัว 
 3. อิทธิพลทางวฒันธรรม  เป็นพื้นฐานในการกาํหนดความตอ้งการ  และพฤติกรรม
ผู ้บริโภคว่าถูกต้องหรือไม่  ตามความเช่ือ  แบบการดําเนินชีวิต  การแต่งกาย  เป็นต้น   จะ
ประกอบดว้ย 
                   3.1 วฒันธรรมยอ่ย  มีรากฐานมาจาก 
                           3.1.1 กลุ่มเช้ือชาติ  เช่น  ไทย  จีน  องักฤษ  ทาํใหกิ้จกรรม  ความชอบ  รสนิยม  และ
การบริโภคต่างกนั 
                         3.1.2 กลุ่มศาสนา  แต่ละศาสนาจะมีความชอบ  และขอ้หา้มต่างกนัซ่ึงจะส่งผลต่อการ
บริโภคผลิตภณัฑ ์
                        3.1.3 สีผวิ  เช่น  ผวิขาว ดาํ  เป็นตน้  จะมีแบบของวฒันธรรมต่างกนั 
                        3.1.4 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์  จะมีรูปแบบดาํเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั  และทาํใหมี้อิทธิพล
ต่อการบริโภคต่างกนัดว้ย 
                    3.2 ชั้นทางสังคม  เป็นตวักาํหนดว่าผูบ้ริโภคมีความคิด  ความเช่ือ  ทศันคติ  ความสนใจ  
การใชจ่้ายเงิน  และพฤติกรรมคลา้ยกบับุคคลอ่ืนๆ ในสงัคมเดียวกนั 
 4. อิทธิพลทางธุรกิจ เป็นส่ิงกระตุน้เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีสร้างการดึงดูดใจ
ผูบ้ริโภคโดยผ่านการโฆษณา การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขายและวิธีอ่ืน ๆ ท่ีใชเ้พื่อ
กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 จากปัจจัยภายนอกเหล่าน้ีผูบ้ริโภคไม่สามารถควบคุมอิทธิพลทางสภาวะแวดล้อม 
เช่นเดียวกบัท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถควบคุมปัจจยัภายใน ผูบ้ริโภคไม่สามารถทราบถึงตวัแบบของ
พฤติกรรมของสมาชิกในครอบครัว กลุ่มสังคม และวฒันธรรม ในระยะสั้นอาจกล่าวไดว้่า  ผูบ้ริโภค
ไดรั้บผลกระทบจากสภาวะแวดลอ้มนอ้ยมาก  สภาวะแวดลอ้มจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อผูบ้ริโภคก็
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ต่อเม่ือผูบ้ริโภคประสบกบัปัญหาจากอิทธิพลของสภาวะแวดลอ้มท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้การ
สังเกต และพยายามทาํความเขา้ใจสภาวะแวดล้อมนั้น  ถา้ผูบ้ริโภคยอมรับอิทธิพลของสภาวะ
แวดลอ้มนั้น  รวมทั้งข่าวสารท่ีไดรั้บมากจ็ะมีผลต่อความตอ้งการ  การจูงใจและทศันคติของผูบ้ริโภค
ได ้
 
2.3 แนวคดิและทฤษฏีเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
  การดาํเนินงานทางการตลาด มีปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนด หรือวางแผนงาน
การตลาดอยู ่2 ประการคือ (สุดา สุวรรณาภิรมย ์และวิชิต อู่อนั, 2547 : 133)  
 ประเภทท่ี 1 เป็นปัจจัยภายในของกิจการ ซ่ึงกิจการสามารถจะควบคุมได้กาํหนดได ้
เปล่ียนแปลงใหเ้หมาะสมตามความคิดเห็นของผูบ้ริหารในกิจการได ้และทุก ๆ กิจการจะตอ้งมีปัจจยั
ควบคุมได ้กลุ่มน้ีจะหลีกเล่ียงหรือขาดไปส่วนใดส่วนหน่ึงมิได ้
 ประเภทท่ี 2 เป็นปัจจยัท่ีกาํหนดองคป์ระกอบต่าง ๆ รูปแบบการจดัส่วนประกอบของ
ปัจจยักลุ่มท่ี 2 เป็นปัจจยัท่ีกิจการไม่สามารถควบคุมได ้แต่ตอ้งมีความสัมพนัธ์ดว้ยเม่ือตอ้งการทาํ
ธุรกิจ ไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ทั้งสงัคม เศรษฐกิจ กฎหมาย คู่แข่งขนั ทรัพยากร 
 ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ (Marketing Mix) คือ องคป์ระกอบท่ีสาํคญัใน
การดาํเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมไดกิ้จการธุรกิจจะตอ้งมาสร้างส่วนร่วม
ประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาดซ่ึงประกอบดว้ย 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัแรกท่ีจะแสดงว่ากิจการพร้อมจะทาํธุรกิจไดกิ้จการนั้น
จะตอ้งมีส่ิงท่ีจะเสนอขาย อาจเป็นสินคา้ท่ีมีตวัตน บริการ ความคิด (Idea) ท่ีจะไปตอบสนองความ
ตอ้งการได ้การศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น นกัการตลาดมกัจะศึกษาผลิตภณัฑใ์นรูปของผลิตภณัฑ์
เบด็เสร็จ (Total Product) หมายถึง ตวัสินคา้บวกกบัความพอใจ และผลประโยชน์อ่ืนท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งมีการปรับปรุงสินคา้หรือบริการท่ีผลิตข้ึนมาให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเนน้ถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค และ
สนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นสาํคญั ในการศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ะตอ้งศึกษาปัญหาต่างๆ 
ท่ีครอบคลุมถึงการเลือกผลิตภัณฑ์ หรือสายผลิตภัณฑ์ การเพิ่มหรือลดชนิดของสินคา้ในสาย
ผลิตภณัฑ์ ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให้บริการ
ประกอบการขาย การรับประกนัสินคา้มีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่ละช่วงเวลาของวงจรผลิตภณัฑ์
นั้น นักบริหารการตลาดควรจะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไร และเม่ือตอ้งการท่ีจะสร้างความ
เจริญกา้วหน้าให้กบักิจการธุรกิจจะตอ้งมีการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ให้สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของตลาดไดอ้ยา่งไร  
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 2. ราคา (Price) เม่ือธุรกิจไดมี้การพฒันาผลิตภณัฑข้ึ์นมารวมทั้งหาช่องทางการจาํหน่าย
และวิธีการแจกจ่ายตวัสินคา้ไดแ้ลว้ ส่ิงสาํคญัท่ีธุรกิจจะตอ้งดาํเนินการต่อไปอีก คือ กาํหนดราคาท่ี
เหมาะสมใหก้บัผลิตภณัฑท่ี์จะนาํไปเสนอขาย ก่อนท่ีจาํกาํหนดราคาสินคา้ธุรกิจตอ้งมีเป้าหมายว่าจะ
ตั้งราคาเพื่อตอ้งการกาํไร หรือเพื่อขยายส่วนถือครองตลาด (Market Share) หรือเพื่อเป้าหมายอยา่ง
อ่ืน อีกทั้งตอ้งมีการใชก้ลยทุธ์ในการตั้งราคาท่ีจะทาํใหเ้กิดการยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และสู้กบัคู่
แข่งขนัไดใ้นการแข่งขนัในตลาด กลยทุธ์ราคา เป็นเคร่ืองมือสาํคญั ท่ีคู่แข่งขนันาํมาใชไ้ดผ้ลรวดเร็ว
กว่าปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินคา้ให้สูง สาํหรับสินคา้ท่ีมีลกัษณะพิเศษ เพ่ือ
แสดงภาพพจน์ท่ีดี อาจใชผ้ลทางจิตวิทยามาช่วยเสริมการตั้งราคา การตั้งราคาสินคา้อาจมีนโยบาย
การให้สินเช่ือ หรือนโยบายการใชส่้วนลดเงินสดส่วนลดการคา้ หรือส่วนลดปริมาณ นอกจากนั้น
จะตอ้งคาํนึงถึงกฎขอ้บงัคบัทางกฎหมายท่ีจะมีผลกระทบต่อราคาดว้ย 
 3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place Distribution) ผลิตภณัฑท่ี์ผูผ้ลิต ผลิตข้ึนมาไดน้ั้น 
ถึงแมว้่าจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตามผูบ้ริโภคไม่ทราบแหล่งซ้ือ และไม่สามารถจะจดัหาได ้เม่ือเกิด
ความตอ้งการ ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตข้ึนมาก็ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้การจดั
จาํหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วนคือ ช่องทางการจาํหน่ายสินคา้ (Channel of Distribution) เนน้
การศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจาํหน่าย จะใชว้ิธีการของการจาํหน่าย จะใชว้ิธีการขายสินคา้ใหก้บั
ผูบ้ริโภคโดยตรง หรือการขายสินคา้ผ่านสถาบนัคนกลางต่าง ๆ บทบาทของสถาบนัคนกลางเช่น 
พอ่คา้ส่ง (Wholesalers) พอ่คา้ปลีก (Retailers) และตวัแทนคนกลาง (Agent Middleman) ท่ีมีต่อตลาด
อีกส่วนหน่ึงของกิจกรรมการจดัจาํหน่ายสินคา้คือ  การแจกจ่ายตวัสินคา้ (Physical Distribution) การ
กระจายสินคา้เขา้สู่ตวัผูบ้ริโภค การเลือกใชว้ิธีการขนส่ง (Transportation) ท่ีเหมาะสมในการช่วย
แจกจ่ายสินคา้ ส่ือการขนส่งไดแ้ก่ การขนส่งทางอากาศ ทางรถยนต ์ทางรถไฟ  ทางเรือและทางท่อ 
ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งคาํนึงวา่จะเลือกใชส่ื้ออยา่งใดถึงจะดีท่ีสุดโดยเสียค่าใชจ่้ายตํ่า และสินคา้นั้น
ไปถึงลูกคา้ทนัเวลาขั้นตอนท่ีสําคญัอีกประการหน่ึงในการแจกจ่ายตวัสินคา้คือ ขั้นตอนของการ
จดัเกบ็รักษาสินคา้ (Storage) เพื่อรอการจาํหน่ายใหท้นัเวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการติดต่อส่ือสารไป
ยงัตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการท่ีจะบอกใหลู้กคา้ทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์เสนอ
ขาย วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาด เพื่อบอกให้ลูกคา้ทราบว่ามีผลิตภณัฑ์ออกจาํหน่ายใน
ตลาด พยายามชกัชวนให้ลูกคา้ซ้ือและเพื่อเตือนความทรงจาํกบัตวัผูบ้ริโภค การส่งเสริมการตลาด
จะตอ้งมีการศึกษาถึงกระบวนการการติดต่อส่ือสาร (Communication Process) เพื่อเขา้ใจถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูรั้บกบัผูส่้ง การส่งเสริมตลาดมีเคร่ืองมือสาํคญัท่ีจะใชอ้ยู่ 4 ชนิดดว้ยกนัท่ี 
เรียกวา่ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่  
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                    4.1 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินคา้แบบ
เผชิญหนา้กนั (Face to Face) พนกังานขายตอ้งเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อ โดยตรงเพ่ือเสนอขายสินคา้การ
ส่งเสริมการตลาด โดยวิธีน้ีเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด แต่เสียค่าใชจ่้ายสูง  
                    4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงิน เพื่อการส่งเสริม
การตลาด โดยมีได้อาศยัตวับุคคลในการนําเสนอ หรือช่วยให้การขายแต่เป็นการใช้ส่ือโฆษณา
ประเภทต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ เหมาะสาํหรับสินคา้ท่ีตอ้งการกระจายตลาดกวา้ง 
                     4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีทาํหนา้ท่ีช่วยพนกังาน
ขายและโฆษณาในการขายสินคา้ การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการ
ในตวัสินคา้ การส่งเสริมการขายอาจจดัทาํในรูปการแสดงสินคา้ ของแถมการแจกของตวัอยา่ง แจก
คูปอง การใชแ้สตมป์เพื่อแลก การชิงโชคแจกรางวลัต่าง ๆ  
                    4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบนัธุรกิจมกั
สนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจไดใ้ช้เงินจาํนวนมากเพ่ือสร้างช่ือเสียงและภาพพจน์ของกิจการ 
ปัจจุบนัองคก์ารธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ไดเ้นน้ท่ีการแสวงหากาํไร (Social Objective) เพราะความอยูร่อด
ขององคก์ารธุรกิจจะข้ึนอยูก่บัการยอมรับของกลุ่มบริโภคในสังคม ถา้หากกลุ่มผูบ้ริโภคต่อตา้นหรือ
มีความคิดวา่องคก์รธุรกิจแสดงผลประโยชน์ใหก้บัตนมากจนไม่คาํนึงถึงสงัคมหรือผูบ้ริโภค 
 ส่วนผสมของปัจจยัสาํคญัทั้ง 4 ประการน้ี จะมุ่งเขา้สู่จุดหมายเดียวกนัคือ เป้าหมายทาง
การตลาดซ่ึงหมายถึง การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งจดัความ
สมดุลเหมาะสมขององคป์ระกอบทั้ง 4 ประการ ใหเ้กิดประสิทธ์ภาพมากท่ีสุด การขาดความสมดุล
ขององคป์ระกอบตวัใดตวัหน่ึงคือ สาเหตุท่ีก่อใหเ้กิดปัญหาในการบริหารงานของกิจการได ้   
2.4 แนวคดิเกีย่วกบัการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce) 
 คาํจํากดัความของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 กิตติ ภกัดีวฒันะกุล และ ทวีศกัด์ิ กาญจนสุวรรณ (2547 : 6) ไดก้ล่าวว่า พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ หมายถึง เทคโนโลยท่ีีใชเ้ป็นส่ือกลางสาํหรับแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ ระหวา่งผูท่ี้
เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ตวับุคคล องคก์ร หรือตวับุคคลกบัองคก์ร ทั้งน้ี เพ่ือช่วยสนบัสนุนและอาํนวยความ
สะดวกในการดาํเนินกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกองคก์ร 
 สมเกียรติ ตั้งกิจวาณิชย ์ (2542 : 14) กล่าวว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึงการ
ดาํเนินการทางเศรษฐกิจใด ๆ ระหว่างบุคคลสองฝ่ายข้ึนไปท่ีกระทาํบนเครือข่ายส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ 
ทั้งน้ีการดาํเนินการทางเศรษฐกิจดังกล่าว อาจรวมถึง การออกแบบ การผลิต การโฆษณาสินคา้ 
การคา้ทั้งปลีกและส่ง และการทาํธุรกรรมตลอดจนการชาํระเงิน 
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 อรมน ชุติเนตร (2541 : 1) กล่าวว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ การทาํการซ้ือขาย 
(Transaction) สินคา้หรือบริการโดยส่งขอ้มูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต   
 วชัระพงศ ์ยะไวทย ์(2543 : 28) ไดก้ล่าวว่า พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ คือ การคา้ทุกประเภทท่ี
กระทาํผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ในขณะท่ีหลายคนอาจจะนึกถึงเฉพาะการคา้บนเวบ็อยา่งเดียว แต่ความ
จริงแลว้การคา้ขายผ่านเคร่ืองแฟกซ์ โดยการส่งแฟกซ์เอกสารการขายตรงออกไปและลูกคา้แฟกซ์
ใบสัง่ซ้ือเขา้มา กถื็อเป็น พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
 กล่าวโดยสรุปไดว้า่ พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือ E-Commerce คือ ระบบการซ้ือขายสินคา้
และบริการทางธุรกิจทุกรูปแบบ โดยมีขั้นตอนการดาํเนินงานต่างๆ ตั้งแต่การนําเสนอขาย และ
ต่อเน่ืองไปถึงบริการหลงัการขายอีกดว้ย โดยกระทาํผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ เช่น อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
  
 ประเภทของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 สาํหรับการคา้หรือการทาํธุรกรรมใดๆ สามารถแบ่งกระบวนการทางธุรกิจออกเป็น 2 กลุ่ม
หลกัดว้ยกนั ไดแ้ก่ กลุ่มธุรกิจท่ีคา้กาํไร และกลุ่มธุรกิจท่ีไม่คา้กาํไร ดงัน้ี กิตติ ภกัดีวฒันะกุล และ 
ทวีศกัด์ิ กาญจนสุวรรณ (2547 : 5) 
 1. กลุ่มธุรกจิทีค้่ากาํไร (Profits) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มธุรกิจท่ีค้ากําไร แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่  
1.1 Business-to Business (B2B) 1.2 Business-to-Consumer (B2C) 1.3 Consumer-to-Consumer 
(C2C) และ 1.4 Consumer-to-Business (C2B) สามารถแสดงความสัมพนัธ์ในแบบจาํลองไดด้งัภาพท่ี 
2.5  
                       ธุรกิจ (Business)          ผูบ้ริโภค (Consumer) 
 
             ธุรกิจ (Business) 
 
 
        ผูบ้ริโภค (Consumer) 

 
ภาพที ่2.1 แสดงแบบจาํลองประเภทของการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
ท่ีมา : (กิตติ ภกัดีวฒันะกลุ และ ทวีศกัด์ิ กาญจนสุวรรณ, 2547: 6) 

  
      B2B                             C2B 

 
B2C          C2C 
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 รายละเอียดในแต่ละประเภทของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) สามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 
 Business-to Business (B2B) เป็นการทาํธุรกรรมทางการคา้ระหว่างองคก์รธุรกิจ (ผูผ้ลิต 
ผูป้ระกอบการ ตวัแทนจาํหน่าย) กับองค์กรธุรกิจ เช่น การจัดซ้ือ (Purchasing) การจัดจ้าง 
(Procurement) การจดัการช่องทางการคา้ (Channel  Management)  การจดัการสินคา้คงคลงั 
(Inventory) การจดัการดา้นการชาํระเงิน (Payment Management)  การจดัการดา้นผูข้าย (Supplier 
Management) กิจกรรมการขาย (Sale Activities) และการบริการหลงัการขาย (Services and Support) 
เป็นต้น รวมถึงการนําเทคโนโลยีท่ีช่วยสนับสนุนมาประยุกต์ใช้ ได้แก่ ระบบลูกค้าสัมพันธ์ 
(Customer Relationship : CRM) ระบบห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management : SCM)  และ
ระบบแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร (Electronic Data Interchange : EDI) เป็นตน้ ทั้งน้ี เพื่อใหก้ารดาํเนิน
ธุรกิจ สามารถติดต่อและแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารทางธุรกิจระหว่างกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดย
ส่วนใหญ่จะมีรูปแบบการจดัตั้งเป็นกลุ่มสมาชิก อาทิ เช่น กลุ่มธุรกิจการบิน กลุ่มธุรกิจคา้ส่ง กลุ่ม
ธุรกิจนาํเขา้สินคา้–ส่งออก กลุ่มธุรกิจบา้นและท่ีดิน เป็นตน้ โดยมีการกาํหนดกรอบนโยบาย และ
มาตรฐานสาํหรับใชใ้นการดาํเนินธุรกิจใหเ้ป็นบรรทดัฐานเดียวกนั ตวัอยา่งเวบ็ไซตป์ระเภทน้ี ไดแ้ก่ 
www.customs.go.th  www.freemarket.com  www.iata.org เป็นตน้  
 Business-to-Consumer (B2C) เป็นการทาํธุรกรรมทางการคา้ระหว่างผูป้ระกอบการ 
(องคก์ร) กบัผูบ้ริโภคโดยตรง โดยใชรู้ปแบบการดาํเนินงาน และ เทคโนโลยีท่ีช่วยสนับสนุนท่ี
คลา้ยคลึงกบัการทาํธุรกรรมแบบ B2B ตวัอย่างเว็บไซต์ประเภทน้ี ไดแ้ก่ www.yahoo.com  
www.thaielearner.com  www.bn.com  www.ktpbook.com เป็นตน้   
 Consumer-to-Consumer (C2C) เป็นการทาํธุรกรรมทางการคา้ระหว่างผูบ้ริโภคกับ
ผูบ้ริโภค โดยส่วนใหญ่จะใชเ้ทคโนโลยีท่ีช่วยสนบัสนุนเป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนระหว่างกนั 
ในลกัษณะการประมูล หรือท่ีมกัจะนิยมเรียกกนัวา่ “อีออกชนั” (Electronic Auction) ทั้งน้ี จาํเป็นตอ้ง
อาศัยคนกลางท่ีเป็นนายหน้าหรือตัวแทน นอกจากน้ี ยงัรวมไปถึงกิจกรรมอ่ืนๆ ได้แก่ การ
แลกเปล่ียนสินคา้ระหว่างกนั การขายสินคา้ท่ีใชแ้ลว้ (สินคา้มือสอง) และการรับสมคัรงาน เป็นตน้ 
นอกจากนั้น ปัญหาของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ประเภทน้ี คือ ความเช่ือใจระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย 
เพราะส่วนใหญ่ไม่รู้จกักันมาก่อน (อาณัติ ลีมคัเดช, 2546)  ตวัอย่างเว็บไซต์ประเภทน้ี ไดแ้ก่ 
www.thaisecondhand.com  www.thaiauction.foodmarketexchange.com เป็นตน้ 
 Consumer-to-Business (C2B) เป็นการทาํธุรกรรมทางการคา้ระหว่างผูบ้ริโภคกับ
ผูป้ระกอบการ (องคก์ร)  โดยท่ีผูบ้ริโภคมีการจดัตั้งเป็นกลุ่มสมาชิกหรือสหกรณ์ แลว้กระทาํธุรกรรม
กบัผูป้ระกอบการ (องคก์ร) ในนามของกลุ่มสมาชิกหรือสหกรณ์ (ไม่ใช่ตวับุคคล) ทั้งน้ี เพื่อใชเ้ป็น
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อาํนาจในการเจรจาต่อรองกบัผูป้ระกอบการ ตวัอย่างเว็บไซต์ประเภทน้ีไดแ้ก่ www.voxcap.com  
เป็นตน้ 
 2.  กลุ่มธุรกจิทีไ่ม่ได้ค้ากาํไร (Non-Profit)  
 กลุ่มธุรกิจท่ีไม่คา้กาํไรส่วนใหญ่นาํพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) มาประยกุตใ์ช ้
เพื่ออาํนวยความสะดวกในการทาํธุรกรรมกบัลูกคา้ และบริหารจดัการทั้งภายในและภายนอกองคก์ร 
แบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภท 
       2.1 Intra business (Organizational) E-Commerce เป็นการทาํธุรกรรมท่ีตอ้งอาศยั
ระบบเครือข่ายอินทราเน็ต (Intranet) สาํหรับใชเ้ป็นส่ือกลางในการติดต่อซ้ือ-ขาย แลกเปล่ียนสินคา้ 
บริการ และสารสนเทศ รวมไปถึงการดาํเนินกิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างผูป้ระกอบการกบัพนกังาน
ภายในองคก์ร เช่น การฝึกอบรม การร่วมกนัออกแบบผลิตภณัฑ ์เป็นตน้  
      2.2 Business-to-Employee (B2E) เป็นการทาํธุรกรรมท่ีเป็นส่วนหน่ึงของ Intra 
business (Organizational) E-Commerce โดยมุ่งเนน้การให้บริการแก่พนกังานในดา้นต่าง ๆ เช่น 
ขอ้มูลข่าวสาร สินคา้และบริการสาํหรับพนกังาน เป็นตน้  
      2.3 Government-to-Citizen (G2C) เป็นการทาํธุรกรรมระหว่างหน่วยงานภาครัฐกบั
ประชาชน โดยไม่คา้กาํไร แต่เพื่ออาํนวยความสะดวกในการให้บริการแก่ประชาชน เช่น การชาํระ
ภาษี การทาํบตัรประจาํตวัประชาชน เป็นตน้ ตลอดจน พ่อคา้ บริษทั หา้งร้าน กลุ่มธุรกิจ องคก์รหรือ
หน่วยงานเอกชนต่าง ๆ ท่ีตอ้งการจดัซ้ือจดัจา้งสินคา้และบริการกบัหน่วยงานภาครัฐ  
       2.4 Collaborative Commerce (C-Commerce) เป็นการทาํธุรกรรมระหว่างพนกังานใน
องคก์รกบัผูร่้วมธุรกิจ ท่ีตอ้งปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัภายในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) เช่น ผูจ้าํหน่าย
วตัถุดิบ หรือบริษทัผูข้นส่งสินคา้ เป็นตน้ 
 รูปแบบการค้าพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 นอกจากการจาํแนกตามลกัษณะของคู่คา้แลว้ ยงัสามารถจาํแนกประเภทของพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ตามรูปแบบการคา้ได ้ดงัน้ี (อาณติั ลีมคัเดช, 2546 : 3) 
 1. รายการสินคา้ออนไลน์ (Online Catalogue) เป็นร้านคา้บนอินเทอร์เน็ต เพื่อแสดง
รายการสินคา้อยา่งเดียว มีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างภาพพจน์บริษทั และใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เบ้ืองตน้
แก่กลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นผูค้า้ส่ง การสัง่ซ้ือมกักระทาํผา่นไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือ โทรสารเพราะ
ร้านคา้มกัไม่ระบุราคาในเวบ็ไซต ์แต่ตอ้งการเจรจาต่อรองกบัลูกคา้ เม่ือตกลงซ้ือขายแลว้การชาํระ
เงินมกัอยูใ่นรูปแบบการคา้ดั้งเดิม คือ โอนเงินทางธนาคาร  
 2. ร้านคา้ปลีก (E-Retailer) แบบจาํลองธุรกิจประเภทน้ี มีลกัษณะท่ีร้านคา้บนอินเทอร์เน็ต
เสนอขายสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยตรง เวบ็ไซตจ์ะระบุราคาสินคา้และค่าขนส่งอยา่งชดัเจน การรับคาํ



26 
 

สั่งซ้ือกระทาํโดยระบบอตัโนมติัผ่านเว็บไซต์ และนิยมรับชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต เพื่อเพิ่มความ
สะดวกใหก้บัผูซ้ื้อ 
 3. การประมูลสินคา้ (Auction) ร้านคา้อาจไม่จาํเป็นตอ้งมีเวบ็ไซตแ์ต่อาศยัเวบ็ไซตป์ระมูล
สินคา้ท่ีมีอยูแ่ลว้เป็นส่ือในการคา้ โดยยนิดีเสียค่าบริการส่วนหน่ึงใหแ้ก่เวบ็ไซต ์ลกัษณะการประมูล
เป็นไดท้ั้งสองทาง คือ ผูข้ายเสนอขายก่อน แลว้ให้ผูซ้ื้อแข่งขนักนัเสนอราคาซ้ือภายในระยะเวลาท่ี
กาํหนด ผูเ้สนอราคาสูงสุดเป็นผูไ้ดรั้บสิทธ์ิซ้ือสินคา้ เช่นเดียวกบัการประมูลปกติ เวบ็ไซตป์ระมูลท่ี
ใหบ้ริการลกัษณะน้ีไดแ้ก่ www.ebay.com , www.Amazon.com และอีกรูปแบบหน่ึงท่ีใหผู้ซ้ื้อเป็นผู ้
เสนอซ้ือก่อน แลว้ใหผู้ข้ายแข่งขนักนัเสนอราคาภายในระยะเวลาท่ีกาํหนด ผูเ้สนอราคาขายตํ่าสุดจะ
ไดรั้บสิทธ์ิขายสินคา้นั้นกบัผูซ้ื้อ การประมูลประเภทหลงัน้ีจึงถูกเรียกว่า Reverse Auction หรือการ
ประมูลแบบยอ้นกลบั ตวัอยา่งเวบ็ไซตไ์ดแ้ก่ www.Priceline.com  
 4. การประกาศขายสินคา้ (Web Board) เวบ็ไซตป์ระเภทชุมชนเป็นท่ีนิยมใชแ้ลกเปล่ียน
ความคิดเห็นของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต เวบ็ไซตชุ์มชนหลายแห่งเช่น www.pantip.com www.sanook.com 
มกัจดัให้มีเวบ็บอร์ดเฉพาะสาํหรับซ้ือขายสินคา้โดยไม่คิดค่าใชจ่้าย คลา้ยกบัลกัษณะโฆษณายอ่ยใน
หนังสือพิมพ ์ซ่ึงส่วนใหญ่ผูต้อ้งการขายมกัจะเป็นผูล้งประกาศขอ้ความนั้น และให้เบอร์โทรศพัท์
หรือ E-Mail เพื่อใหผู้ซ้ื้อติดต่อกลบัไป เน่ืองจากการคา้ส่วนใหญ่อยูภ่ายในประเทศ เม่ือตกลงราคากนั
เรียบร้อย ผูข้ายจะนดัส่งมอบสินคา้ใหแ้ก่ผูซ้ื้อพร้อมรับชาํระเงินทนัที 
 5. ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace)  การสร้างเวบ็ไซตข์องบริษทัเองนั้น แมจ้ะมี
ค่าใชจ่้ายในการสร้างไม่สูงมากนกั แต่ตอ้งมีค่าใชจ่้ายทางการตลาดสูง เพื่อดึงใหลู้กคา้ท่ีสนใจเขา้มาท่ี
เว็บไซต์ ในขณะท่ีเว็บไซต์ชุมชนท่ีผูข้ายสามารถลงประกาศขายสินคา้ไดแ้มจ้ะมีผูเ้ขา้ชมมาก แต่
ลกัษณะของผูเ้ขา้ชมมีความหลากหลาย ทาํให้โอกาสท่ีจะพบผูส้นใจซ้ือสินคา้มีตํ่า จึงเกิดการตั้ง
เว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อซ้ือขายสินคา้เฉพาะเร่ืองข้ึนมา เช่นเดียวกบัตลาดไทท่ีเป็น
ตลาดกลางสําหรับสินคา้เกษตร www.foogmarketexchange.com เป็นตวัอย่างของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์สาํหรับการซ้ือขายสินคา้เกษตรในประเทศไทย โดยผูข้ายตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกของ
เวบ็ไซตเ์หล่าน้ีก่อนใชบ้ริการ 
 ประเภทสินคา้และบริการท่ีคา้ขายผ่านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ สามารถจาํแนกไดเ้ป็น 2 
ประเภท ไดแ้ก่  สินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible Goods or Hard Goods) หมายถึงผลิตภณัฑท์ัว่ไปท่ีมีการ
ซ้ือขายระหว่างกนั ไดแ้ก่ อญัมณีและเคร่ืองประดบั อาหาร ส่ิงทอและเส้ือผา้สําเร็จรูป เคร่ืองหนัง 
ของเล่น เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองตกแต่งบา้น ของขวญั พลาสติกและผลิตภณัฑ ์และสินคา้ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้
(Intangible Goods or  Soft Goods) ไดแ้ก่ เพลง หนงัสือ และซอฟตแ์วร์ต่าง ๆ และบริการต่าง ๆ เช่น 
การท่องเท่ียว โรงแรม ร้านอาหาร บริการรถเช่า เป็นตน้  (สิริกุล หอสถิตยก์ุล, 2543 : บทคดัยอ่) 
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สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ อจัฉรียา อารีเอ้ือ, 2550 : 2) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ
ผา่นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ พบวา่ สินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคเคยซ้ือทางอินเทอร์เน็ตนั้นมีทั้งสินคา้ท่ี
จบัตอ้งได ้เช่น หนงัสือ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ซีดี เคร่ืองแต่งกาย อุปกรณ์สาํนกังาน และสินคา้ท่ีจบั
ตอ้งไมได ้เช่น ซอฟทแ์วร์ นอกจากน้ียงัมีบริการต่างๆ เช่น ชาํระค่าโทรศพัท ์จองตัว๋เคร่ืองบิน บริการ 
web hosting และบริการจดโดเมนเนม นอกจากน้ี ประเภทสินคา้ท่ีมีการซ้ือทางอินเทอร์เน็ตจะเป็น
ประเภทซอฟทก์ูดส์มากกว่าฮาร์ดกูดส์ ซ่ึงไดแ้ก่ ซอฟตแ์วร์ เกมส์ โปรแกรม หนงัสือ นิตยสาร และ
สาํรองตัว๋เคร่ืองบิน (สิริกลุ หอสถิตกลุ, 2543 : บทคดัยอ่)  
 
2.5 แนวคดิเกีย่วกบัความไว้วางใจในพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 มีนา อ่องบางนอ้ย (2553 : 34) ไดก้ล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถึง ความสัมพนัธ์อยา่ง
ใกลชิ้ดซ่ึงเกิดจากการติดต่อส่ือสารระหว่างลูกคา้กบัผูใ้ห้บริการ ลูกคา้ซ่ึงมีความไวว้างใจจะเกิด
ความรู้สึกมัน่ใจหรือเช่ือมัน่ต่อองคป์ระกอบของสินคา้หรือบริการ และผูใ้หบ้ริการ ความไวว้างใจได้
กลายเป็นตวัวดัสมัพนัธภาพซ่ึงจบัตอ้งไดย้ากระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ 
 Salam Lyer และ Palvia (2005 : 77) ไดอ้ธิบาย ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทาง
อินเทอร์เน็ต ว่า ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้นั้นเร่ิมตน้จากการรับรู้ผา่นประสบการณ์ส่วนบุคคลท่ีมี
ต่อการใชง้านเวบ็ไซต ์ โดยผูซ้ื้อไดพ้ฒันาประสบการณ์ท่ีไดรั้บไปเป็นความเช่ือท่ีตนมีต่อเวบ็ไซตใ์น
ดา้นต่างๆ ข้ึนมา ซ่ึงความเช่ือในเชิงบวกยอ่มนาํไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อการใชบ้ริการ ทาํใหเ้กิดความตั้งใจ
ท่ีจะใชบ้ริการจนถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือในท่ีสุด เม่ือผูซ้ื้อเห็นวา่เวบ็ไซตน้ี์สามารถไวว้างใจไดแ้ลว้ก็จะ
เกิดโอกาสในการพฒันาความสัมพนัธ์ไปสู่ความมัน่ใจและความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตน้ี์
ในคร้ังต่อๆ ไป  
 Lee & Turban (2001 อา้งตาม Efraim Turban,2002 : 132-133)  ไดก้ล่าวถึงแนวคิดรูปแบบ
ความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ว่าเป็นสถานะทางดา้นจิตวิทยาของฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกาํลงั
ติดตามปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งกนั เพ่ือท่ีจะทาํใหแ้ผนการท่ีวางไวป้ระสบความสาํเร็จ หน่วยงานต่าง ๆ ท่ี
ทาํการคา้จะมีความอ่อนแอและถูกโจมตีไดง่้าย หรืออีกในคาํพดูหน่ึงก็คือ ทั้งสองฝ่ายท่ีทาํการคา้และ
มีคาํสั่งซ้ือขายผา่นระบบอินเตอร์เน็ตระหว่างกนั มีความเส่ียง เน่ืองจากผูข้ายและผูซ้ื้อไม่ไดพ้บหนา้
กั น โ ด ย ต ร ง  ผู ้ ซ้ื อ ไ ด้ เ ห็ น เ พี ย ง แ ค่ รู ป ภ า พ ข อ ง สิ น ค้ า  แ ต่ ไ ม่ ใ ช่ ตั ว สิ น ค้ า 
จริง ๆ  การรับรองคุณภาพและคาํสัญญาในการจดัส่งถูกกล่าวข้ึนอยา่งง่ายดาย แต่พวกเขาจะรักษา
สญัญาหรือไม่นั้นยงัเป็นคาํถาม 
 ดงันั้นธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคา้เช่นน้ีจะตอ้งมีความไวว้างใจในระดบัสูงเกิดข้ึนระหว่าง
ทั้งสองฝ่าย คือ ทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย ซ่ึงมนัเป็นการยากของผูท่ี้ทาํธุรกิจทางดา้นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ท่ี
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จะสร้างความไวว้างใจระดบัสูงกบัลูกคา้ปัจจุบนัและลูกคา้ท่ีคาดหวงั ความไวว้างใจเป็นเร่ืองท่ีสาํคญั
โดยเฉพาะในการคา้ระดบัโลกผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ เน่ืองจาการปฏิบติัตามกฎหมายหรือ
การบงัคบัดว้ยกฎหมายยงัทาํไดย้าก ในกรณีท่ีมีการหลอกลวง และมีโอกาสท่ีจะเกิดความขดัแยง้
เน่ืองจากความแตกต่างระหวา่งวฒันธรรมและส่ิงแวดลอ้มทางธุรกิจ 
 รูปแบบความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ตามแบบของ Lee & Turban (2001) ได้
แบ่งปัจจยัหลกัของความไวว้างใจ ออกเป็น 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 
 1. ความไวว้างใจในตวัผูข้ายสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต เม่ือผูข้ายสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ี
ดีกบัผูซ้ื้ออยา่งสมํ่าเสมอและมีจิตใจดี ซ่ือสัตยสุ์จริต จะมีผลทาํให้ผูซ้ื้อรับรู้ถึงช่ือเสียงและเกิดความ
น่าเช่ือถือในตวัของผูข้ายเอง ซ่ึงมีผลใหเ้กิดความไวว้างใจในตวัผูข้ายดว้ย 
 2. ความไวว้างใจในระบบอินเตอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหน่ึงของการซ้ือขาย  ระบบงาน
คอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางท่ีมีความสําคญัต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เน่ืองจากเป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์หลกักบัระบบคอมพิวเตอร์ในการซ้ือ-ขายสินคา้ โดยท่ีผูซ้ื้อจะติดต่อซ้ือสินคา้ผา่นทาง
อินเทอร์เน็ตเสมือนกบัติดต่อกบัพนักงานขายในร้านแบบดั้งเดิม ดงันั้นการสร้างความไวว้างใจใน
ระบบอินเตอร์เน็ต จึงประกอบดว้ย ความมีเสถียรภาพ ความน่าเช่ือถือของระบบอินเตอร์เน็ต สามารถ
เขา้ใจในระบบอินเตอร์เน็ต และความปลอดภยัในการชาํระเงิน  
 3. ความไวว้างใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอ้ม ในปัจจุบนัการทาํธุรกรรม
ผา่นอินเทอร์เน็ตเป็นภยัคุกคามต่อความเป็นส่วนตวั ผูซ้ื้อตอ้งเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลซ่ึงจะถูกเก็บ
ตามร้านคา้ปลีก ดังนั้นการป้องกนัรักษาความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของผูซ้ื้อเป็นปัจจยั
สาํคญัต่อการสร้างความไวว้างใจระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย ซ่ึงสามารถป้องกนัไดโ้ดยองคป์ระกอบต่าง ๆ 
เช่น วฒันธรรมของธุรกิจ การปกป้องผูบ้ริโภค และกฎหมายท่ีมีประสิทธิภาพ  
 
 
2.6 ข้อมูลเกีย่วกบัเวบ็สังคมเครือข่ายเฟซบุ๊ค 
 เม่ือวนัท่ี 4 กุมภาพนัธ์ 2548 Mark Zuckerburg ไดเ้ปิดตวัเวบ็ไซต ์ เฟซบุ๊ค 
(www.facebook.com) ซ่ึงเป็นเวบ็ประเภท social network ท่ีตอนนั้น เปิดใหเ้ขา้ใชเ้ฉพาะนกัศึกษา
ของมหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ดเท่านั้น และเวบ็น้ีก็ดงัข้ึนมาในชัว่พริบตา เพราะแค่เพียงเปิดตวัไดส้อง
สัปดาห์ คร่ึงหน่ึงของนกัศึกษาท่ีเรียนอยูท่ี่มหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ด ก็สมคัรเป็นสมาชิก เฟซบุ๊ค เพื่อเขา้
ใชง้านกนัอยา่งลน้หลาม และเม่ือทราบข่าวน้ี มหาวิทยาลยัอ่ืน ๆ ในเขตบอสตั้นก็เร่ิมมีความตอ้งการ 
และอยากขอเขา้ใชง้านเฟชบุ๊คบา้งเหมือนกนั มาร์คจึงไดช้กัชวนเพื่อของเคา้ท่ีช่ือ Dustin Moskowitz 
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และ Christ Hughes เพื่อช่วยกนัสร้างเฟซบุ๊คและเพียงระยะเวลา 4 เดือนหลงัจากนั้น เฟซบุ๊ค จึงได้
เพิ่มรายช่ือและสมาชิกของมหาวิทยาลยัอีก 30 กวา่แห่ง 
 ไอเดียเร่ิมแรกในการตั้งช่ือ เฟซบุ๊ค นั้นมาจากโรงเรียนเก่าในระดบัมธัยมปลายของมาร์ค 
ท่ีช่ือฟิลิปส์ เอก็เซเตอร์ อะคาเดม่ี โดยท่ีโรงเรียนน้ี จะมีหนงัสืออยูห่น่ึงเล่มท่ีช่ือว่า The Exeter Face 
Book ซ่ึงจะส่งต่อ ๆ กนัไปใหน้กัเรียนคนอ่ืน ๆ ไดรู้้จกัเพื่อน ๆ ในชั้นเรียน ซ่ึงเฟซบุ๊คน้ีจริง ๆ แลว้ก็
เป็นหนงัสือเล่มหน่ึงเท่านั้น จนเม่ือวนัหน่ึง มาร์คไดเ้ปล่ียนแปลงและนาํมนัเขา้สู่โลกของออนไลน์ 
 เม่ือประสบความสําเร็จขนาดน้ี ทั้งมาร์ค ดสัติน และ ฮิวจ์ ไดย้า้ยออกไปท่ี Palo Alto 
ในช่วงฤดูร้อนและไปขอแบ่งเช่าอพาร์ทเมนท ์แห่งหน่ึง หลงัจากนั้นสองสัปดาห์ มาร์คไดเ้ขา้ไปคุย
กบั ชอน ปาร์คเกอร์ (Sean Parker) หน่ึงในผูร่้วมก่อตั้ง Napster จากนั้นไม่นาน ปาร์คเกอร์ก็ยา้ยเขา้
มาร่วมทาํงานกบัมาร์คในอพาร์ตเมนท ์โดยปาร์คเกอร์ไดช่้วยแนะนาํใหรู้้จกักบันกัลงทุนรายแรก ซ่ึง
ก็คือ ปีเตอร์ ธีล (Peter Thiel) หน่ึงในผูร่้วมก่อตั้ง Paypal และผูบ้ริหารของ The Founders Fund โดย
ปีเตอร์ไดล้งทุนใน เฟซบุค๊ เป็นจาํนวนเงิน 500,000 เหรียญสหรัฐฯ 
 ดว้ยจาํนวนสมาชิกหลายลา้นคน ทาํใหบ้ริษทัหลายแห่งสนใจในตวั เฟซบุค๊ โดย friendster 
พยายามท่ีจะขอซ้ือ เฟซบุค๊ เป็นเงิน 10 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ ในกลางปีพ.ศ. 2548   แต่   เฟซบุ๊ค ปฏิเสธ
ขอ้เสนอไป และไดรั้บเงินทุนเพิ่มเติมจาก Accel Partners เป็นจาํนวนอีก 12.4 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ ใน
ตอนนั้นเฟซบุค๊มีมูลค่าจากการประเมินอยูท่ี่ประมาณ 100 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ 
 เฟซบุ๊ค ยงัเติบโตต่อไป จนถึงเดือนกนัยายนปีพ.ศ. 2549 ก็ไดเ้ปิดในโรงเรียนในระดบั
มธัยมปลาย เขา้ร่วมใชง้านได ้และในเดือนถดัมา เฟซบุ๊ค ไดเ้พิ่มฟังคช์ัน่ใหม่ โดยสามารถใหส้มาชิก 
เอารูปภาพมาแบ่งปันกันได้ ซ่ึงฟังก์ชันน้ีได้รับความนิยมอย่างล้นหลาม ในฤดูใบไม้ผลิ 
เฟซบุ๊ค  ไดรั้บเงินจากการลงทุนเพิ่มอีกของ Greylock Partners, Meritech Capital พร้อมกบันกัลงทุน
ชุดแรกคือ Accel Partners และ ปีเตอร์ ธีล เป็นจาํนวนเงินถึง 25 ลา้นเหรียญสหรัฐ โดยมูลค่าการ
ประเมินมูลค่าในตอนนั้นเป็น 525 ลา้นเหรียญ หลงัจากนั้น เฟซบุค๊ ไดเ้ปิดใหอ้งคก์รธุรกิจหรือบริษทั
ต่าง ๆ ให้สามารถเขา้ใชง้าน เฟซบุ๊ค และสร้าง network ต่าง ๆ ได ้ซ่ึงในท่ีสุดก็องคก์รธุรกิจกว่า 
20,000 แห่งไดเ้ขา้มาใชง้าน และสุดทา้ยในปีพ.ศ. 2550 เฟซบุ๊ค ก็ไดเ้ปิดใหทุ้กคนท่ีมีอีเมล ์ไดเ้ขา้ใช้
งาน ซ่ึงเป็นยคุท่ีคนทัว่ไป ไม่วา่เป็นใครกส็ามารถเขา้ไปใชง้านเฟซบุค๊ ไดเ้พียงแค่คุณมีอีเมลเ์ท่านั้น 
 ในช่วงฤดูร้อนปี 2550 คร้ังนั้น Yahoo พยายามท่ีจะขอซ้ือ เฟซบุ๊ค ดว้ยวงเงินจาํนวน 1 
พนัลา้นเหรียญสหรัฐฯ โดยมีรายงานว่ามาร์คไดท้าํการตกลงกนัดว้ยวาจาไปแลว้ดว้ยว่า จะยอมขาย 
เฟซบุ๊ค ใหก้บั Yahoo และเพียงแค่สองสามวนัถดัมา หุน้ของ Yahoo ก็ไดพุ้่งข้ึนสูงเลยทีเดียว แต่ว่า
ขอ้เสนอซ้ือไดถู้กต่อรองเหลือเพียงแค่ 800 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ ทาํใหม้าร์คปฏิเสธขอ้เสนอนั้นทนัที 
ภายหลงัต่อมา ทาง Yahoo ไดล้องเสนอข้ึนไปท่ี 1 พนัลา้นเหรียญสหรัฐฯ อีกคร้ัง คราวน้ีมาร์คปฏิเสธ 
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Yahoo ทนัที และไดรั้บช่ือเสียงในทางไม่ดีว่า ทาํธุรกิจเป็นเด็กไปในทนัที น่ีไม่ใช่คร้ังแรกท่ีมาร์ค  
ปฏิเสธขอเสนอซ้ือบริษทั เพราะเคยมีบริษทั Viacom ไดเ้คยลองเสนอซ้ือ เฟซบุ๊ค ดว้ยวงเงิน 750 ลา้น
เหรียญสหรัฐฯ และถูกปฏิเสธไปแลว้ในเดือนมีนาคมปี 2550 
 มีข่าวอีกกระแสหน่ึงท่ีไม่ค่อยดีสาํหรับ เฟซบุ๊ค ท่ีไดมี้การโตเ้ถียงกนัอยา่งหนกั กบั Social 
Network ท่ีช่ือ ConnectU โดยผูก่้อตั้ง ConnectU ซ่ึงเป็นเพื่อนร่วมชั้นเรียนกบัมาร์ค ซคัเคอร์เบิร์กท่ีฮา
เวิร์ด ไดก้ล่าวหาว่ามาร์คไดข้โมยตวั source code สาํหรับ เฟซบุ๊ค ไปจากตน โดยกรณีน้ีไดมี้เร่ืองมี
ราวไปถึงชั้นศาล และตอนน้ีไดแ้กไ้ขขอ้พิพาทกนัไปเรียบร้อยแลว้ 
 ถึงแมว้า่จะมีขอ้พิพาทอยา่งน้ีเกิดข้ึน การเติบโตของ เฟซบุ๊ค ก็ยงัขบัเคล่ือนต่อไป ในฤดูใบ
ไม่ร่วงปี 2551 เฟซบุ๊ค มีสมาชิกท่ีมาสมคัรใหม่มากกว่า 1 ลา้นคนต่อสัปดาห์ โดยเฉล่ียจะอยูท่ี่วนัละ 
200,000 คน ซ่ึงรวมกนัแลว้ทาํให้ เฟซบุ๊ค มีสมาชิกมากถึง 50 ลา้นคน โดย เฟซบุ๊ค มียอดผูเ้ขา้ชม
เฉล่ียอยูท่ี่ 40,000 ลา้นเพจวิวต่อเดือน จากวนัแรกท่ี เฟซบุ๊ค เป็น social network ของนกัศึกษา
มหาวิทยาลยั จนวนัน้ี สมาชิกของ เฟซบุ๊ค 11% มีอายมุากกว่า 35 ปี และสมาชิกท่ีมีอายมุากกว่า 30 ปี
ก็เขา้มาสมคัรใช ้เฟซบุ๊ค กนัเยอะมาก นอกเหนือจากน้ี เฟซบุ๊ค ยงัเติบโตอย่างยิ่งใหญ่ในตลาด
ต่างประเทศอีกดว้ย โดย 15% ของสมาชิก เป็นคนท่ีอยูใ่นประเทศแคนาดา ซ่ึงมีรายงานออกมาดว้ยว่า 
ค่าเฉล่ียของสมาชิกท่ีมาใชง้าน เฟซบุ๊ค นั้นอยูท่ี่ 19 นาทีต่อวนัต่อคน โดย เฟซบุ๊ค ถือไดว้่าเป็น
เวบ็ไซตท่ี์มีผูใ้ชง้านมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 6 ของสหรัฐอเมริกาและเป็นเวบ็ไซตท่ี์มีผูอ้พัโหลดรูปภาพ
สูงท่ีสุดดว้ยจาํนวน 4 หม่ืนหน่ึงพนัลา้นรูป 
 จากจาํนวนสถิติเหล่าน้ี ไมโครซอฟตไ์ดร่้วมลงทุนใน เฟซบุ๊ค เป็นจาํนวนเงิน 240 ลา้น
เหรียญสหรัฐฯ เพื่อแลกกบัหุน้จาํนวน 1.6 % ในเดือนตุลาคม 2551 ทาํใหมู้ลค่ารวมของ เฟซบุ๊ค มี
มากกว่า 15,000 ลา้นบาท และทาํให้ เฟซบุ๊ค เป็นบริษทัออนไลน์ท่ีมีมูลค่าสูงเป็นอนัดบั 5 ในหมู่
บริษทัออนไลน์ในสหรัฐอเมริกา ดว้ยมูลค่ารายรับต่อปีเพียงแค่ 150 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ หลายฝ่ายได้
อธิบายว่า การตดัสินใจของไมโครซอฟตใ์นคร้ังน้ีทาํเพียงเพื่อท่ีจะเอาชนะ Google ซ่ึงเป็นคู่แข่งขนัท่ี
จะขอซ้ือ เฟซบุค๊ ในคร้ังเดียวกนันั้น 
 คู่แข่งของ เฟซบุ๊ค ก็คือ  MySpace  Bebo  Friendster  LinkedIn  Tagged  Hi5 Piczo และ 
Open Social 
 Positioning Magazine (2008) กล่าวไวว้่า เฟซบุ๊ค มีฟังก์ชนัพื้นฐานของ Social 
Networking ทุกอยา่งท่ีรายอ่ืน ๆ มี อยา่งการหาเพ่ือน รายช่ือเพื่อน อลับั้มรูป อลับั้มคลิป และสมุด
บนัทึก Blog แต่ท่ี เฟซบุ๊ค มีแตกต่างและมีมากมายคือเกมแปลก ๆ ตั้งแต่เกมพื้น ๆ อยา่งการเล่นเป็น
แวมไพร์หรือซอมบ้ีไป “Bite” หรือกดัคอเพ่ือนให้มาอยูเ่ผา่เดียวกบัเรา จนถึงเกมซบัซอ้นข้ึน อยา่ง
การส่งดอกไมห้รือเคร่ืองด่ืมไปใหเ้พื่อน มีเกมเล้ียงสัตวใ์หเ้รารู้สึกผกูพนั ทั้งหมดทาํใหใ้ชเ้วลาอยูบ่น
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เวบ็น้ีนานกว่า Social Networking แห่งอ่ืน ๆ เป็นผลดีกบับรรดาแบนเนอร์โฆษณาของสปอนเซอร์
ทั้งหลาย และการลงโฆษณาในเวบ็ประเภทน้ียงัมีจุดเด่นเฉพาะตวัหลายขอ้ ซ่ึง เฟซบุ๊ค สาํนกังาน
ใหญ่ท่ีสหรัฐฯ ไดป้ระกาศระบบการโฆษณาท่ีชดัเจนใน Social Network ของตวัเองภายใตช่ื้อ 
เฟซบุค๊ Ads ประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ 
 1. Branded Pages ให้นักโฆษณาสร้างหน้าเพจของผลิตภณัฑ์หรือแบรนด์โดย
เปรียบเสมือนเป็นเพจของผูใ้ชค้นหน่ึง คือมีอลับั้มรูป มีรายช่ือเพื่อน และใคร ๆ ก็มาขอเป็นเพื่อนกบั
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ได ้ รับ Comments มีเกม และกิจกรรมออนไลน์ร่วมกนัสารพดั ซ่ึงรูปแบบน้ีเดิมก็มี
หลายแบรนดเ์ร่ิมทาํกนัมาแบบฟรี ๆ ก่อนน้ีแลว้ แต่จากน้ีไปจะถูก เฟซบุ๊ค มองว่าเป็นโฆษณาและ
ตอ้งเขา้ระบบน้ี  
 2. Social Ads คือผูล้งโฆษณาเลือกยงิโฆษณาใหเ้ฉพาะกลุ่มเป้าหมายไดเ้ห็น เช่น เลือกอาย ุ
โรงเรียน เมือง ความสนใจ ซ่ึงมีบนัทึกแสดงไวอ้ยูแ่ลว้ใน Profile ของทุกคน  
 3. Profile Data ผูล้งโฆษณาจะไดข้อ้มูลของผูค้ลิกโฆษณาไปใชว้ิจยัตลาด แมดู้เหมือนอาจ
ละเมิดความเป็นส่วนตวั แต่ เฟซบุค๊ กย็นืยนัวา่จะไม่ใหช่ื้อหรืออีเมลอ์อกไป จะใหเ้ฉพาะขอ้มูลทัว่ไป 
อยา่ง เพศ อาย ุเมือง หรือรสนิยมความสนใจเท่านั้น  
 
2.7 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 วิกานดา  ปกปิงเมือง (2552 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษา พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของ
นกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยัเชียงใหม่   มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ของนกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรี  มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ จากกลุ่มตวัอยา่ง 390 คน  
ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียท่ีใชใ้นการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 301 – 
600 บาทต่อเดือน  ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีราคา 101 – 200 บาทต่อช้ิน  ส่วนใหญ่ประเภทของเส้ือผา้ท่ี
เลือกซ้ือ  ไดแ้ก่ เส้ือยืด ทีเช้ิต/เส้ือยืด  เลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีขาวและสีดาํมากกว่าสีอ่ืน ๆ และซ้ือ
โดยไม่ทราบชนิดของผา้  การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เอง  ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บ่อยท่ีสุดในช่วงวนัหยดุ
สุดสัปดาห์  และในวนัท่ีว่าง/สะดวก  ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เฉล่ีย 2 คร้ังต่อเดือน  เฉล่ีย 2 ช้ินต่อคร้ัง  
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ในแต่ละคร้ัง คือซ้ือตามความชอบและรสนิยม  และเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่แต่ละช้ิน  คือ แบบเส้ือผา้แฟชัน่ถูกใจ  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษาหญิงระดบัปริญญาตรี  มหาวิทยาลยัเชียงใหม่  โดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดบั
มากทุกปัจจยั  โดยเรียงลาํดับตามค่าเฉล่ียดังน้ี  คือ ปัจจยัด้านราคา  ดา้นผลิตภณัฑ์  ด้านการจดั
จาํหน่าย  และดา้นการส่งเสริมการตลาด  ตามลาํดบั  ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 ลาํดบัแรก  ดา้น
ราคา คือสามารถต่อรองราคาได ้ ราคาถูกและมีป้ายราคาบอกชดัเจน  ดา้นผลิตภณัฑ์ คือ รูปแบบ
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สวยงาม  ใช้ได้หลายโอกาส  และสีสันสวยงาม  ด้นการจดัจาํหน่าย  คือสถานท่ีจาํหน่ายหาง่าย  
สถานท่ีจาํหน่ายสะดวกในการเดินทาง  และสถานท่ีจาํหน่ายมีท่ีจอดรถ  และดา้นการส่งเสริมกา
ตลาด คือ พนักงานอธัยาศยั การพูดจาดี  สินคา้ลดราคาและมีบริการเปล่ียน/คืนเส้ือผา้แฟชัน่เม่ือมี
ปัญหา 
 ดารยา  ใจแปง (2551 : บทคดัยอ่) ทาํการศึกษาการเลือกซ้ือเคร่ืองแต่งกายแฟชัน่ผูห้ญิง
ของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอสันทราย  จงัหวดัเชียงใหม่  ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั  
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา   มีกลุ่มตัวอย่างคือนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี  
มหาวิทยาลยัแม่โจ ้จาํนวน 360 คน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มกัจะเลือกซ้ือเคร่ืองแต่ง
กายแฟชัน่ตามร้านขายเส้ือผา้ท่ีมีอยูท่ ัว่ไป  มีความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่ 1 คร้ังต่อ 2 สัปดาห์  และซ้ือใน
วนัเสาร์  ช่วงตน้เดือนหรือสัปดาห์แรกของเดือน  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือประมาณ 500 บาทต่อคร้ัง  
นิยมเลือกซ้ือเส้ือผา้ในรูปแบบเส้ือยดืท่ีมีลวดลายแบบรูปตวัอกัษรและมีสีสัน  โทนกลาง  ดาํขาว เทา 
นํ้ าตาล ครีม  โดยผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือกลุ่มเพื่อนและมีตน้แบบการแต่งกายจากดารา  
นกัร้องและนกัแสดงในส่ือโทรทศัน์  สาํหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ แสดง
ให้เห็นว่า  ปัจจยัดา้นราคาเป็นปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจเป็นอนัดบัแรก  และปัญหาส่วน
ใหญ่ท่ีพบคือ ปัญหาดา้นตวัสินคา้ โดยเฉพาะเร่ืองเก่ียวกบัสินคา้ไม่มีขนาดท่ีตอ้งการ 
 จนัทร์เพญ็  ผวิบาง (2548 : บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ืองปัจจยัประกอบในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
สําเร็จรูปของกลุ่มนักเรียน นักศึกษาในเขตอาํเภอพระนครศรีอยุธยา  ผลการศึกษาพบว่า ระดับ
ความสาํคญัส่วนประสมการตลาดพบว่า ดา้นผลิตภณัฑท่ี์กลุ่มนกัเรียน นกัศึกษาให้ความสาํคญั ใน
ระดบัมาก  ในการตดัสินใจซ้ือนั้น  ไดแ้ก่ รูปแบบท่ีทนัสมยัมีรูปแบบส่วยงาม  มีความทนทานของ
เน้ือผา้  และง่ายต่อการดูแลรักษา  ดา้นราคา ในระดบัมาก  เก่ียวกบัเร่ืองการต่อรองและส่วนลดพิเศษ  
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย นกัเรียน นกัศึกษาให้ความสาํคญัในระดบัมากท่ีสุดต่อการลองสวมใส่
ได ้ และระดบัมากใน ทาํเลร้านสะดวกต่อการเดินทาง  ดา้นการส่งเสริมการขายในระดบัมาก คือ 
บริการตอ้นรับอย่างมีมิตรภาพ  รองลงมาคือการขายแบบตรงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั พบว่า 
ปัจจัยส่วนท่ีประกอบด้วย  เพศ   อายุ ระดับการศึกษา และรายรับท่ีได้จากผู ้ปกครอง   ไม่มี
ความสัมพนัธ์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สําเร็จรูปของกลุ่มตวัอย่าง ในส่วนของส่วนประสม
การตลาด  ปรากฏวา่  มีความสมัพนัธ์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ในผลิตภณัฑ ์กบัช่องทางการจดั
จาํหน่วย 
 Sunil Gupta (2552) ศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของเพื่อนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่อการซ้ือ
สินคา้หรือบริการ ทาํให้พบว่าในเชิงการตลาดแลว้เราสามารถแบ่งกลุ่มผูท่ี้ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ออกเป็นสามกลุ่ม กลุ่มแรกคือพวกท่ีใชไ้ม่บ่อย (ประมาณ 48% ของกลุ่มผูใ้ชท่ี้สาํรวจ) ซ่ึง
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คนพวกน้ีมกัจะใชไ้ม่ค่อยบ่อยและมกัจะไม่ค่อยเช่ือมโยงกบัเพื่อน ๆ ผา่นทางเครือข่ายเหล่าน้ีมาก
เท่าไร กลุ่มท่ีสองคือพวกท่ีใชป้านกลาง (ประมาณ 40% ของผูใ้ชท่ี้สาํรวจ) ซ่ึงพวกน้ีจะใชเ้ครือข่าย
เหล่าน้ีปานกลาง และมกัจะเป็นผูท่ี้ไดรั้บอิทธิพลในทางบวกต่อการซ้ือสินคา้หรือบริการของเพ่ือน
บนเครือข่าย และกลุ่มสุดทา้ยคือพวกท่ีใชม้าก (ประมาณ 12% ของผูท่ี้สาํรวจ) แต่ผลคือพวกเหล่าน้ี
จะไม่ไดรั้บอิทธิพลในการซ้ือสินคา้หรือบริการจากเพื่อนบนเครือข่ายเท่าไร เน่ืองจากคนเหล่าน้ี
ตอ้งการความแตกต่างจากผูอ่ื้น ดงันั้นแทนท่ีจะซ้ือตามผูอ่ื้นบนเครือข่าย กลบัพยายามหาหรือสร้าง
ความแตกต่างใหก้บัตนเองดว้ยส่ิงท่ีผูอ่ื้นไม่มี 
 Yahoo! Labs (2553) ไดท้าํการศึกษาพบว่า การโฆษณาผา่นอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นแบนเนอร์ 
(หรือ display ad) นั้นมีผลต่อคนท่ีอายมุากกว่า 40 ปีเท่านั้น ผลวิจยัพบว่าคนอายมุากกว่า 40 ปีจะซ้ือ
ของเพิ่มข้ึน 5% ถา้เห็นโฆษณาแบนเนอร์บนอินเทอร์เน็ต (โดย 93% ของยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน จะเป็น
การซ้ือจากร้านในโลกความเป็นจริง มีร้านออนไลน์แค่ 7%) กลุ่มคนท่ีซ้ือของเพ่ิมมากท่ีสุดคือกลุ่ม
คนอายมุากกว่า 65 ปี  แต่ท่ีน่าสนใจคือ คนอายตุ ํ่ากว่า 40 ปีจะไม่ซ้ือของเพิ่มข้ึนจากการดูแบนเนอร์
เลยงานวิจยัช้ินน้ียงัสนบัสนุนแนวทางของผูโ้ฆษณาท่ีไดรั้บความประทบัใจ โดยบอกว่า จริงแลว้ 
78% ของคนท่ีซ้ือของเพ่ิมข้ึน ดูโฆษณาแต่ไม่ไดค้ลิก (คนท่ีคลิกดว้ยแลว้ซ้ือมีแค่ 22% เท่านั้น)  
 
 
  



บทที ่3 
 

วธีิดาํเนินการวจิัย 
 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊  ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 

 1. ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง  
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 4. การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คเพศหญิงในประเทศไทยท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
สตรีผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  
 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คเพศหญิงท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่สตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน  จึง
กาํหนดขนาดตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรในการคาํนวณกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ. 2549. : 177.) ดงัน้ี 
 
 สูตร   n  =   P(1 – P)(Z)² 
                e² 
 เม่ือ   n =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
    P =   ค่าเปอร์เซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
    e  =   ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 
    Z  =   ระดบัความเช่ือมัน่ 95% Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
 
  



35 
 

แทนสูตร n =                  (0.50)(1 – 0.50)(1.96)² 
          0.50²  
     =         384.16 หรือเท่ากบั 385 คน 

 
 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีคาํนวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง เผื่อการสูญเสียของ
แบบสอบถาม 4% เท่ากบั 15 ตวัอยา่ง  รวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง  
 การสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นท่ี 1 การสุ่มตวัอยา่งแบบง่ายใชค้วามน่าจะเป็น (Probability Sampling) เลือกใชว้ิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือกรายช่ือร้านคา้เส้ือผา้แฟชัน่ในเวบ็ไซด์
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ใน 10 อนัดบัแรกท่ีแสดงในเวบ็ไซด ์Google ไดแ้ก่ 
 1. ร้าน Shopdii   2. ร้าน Cloth2Rich 
 3. ร้าน Pretty.flybird    4. ร้าน Style_VENDAR  
 5. ร้าน Nanalady   6. ร้าน Imp Mittranun 
 7. ร้าน JinnyShop Wing Wing 8. ร้าน Living TOM Shop 
 9. ร้าน Lady Square   10. ร้าน allfashion 
 ขั้นท่ี 2 การสุ่มตวัอยา่งแบบง่ายใชค้วามน่าจะเป็น (Probability Sampling) เลือกใชว้ิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยวิธีการไม่กาํหนดสัดส่วนของผูบ้ริโภคในแต่ละชั้นภูมิ 
(Disproportionate Stratified Sampling) ร้านคา้เส้ือผา้ท่ีกาํหนดไวท้ั้งหมด 10 ร้าน ผูว้ิจยัไดแ้บ่ง
สดัส่วนแต่ละร้านเท่า ๆ กนั โดยกาํหนดสดัส่วนของแต่ละร้าน ร้านละ 40 คน 
 ขั้นท่ี 3 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยใช้
วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใชว้ิจารณญาณ (Judge mental Sampling) หรือการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive) โดยจะเก็บข้อมูลเฉพาะผูท่ี้เคยซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นทางเว็บไซด์สังคมออนไลน์ 
เฟซบุค๊ในร้านคา้ทั้ง 10 ร้านท่ีกาํหนดไวใ้นขั้นตอนท่ี 1 
 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลสาํหรับการทาํวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟชบุ๊ค  ซ่ึงผูว้ิจยัได้
คน้ควา้ตาํรางานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง  และทาํการรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ดัทาํแบบสอบถาม  ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 5 ตอนดงัน้ี 
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 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฏีและเอกสารการวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาด  ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ และพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 2. สร้างแบบสอบถามข้ึนใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 3. นาํแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตอ้ง  ก่อนนาํเสนอต่อประธาน  และกรรมการ  เพื่อทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content 
Validity) เสนอแนะเพิ่มเติม  ปรับปรุง  เพื่อให้อ่านแลว้เกิดความเขา้ใจง่าย ชัดเจน ตรงตาม
วตัถุประสงคข์องงานวิจยั  
 4. นาํเสนอต่อประธาน  และกรรมการ ตรวจสอบแลว้ดาํเนินการแกไ้ขขอ้บกพร่องของ
แบบสอบถาม  จากนั้นนาํไปทดลองใช ้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน  30 ชุด  เพ่ือหาค่าความ

เช่ือมัน่โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธิอลัฟ่า  (α - Coefficient) โดยวิธีการคาํนวณของครอนบคั 
(Cronbach) (กลัยา  วาณิชยบ์ญัชา, 2549 : 34-35) ค่าอลัฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัของความคงท่ีของ

แบบสอบถาม  โดยจะมีค่าระหว่าง  0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั  1 มาก   แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูงได้
ค่าสมัประสิทธิอลัฟ่าดงัน้ี 
  ดา้นผลิตภณัฑ ์      = 0.784 
 ดา้นราคา       = 0.821 
 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย     = 0.765 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด     = 0.831 
 ความสาํคญัของส่วนประสมทางการตลาด   = 0.924 
 ดา้นผูข้ายสินคา้      = 0.911 
 ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต      = 0.854 
 ดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค     = 0.874  
 ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ = 0.938 
 รวมทั้งฉบบั       = 0.957 
 5. นาํแบบสอบถามท่ีทาํการแกไ้ขโดยสมบูรณ์แลว้ไปทาํการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ี
กาํหนดไวต่้อไป 
 แบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวมรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ี  ประกอบดว้ยคาํถามประเภท
ต่าง ๆ โดยเน้ือหาของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 
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 ส่วนที่  1  ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบสอบถาม  เป็นคาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล
ของผูต้อบแบบสอบถาม  มีลกัษณะทั้ งเป็นคาํถามท่ีมีหลายคาํตอบให้เลือก  (Multiple Choice 
Questions) รวม 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 1.1 อาย ุเป็นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 1.2 อาชีพ เป็นการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 1.3 ระดบัการศึกษา เป็นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 1.4 รายไดต่้อเดือน เป็นการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 ส่วนที่   2  ส่วนประสมการตลาดเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํนวน 
4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยใช้
คาํถามปลายปิด (Close – Ended Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราภาค (Interval 
scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 ระดบัคะแนน 5  หมายถึง  มีระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน 4  หมายถึง  มีระดบัความสาํคญัมาก 
  ระดบัคะแนน 3  หมายถึง  มีระดบัความสาํคญัปานกลาง 
  ระดบัคะแนน 2  หมายถึง  มีระดบัความสาํคญันอ้ย 
  ระดบัคะแนน 1  หมายถึง  มีระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 
 ส่วนที่   3  ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
จาํนวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผูข้ายสินคา้ ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต  และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค โดยใช้
คาํถามปลายปิด (Close – Ended Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราภาค (Interval 
scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน 5  หมายถึง  มีระดบัความไวว้างใจมากท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน 4  หมายถึง  มีระดบัความไวว้างใจมาก 
  ระดบัคะแนน 3  หมายถึง  มีระดบัความไวว้างใจปานกลาง 
  ระดบัคะแนน 2  หมายถึง  มีระดบัความไวว้างใจนอ้ย 
  ระดบัคะแนน 1  หมายถึง  มีระดบัความไวว้างใจนอ้ยท่ีสุด 
 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
ดงัน้ี 
 4.1 แหล่งท่ีรู้จกัการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ใชก้ารวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
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 4.2 ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ใชก้ารวดัขอ้มูลประเภท
นามบญัญติั (Nominal Scale) 
 4.3 สถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทนาม
บญัญติั (Nominal Scale) 
 4.4 ประเภทเส้ือผา้ท่ีช่ือชอบท่ีซ้ือผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คทั้งหมด 6 ขอ้ 
ไดแ้ก่ เส้ือ  กระโปรง กางเกง ชุดกระโปรง ชุดกางเกง เส้ือคลุม โดยใชค้าํถามปลายปิด (Close – 
Ended Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราภาค (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
ดงัน้ี 
 ระดบัคะแนน 5  หมายถึง  มากท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน 4  หมายถึง  มาก 
  ระดบัคะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 
  ระดบัคะแนน 2  หมายถึง  นอ้ย 
  ระดบัคะแนน 1  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
 4.5 ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ใชม้าตรวดั
ประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) ใหผู้ต้อบสอบถามระบุตวัเลขจาํนวนเงินในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่   
 4.6 ความถ่ีท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ใชม้าตรวดัประเภท
อตัราส่วน (Ratio scale) ใหผู้ต้อบสอบถามระบุตวัเลขจาํนวนคร้ังในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่   
 4.7 ปริมาณการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คใชม้าตรวดั
ประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) ใหผู้ต้อบสอบถามระบุตวัเลขจาํนวนช้ินในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่   
 4.8 แนวโนม้ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในอนาคต 
โดยใชค้าํถามปลายปิด (Close – Ended Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราภาค 
(Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 ระดบัคะแนน 5  หมายถึง  ซ้ือแน่นอนท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน 4  หมายถึง  ซ้ือแน่นอน 
  ระดบัคะแนน 3  หมายถึง  ไม่ซ้ือ 
  ระดบัคะแนน 2  หมายถึง  ไม่ซ้ือแน่นอน 
 ระดบัคะแนน 1  หมายถึง  ไม่ซ้ือแน่นอนท่ีสุด 
 4.9 แนวโนม้การบอกต่อบุคคลอ่ืนใหม้าซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค  โดยใชค้าํถามปลายปิด (Close – Ended Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัรา
ภาค (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
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 ระดบัคะแนน 5  หมายถึง  บอกต่อแน่นอนท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน 4  หมายถึง  บอกต่อแน่นอน 
  ระดบัคะแนน 3  หมายถึง  ไม่บอกต่อ 
  ระดบัคะแนน 2  หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอน 
 ระดบัคะแนน 1  หมายถึง  ไม่บอกต่อแน่นอนท่ีสุด 
 ผูว้ิจยัใชเ้กณฑค่์าเฉล่ียในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตรความกวา้งของ
อนัตรภาคชั้น มีดงัน้ี (พชักานต ์โพธิเบญจกลุ, 2550 : 67) 
 

ช่วงคะแนน = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
        จาํนวนชั้น 
     = 5 – 1 
           5 
    =    0.80 
 
ตารางที ่3.1 สรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนดงัน้ี 
คะแนน
ค่าเฉล่ีย 

ความสาํคญัส่วน
ประสมการตลาด 

ความไวว้างใจ 
ในการซ้ือ 

ความช่ืนชอบ
ประเภทเส้ือผา้ท่ีซ้ือ 

แนวโนม้ในการซ้ือ
ในอนาคต 

แนวโนม้การบอกต่อ
บุคคลอ่ืน 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

สาํคญัมากท่ีสุด 
สาํคญัมาก 

สาํคญัปานกลาง 
สาํคญันอ้ย 

สาํคญันอ้ยท่ีสุด 

ไวว้างใจมากท่ีสุด 
ไวว้างใจมาก 

ไวว้างใจปานกลาง 
ไวว้างใจนอ้ย 

ไวว้างใจนอ้ยท่ีสุด 

มากท่ีสุด 
มาก 

ปานกลาง 
นอ้ย 

นอ้ยท่ีสุด 

ซ้ือแน่นอนท่ีสุด 
ซ้ือแน่นอน 
ไม่ซ้ือ 

ไม่ซ้ือแน่นอน 
ไม่ซ้ือแน่นอนทีสุด 

บอกต่อแน่นอนท่ีสุด 
บอกต่อแน่นอน 
ไม่บอกต่อ 

ไม่บอกต่อแน่นอน 
ไม่บอกต่อแน่นอนท่ีสุด 

 
 ส่วนที่ 5 ขอ้เสนอแนะ มีลกัษณะเป็นคาํถามปลายเปิด (Open-ended Question) เพ่ือทราบ
ความตอ้งการและขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติมจากลูกคา้ 
 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาแบบวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาความสาํคญั
ของส่วนประสมการตลาดเส้ือผา้แฟชัน่ ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ และพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ มีการเกบ็
รวบรวมขอ้มูลเพื่อการวิจยัในคร้ังน้ีจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 



40 
 

 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยผูว้ิจยัไดเ้กบ็ขอ้มูล จากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง 
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มูลจากเอกสาร วารสารท่ีสามารถ
อา้งอิงได ้ผลงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงแหล่งขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้าง
แบบสอบถาม 
 
3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้กาํหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายและวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเพื่อการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 1. การวเิคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
 สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistic) เป็นการอธิบายขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบักลุ่ม
ตวัอยา่ง ดงัน้ี 
     1.1 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี  1  ขอ้มูลส่วนบุคคล  ไดแ้ก่  อาย ุอาชีพ ระดบั
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยนาํมาแจกแจงจาํนวนความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
     1.2 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี  2 ความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดเส้ือผา้
แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํนวน 4 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
     1.3 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี  3 ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  จาํนวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผูข้ายสินคา้ ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต  และดา้นการ
ปกป้องผูบ้ริโภค โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
     1.4 วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี  4 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ดงัน้ี 
   1.4.1 แหล่งท่ีรู้จกัการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  ช่วงเวลา
ท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ และสถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
โดยนาํมาแจกแจงจาํนวนความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
   1.4.2 ประเภทเส้ือผา้ท่ีช่ืนชอบท่ีซ้ือผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค แนวโนม้
ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ในอนาคต และแนวโนม้การบอกต่อบุคคล
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อ่ืนใหม้าซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
   1.4.3 จาํนวนเงินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ความถ่ีท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และปริมาณการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยการหา ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
ค่าสูงสุด (Maximum) และค่าตํ่าสุด (Minimum)   
   
 2. การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
โดยเลือกใชส้ถิติ ดงัน้ี 
     2.1 สมมติฐานท่ี 1 ลูกคา้สตรีท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคล แตกต่างกนั มีการใหค้วามสาํคญัของ
ส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั และสมมติฐานท่ี 2 ลูกคา้สตรีท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคล แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) 
ใชใ้นการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม ในกรณีท่ี
พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มไดท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแบบจบัคู่พหุคูณ (Multiple 
Comparison) โดยวิธีเชฟเฟ่เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยกาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
     2.2 สมมติฐานท่ี 3 ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และสมมติฐานท่ี 
4 ความสาํคญัของส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูใ้ชเ้วบ็เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อใชห้าค่าความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระกนั  เกณฑ์
การแปลความหมาย ค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2544 : 316) 
 ถา้ค่า r เป็น ลบ แสดงวา่ x และ y    มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม 
 ถา้ค่า r เป็น บวก  แสดงวา่ x และ y   มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
 ถา้ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงวา่ x และ y    มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี   
        ความสมัพนัธ์กนัมาก 
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 ถา้ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้–1 แสดงวา่ x และ y   มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงขา้มกนั 
       และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 
 ถา้ค่า  r = 0  แสดงวา่ x และ y     ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 ถา้ค่า  r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ x และ y    มีความสมัพนัธ์กนันอ้ย 
 เกณฑก์ารแปรความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชูศรี วงศรั์ตนะ.  2544. : 316.) ดงัน้ี 
 1. ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เขา้ใกล ้1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือว่า มีความสัมพนัธ์กนั
อยูใ่น ระดบัสูง (สูงกวา่ 0.90 ถือวา่อยูใ่นระดบัสูงมาก) 
 2. ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เขา้ใกล ้0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือว่ามีความสัมพนัธ์
กนัอยูใ่น ระดบัปานกลาง 
 3. ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เขา้ใกล ้0 (ประมาณ 0.30 หรือ ตํ่ากว่า) ถือว่ามีความสัมพนัธ์
กนัอยูใ่น ระดบัตํ่า 
 4. ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เป็น 0 แสดงวา่ ไม่มีความสมัพนัธ์กนัเชิงเสน้ตรง 



บทที ่4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การคน้ควา้อิสระเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊  มีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 ผูศึ้กษาไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลจาก ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์
เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั จากนั้นนาํขอ้มูลท่ีไดม้าทาํการวิเคราะห์โดยโปรแกรมสถิติสาํเร็จรูป และ
เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมายผลของการวิเคราะห์ขอ้มูล  ผูศึ้กษาไดก้าํหนด
สญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการแปลความหมาย ดงัน้ี 
 n แทน       ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง (Sample size) 

 X     แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D.   แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n    แทน  จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 t    แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
 df    แทน  ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 F-Ratio  แทน   ค่าท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
 F-Prop.,p  แทน  ความน่าจะเป็นสาํหรับบอกนยัสาํคญัในสถิติ  

 r    แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 H0    แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1    แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *    แทน  มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **    แทน  มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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4.1 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัใช้โปรแกรมสําเร็จรูป ซ่ึงในการนาํเสนอผลการวิเคราะห์
ขอ้มูล  และการแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์และดาํเนินการ
เสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ 
 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  ซ่ึงประกอบด้วย 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้  
 
ตารางที ่4.1 แสดงขอ้มูลจาํนวนและร้อยละโดยจาํแนกตาม อาย ุ

 ผลจากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงกลุ่มอายรุะหว่าง 25 - 34 ปี 
จาํนวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.75  รองลงมาคือช่วงอายรุะหว่าง 15 - 24 ปี จาํนวน 98 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.50  ช่วงอายรุะหว่าง 35 - 44 ปี จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75  และช่วงอายรุะหว่าง  
45 - 54 ปี จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามลาํดบั 
 

ช่วงอาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

15 – 24 ปี 98 24.50 

25 – 34 ปี 271 67.75 

35 – 44 ปี 23 5.75 

45 – 54 ปี 8 2.00 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.2 แสดงขอ้มูลจาํนวนและร้อยละโดยจาํแนกตาม อาชีพ 

 ผลจากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
จาํนวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00  รองลงมาคือประกอบอาชีพเจา้ของกิจการ จาํนวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.50  ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50  และนกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.3 แสดงขอ้มูลจาํนวนและร้อยละโดยจาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

 ผลจากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี จาํนวน 
325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.25  และสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.4 แสดงขอ้มูลจาํนวนและร้อยละโดยจาํแนกตาม รายได ้

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 28 7.00 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 50 12.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 268 67.00 

เจา้ของกิจการ 54 13.50 

รวม 400 100.0 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ปริญญาตรี 325 81.25 

สูงกวา่ปริญญาตรี 75 18.75 

รวม 400 100.0 

รายได ้: เดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

5,001 – 10,000 บาท 49 12.25 
10,001 – 15,00 บาท 121 30.25 
15,001 – 20,000 บาท 70 17.50 
20,001 – 25,000 บาท 56 14.00 

25,001 บาทข้ึนไป 104 26.00 

รวม 400 100.0 
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 ผลจากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหว่าง 10,001 – 15,000 บาท 
จาํนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25  รองลงมาคือมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป จาํนวน 104 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.00  มีรายได ้15,001 – 20,000 บาท จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50  มีรายได ้
20,001 – 25,000 บาท จาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และมีรายได ้5,001 – 10,000 บาท จาํนวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ตามลาํดบั 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดที่ประกอบการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ประกอบด้วย ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตดัสินใจซ้ือ 
    เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
ระดับความคดิเห็น 

Mean S.D. การแปลผล 
1. ตรายี่ห้อของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค   
    เป็นตรายีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง 

3.22 0.889 ปานกลาง 
(11) 

2. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุค๊มีการตดัเยบ็ท่ีประณีต 3.71 1.084 มาก 
(5) 

3. การรับประกนัความพอใจของสินคา้ 3.73 0.915 มาก 
(4) 

4. เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใช ้
    ผลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี 

3.74 0.930 มาก 
(3) 

5. ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบได ้ 
    ทางอินเทอร์เน็ต 

3.51 0.920 มาก 
(6) 

6. มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ 4.22 0.842 มากท่ีสุด 
(2) 

7. เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ 3.24 0.877 ปานกลาง 
(10) 

8. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั 3.30 0.937 ปานกลาง 
(9) 
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ตารางท่ี 4.5 (ต่อ) 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
ระดับความคดิเห็น 

Mean S.D. การแปลผล 
9. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อท่ีมี 
     ช่ือเสียง 

3.48 10.013 มาก 
(7) 

10. เส้ือผา้มีให้เลือกหลากหลายขนาดตามความ 
      ตอ้งการ 

3.18 1.045 ปานกลาง 
(12) 

11. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ 3.37 1.244 ปานกลาง 
(8) 

12. รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุค๊ชดัเจน 4.33 0.737 มากท่ีสุด 
(1) 

ความคดิเห็นด้านผลติภัณฑ์โดยรวม 3.58 0.493 มาก 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า แสดงการวิเคราะห์ความคิดเห็นดา้นส่วนประสมการตลาดท่ี
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน และมีความหลากหลายของ
เส้ือฟ้าแฟชัน่ให้เลือกซ้ือ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 และ 4.22 
เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชั่นมีคุณภาพดี  การรับประกนัความ
พอใจของสินคา้  เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต  ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ี
ตรวจสอบไดท้างอินเทอร์เน็ต เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีให้เลือกหลากหลายยีห่้อท่ีมีช่ือเสียง มีความคิดเห็น
อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74, 3.73, 3.71, 3.51 และ 3.48  เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย
ประเภทใหเ้ลือกซ้ือ  เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั  เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ 
ตรายี่ห้อของเส้ือผา้แฟชั่นท่ีจําหน่ายในเฟซบุ๊คเป็นตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง และเส้ือผา้มีให้เลือก
หลากหลายขนาดตามความตอ้งการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37  
3.30, 3.24, 3.22 และ 3.18 ตามลาํดบั 
 
 
 
 



48 
 

ตารางท่ี 4.6 แสดงการวิเคราะห์ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตดัสินใจซ้ือ  
     เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ดา้นราคา 

ด้านราคา (Price) 
ระดับความคดิเห็น 

Mean S.D. การแปลผล 
1. เส้ือผา้แฟชั่นท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความ   
     เหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 

3.90 0.975 มาก 
(4) 

2. สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุด 
     ในเฟซบุค๊ได ้

3.64 0.814 มาก 
(7) 

3. มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊ค 
    อยา่งชดัเจน 

4.20 0.886 มาก 
(2) 

4. รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต 3.31 1.104 ปานกลาง 
(9) 

5. มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย 4.10 0.835 มาก 
(3) 

6. เส้ือผา้ราคาถูกกวา่ซ้ือจากช่องทางอ่ืน 3.64 0.890 มาก 
(6) 

7. ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก 3.59 0.780 มาก 
(8) 

8. ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั 4.22 0.698 มากท่ีสุด 
(1) 

9. การชาํระเงินมีให้เลือกหลากหลายช่องทาง เช่น   
    โอนเงินผา่นธนาคาร บตัรเครดิต Paypal 

3.23 0.991 ปานกลาง 
(10) 

10. มดัจาํเส้ือผา้บางส่วนก่อนไดโ้ดยยงัไม่ตอ้งจ่าย 
      ทั้งหมด 

3.90 0.837 มาก 
(5) 

ความคดิเห็นด้านราคาโดยรวม 3.77 0.461 มาก 
 จากตารางท่ี 4.6 แสดงการวิเคราะห์ความคิดเห็นดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นราคา พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.22 มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊คอยา่งชดัเจน มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย เส้ือผา้
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แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุค๊มีความ เหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ มดัจาํเส้ือผา้บางส่วนก่อน
ไดโ้ดยยงัไม่ตอ้งจ่ายทั้งหมด  เส้ือผา้ราคาถูกกว่าซ้ือจากช่องทางอ่ืน สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้
แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุดในเฟซบุ๊คได ้ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20, 4.10, 3.90, 3.90, 3.64, 3.64  และ 3.59 รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัร
เครดิต การชาํระเงินมีใหเ้ลือกหลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงินผา่นธนาคาร บตัรเครดิต Paypal มี
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31, 3.23 ตามลาํดบั 

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงการวิเคราะห์ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตดัสินใจซ้ือ 
     เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
ระดับความคดิเห็น 

Mean S.D. การแปลผล 
1. ผูใ้หบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูลไดง่้าย 
    โดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหนา้ต่างและมีภาพสินคา้หมายมุม   
    ครบถว้น 

4.15 0.912 มาก 
(4) 

2. ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดยการเปิด 
    เวบ็ไซดพ์ร้อมกนัไดที้ละหลายเวบ็ไซต ์

4.12 0.724 มาก 
(5) 

3. บริการเลือกดูสินคา้ทางเฟซบุค๊ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 4.42 0.659 มากท่ีสุด 
(1) 

4. มีการติดต่อสัง่ซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายวิธี 3.95 0.720 มาก 
(7) 

5. ผูข้ายตอบรับการสัง่ซ้ืออยา่งรวดเร็ว 3.86 0.942 มาก 
(11) 

6. รูปแบบการนาํเสนอเส้ือผา้บนเฟซบุค๊มีความน่าสนใจ 3.90 0.917 มาก 
(9) 

7. การสัง่ซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว 4.38 0.736 มากท่ีสุด 
(2) 

8. ผูข้ายกาํหนดระยะเวลาในการจดัส่งท่ีแน่นอน 3.87 0.660 มาก 
(10) 

9. ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนดัหมายไว ้ 3.84 0.806 มาก 
(12) 
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ตารางที ่4.7 (ต่อ) 

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
ระดับความคดิเห็น 

Mean S.D. การแปลผล 
10. ผูข้ายแบ่งหมวดหมู่ของเส้ือผา้ชดัเจน ง่ายต่อการเลือกซ้ือ 3.92 0.805 มาก 

(8) 
11. มีบริการจดัส่งเส้ือผา้หลายวิธี เช่น จดัส่งธรรมดา จดัส่ง 
     แบบด่วนพิเศษ 

4.37 0.651 มากท่ีสุด 
(3) 

12. ผูข้ายยนืยนัการไดรั้บการชาํระค่าเส้ือผา้อยา่งชดัเจน 4.08 0.855 มาก 
(6) 

ความคดิเห็นด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม 4.07 0.388 มาก 
 จากตารางท่ี 4.7 แสดงการวิเคราะห์ความคิดเห็นดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวมในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า บริการเลือกดูสินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  การ
สั่งซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว  มีบริการจดัส่งเส้ือผา้หลายวิธี เช่น จดัส่งธรรมดา และจดัส่ง
แบบด่วนพิเศษ มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.42, 4.38  และ 4.37 ผู ้
ใหบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี  หาขอ้มูลไดง่้ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหนา้ต่างและมีภาพ
สินคา้หมายมุมครบถว้น  ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดยการเปิดเวบ็ไซดพ์ร้อม
กนัไดที้ละหลายเว็บไซต์  ผูข้ายยืนยนัการไดรั้บการชาํระค่าเส้ือผา้อย่างชดัเจน มีการติดต่อสั่งซ้ือ
สินคา้ไดห้ลากหลายวิธี ผูข้ายแบ่งหมวดหมู่ของเส้ือผา้ชดัเจน ง่ายต่อการเลือกซ้ือ  รูปแบบการ
นาํเสนอเส้ือผา้บนเฟซบุ๊คมีความน่าสนใจ  ผูข้ายกาํหนดระยะเวลาในการจดัส่งท่ีแน่นอน ผูข้ายตอบ
รับการสั่งซ้ืออย่างรวดเร็ว  ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนัดหมายไว ้ มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15, 4.12, 4.08, 3.95, 3.92, 3.90, 3.87, 3.86 และ 3.84 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงการวิเคราะห์ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตดัสินใจซ้ือ 
     เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ระดับความคดิเห็น 

Mean S.D. การแปลผล 
1. บริการส่งถึงบา้นฟรี 3.97 0.903 มาก 

(1) 
2. การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษ 3.62 0.979 มาก 

(4) 
3. มีการลดราคาเม่ือซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ตามท่ีกาํหนดไว ้ 3.86 0.878 มาก 

(2) 
4. มีการส่งขอ้มูลเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีออกใหม่ ไปยงัอีเมลข์อง 
    ลูกคา้ 

3.46 0.837 มาก 
(7) 

5. เม่ือแนะนาํเพื่อนในเฟซบุค๊ใหม้าซ้ือจะไดส่้วนลด 3.19 0.948 ปานกลาง 
(8) 

6. มีการแจกของแถม 3.49 1.260 มาก 
(6) 

7. มีการใหส่้วนลด 3.18 1.184 ปานกลาง 
(9) 

8. มีการลดราคาเส้ือผา้ท่ีตกรุ่น 3.52 10.050 มาก 
(5) 

9. ผูข้ายส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเส้ือผา้อยูเ่สมอ 3.63 1.047 มาก 
(3) 

ความคดิเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.55 0.639 มาก 
 จากตารางท่ี 4.8 แสดงการวิเคราะห์ความคิดเห็นดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.55 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า มีบริการส่งถึงบา้นฟรี  มีการลดราคาเม่ือซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ตามท่ีกาํหนดไว ้ ผูข้ายส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเส้ือผา้อยู่เสมอ การจ่ายเงินสดแลว้ไดรั้บส่วนลด
พิเศษ มีการลดราคาเส้ือผา้ท่ีตกรุ่น มีการแจกของแถม มีการส่งขอ้มูลเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีออกใหม่ไปยงั
อีเมลข์องลูกคา้ มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97, 3.86, 3.63, 3.62, 3.52, 3.49 
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และ 3.46  ผูต้อบแบบสอบถามเฉย ๆ กบัเม่ือแนะนาํเพื่อนในเฟซบุ๊คใหม้าซ้ือจะไดส่้วนลด และมีการ
ใหส่้วนลด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19  และ 3.18 ตามลาํดบั 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ประกอบด้วย ด้านผู้ขายสินค้า  ด้านระบบอินเทอร์เน็ต  และด้านการปกป้อง
ผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงการวิเคราะห์ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
     ดา้นผูข้ายสินคา้ 

ความไว้วางใจด้านผู้ขายสินค้า 
ระดับความไว้วางใจ 

Mean S.D. การแปลผล 
1. สินคา้ท่ีขายในเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี   
    คุณภาพเป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศขายจริง 

2.95 10.050 ปานกลาง 
(5) 

2. ผูข้ายสินคา้ทางเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
    มีขอ้ตกลง เง่ือนไข การรับประกนัในการสั่งซ้ือสินคา้ 
    อยา่งชดัเจน 

3.51 1.006 มาก 
(3) 

3. สินคา้ท่ีขายในเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี 
    ราคาถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

3.25 0.958 ปานกลาง 
(4) 

4. ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี   
    ประสิทธิภาพในการจดัส่งสินคา้ตรงตามเวลาท่ีกาํหนด 
    ไวเ้สมอ 

3.52 0.912 มาก 
(2) 

5. ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี  
    ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีครบถว้น ถูกตอ้ง ตามคาํบรรยาย  
    สินคา้ 

3.61 0.949 มาก 
(1) 

ความไว้วางใจด้านผู้ขายสินค้าโดยรวม 3.37 0.704 ปานกลาง 
 จากตารางท่ี 4.9 แสดงการวิเคราะห์ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านผูข้ายสินคา้ พบว่า ผูพ้บว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านความ
ไวว้างใจดา้นผูข้ายสินคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ผูข้ายสินคา้ทางเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีครบถว้น 
ถูกตอ้ง ตามคาํบรรยายสินคา้ ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีประสิทธิภาพใน
การจดัส่งสินคา้ตรงตามเวลาท่ีกาํหนดไวเ้สมอ  และผูข้ายสินคา้ทางเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์
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เฟซบุ๊คมีขอ้ตกลง เง่ือนไข การรับประกนัในการสั่งซ้ือสินคา้อยา่งชดัเจน มีความไวว้างใจในระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61, 3.52 และ 3.51 สินคา้ท่ีขายในเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี 
ราคาถูกกว่าร้านคา้ทัว่ไป  และสินคา้ท่ีขายในเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีคุณภาพเป็นไป
ตามท่ีไดล้งประกาศขายจริง  มีความไวว้างใจอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 และ 
2.95 ตามลาํดบั 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงการวิเคราะห์ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
       ดา้นระบบอินเตอร์เน็ต  

ความไว้วางใจด้านระบบอนิเตอร์เน็ต 
ระดับความไว้วางใจ 

Mean S.D. การแปลผล 
1. การซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี  
    ความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้

3.32 0.694 ปานกลาง 
(5) 

2. การซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค การ  
    ใชบ้ริการมีการคน้หาสินคา้ไดง่้าย รวดเร็ว 

3.84 0.875 มาก 
(2) 

3. ผูข้ายสินคา้ผ่านเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คอิน 
    เตอร์เน็ตมีวิธีการชาํระเงินท่ีหลากหลาย เช่น ชาํระเงินสด   
    ชาํระผา่นบตัรเครดิต ชาํระผา่นเคาน์เตอร์เซอร์วิส เป็นตน้ 

3.56 0.868 มาก 
(4) 

4. ผูข้ายสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีการ 
    ตอบขอ้สงสยัเก่ียวกบัตวัสินคา้อยา่งรวดเร็ว 

3.73 0.870 มาก 
(3) 

5. การซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี 
    การปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัตลอดเวลา 

4.04 0.702 มาก 
(1) 

ความไว้วางใจด้านระบบอนิเทอร์เน็ตโดยรวม 3.70 0.617 มาก 
 จากตารางท่ี 4.10 แสดงการวิเคราะห์ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มีความไวว้างใจด้านระบบ
อินเตอร์เน็ตโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การซ้ือ
สินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีการปรับปรุงขอ้มูลให้ทนัสมยัตลอดเวลา  การซ้ือ
สินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค การใชบ้ริการมีการคน้หาสินคา้ไดง่้าย รวดเร็ว  ผูข้าย
สินคา้ผ่านเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีการตอบขอ้สงสัยเก่ียวกับตวัสินคา้อย่างรวดเร็ว  
ผูข้ายสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คอินเตอร์เน็ตมีวิธีการชาํระเงินท่ีหลากหลาย เช่น 
ชาํระเงินสด  ชาํระผา่นบตัรเครดิต ชาํระผา่นเคาน์เตอร์เซอร์วิส เป็นตน้ มีความไวว้างใจอยูใ่นระดบั
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มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04, 3.84, 3.73 และ 3.56 การซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้ มีความไวว้างใจอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.32  
 
ตารางที่ 4.11 แสดงการวิเคราะห์ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
       ดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค 

ความไว้วางใจด้านการปกป้องผู้บริโภค 
ระดับความไว้วางใจ 

Mean S.D. การแปลผล 
1. ขอ้กฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคสามารถช่วยป้องกนัการ   
    ฉอ้โกง ท่ีอาจเกิดข้ึนในการซ้ือขายผา่นเวบ็เครือข่ายสังคม   
    ออนไลน์เฟซบุค๊ไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.02 0.994 ปานกลาง 
(4) 

2. ผูข้ายสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีวิธี  
    ป้องกนัขอ้มูลส่วนตวั และรหัสของลูกคา้จากการถูก 
    โจรกรรมขอ้มูลโดยอาชญากรทางอินเทอร์เน็ตได้เป็น  
    อยา่งดี 

3.07 0.907 ปานกลาง 
(3) 

3. มีความไวว้างใจในเร่ืองการเก็บรักษาความลบัของขอ้มูล  
    ทางผ่านเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูข้าย 
    สินคา้หลงัจากการซ้ือสินคา้ 

3.24 1.006 ปานกลาง 
(2) 

4. มีความไวว้างใจในระบบการปกป้องผูบ้ริโภคของ 
    เว็บไซต์ ท่ีมีการรับรองความน่าเช่ือถือจากองค์กร 
    ภายนอก เช่น Paypal  VISA Master card เป็นตน้ 

3.45 0.975 มาก 
(1) 

ความไว้วางใจด้านการปกป้องผู้บริโภคโดยรวม 3.19 0.827 ปานกลาง 
 จากตารางท่ี 4.11 แสดงการวิเคราะห์ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มีความไวว้างใจด้านการ
ปกป้องผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า มีความไวว้างใจในระบบการปกป้องผูบ้ริโภคของเวบ็ไซตท่ี์มีการรับรองความน่าเช่ือถือจาก
องคก์รภายนอก เช่น Paypal  VISA Master card เป็นตน้ มีความไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45  มีความไวว้างใจในเร่ืองการเก็บรักษาความลบัของขอ้มูลทางผา่นเวบ็เครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูข้ายสินคา้หลงัจากการซ้ือสินคา้  ผูข้ายสินคา้ผ่านเว็บเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊มีวิธีป้องกนัขอ้มูลส่วนตวั และรหสัของลูกคา้จากการถูกโจรกรรมขอ้มูลโดยอาชญา
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กรทางอินเทอร์เน็ตไดเ้ป็นอยา่งดี  ขอ้กฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคสามารถช่วยป้องกนัการฉ้อโกง ท่ี
อาจเกิดข้ึนในการซ้ือขายผา่นเวบ็เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ไดเ้ป็นอยา่งดี มีความไวว้างใจอยูใ่น
ระดบัปานกลาง  โดยมีค่าเฉล่ีย 3.24  3.07 และ 3.02 ตามลาํดบั 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 
 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ประกอบดว้ย แหล่งท่ี
รู้จกัการซ้ือ  ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ  สถานท่ีท่ีใชบ้ริการ ความช่ืนชอบประเภทเส้ือผา้แฟชัน่  ค่าใชจ่้าย 
จาํนวนคร้ังและจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค แนวโนม้พฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ นาํเสนอรายละเอียดของการวิเคราะห์ดว้ยตาราง ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.12 แสดงขอ้มูลจาํนวนและร้อยละโดยจาํแนกตาม แหล่งท่ีรู้จกัการซ้ือ 

 ผลจากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้จกัการซ้ือจากเพื่อน จาํนวน 162 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.50  รองลงมาคือ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25  Search 
Engine เช่น Google เป็นตน้ จาํนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75  Website ต่าง ๆ จาํนวน 64 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.00 และครอบครัว จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามลาํดบั 
 
 
 
 
 
 
 

แหล่งท่ีรู้จกัการซ้ือ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อน 162 40.50 
ครอบครัว 30 7.50 

ส่ือโฆษณาต่าง ๆ 77 19.25 
Search Engine เช่น Google เป็นตน้ 67 16.75 

Website ต่าง ๆ 64 16.00 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.13 แสดงขอ้มูลจาํนวนและร้อยละโดยจาํแนกตาม ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ 

 ผลจากตารางท่ี 4.13 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชบ้ริการเม่ือสะดวก จาํนวน 216 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 160.01 – 24.00 น. จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25  
และช่วงเวลา 80.01 – 16.00 จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.14 แสดงขอ้มูลจาํนวนและร้อยละโดยจาํแนกตาม สถานท่ีใชบ้ริการ 

 ผลจากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชบ้ริการท่ีบา้น จาํนวน 287 คน คิดเป็น
ร้อยละ 71.75 รองลงมาคือ สถานท่ีทาํงาน/โรงเรียน/มหาวิทยาลยั จาํนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 
และร้านอินเทอร์เน็ต จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.15 แสดงการวเิคราะห์ความช่ืนชอบประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
       เฟซบุค๊  

ความช่ืนชอบประเภทเส้ือผ้าแฟช่ัน 
ระดับความช่ืนชอบ 

Mean S.D. การแปลผล 
เส้ือ 

3.64 1.081 
มาก 
(1) 

กระโปรง 
2.53 1.199 

ปานกลาง 
(6) 

 

ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

80.01 – 16.00 น. 31 7.75 
160.01 – 24.00 น. 153 38.25 

เม่ือสะดวก 216 54.00 

รวม 400 100.0 

สถานท่ีในการใชบ้ริการ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

บา้น 287 71.75 
สถานท่ีทาํงาน/โรงเรียน/มหาวิทยาลยั 90 22.50 

ร้านอินเทอร์เน็ต 23 5.75 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.15 (ต่อ) 

ความช่ืนชอบประเภทเส้ือผ้าแฟช่ัน 
ระดับความช่ืนชอบ 

Mean S.D. การแปลผล 
กางเกง 

2.85 1.317 
ปานกลาง 

(4) 
ชุดกระโปรง 

3.06 1.482 
ปานกลาง 

(2) 
ชุดกางเกง 

2.59 1.140 
ปานกลาง 

(5) 
เส้ือคลุม 

2.94  1.170 
ปานกลาง 

(3) 
 จากตารางท่ี 4.15 แสดงการวิเคราะห์ความช่ืนชอบประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความช่ืนชอบเส้ือในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.64 ส่วนชุดกระโปรง เส้ือคลุม กางเกง  ชุดกางเกง  กระโปรง มีความช่ืนชอบในระดบั 
ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06, 2.94, 2.85, 2.59 และ 2.53 ตามลาํดบั  
 
ตารางที ่4.16 แสดงการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

 ค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด Mean S.D. 
1. ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน 
    เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

100 3000 760.25 681.170 

2. จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน  
    เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

1 6 1.65 1.131 

3. จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบน 
    เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

1 10 1.97 1.700 

 จากตารางท่ี 4.16 แสดงการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสังคมออนไลน์       
เฟซบุ๊ค พบว่า  ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีค่าตํ่าสุดเท่ากบั 100 
บาท ค่าสูงสุด 3,000 บาท  และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียเท่ากบั 760.25 บาท จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีค่าตํ่าสุดเท่ากบั 1 คร้ัง/เดือน  มีค่าสูงสุดเท่ากบั 6 คร้ัง/เดือน 
และมีจาํนวนท่ีซ้ือโดยเฉล่ียเท่ากบั 1.65 คร้ัง/เดือน จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์เฟซบุ๊ค มีค่าตํ่าสุด 1 ช้ิน/เดือน  มีค่าสูงสุด 10 ช้ิน/เดือน และมีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือโดยเฉล่ีย
เท่ากบั 1.97 ช้ิน/เดือน 
 
ตารางที ่4.17 แสดงการวิเคราะห์แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน 
แนวโน้ม 

Mean S.D. การแปลผล 
1. แนวโน้มในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม 
     ออนไลน์เฟซบุค๊ในอนาคต 

3.46 0.689 ซ้ือแน่นอน 

2.  แนวโนม้การบอกต่อบุคคลอ่ืนใหม้าซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน 
    เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

3.40 0.539 ไม่บอกต่อ 

 จากตารางท่ี 4.17 แสดงการวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ พบวา่แนวโนม้ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ในอนาคต 
มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือแน่นอน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 และแนวโนม้การบอกต่อบุคคลอ่ืนให้มาซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ มีแนวโนม้ท่ีจะไม่บอกต่อ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40  
 ส่วนที ่5 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 การทดสอบสมมติฐาน การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ดงัน้ี 
 สมมติฐานที ่ 1  ลูกคา้สตรีท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคล แตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ลูกคา้สตรีท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
ท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ แตกต่างกนั 
 H0 : ลูกคา้สตรีท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ลูกคา้สตรีท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ แตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ดงันั้น
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 



59 
 

ตารางที่ 4.18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้ 
        ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตาม 
        อาย ุ

ความคดิเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด 

F-Ratio F-Prob 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 18.171 0.000** 
ดา้นราคา 0.790 0.455 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 16.069 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 37.296 0.000** 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01 
 จากตารางท่ี 4.18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตาม
อายุ พบว่า ความคิดเห็นดา้นราคา ค่า F-Prob เท่ากบั 0.455 ซ่ึงมากกว่า 00.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ดา้นราคา 
ไม่แตกต่างกนั 
 ส่วนความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ดา้นการส่งเสริมการตลาด มี
ค่า F-Prob เท่ากบั 0.000 ทุกดา้น ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า
ลูกคา้สตรีท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงทาํการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้ 
         ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้าน  
        ผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ
 15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 ปีข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

3.56 3.54 4.07 

15 – 24 ปี 3.56 - 
0.026 

(00.056) 
-0.512 

(0.000**) 

25 – 34 ปี 3.54 - - 
-0.39 

(0.000**) 

35 ปีข้ึนไป 4.07 - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.19  แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ จาํแนกตามอาย ุพบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 
ปี กบัอายุ 35 ปีข้ึนไป มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี มีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์
นอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ35 ปีข้ึนไปโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.51 

ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มี
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี มีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ
35 ปีข้ึนไปโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.54 
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ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
        ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นช่องทาง 
        การจดัจาํหน่าย จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ
 15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 ปีข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

4.10 4.02 4.41 

15 – 24 ปี 4.10 - 
-0.074 
(0.094) 

-0.324 
(0.000**) 

25 – 34 ปี 4.02 - - 
-0.398 

(0.000**) 

35 ปีข้ึนไป 4.41 - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นช่องทาง
การจดัจาํหน่าย จาํแนกตามอาย ุ พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ
15 – 24 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี มีความ
คิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายนอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ35 ปีข้ึนไปโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่าง
ท่ี 0.32 

ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มี
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี มีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
นอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ35 ปีข้ึนไปโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.40 
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ตารางที่ 4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้ 
         ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการ 
        ส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ
 15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 ปีข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

3.62 3.42 4.37 

15 – 24 ปี 3.62 - 
0.21 

(0.003*) 
-0.74 

(0.000**) 

25 – 34 ปี 3.42 - - 
-0.95 

(0.000**) 

35 ปีข้ึนไป 4.37 - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดจาํแนกตามอาย ุ พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบัอาย ุ25 – 34 ปี มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.003 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ
15 – 24 ปี กบัอาย ุ25 - 34 ปี มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี มีความ
คิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปีโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 
0.21 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มี
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี มีความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกว่า 
ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ35 ปีข้ึนไปโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.74 
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ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มี
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี มีความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกว่า 
ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ35 ปีข้ึนไปโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.95 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ แตกต่างกนั 
 H0 : ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ แตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ONE 
– Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ดงันั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
        ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตาม 
         อาชีพ 

ความคดิเห็นต่อส่วนประสมการตลาด F-Ratio F-Prob 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 9.387 0.000** 
ดา้นราคา 9.895 0.000** 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 17.088 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 4.270 0.006** 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตาม
อาชีพ พบวา่ มีค่า F-Prob เท่ากบั 0.000 ทุกดา้น ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่าลูกค้าสตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้
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ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ดงันั้นจึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้ 
        ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้าน 
        ผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

 
นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของ
กิจการ 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

3.63 3.29 3.66 3.49 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

3.63 - 
0.34 

(0.003**) 
-0.03 

(0.741) 
0.14 

(0.213) 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.29 - - 
-0.37 

(0.000) 
-0.20 

(0.033*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.66 - - - 
0.17 

(0.037*) 

เจา้ของกิจการ 3.49 - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้าน
ผลิตภณัฑจ์าํแนกตามอาชีพ พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัอาชีพขา้ราชาการ/
รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษากบัขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้
สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพขา้
ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.34 
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ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน กับอาชีพขา้ราชาการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนกบัขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน มีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดย
มีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.37 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการกบัอาชีพขา้ราชาการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.033 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของ
กิจการกบัขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ มีความคิดเห็นดา้น
ผลิตภณัฑม์ากกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.20 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน กบัอาชีพเจา้ของกิจการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.037 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชนกบัเจา้ของกิจการ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีความ
คิดเห็นดา้นผลิตภณัฑม์ากกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.17 
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ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
         ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นราคา 
         จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

 
นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของ
กิจการ 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

3.75 3.52 3.85 3.63 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

3.75 - 
0.23 

(0.031) 
-0.10 

(0.260) 
0.12 

(0.234) 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.52 - - 
-0.33 

(0.000**) 
-0.10 

(0.236) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.85 - - - 
0.22 

(0.001) 

เจา้ของกิจการ 3.63 - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นราคา
จาํแนกตามอาชีพ พบวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัอาชีพขา้ราชาการ/รัฐวิสาหกิจ 
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.031 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้
สตรีท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษากับขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีความคิดเห็นดา้นราคามากกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ 
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.34 

ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน กับอาชีพขา้ราชาการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนกบัขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้น
ราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังาน
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บริษทัเอกชน มีความคิดเห็นดา้นราคามากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.33 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน กบัอาชีพเจา้ของกิจการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชนกบัเจา้ของกิจการ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีความคิดเห็น
ดา้นราคามากกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.22 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
          ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้าน 
         ช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

 
นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของ
กิจการ 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

4.45 3.93 4.09 3.89 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

4.45 - 
0.52 

(0.000**) 
0.36 

(0.000**) 
0.56 

(0.000**) 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.93 - - 
-0.16 

(0.006**) 
00.05 

(0.535) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.09 - - - 
0.20 

(0.000**) 

เจา้ของกิจการ 3.89 - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นช่องทาง
การจดัจาํหน่าย จาํแนกตามอาชีพ พบวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัอาชีพขา้ราชา
การ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
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หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่ายมากกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.52 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษากับอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัพนกังานบริษทัเอกชน  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.36 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัอาชีพเจา้ของกิจการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/
นิสิต/นกัศึกษากบัเจา้ของกิจการ  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา มีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการโดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.56 

ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน กับอาชีพขา้ราชาการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนกบัขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพ
ขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.16 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน กบัอาชีพเจา้ของกิจการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชนกบัเจา้ของกิจการ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน มีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ 
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.20 
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ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
        ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการ 
            ส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

 
นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของ
กิจการ 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

3.63 3.27 3.60 3.47 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

3.63 - 
0.35 

(00.018**) 
0.02 

(0.853) 
0.16 

(0.284) 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.27 - - 
-0.33 

(0.000**) 
-0.20 

(0.115) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.60 - - - 
0.14 

(0.154) 

เจา้ของกิจการ 3.47 - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดจาํแนกตามอาชีพ พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัอาชีพขา้
ราชาการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาด
มากกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.35 

ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน กับอาชีพขา้ราชาการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนกบัขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี
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อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพขา้
ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.33 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั 
 H0  : ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากร  
2 กลุ่ม ซ่ึงสุ่มตวัอยา่งจากแต่ละกลุ่มอยา่งเป็นอิสระต่อกนั (Independent t-test) โดยใชร้ะดบัความ
เช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
         ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตาม 
         ระดบัการศึกษา 
ความคิดเห็นต่อส่วนประสม

การตลาด 
t-test 

ระดบัการศึกษา Mean S.D. t df P 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ ปริญญาตรี 3.59 0.516 0.353 398 0.724 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.57 0.383    
2. ดา้นราคา ปริญญาตรี 3.79 0.492 1.217 398 0.224 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.71 0.292    
3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปริญญาตรี 4.02 0.389 -5.439 398 0.000** 

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.28 0.303    
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด ปริญญาตรี 3.55 0.638 0.588 398 0.557 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.51 0.648    

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตาม
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ระดบัการศึกษา พบว่า ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีค่า Probability(p) เท่ากบั 0.000 มีค่านอ้ยกว่า
0.05  นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มี
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั 
 H0  : ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
ท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
ท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ONE 
– Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ดงันั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
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ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
         ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตาม 
       รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด F-Ratio F-Prob 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 14.349 0.000** 
ดา้นราคา 8.695 0.000** 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 8.370 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 3.002 00.018** 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีค่า F-Prob เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000 และ 00.018  ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 ดงันั้นจึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
        ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้าน 
        ผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

 
ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 บาท 
20,001 – 

25,000 บาท 
25,001 บาท

ข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  

(Mean) 
3.23 3.73 3.74 3.40 3.58 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 

บาท 
3.23 - 

-0.50 
(0.000**) 

-0.51 

(0.000**) 
-0.17 

(00.056) 

-0.35 

(0.000**) 

10,001 – 15,000 
บาท 

3.73 - - 
-00.01 
(0.974) 

0.33 

(0.000**) 
0.16 

(00.011**) 

15,001 – 20,000 
บาท 

3.74 - - - 
0.33 

(0.000**) 
0.16 

(0.026**) 

20,001 – 25,000 
บาท 

3.40 - - - - 
-0.17 

(0.000**) 

25,001 บาทข้ึน
ไป 

3.58 - - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.29 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้าน
ผลิตภณัฑ์ จาํแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 
00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกว่า ลูกคา้สตรี
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.50 
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ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกว่า ลูกคา้สตรีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.51 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
25,001 บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 25,001 บาทข้ึนไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท  มีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป ท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.35 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  มี
ความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท ท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.33 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 00.011 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
25,001 บาทข้ึนไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  มี
ความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป ท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.16 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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20,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท    
มีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท ท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.33 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.026 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้น
ผลิตภณัฑม์ากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้
ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.16 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้น
ผลิตภณัฑน์อ้ยกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้
ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.17 
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ตารางที่ 4.30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
        ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นราคา  
          จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

 
ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 บาท 
20,001 – 

25,000 บาท 
25,001 

บาทข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  

(Mean) 
3.48 3.86 3.76 3.66 3.88 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

3.48 - 
-0.37 

(0.000**) 
-0.27 

(0.001**) 
-0.18 

(0.045*) 
-0.40 

(0.000**) 

10,001 – 15,000 
บาท 

3.86 - - 
0.10 

(0.139) 
0.20 

(0.006**) 
-0.02 

(0.691) 

15,001 – 20,000 
บาท 

3.76 - - - 
0.10 

(0.219) 
-0.12 

(0.075) 

20,001 – 25,000 
บาท 

3.66 - - - - 
-0.22 

(0.003*) 

25,001 บาทข้ึน
ไป 

3.88 - - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นราคา 
จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้นราคานอ้ยกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 10,001 – 15,000 บาท ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
ผลต่างท่ี 0.37 
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ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้นราคานอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001 – 20,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.27 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.045 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้นราคานอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.18 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
25,001 บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 25,001 บาทข้ึนไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท  มีความคิดเห็นดา้นราคามากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป ท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.40 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  มีความ
คิดเห็นดา้นราคามากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.20 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นราคาแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้นราคานอ้ย
กว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/
รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.22 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
        ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นช่องทาง 
       การจดัจาํหน่าย จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

 
ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 บาท 
20,001 – 

25,000 บาท 
25,001 

บาทข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  

(Mean) 
4.09 4.09 4.02 3.85 4.19 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

4.09 - 
-0.00 

(0.999) 
0.07 

(0.300) 
0.25 

(0.001**) 
-0.10 

(0.110) 

10,001 – 15,000 
บาท 

4.09 - - 
0.07 

(0.198) 
0.25 

(0.000**) 
-0.10 

(0.039*) 

15,001 – 20,000 
บาท 

4.02 - - - 
0.17 

(00.010**) 
-0.18 

(0.002**) 

20,001 – 25,000 
บาท 

3.85 - - - - 
-0.35 

(0.000**) 

25,001 บาทข้ึน
ไป 

4.19 - - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.31 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นช่องทาง
การจดัจาํหน่าย จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.045 ซ่ึงนอ้ยกว่า 
00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  
มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีความ
คิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากกว่า ลูกคา้สตรีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท 
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.25 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่าง
กนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 
15,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 
0.25 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.039 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  มีความ
คิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายนอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป   ท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.104 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากบั 00.010 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 
20,000 บาท    มีความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 
0.17 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท    มีความ
คิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายนอ้ยกกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป  
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.18 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  มีความ
คิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายนอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป ท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.35 
 
ตารางที่ 4.32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช ้
        ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการ 
        ส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

 
ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
10,001 – 

15,000 บาท 
15,001 – 

20,000 บาท 
20,001 – 

25,000 บาท 
25,001 

บาทข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  

(Mean) 
3.35 3.55 3.68 3.40 3.62 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

3.35 - 
-0.20 

(0.067) 
-0.32 

(0.007**) 
-00.05 
(0.716) 

-0.27 
(00.015*) 

10,001 – 15,000 
บาท 

3.55 - - 
-0.13 

(0.188) 
0.15 

(0.138) 
-0.07 

(0.403) 

15,001 – 20,000 
บาท 

3.68 - - - 
0.28 

(00.015*) 
00.05 

(0.579) 

20,001 – 25,000 
บาท 

3.40 - - - - 
-0.22 

(0.034*) 

25,001 บาทข้ึน
ไป 

3.62 - - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
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** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01 
 ตารางท่ี 4.32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ี
ใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านการส่งเสริม
การตลาด จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ 
ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้นการส่งเสริม
การตลาดนอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 
0.32 
 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
25,001 บาทข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 25,001 บาทข้ึนไป มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท  มีความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
25,001 บาทข้ึนไปโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.27 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากบั 00.015 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 
บาท    มีความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.28 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.034 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป  มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท  มีความ
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คิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยกว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป ท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนขา้ราชกากร/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.22 
 สมมติฐานที่  2  ลูกคา้สตรีท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคล แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั  
 สมมติฐานข้อที่ 2.1 ลูกคา้สตรีท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 H0  : ลูกคา้สตรีท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่แตกต่างกนั 
 H1  : ลูกคา้สตรีท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ONE 
– Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ดงันั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคม 
      ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาย ุ

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

F-Ratio F-Prob 

1 .  ค่ า ใช้ จ่ า ย ท่ี ซ้ื อ เ ส้ือผ้าแฟชั่นบน เค รือ 
    ข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

7.820 0.000** 

2. จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่าย 
    สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

15.940 0.000** 

3. จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย 3.686 0.026* 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.33 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตามอาย ุ  ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์   เฟซบุค๊  จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  และจาํนวนช้ิน
ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย มีค่า F-Prob เท่ากบั 0.000, 0.000  และ 0.026  ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ลูกคา้สตรีท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
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แฟชัน่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์   เฟซบุค๊  จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  และจาํนวนช้ิน
ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงทาํการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม 
       ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ

 15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 ปีข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

651.02 750.18 1193.55 

15 – 24 ปี 651.02 - 
-99.16 
(0.210) 

-542.53 
(0.000**) 

25 – 34 ปี 750.18 - - 
-443.36 

(0.001**) 

35 ปีข้ึนไป 1193.55 - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นค่าใช้จ่ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ จาํแนกตามอายพุบวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบั
อาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์   เฟซบุค๊แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี มีค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คนอ้ยกว่า ลูกคา้สตรีอาย ุ35 ปีข้ึนไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
ผลต่างท่ี 542.53 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มี
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ค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์   เฟซบุค๊แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊นอ้ยกวา่ ลูกคา้สตรีอาย ุ35 ปีข้ึนไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 443.36 
 
ตารางที่ 4.35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม 
       ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ

 15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 ปีข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

2.18 1.46 1.65 

15 – 24 ปี 2.18 - 
0.73 

(0.000) 
0.54 

(00.017*) 

25 – 34 ปี 1.46 - - 
-0.19 

(0.365) 

35 ปีข้ึนไป 1.65 - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค จาํแนกตามอายพุบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบัอาย ุ25 – 34 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบั
อาย ุ25 – 34 ปี  มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี มีค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า ลูกคา้สตรีอาย ุ25 – 34 ปี  โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
ผลต่างท่ี 0.73 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี  กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี  กบัอาย ุ35 ปีข้ึนไป มี
จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี  มีค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊มากกวา่ ลูกคา้สตรีอาย ุ35 ปีข้ึนไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.54 
 
ตารางที่ 4.36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม 
      ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ

 15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 ปีข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

2.27 1.81 2.39 

15 – 24 ปี 2.27 - 
0.46 

(0.022*) 
-0.12 

(0.727) 

25 – 34 ปี 1.81 - - 
-0.58 

(0.071) 

35 ปีข้ึนไป 2.39 - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์      
เฟซบุ๊ค จาํแนกตามอาย ุพบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบัอาย ุ25 – 34 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.022 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี กบั
อาย ุ25 – 34 ปี  มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี มีค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า ลูกคา้สตรีอาย ุ25 – 34 ปี  โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
ผลต่างท่ี 0.46 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 H0  : ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่แตกต่างกนั 
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 H1  : ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ONE 
– Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ดงันั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.37 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคม 
      ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

F-Ratio F-Prob 

1. ค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่าย 
    สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

5.866 0.001** 

2. จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่าย 
    สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

6.207 0.000** 

3. จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย 0.238 0.870 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.37 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตามอาชีพ พบว่า ด้านจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบน
เครือข่าย มีค่า F-Prob เท่ากบั 0.870 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่าลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นจากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค  ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

ส่วนดา้นค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  และจาํนวน
คร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  มีค่า F-Prob เท่ากบั 0.001 และ 0.000  ซ่ึง
นอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  และจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงทาํการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.38 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม 
       ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

 
นกัเรียน/
นิสิต/

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

บริษทัเอกชน เจา้ของกิจการ 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

1035.71 432.00 796.27 742.27 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

1035.71 - 
603.71 

(0.000**) 
239.45 
(0.072) 

293.12 
(0.061) 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

432.00 - - 
-364.27 

(0.000**) 
-310.59 

(00.018*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

796.27 - - - 
53.68 

(0.591) 

เจา้ของกิจการ 742.27 - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.38 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาชีพ พบวา่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์  เฟซบุค๊แตกต่างเป็นรายคู่ จาํแนกตามอาชีพ พบวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษากบัอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัอาชีพขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 603.71 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน กับอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน กบัอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
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เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้
สตรีท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
มากกวา่ อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 364.27 

ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ กบัอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของ
กิจการกบัอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของ
กิจการ มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า อาชีพขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 310.59 
  
ตารางที่ 4.39 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม 
       ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

 
นกัเรียน/
นิสิต/

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

บริษทัเอกชน เจา้ของกิจการ 

ค่าเฉล่ีย  
(Mean) 

1.00 1.28 1.76 1.80 

นกัเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา 

1.00 - 
-0.28 

(0.286) 
-0.76 

(0.001**) 
-0.80 

(0.002**) 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

1.28 - - 
-0.48 

(0.005**) 
-0.52 

(00.018*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

1.76 - - - 
-0.039 
(0.815) 

เจา้ของกิจการ 1.80 - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.39 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์     
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เฟซบุ๊ค จาํแนกตามอาชีพ พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษากับอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 00.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีจาํนวน
คร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คนอ้ยกว่า อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 
0.76 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัอาชีพเจา้ของกิจการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/
นิสิต/นักศึกษากบัอาชีพเจา้ของกิจการ มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพนกัเรียน/
นิสิต/นักศึกษา มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คน้อยกว่า อาชีพ
เจา้ของกิจการโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.80 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน กับอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.005 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน กบัอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้
สตรีท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์    
เฟซบุค๊มากกวา่ อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.48 

ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ กบัอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 00.018 
ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของ
กิจการกบัอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพเจา้ของ
กิจการ มี จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า อาชีพขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.52 
 สมมติฐานข้อที่ 2.3 ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 H0  : ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่แตกต่างกนั 
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 H1  : ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากร 2 
กลุ่ม ซ่ึงสุ่มตวัอย่างจากแต่ละกลุ่มอย่างเป็นอิสระต่อกนั (Independent t-test) โดยใชร้ะดบัความ
เช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.40 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคม 
      ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

t-test  for  Equality  of  Means 
ระดบั

การศึกษา 
Mean S.D. df T P 

1. ค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ปริญญาตรี 730.15 596.490 
398 -1.845 0.066 สูงกวา่

ปริญญาตรี 
890.67 960.599 

2. จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน 
    เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ปริญญาตรี 1.63 1.137 
398 -0.594 0.553 สูงกวา่

ปริญญาตรี 
1.72 1.110 

3. จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน 
    เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

ปริญญาตรี 1.80 1.187 
398 -4.200 0.000** สูงกวา่

ปริญญาตรี 
2.69 2.959 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.40 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ 
Independent t-test ในการทดสอบ พบว่า ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ มีค่า Probability (p) เท่ากบั 0.000 มีค่านอ้ยกวา่ 00.05  นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

ส่วนดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และจาํนวนคร้ังท่ี
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษา
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แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีท่าน
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 H0  : ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่แตกต่างกนั 
 H1  : ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากร 2 
กลุ่ม ซ่ึงสุ่มตวัอย่างจากแต่ละกลุ่มอย่างเป็นอิสระต่อกนั (Independent t-test) โดยใชร้ะดบัความ
เช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.41 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคม 
       ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

F-Ratio F-Prob 

1.  ค่าใช้จ่าย ท่ี ซ้ือเ ส้ือผ้าแฟชั่นบนเครือ 
    ข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

24.126 0.000** 

2. จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย 
    สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

31.150 0.000** 

3. จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย 8.256 0.000** 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.41 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์  เฟซบุ๊ค  จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
และจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย มีค่า F-Prob เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
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สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และจาํนวน
ช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงทาํการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.42 แสดงการทดสอบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม 
       ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 – 
15,000 บาท 

15,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
25,000 บาท 

25,001 บาท 
ข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  

(Mean) 
818.37 591.74 1374.29 437.50 689.42 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 

บาท 
818.37 - 

226.63 
(0.030*) 

555.92 
(0.000**) 

380.87 
(0.002**) 

128.94 
(0.226) 

10,001 – 
15,000 บาท 

591.74 - - 
782.55 

(0.000**) 
154.24 
(0.121) 

-97.69 
(0.235) 

15,001 – 
20,000 บาท 

1374.29 - - - 
936.79 

(0.000**) 
684.86 

(0.000**) 

20,001 – 
25,000 บาท 

437.50 - - - - 
251.92 

(00.014*) 

25,001 บาท 
ข้ึนไป 

689.42 - - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 จากตารางท่ี 4.42 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.030 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
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สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีตํ่า
กว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
มากกวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 226.63 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001 – 20,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 – 20,000 บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มี
ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊นอ้ยกวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 
20,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 555.92 
 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 25,000 บาท  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001 – 25,000 บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มี
ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊นอ้ยกวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 380.87 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 
20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
วา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 
บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี10,001 – 15,000 บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 782.55 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 
บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี15,001 – 20,000 บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
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เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 55,000 บาท โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 936.79 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี15,001 – 20,000 บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊มากกวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
ผลต่างท่ี 684.86 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 15,001 – 20,000 บาท มีค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊มากกวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
ผลต่างท่ี 251.92 
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ตารางที่ 4.43 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม 
       ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 – 
15,000 บาท 

15,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
25,000 บาท 

25,001 บาท 
ข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  

(Mean) 
1.22 2.46 1.54 10.05 1.30 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 

บาท 
1.22 - 

-1.24 
(0.000**) 

-0.32 
(0.085) 

0.17 
(0.379) 

-0.07 
(0.669) 

10,001 – 
15,000 บาท 

2.46 - - 
0.92 

(0.000**) 
1.41 

(0.000**) 
1.17 

(0.000**) 

15,001 – 
20,000 บาท 

1.54 - - - 
0.50 

(0.006**) 
0.25 

(0.111) 

20,001 – 
25,000 บาท 

10.05 - - - - 
-0.25 

(0.164) 

25,001 บาท 
ข้ึนไป 

1.30 - - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 ตารางท่ี 4.43 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์     
เฟซบุ๊ค จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้
สตรีท่ีมีตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊นอ้ยกวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 1.24 
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 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 
20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
วา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 
บาท มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 10,001 – 15,000 บาท มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.92 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 
บาท มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 10,001 – 20,000 บาท มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 1.41 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 10,001 – 20,000 บาท มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 1.17 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 
บาทข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 15,001 – 20,000 บาท มีจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.49 
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ตารางที่ 4.44 แสดงการทดสอบความแตกต่างของจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม 
       ออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

 
ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 – 
15,000 บาท 

15,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
25,000 บาท 

25,001 บาท 
ข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย  

(Mean) 
1.57 2.15 2.83 1.57 1.57 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 

บาท 
1.57 - 

-0.58 
(0.038*) 

-1.26 
(0.000**) 

0.00 
(1.000) 

0.00 
(0.988) 

10,001 – 
15,000 บาท 

2.15 - - 
-0.68 

(0.006**) 
0.58 

(0.030*) 
0.58 

(0.008**) 

15,001 – 
20,000 บาท 

2.83 - - - 
1.26 

(0.000**) 
1.26 

(0.000**) 

20,001 – 
25,000 บาท 

1.57 - - - - 
0.00 

(0.988) 

25,001 บาท 
ข้ึนไป 

1.57 - - - - - 

*   มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.01  
 ตารางท่ี 4.44 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์        
เฟซบุ๊ค จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.038 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้
สตรีท่ีมีตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊นอ้ยกวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี  0.58 



98 
 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.038 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 – 20,000 บาท มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมีตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท  มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คนอ้ยกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001 – 20,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียผลต่างท่ี  1.257 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 
20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
วา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 
บาท มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 10,001 – 15,000 บาท มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คนอ้ยกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.68 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.030 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
วา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 
บาท มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 10,001 – 15,000 บาท มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คนอ้ยกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.58 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 10,001 – 15,000 บาท มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คนอ้ยกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไปโดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 0.58 

ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
25,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
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ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 
บาท มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 15,001 – 20,000 บาท มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 1.26 

 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 
บาทข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึน
ไป มีจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวคือ ลูกคา้สตรีท่ีมี 10,001 – 20,000 บาท มีจาํนวนคร้ังท่ีช้ินเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียผลต่างท่ี 1.26 
  สมมติฐานที่ 3 ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 H0 : ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

 H1 : ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

 สาํหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวั
แปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใช้สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) กต่็อเม่ือ ค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 00.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.45 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม 
      ออนไลน์ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน 
      เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ดา้นผูข้ายสินคา้ 0.419 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต 0.262 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

ดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค 0.139 0.005** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

 จากตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้  
กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000 และ 0.005 ตามลาํดบั ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ดา้นผูข้ายสินคา้  ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.419,  0.262 และ 
0.139 หมายความว่าดา้นผูข้ายสินคา้กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  ส่วนดา้น
ระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภคกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
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ตารางที่ 4.46 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม 
      ออนไลน์ กับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นด้านจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบน 
      เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 

จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ดา้นผูข้ายสินคา้ 0.393 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต 0.489 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค 0.666 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

 จากตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้  
กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นด้านจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ทุกดา้น ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  
หมายความว่า ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นผูข้ายสินคา้  
ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อย่างมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.393, 0.489 และ 0.666 หมายความ
ว่าดา้นผูข้ายสินคา้  ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภคกบัจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์
ไปในทิศทางเดียวกนั   
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ตารางที่ 4.47 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม 
      ออนไลน์ กับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นด้านจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบน 
      เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 

จาํนวนช้ินท่ีซ้ือซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ดา้นผูข้ายสินคา้ 0.324 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต 0.173 0.001** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

ดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค 0.666   0.069 
ไม่มี

ความสมัพนัธ์ 
- 

 จากตารางท่ี 4.47 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้  
ดา้นผูข้ายสินคา้ และดา้นระบบอินเทอร์เน็ต กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.001 ซ่ึงนอ้ย
กว่า 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นผูข้ายสินคา้  และดา้นระบบอินเทอร์เน็ต มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.324, 0.173  
หมายความว่าดา้นผูข้ายสินคา้  กบัจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มี
ความสัมพนัธ์กันในระดับปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกัน  ด้านระบบ
อินเทอร์เน็ต กบัจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนั
ในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  
 ส่วนดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค กบัจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 สมมติฐานที่  4  ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูใ้ชเ้วบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ 

 H0 : ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ไม่
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูใ้ชเ้วบ็เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 



103 
 

 H1 : ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูใ้ชเ้วบ็เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

 สาํหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวั
แปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนั โดยใช้สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) กต่็อเม่ือ ค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกวา่ 00.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 4.48 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ  
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้ 
      แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.336 0.000** ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นราคา 0.195 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.256 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.234 0.005** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

 จากตารางท่ี 4.48 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.005 ตามลาํดบั ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.336, 0.195, 0.256 และ 0.234  
หมายความว่าดา้นผลิตภณัฑ ์ กบัค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
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ตารางที่ 4.49 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น  ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นด้าน 
      ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. ตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค 0.318 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

2. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต 0.270 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

3. การรับประกนัความพอใจของสินคา้ 0.221 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

4. เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิต   
    เส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี 

0.109* 0.029* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

5. ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบไดท้าง   
    อินเทอร์เน็ต 

0.003 0.949 ไม่สัมพนัธ์ - 

6. มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ 00.019 0.704 ไม่สัมพนัธ์ - 

7. เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ 0.108 0.032** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

8. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั 0.045 0.368 ไม่สัมพนัธ์  

9. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อท่ีมี 
    ช่ือเสียง 

0.173 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

10. เ ส้ือผ้ามีให้ เ ลือกหลากหลายขนาดตามความ 
      ตอ้งการ 

0.072 0.150 ไม่สัมพนัธ์ - 

11. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ 0.238 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

12. รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน 0.301 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

 จากตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์รายขอ้ตรายี่ห้อของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค กบัรูปภาพเส้ือผา้ท่ี
จาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ดา้นค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์รายขอ้
ตรายี่ห้อของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค กบัรูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.318  และ 0.301  หมายความว่าตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค กบัรูปภาพเส้ือผา้ท่ี
จาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ดา้นค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกนั   
 ในรายขอ้เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุค๊มีการตดัเยบ็ท่ีประณีต  การรับประกนัความพอใจของ
สินคา้  เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี  เส้ือผา้มีคุณภาพ
ตรงตามความตอ้งการ  เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง และเส้ือผา้มีให้เลือก
หลากหลายประเภทให้เลือกซ้ือ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.029, 0.32, 0.000 และ 
0.000 ตามลาํดบั จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์รายขอ้เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต  การรับประกนัความพอใจ
ของสินคา้  เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใช้ผลิตเส้ือผา้แฟชั่นมีคุณภาพดี  เส้ือผา้มี
คุณภาพตรงตามความตอ้งการ  เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง และเส้ือผา้มีให้
เลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้าย
ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.270, 0.221, 0.109,  0.108, 0.173  และ 0.238 หมายความว่า
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์รายขอ้เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็
ท่ีประณีต  การรับประกนัความพอใจของสินคา้  เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิต
เส้ือผา้แฟชั่นมีคุณภาพดี  เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความต้องการ  เส้ือผา้ท่ีจ ําหน่ายมีให้เลือก
หลากหลายยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง และเส้ือผา้มีให้เลือกหลากหลายประเภทให้เลือกซ้ือ กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์
กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนขอ้อ่ืนไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.50 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่  ดา้นราคา  กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้ายท่ี 
     ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นราคา 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. เส้ือผา้แฟชั่นท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความ   
    เหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 

0.376 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

2. สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุด 
    ในเฟซบุ๊คได ้

0.503 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

3. มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊ค 
    อยา่งชดัเจน 

0.343 0.000** ปานกลาง - 

4. รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต 0.129 00.010* ระดบัตํ่า - 

5. มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย 0.290 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

6. เส้ือผา้ราคาถกูกวา่ซ้ือจากช่องทางอ่ืน 0.224 0.000** ระดบัตํ่า - 

7. ราคาเส้ือผา้ถกูลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก 0.126 00.012* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

8. ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั 0.152 0.002** ระดบัตํ่า - 

9. การชาํระเงินมีใหเ้ลือกหลากหลายช่องทาง เช่น   
   โอนเงินผา่นธนาคาร บตัรเครดิต Paypal 

0.063 0.210 ไม่สัมพนัธ์ เดียวกนั 

10. มดัจาํเส้ือผา้บางส่วนก่อนไดโ้ดยยงัไม่ตอ้งจ่าย   
     ทั้งหมด 

0.118 00.018* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

 จากตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นราคา รายขอ้เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบั
คุณภาพ  สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุดในเฟซบุ๊คได ้  มีการแสดงราคาของเส้ือผา้
แฟชัน่บนเฟซบุ๊คอยา่งชดัเจน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา รายขอ้เส้ือผา้แฟชัน่
ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุค๊มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ  สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้
แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุดในเฟซบุ๊คได ้  มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชั่นบนเฟซบุ๊คอย่างชัดเจน มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 
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0.376, 0.503 และ 0.343   หมายความว่าความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา รายขอ้
เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ  สามารถ
เปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุดในเฟซบุ๊คได ้ มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊คอ
ย่างชัดเจน กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ดา้นค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ในรายขอ้รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต  มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย  เส้ือผา้ราคา
ถูกกว่าซ้ือจากช่องทางอ่ืน  ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก  ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั  
และมดัจาํเส้ือผา้บางส่วนก่อนไดโ้ดยยงัไม่ตอ้งจ่ายทั้งหมด พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 00.010, 0.000, 
0.000, 0.000, 00.012, 0.002 และ 00.018 ตามลาํดบั จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์รายขอ้รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต  มีราคาให้
เลือกซ้ือท่ีหลากหลาย  เส้ือผา้ราคาถูกกว่าซ้ือจากช่องทางอ่ืน  ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก  
ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั  และมดัจาํเส้ือผา้บางส่วนก่อนไดโ้ดยยงัไม่ตอ้งจ่ายทั้งหมด  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.129, 0.290, 0.224, 0.126, 0.152  และ 0.118 หมายความว่าความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นราคา รายขอ้รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต  มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย  เส้ือผา้ราคาถูก
กว่าซ้ือจากช่องทางอ่ืน  ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก  ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั  
และมดัจาํเส้ือผา้บางส่วนก่อนไดโ้ดยยงัไม่ตอ้งจ่ายทั้งหมด กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้น
ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนขอ้อ่ืนไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.51 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ 
      แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. ผูใ้หบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูล   
    ได้ง่ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหน้าต่างและมีภาพ   
     สินคา้หมายมุมครบถว้น 

0.318 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

2. ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดย 
    การเปิดเวบ็ไซดพ์ร้อมกนัไดที้ละหลายเวบ็ไซต ์

0.270 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

3. บริการเลือกดูสินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 0.221 0.000** ระดบัตํ่า - 

4. มีการติดต่อสัง่ซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายวธีิ 0.109 0.029* ระดบัตํ่า - 

5. ผูข้ายตอบรับการสัง่ซ้ืออยา่งรวดเร็ว 0.003 0.949 ไม่สัมพนัธ์ เดียวกนั 

6. รูปแบบการนําเสนอเส้ือผา้บนเฟซบุ๊คมีความ 
    น่าสนใจ 

00.019 0.704 ไม่สัมพนัธ์ - 

7. การสัง่ซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว 0.108 0.032* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

8. ผูข้ายกาํหนดระยะเวลาในการจดัส่งท่ีแน่นอน 0.045 0.368 ไม่สัมพนัธ์ - 

9. ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนดัหมายไว ้ 0.173 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

10. ผูข้ายแบ่งหมวดหมู่ของเส้ือผา้ชดัเจน ง่ายต่อการ 
      เลือกซ้ือ 

0.072 0.150 ไม่สัมพนัธ์ - 

11. มีบริการจดัส่งเส้ือผา้หลายวิธี เช่น จดัส่งธรรมดา  
      จดัส่งแบบด่วนพิเศษ 

0.238 0.000** ระดบัตํ่า - 

12. ผูข้ายยืนยนัการได้รับการชาํระค่าเส้ือผา้อย่าง 
      ชดัเจน 

0.301 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

 จากตารางท่ี 4.51 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้ผูใ้หบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูลได้
ง่ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหนา้ต่างและมีภาพสินคา้หมายมุมครบถว้น มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000  และ 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้ผูใ้หบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูลได้
ง่ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหนา้ต่างและมีภาพสินคา้หมายมุมครบถว้น มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
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การซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ด้านค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.318 และ 0.301   
หมายความวา่ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้ผูใ้หบ้ริการมี
การจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูลไดง่้ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหนา้ต่างและมีภาพสินคา้หมาย
มุมครบถว้น กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ในรายขอ้ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดยการเปิดเวบ็ไซดพ์ร้อมกนัได้
ทีละหลายเวบ็ไซต ์  บริการเลือกดูสินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ได้
หลากหลายวิธี  การสั่งซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนดั
หมายไว ้ มีบริการจดัส่งเส้ือผา้หลายวิธี เช่น จดัส่งธรรมดา จดัส่งแบบด่วนพิเศษ และผูข้ายยนืยนัการ
ไดรั้บการชาํระค่าเส้ือผา้อยา่งชดัเจน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.029, 0.032, 0.000, 0.000 
และ 0.000 ตามลาํดบั จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้ขอ้ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดย
การเปิดเวบ็ไซดพ์ร้อมกนัไดที้ละหลายเวบ็ไซต ์  บริการเลือกดูสินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  
มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายวิธี  การสั่งซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว ไดรั้บสินคา้
ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนดัหมายไว ้ มีบริการจดัส่งเส้ือผา้หลายวิธี เช่น จดัส่งธรรมดา จดัส่งแบบ
ด่วนพิเศษ และผูข้ายยนืยนัการไดรั้บการชาํระค่าเส้ือผา้อยา่งชดัเจน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.270, 0.221, 0.109, 0.108  และ 
0.173  หมายความว่าความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้
ขอ้ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดยการเปิดเว็บไซด์พร้อมกนัไดที้ละหลาย
เวบ็ไซต ์ บริการเลือกดูสินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลาย
วิธี  การสั่งซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนดัหมายไว ้ มี
บริการจดัส่งเส้ือผา้หลายวิธี เช่น จดัส่งธรรมดา จดัส่งแบบด่วนพิเศษ และผูข้ายยนืยนัการไดรั้บการ
ชาํระค่าเส้ือผา้อย่างชดัเจน กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนั   
 ส่วนขอ้อ่ืนไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.52 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
     ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความเหมาะสม  
    ของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 

0.121 00.015* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

2. สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุด 
    ในเฟซบุ๊คได ้

0.289 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

3. มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊คอยา่ง 
    ชดัเจน 0.310 0.000** 

ระดบัปาน
กลาง 

เดียวกนั 

4. รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต 0.114* 0.022* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

5. มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย 0.191 0.000** ไม่สัมพนัธ์ - 

6. เส้ือผา้ราคาถูกกวา่ซ้ือจากช่องทางอ่ืน 00.017 0.727 ไม่สัมพนัธ์ - 

7. ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก 0.087 0.082 ไม่สัมพนัธ์ - 

8. ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั 0.178** 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

9. การชาํระเงินมีให้เลือกหลากหลายช่องทาง เช่น  
    โอนเงินผา่นธนาคาร บตัรเครดิต Paypal 

0.132** 0.008** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

 จากตารางท่ี 4.52 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด รายขอ้มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊คอยา่งชดัเจน 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด รายขอ้มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่
บนเฟซบุ๊คอยา่งชดัเจน  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 00.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.310  และ 0.301  หมายความว่าการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่
บนเฟซบุ๊คอย่างชัดเจน กับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ด้านค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกนั   
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 ในรายข้อเส้ือผา้แฟชั่นท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับ
คุณภาพ  สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุดในเฟซบุ๊คได ้ รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัร
เครดิต  ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั  และการชาํระเงินมีใหเ้ลือกหลากหลายช่องทาง เช่น โอน
เงินผา่นธนาคาร บตัรเครดิต Paypal พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 00.015, 0.000, 0.022, 0.000, 0.000 และ 
0.008 ตามลาํดบั จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด รายขอ้รายขอ้เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมของราคา
เม่ือเทียบกบัคุณภาพ  สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุดในเฟซบุ๊คได ้ รองรับการชาํระ
เงินดว้ยบตัรเครดิต  ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั  และการชาํระเงินมีให้เลือกหลากหลาย
ช่องทาง เช่น โอนเงินผา่นธนาคาร บตัรเครดิต Paypal  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.121, 0.289, 0.114, 0.191, 0.178  และ 
0.132 หมายความว่า ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด รายขอ้รายขอ้
เส้ือผา้แฟชั่นท่ีจําหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ  สามารถ
เปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุดในเฟซบุค๊ได ้ รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต  ระบบการ
ชาํระเงินมีความปลอดภยั  และการชาํระเงินมีใหเ้ลือกหลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงินผา่นธนาคาร 
บตัรเครดิต Paypal  กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนขอ้อ่ืนไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.53 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้ 
      แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 

จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.191 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

ดา้นราคา 0.230 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.271 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.089   0.076 ไม่สมัพนัธ์ - 
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 จากตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลาํดบั ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.191  0.230  และ 0.271  หมายความวา่ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 0.076 ซ่ึงมากกว่า 00.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นได้แก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  
 
ตารางที่ 4.54 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่  ดา้นผลิตภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจาํนวน 
      คร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. ตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค 0.254 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

2. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต 0.183 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

3. การรับประกนัความพอใจของสินคา้ 0.093 0.062 ไม่สัมพนัธ์ - 

4. เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใช ้
    ผลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี 

0.267 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

5. ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบได ้
    ทางอินเทอร์เน็ต 

0.145 0.004** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

6. มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ 0.208 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 
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ตารางที ่4.54 (ต่อ) 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

7. เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ 0.110 0.028* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

8. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั 0.099 0.047* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

9. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง 0.148 0.003** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

10. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายขนาดตามความตอ้งการ 0.071 0.156 ไม่สัมพนัธ์ - 

11. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ 0.075 0.134 ไม่สัมพนัธ์ - 

12. รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน 0.113 0.024* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

 จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์รายขอ้ตรายี่ห้อของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค  เส้ือผา้ท่ีจาํหน่าย
ในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต  เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มี
คุณภาพดี  ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบไดท้างอินเทอร์เน็ต  มีความหลากหลายของเส้ือ
ฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ  เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ  เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั 
เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชัดเจน 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000, 0.004, 0.000, 0.028, 0.047, 0.003 และ 0.024 ซ่ึงนอ้ย
กว่า 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ ์รายขอ้ตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค  เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดั
เยบ็ท่ีประณีต  เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี  ช่ือเสียง
ของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบไดท้างอินเทอร์เน็ต  มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือก
ซ้ือ  เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ  เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั เส้ือผา้ท่ีจาํหน่าย
มีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.254, 0.183, 
0.267, 0.145, 0.208, 0.110, 0.099, 0.148   และ 0.113  หมายความว่าตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ี
จาํหน่ายในเฟซบุ๊ค  เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต  เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียด
ของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี  ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบไดท้าง
อินเทอร์เน็ต  มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ  เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ  
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เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง 
รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้น
จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบั
ระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนขอ้อ่ืนไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.55 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่  ดา้นราคา  กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจาํนวนคร้ัง 
     ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นราคา 

จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. เส้ือผา้แฟชั่นท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความ   
    เหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 

0.226 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

2. สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุด 
    ในเฟซบุ๊คได ้

0.254 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

3. มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊ค 
    อยา่งชดัเจน 

0.274 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

4. รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต 0.227 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

5. มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย 0.281 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

6. เส้ือผา้ราคาถกูกวา่ซ้ือจากช่องทางอ่ืน 0.068 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

7. ราคาเส้ือผา้ถกูลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก 0.103 0.040* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

8. ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั 0.226 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

9. การชาํระเงินมีใหเ้ลือกหลากหลายช่องทาง เช่น   
   โอนเงินผา่นธนาคาร บตัรเครดิต Paypal 

0.066 0.188 ไม่สัมพนัธ์ - 

10. มดัจาํเส้ือผา้บางส่วนก่อนไดโ้ดยยงัไม่ตอ้งจ่าย   
     ทั้งหมด 

0.001 0.987 ไม่สัมพนัธ์ - 

 จากตารางท่ี 4.55 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นราคา รายขอ้เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบั
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คุณภาพ  สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุดในเฟซบุ๊คได ้  มีการแสดงราคาของเส้ือผา้
แฟชัน่บนเฟซบุ๊คอยา่งชดัเจน  รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต  มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย 
ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 
0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.040 และ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา รายขอ้เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊ค
มีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ  สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุด
ในเฟซบุค๊ได ้ มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุค๊อยา่งชดัเจน  รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัร
เครดิต  มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก ระบบการชาํระเงินมี
ความปลอดภยั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.226, 0.254, 0.274, 0.227, 0.281, 0.103  และ 0.226   หมายความว่าความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา รายขอ้เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความเหมาะสม
ของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพ  สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถูกท่ีสุดในเฟซบุ๊คได ้  มีการ
แสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊คอยา่งชดัเจน  รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต  มีราคาให้
เลือกซ้ือท่ีหลากหลาย ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั  กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนขอ้อ่ืนไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.56 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ 
      แฟชัน่ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. ตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค 0.246 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

2. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต 0.233 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

3. การรับประกนัความพอใจของสินคา้ 0.079 0.115 ไม่สัมพนัธ์  
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ตารางที ่4.56 (ต่อ) 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

4. เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใช ้
    ผลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี 

0.207 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

5. ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบได ้
    ทางอินเทอร์เน็ต 

0.253 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

6. มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ 0.201 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

7. เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ 0.039 0.440 ไม่สัมพนัธ์ - 

8. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั 0.153** 0.002** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

9. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง 0.118 00.018* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

10. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายขนาดตามความตอ้งการ 0.036 0.470 ไม่สัมพนัธ์ - 

11. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ 0.077 0.125 ไม่สัมพนัธ์ - 

12. รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน 0.047 0.347 ไม่สัมพนัธ์ - 

 จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้ผูใ้หบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูลได้
ง่ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหนา้ต่างและมีภาพสินคา้หมายมุมครบถว้น  ความสะดวก รวดเร็วในการ
คน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดยการเปิดเวบ็ไซดพ์ร้อมกนัไดที้ละหลายเวบ็ไซต ์   มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ได้
หลากหลายวิธี  ผูข้ายตอบรับการสั่งซ้ืออย่างรวดเร็ว  รูปแบบการนาํเสนอเส้ือผา้บนเฟซบุ๊คมีความ
น่าสนใจ  ผูข้ายกาํหนดระยะเวลาในการจดัส่งท่ีแน่นอน  ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนัด
หมายไว ้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 0.002  และ 00.018 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย รายขอ้ผูใ้หบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูลไดง่้ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละ
หนา้ต่างและมีภาพสินคา้หมายมุมครบถว้น  ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดยการ
เปิดเวบ็ไซดพ์ร้อมกนัไดที้ละหลายเวบ็ไซต ์  มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายวิธี  ผูข้ายตอบรับ
การสั่งซ้ืออย่างรวดเร็ว  รูปแบบการนําเสนอเส้ือผา้บนเฟซบุ๊คมีความน่าสนใจ  ผูข้ายกาํหนด
ระยะเวลาในการจดัส่งท่ีแน่นอน  ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนดัหมายไว ้มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
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อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.246, 0.233, 
0.207, 0.253, 0.201, 0.153 และ 0.118  หมายความว่าความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้ผูใ้หบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูลไดง่้ายโดยเปิดภาพ
สินคา้ท่ีละหนา้ต่างและมีภาพสินคา้หมายมุมครบถว้น  ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้
แฟชัน่โดยการเปิดเวบ็ไซดพ์ร้อมกนัไดที้ละหลายเวบ็ไซต ์  มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายวิธี  
ผูข้ายตอบรับการสั่งซ้ืออย่างรวดเร็ว  รูปแบบการนาํเสนอเส้ือผา้บนเฟซบุ๊คมีความน่าสนใจ  ผูข้าย
กาํหนดระยะเวลาในการจัดส่งท่ีแน่นอน  ได้รับสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนัดหมายไว  ้กับ
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนขอ้อ่ืนไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.57 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้ 
      แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 

จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.222 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

ดา้นราคา 0.097 00.054   

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.166 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.081 0.106   

 จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์  และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้น
จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ทุก
ดา้น ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์  และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.222  และ 0.166  หมายความว่า
ดา้นผลิตภณัฑ ์ และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ี
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ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กันในระดับตํ่า และมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 00.054 และ 0.106 
ซ่ึงมากกว่า 00.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ไดแ้ก่ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  
 
ตารางที่ 4.58 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
      ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่  ดา้นผลิตภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจาํนวน 
      ช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. ตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค 0.131 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

2. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต 0.268 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

3. การรับประกนัความพอใจของสินคา้ 0.042 0.399 ไม่สัมพนัธ์ - 

4. เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใช ้
    ผลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี 

0.241 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

5. ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบได ้
    ทางอินเทอร์เน็ต 

0.159 0.001** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

6. มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ 0.231 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

7. เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ 0.112 0.025* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

8. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั 0.223 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

9. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง 0.033 0.511 ไม่สัมพนัธ์ - 

10. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายขนาดตามความตอ้งการ 0.049 0.331 ไม่สัมพนัธ์ เดียวกนั 

11. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ 0.292 0.000** ระดบัตํ่า - 

12. รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน 0.241 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 
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 จากตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ รายขอ้ตรายี่ห้อของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค เส้ือผา้ท่ีจาํหน่าย
ในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต  เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มี
คุณภาพดี  ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบไดท้างอินเทอร์เน็ต มีความหลากหลายของเส้ือ
ฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ  เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ   เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบ
ทนัสมยั  เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ  รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000, 0.001, 0.000, 0.025, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กว่า 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ ์รายขอ้ตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดั
เยบ็ท่ีประณีต  เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี  ช่ือเสียง
ของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบไดท้างอินเทอร์เน็ต มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือก
ซ้ือ  เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ   เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั  เส้ือผา้มีให้
เลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ  รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.131, 0.268 
0.241, 0.159, 0.231, 0.112, 0.223, 0.292 และ 0.241 หมายความว่าตรายีห่้อของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ี
จาํหน่ายในเฟซบุ๊ค เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต  เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียด
ของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี  ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบไดท้าง
อินเทอร์เน็ต มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ  เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ   
เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั  เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ  รูปภาพ
เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุค๊ชดัเจน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ี
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัระดบัตํ่า และมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนขอ้อ่ืนไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.59 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ 
       ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ 
      แฟชัน่ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. ตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค 0.201 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

2. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต 0.168 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

3. การรับประกนัความพอใจของสินคา้ 0.196 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

4. เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใช ้
    ผลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี 

0.146 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

5. ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบได ้
    ทางอินเทอร์เน็ต 

0.122 00.015* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

6. มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ 00.056 0.266 ไม่สัมพนัธ์ - 

7. เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ 0.226 0.000** ระดบัตํ่า เดียวกนั 

8. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั 00.018 0.717 ไม่สัมพนัธ์ - 

9. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง 0.111 0.026* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

10. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายขนาดตามความตอ้งการ 00.018 0.713 ไม่สัมพนัธ์ - 

11. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ 0.098 00.051 ไม่สัมพนัธ์ - 

12. รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน 0.099 0.049* ระดบัตํ่า เดียวกนั 

 จากตารางท่ี 4.59 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้  ผูใ้หบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูลได้
ง่ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหนา้ต่างและมีภาพสินคา้หมายมุมครบถว้น  ความสะดวก รวดเร็วในการ
คน้หาเส้ือผา้แฟชั่นโดยการเปิดเว็บไซด์พร้อมกนัไดที้ละหลายเว็บไซต์  บริการเลือกดูสินคา้ทาง
เฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายวิธี  ผูข้ายตอบรับการสั่งซ้ืออยา่ง
รวดเร็ว  การสั่งซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว  ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนดัหมายไว ้
และผูข้ายยนืยนัการไดรั้บการชาํระค่าเส้ือผา้อยา่งชดัเจน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000, 0.000, 0.000, 0.000, 
00.015, 0.000, 0.026 และ 0.049 ซ่ึงนอ้ยกว่า 00.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้  ผูใ้ห้บริการมีการจดั
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เน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หาขอ้มูลไดง่้ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหน้าต่างและมีภาพสินคา้หมายมุม
ครบถว้น  ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดยการเปิดเวบ็ไซดพ์ร้อมกนัไดที้ละหลาย
เวบ็ไซต ์ บริการเลือกดูสินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลาย
วิธี  ผูข้ายตอบรับการสัง่ซ้ืออยา่งรวดเร็ว  การสัง่ซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว  ไดรั้บสินคา้ตาม
กาํหนดระยะเวลาท่ีนัดหมายไว  ้ และผูข้ายยืนยนัการได้รับการชาํระค่าเส้ือผา้อย่างชัดเจน มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 00.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.201, 0.168, 0.196, 0.146, 0.122, 0.226, 0.111 และ 0.099  หมายความว่าความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รายขอ้  ผูใ้หบ้ริการมีการจดัเน้ือหาใตภ้าพสินคา้ดี หา
ขอ้มูลได้ง่ายโดยเปิดภาพสินคา้ท่ีละหน้าต่างและมีภาพสินคา้หมายมุมครบถว้น  ความสะดวก 
รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดยการเปิดเวบ็ไซดพ์ร้อมกนัไดที้ละหลายเวบ็ไซต ์ บริการเลือกดู
สินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายวิธี  ผูข้ายตอบรับการ
สั่งซ้ืออยา่งรวดเร็ว  การสั่งซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว  ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ี
นดัหมายไว ้ และผูข้ายยืนยนัการไดรั้บการชาํระค่าเส้ือผา้อย่างชดัเจนกบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ส่วนขอ้อ่ืนไม่มีความสมัพนัธ์กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 



บทที ่5 
 

สรุปผลผลการวจิัย  การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

  การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคา้สตรีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรี  ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 
 2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของลูกคา้สตรีต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 3. เพ่ือศึกษาความไวว้างใจของลูกคา้สตรีในการซ้ือเส้ือฟ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 
 4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้สตรีท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊  
 5. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้สตรีท่ีเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 6. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของลูกคา้สตรีต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล 
 7. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  
 8. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือฟ้าแฟชัน่กบัพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 การคน้ควา้อิสระหัวขอ้ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 ส่วนที ่1 การวิเคราะห์ขอ้อมูลส่วนบุคคลของลูกคา้สตรี 
 ลูกคา้สตรีลูกคา้สตรีส่วนใหญ่มีอาย ุ25 – 34 ปี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 10,000 – 15,000 บาท  
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของลูกคา้สตรีต่อส่วนประสมการตลาดท่ี
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ สรุปไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์ สรุปไดว้่า ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวม ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในลาํดบัแรก ไดแ้ก่ รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน ลูกคา้
สตรีเห็นดว้ยมากท่ีสุด รองลงมามีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ให้เลือกซ้ือ ลูกคา้สตรีเห็นดว้ย
มากท่ีสุด เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี ซ้ือ ลูกคา้สตรี
เห็นดว้ยมาก และในลาํดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่ เส้ือผา้มีให้เลือกหลากหลายขนาดตามความตอ้งการ ลูกคา้
สตรีมีความคิดเห็นปานกลาง  
 ด้านราคา สรุปไดว้่า ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นราคาโดยรวม ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมาก  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ในลาํดบัแรก ไดแ้ก่ ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั ลูกคา้สตรีเห็นดว้ย
มากท่ีสุด รองลงมามีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊คอยา่งชดัเจน ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมาก 
มีราคาให้เลือกซ้ือท่ีหลากหลาย ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมาก และในลาํดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่ รองรับการชาํระ
เงินดว้ยบตัรเครดิต ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นปานกลาง  
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย สรุปได้ว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ี
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้านช่องทางการจัด
จาํหน่ายโดยรวม ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในลาํดบัแรก ไดแ้ก่ บริการ
เลือกดูสินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมากท่ีสุด รองลงมาการสั่งซ้ือเส้ือผา้
ทาํไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็ว ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีบริการจดัส่งเส้ือผา้หลายวิธี เช่น จดัส่ง
ธรรมดา จดัส่งแบบด่วนพิเศษ ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมากท่ีสุด และในลาํดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่ ไดรั้บสินคา้
ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนดัหมายไว ้ลูกคา้สตรีมีเห็นดว้ยมาก  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  สรุปได้ว่า  ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ี
ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการส่งเสริมการตลาด
โดยรวม ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในลาํดบัแรก ไดแ้ก่ บริการส่งถึงบา้น
ฟรี ลูกคา้สตรีเห็นดว้ยมาก รองลงมามีการลดราคาเม่ือซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ตามท่ีกาํหนดไว ้ลูกคา้สตรี
เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 ผูข้ายส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเส้ือผา้อยูเ่สมอ ลูกคา้สตรีเห็น
ด้วยมาก และในลาํดับสุดท้าย ได้แก่ มีการให้ส่วนลด ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
ตามลาํดบั 
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 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ สรุปไดด้งัน้ี 
 ด้านผู้ขายสินค้า สรุปไดว้่า ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์       
เฟซบุ๊ค ดา้นผูข้ายสินคา้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้สตรี มีความไวว้างใจดา้นผูข้านสินคา้โดยรวม ใน
ระดบัไวว้างใจปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีครบถว้น ถูกตอ้ง ตามคาํบรรยายสินคา้ ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีประสิทธิภาพในการจดัส่งสินคา้ตรงตามเวลาท่ีกาํหนดไวเ้สมอ  และผูข้าย
สินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีขอ้ตกลง เง่ือนไข การรับประกนัในการสั่งซ้ือสินคา้
อย่างชัดเจน มีความไวว้างใจในระดบัมาก ส่วนสินคา้ท่ีขายในเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊
คมีราคาถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไป  และสินคา้ท่ีขายในเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีคุณภาพเป็นไป
ตามท่ีไดล้งประกาศขายจริง มีความไวว้างใจในระดบัปานกลาง  
 ด้านระบบอินเทอร์เน็ต สรุปได้ว่า ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า กลุ่มตวัอย่างลูกคา้สตรี มีความไวว้างใจดา้นระบบ
อินเทอร์เน็ตโดยรวม ในระดบัไวว้างใจมาก  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การซ้ือสินคา้ผ่านเว็บ
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีการปรับปรุงขอ้มูลให้ทนัสมยัตลอดเวลา  การซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค การใชบ้ริการมีการคน้หาสินคา้ไดง่้าย รวดเร็ว  ผูข้ายสินคา้ผา่นเวบ็
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีการตอบขอ้สงสัยเก่ียวกบัตวัสินคา้อยา่งรวดเร็ว  และผูข้ายสินคา้
ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คอินเตอร์เน็ตมีวิธีการชาํระเงินท่ีหลากหลาย เช่น ชาํระเงินสด  
ชาํระผา่นบตัรเครดิต ชาํระผา่นเคาน์เตอร์เซอร์วิส เป็นตน้ มีความไวว้างใจในระดบัมาก ส่วนการซ้ือ
สินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้ มีความไวว้างใจใน
ระดบัปานกลาง  
 ด้านการปกป้องลูกค้าสตรี สรุปไดว้่า ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นการปกป้องลูกคา้สตรี พบว่า กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้สตรี มีความไวว้างใจดา้นการ
ปกป้องลูกคา้สตรีโดยรวม ในระดบัไวว้างใจปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ มีความไวว้างใจ
ในระบบการปกป้องลูกคา้สตรีของเวบ็ไซตท่ี์มีการรับรองความน่าเช่ือถือจากองคก์รภายนอก เช่น 
Paypal  VISA Master card เป็นตน้ มีความไวว้างใจในระดบัมาก ส่วนมีความไวว้างใจในเร่ืองการ
เกบ็รักษาความลบัของขอ้มูลทางผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูข้ายสินคา้หลงัจากการ
ซ้ือสินคา้  ผูข้ายสินคา้ผ่านเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีวิธีป้องกนัขอ้มูลส่วนตวั และรหัส
ของลูกคา้จากการถูกโจรกรรมขอ้มูลโดยอาชญากรทางอินเทอร์เน็ตไดเ้ป็นอย่างดี  และขอ้กฎหมาย
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คุม้ครองลูกคา้สตรีสามารถช่วยป้องกนัการฉอ้โกง ท่ีอาจเกิดข้ึนในการซ้ือขายผา่นเวบ็เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ไดเ้ป็นอยา่งดี มีความไวว้างใจในระดบัปานกลาง  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค ลูกคา้สตรีส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คส่วน
ใหญ่รู้จักการซ้ือจากเพื่อน ช่วงเวลาท่ีใช้บริการเม่ือสะดวก และใช้บริการท่ีบา้น ความช่ืนชอบ
ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ พบว่ามีความช่ืนชอบเส้ือในระดบัมาก 
ส่วนชุดกระโปรง เส้ือคลุม กางเกง  ชุดกางเกง  ชุดกระโปรง มีความช่ืนชอบปานกลาง  ค่าใชจ่้ายท่ี
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ โดยมีค่าตํ่าสุด
เท่ากบั 100 บาท ค่าสูงสุด 3,000 บาท  และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียเท่ากบั 760.25 บาท จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีค่าตํ่าสุดเท่ากบั 1 คร้ัง/เดือน  มีค่าสูงสุดเท่ากบั 6 
คร้ัง/เดือน และมีจาํนวนท่ีซ้ือโดยเฉล่ียเท่ากบั 1.65 คร้ัง/เดือน จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีค่าตํ่าสุด 1 ช้ิน/เดือน  มีค่าสูงสุด 10 ช้ิน/เดือน และมีจาํนวนช้ินท่ี
ซ้ือโดยเฉล่ียเท่ากบั 1.97 ช้ิน/เดือน มีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
พบว่าแนวโนม้ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในอนาคต มีแนวโนม้ท่ีจะ
ซ้ือแน่นอน และแนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้มาซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ มีแนวโนม้ท่ีจะไม่บอกต่อ 
 ส่วนที ่5 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่  1  ลูกคา้สตรีท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคล แตกต่างกนั มีการให้ความสาํคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั สรุปไดด้งัน้ี 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.1 ลูกคา้สตรีท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
สรุปไดว้่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นผลิตภณัฑ์  ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่าง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.2 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
สรุปไดว้่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  สมมติฐานขอ้ท่ี 1.3 ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกัน สรุปได้ว่า ลูกคา้สตรีท่ีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.4 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกัน สรุปได้ว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้าน
ผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานที่  2  ลูกคา้สตรีท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคล แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั สรุปไดด้งัน้ี 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 2.1 ลูกคา้สตรีท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั สรุปไดว้่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
และจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 2.2 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั สรุปว่าลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ และจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่าง
กนั  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 สมมติฐานขอ้ท่ี 2.3 ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั สรุปไดว้่า ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 2.4 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั สรุปไดว้่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ด้าน
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ค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค และจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายแตกต่าง กนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานที่  3  ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ สรุปไดด้งัน้ี 
 ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นผูข้ายสินคา้  ดา้น
ระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
ดา้นค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ดา้นผูข้ายสินคา้กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  ส่วนดา้นระบบ
อินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภคกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นผูข้ายสินคา้  ดา้น
ระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ดา้นผูข้ายสินคา้  ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภคกบัจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และมี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นผูข้ายสินคา้  และ
ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดา้นผูข้าย
สินคา้  กบัจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต กบัจาํนวนช้ินท่ี
ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กันในระดับตํ่า และมี
ความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  ส่วนดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค กบัจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 

 
 สมมติฐานที่  4  ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูใ้ชเ้วบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ 
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 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ด้าน
ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ดา้นผลิตภณัฑ ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนั
ในระดบัปานกลาง และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และ
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทาง
เดียวกนั    
 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดา้นผลิตภณัฑ ์ และดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ด้านจาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั   
 
5.2 การอภิปรายผลการวจัิย 
 การศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ มีประเดน็สาํคญัท่ีสามารถนาํมาอภิปรายผลดงัน้ี 
 ส่วนที ่1 การวิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้สตรี 
 ลูกคา้สตรีลูกคา้สตรีส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 10,000 – 15,000 บาท ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีทาํงาน
ประจาํซ่ึงสามารถใชค้อมพิวเตอร์ของสํานักงาน หรือโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของตน้ในการเล่นเว็ป     
เฟชบุ๊ค จึงเป็นกลุ่มท่ีมีการตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด ซ่ีงสอดคลอ้งกับดารยา  ใจแปง (2551: 
บทคดัย่อ) ทาํการศึกษาการเลือกซ้ือเคร่ืองแต่งกายแฟชัน่ผูห้ญิงของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอสันทราย  
จงัหวดัเชียงใหม่   
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 ส่วนที ่2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เห็นดว้ยมาก สอดคลอ้งกบัวิกานดา  ปกปิงเมือง (2552 : 
บทคัดย่อ )  ได้ศึกษา  พฤติกรรมการซ้ือเ ส้ือผ้าแฟชั่นของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของนกัศึกษา
หญิงระดบัปริญญาตรี  มหาวิทยาลยัเชียงใหม่  โดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดบัมาก 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 
 ลูกคา้สตรี มีความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ดา้นผูข้าย
สินคา้  ดา้นการปกป้องลูกคา้สตรีระดบัปานกลาง และดา้นอินเทอร์เน็ตในระดบัมาก สอดคลอ้งกบั 
Lee & Turban, 2001 ไดแ้บ่งปัจจยัหลกัของความไวว้างใจ ออกเป็น 3 ปัจจยัหลกั ความไวว้างใจในตวั
ผูข้ายสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต เม่ือผูข้ายสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูซ้ื้ออย่างสมํ่าเสมอ ความ
ไวว้างใจในระบบอินเตอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหน่ึงของการซ้ือขาย  ระบบงานคอมพิวเตอร์เป็น
ตวักลางท่ีมีความสําคญัต่อการพาณิชยอิ์เล็คทรอนิกส์ ความไวว้างใจในธุรกิจและกฎระเบียบของ
สภาพแวดลอ้ม การป้องกนัรักษาความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของผูซ้ื้อเป็นปัจจยัสาํคญัต่อ
การสร้างความไวว้างใจระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย ซ่ึงสามารถป้องกนัไดโ้ดยองคป์ระกอบต่าง ๆ เช่น 
วฒันธรรมของธุรกิจ การปกป้องลูกคา้สตรี และกฎหมายท่ีมีประสิทธิภาพ  
 ส่วนที ่4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่  1  ลูกคา้สตรีท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคล แตกต่างกนั มีการให้ความสาํคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.1 ลูกคา้สตรีท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
พบว่า มีการให้ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นผลิตภณัฑ์  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด คือปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นผลิตภณัฑ์  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.2 ลูกคา้สตรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
พบว่า มีการให้ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด คือปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.3 ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั พบว่า มีการให้ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลกัและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.4 ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค
แตกต่างกนั พบว่า มีการให้ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด คือปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง 
หมายความว่า ลูกคา้สตรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
ท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐานที่  2  ลูกคา้สตรีท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคล แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั พบว่า พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค การแนะนาํของเพ่ือน สามารถเลือกดูรูปแบบสินคา้ช่วงเวลาใดก้็ได้
เม่ือสะดวก  และสามารถใชอิ้นเทอร์เน็ตไดห้ลายหลากสถานท่ี  
 สมมติฐานที่  3  ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ทั้งน้ีเน่ืองจาก 
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ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีครบถว้น ถูกตอ้ง ตามคาํ
บรรยายสินคา้ ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีประสิทธิภาพในการจดัส่งสินคา้
ตรงตามเวลาท่ีกาํหนดไวเ้สมอ  และผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีขอ้ตกลง 
เง่ือนไข การรับประกนัในการสัง่ซ้ือสินคา้อยา่งชดัเจน การซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมีการปรับปรุงขอ้มูลให้ทนัสมยัตลอดเวลา  การซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค การใชบ้ริการมีการคน้หาสินคา้ไดง่้าย รวดเร็ว  ผูข้ายสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คมีการตอบขอ้สงสัยเก่ียวกบัตวัสินคา้อยา่งรวดเร็ว  มีความไวว้างใจในระบบการปกป้องลูกคา้
สตรีของเวบ็ไซตท่ี์มีการรับรองความน่าเช่ือถือจากองคก์รภายนอก เช่น Paypal  VISA Master card 
เป็นตน้ 
 สมมติฐานที่  4  ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูใ้ชเ้วบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค ทั้งน้ีเน่ืองจาก รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน ความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่
ให้เลือกซ้ือ เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี  ระบบการ
ชาํระเงินมีความปลอดภยั มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุค๊อยา่งชดัเจน มีราคาใหเ้ลือกซ้ือ
ท่ีหลากหลาย บริการเลือกดูสินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง การสั่งซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวก
รวดเร็ว มีบริการจดัส่งเส้ือผา้หลายวิธี เช่น จดัส่งธรรมดา จดัส่งแบบด่วนพิเศษ บริการส่งถึงบา้นฟรี 
การลดราคาเม่ือซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ตามท่ีกาํหนดไว ้ผูข้ายส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเส้ือผา้อยูเ่สมอ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นต่อตรายี่ห้อของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายใน      
เฟชบุค๊เป็นตรายีห่อ้ท่ี มีช่ือเสียงมีค่าเฉล่ีย 3.22 ควรมีการปรับปรุงใหมี้การจาํหน่ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรา
ยีห่้อท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นยี่ห้อท่ีมีการยอมรับในกลุ่มลูกคา้มากข้ึน เพื่อทาํให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจใน
คุณภาพของสินคา้ 
 2. ดา้นผลิตภณัฑ ์ ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นต่อเส้ีอผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการมี
ค่าเฉล่ีย 3.24 ควรมีการปรับปรุงให้รูปภาพสินคา้ในเฟชบุ๊คมีความคลา้ยคลึงกบัสินคา้จริงมากท่ีสุด 
ซ่ึงจะทาํใหลู้กคา้สตรีท่ีไดซ้ื้อสินคา้ไปแลว้ไดรั้บสินคา้ท่ีตรงกบัภาพในเวบ็ไซดจ์ริง 
 3. ดา้นผลิตภณัฑ ์ ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นต่อเส้ีอผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยัมี
ค่าเฉล่ีย 3.30 ควรออกการปรับปรุงรูปแบบของผลิตภณัฑ ์หรือรอบของสินคา้อยา่งสมํ่าเสมอ เช่น ทุก
ทุกเดือน  ทุกทุกสามเดือน เพื่อให้เกิดการเปล่ียนรูปแบบให้ทนัสมยัตรงตามความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 



132 
 

 4. ดา้นผลิตภณัฑ ์ ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นต่อเส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายขนาดตามความ
ตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย 3.18 และเส้ือผา้มีให้เลือกหลากหลายประเภทให้เลือกซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 3.37 
ผูป้ระกอบการควรจาํหน่ายเส้ือผา้แฟชั่นท่ีมีขนาด และประเภทท่ีหลากหลายเพ่ือให้ลูกคา้สตรีมี
ทางเลือกในการซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน 
 5. ดา้นราคา ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นต่อการรองรับการชาํระดว้ยบตัรเครดิต มีค่าเฉล่ีย 
3.31 และการชาํระเงินมีใหเ้ลือกหลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงินผา่นธนาคาร บตัรเครดิต Paypal มี
ค่าเฉล่ีย 3.23 ผูป้ระกอบการควรมีช่องทางในการชาํระเงินท่ีหลากหลาย และมีความน่าเช่ือถือเพื่อให้
ลูกคา้เกิดความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้กบัร้านของผูป้ระกอบการ 
 6. ดา้นการส่งเสริมการตลาด ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นต่อการแนะนาํเพื่อนในเฟชบุ๊คใหม้า
ซ้ือจะไดส่้วนลด มีค่าเฉล่ีย 3.19 และมีการใหส่้วนลด มีค่าเฉล่ีย 3.18 ผูป้ระกอบการควรใหส่้วนลดแก่
ลูกคา้สตรีท่ีแนะนาํเพื่อนในเฟชบุ๊คมาซ้ือสินคา้ เพราะการแนะนาํสินคา้ในเฟชบุ๊คของลูกคา้มีตน้ทุน
ตํ่า ผูป้ระกอบการไม่ตอ้งเสียโฆษณาดว้ยตนเอง ซ่ึงจะทาํให้ประหยดัค่าใช้จ่าย และไดลู้กคา้ตรง
กลุ่มเป้าหมายเพราะจะมีอายใุกลเ้คียงกบัผูแ้นะนาํซ่ึงเป็นลูกคา้ของร้านอยูแ่ลว้ 
 7. ความไวว้างใจดา้นผูข้ายสินคา้ ลูกคา้สตรีมีความไวว้างใจต่อสินคา้ท่ีขายในเวป็เครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟชบุ๊คมีคุณภาพเป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศขายจริง มีค่าเฉล่ีย 2.95 และสินคา้ท่ีขาย
ในเวป็เครือข่ายสงคมออนไลน์เฟชบุ๊คมีราคาถูกกว่าร้านคา้ทัว่ไป มีค่าเฉล่ีย 3.25 ผูป้ระกอบการควร
สร้างความไวว้างใจดว้ยการจาํหน่ายสินคา้ท่ีตรงตามประกาศ หรือดีกวา่ท่ีประกาศไว ้และมีราคาท่ีถูก
กว่าร้านคา้ทัว่ไปโดยการรับประกนัราคาท่ีถูกกว่า เพื่อทาํให้ลูกคา้สตรีไวว้างใจและซ้ือสินคา้กบัทาง
ร้าน  
 8. ความไวว้างใจดา้นระบบอินเตอร์เน็ต ลูกคา้สตรีมีความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้
ผ่านเว็ปเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟชบุ๊คมีความน่าเช่ือถือและไว้วางใจได้  มีค่าเฉล่ีย  3.32  
ผูป้ระกอบการควรสร้างความไวว้างใจดว้ยการลงท่ีอยู ่เบอร์โทรศพัทท่ี์สามารถติดต่อไดต้ลอดเวลา  
เลขท่ีบตัรประชาชนของตน้ท่ีสามารถตรวจสอบได้เพื่อเกิดความน่าเช่ือถือ เพื่อทาํให้ลูกคา้สตรี
ไวว้างใจและซ้ือสินคา้กบัทางร้าน  
 9. ความไวว้างใจดา้นการปกป้องผูบ้ริโภค ลูกคา้สตรีมีความไวว้างใจต่อขอ้กฎหมาย
คุม้ครองผูบ้ริโภคสามารถช่วยป้องกนัการฉอ้โกง  ท่ีอาจเกิดข้ึนในการซ้ือขายผา่นเวบ็เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟชบุ๊คไดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ีย 3.02 ผูข้ายสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟชบุ๊คมี
วิธีป้องกนัขอ้มูลส่วนตวัและรหสัของลูกคา้จากการถูกโจรกรรมขอ้มูลโดยอาชญากรทางอินเทอร์เน็ต
ไดเ้ป็นอยา่งดี  มีค่าเฉล่ีย 3.07 และมีความไวว้างใจในเร่ืองการเก็บรักษาความลบัของขอ้มูลทางเวบ็
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟชบุ๊คของผูข้ายสินคา้หลงัจากการซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.24 ผูป้ระกอบการ
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ควรสร้างความไวว้างใจดว้ยการรวมตวัในการร่างกฏหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคทางอินเตอร์เน็ต รวมถึง
ผูป้ระกอบการเองตอ้งมีการป้องกนัการโจรกรรม และฉ้อโกงในเวป็เครือข่ายร้านคา้ของตนเพ่ือให้
ลูกคส้ตรีเกิดความไวว้างใจและเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้าน 
 10. ความช่ืนชอบเส้ือผา้แฟชัน่ ลูกคา้สตรีมีความช่ืนชอบเส้ือผา้แฟชัน่ ไดแ้ก่ กระโปรง มี
ค่าเฉล่ีย 2.53  กางเกง มีค่าเฉล่ีย 2.85 ชุดกระโปรง มีค่าเฉล่ีย 3.06 ชุดกางเกง มีค่าเฉล่ีย 2.59 และเส้ือ
คลุม มีค่าเฉล่ีย 2.94 ผูป้ระกอบการควรสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา้ของตนเพ่ือให้
ผูป้ระกอบการมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้สตรี  
 
5.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
 1. ควรศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลให้การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ประสบความสาํเร็จในประเทศ
ไทย  โดยศึกษาทั้งทางดา้นผูป้ระกอบการและลูกคา้สตรี  เพื่อนาํขอ้มูลมาใชใ้นการพฒันาปรับปรุง
ระบบการคา้บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตต่อไป 
 2. ควรศึกษา การเปิดรับส่ือ ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัธุรกรรมทางการเงินในการซ้ือ
สินคา้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพื่อให้ทราบถึงส่ือและความรู้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการชาํระเงินค่าสินคา้
และบริการผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ตของลูกคา้สตรีท่ีซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 3. ควรศึกษา พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านชุมชนออนไลน์  กรณีศึกษาชุมชนออนไลน์
ชุมชนต่าง ๆ เช่น Twitter  WindowLive เพื่อใหเ้ขา้ใจภาพรวมของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นชุมชน
ออนไลน์ 
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แบบสอบถาม 

เรียน : ท่านผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ขา้พเจา้กาํลงัศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค”  คาํตอบของท่านจะมีคุณค่าสาํหรับงานวิจยัของขา้พเจา้ ซ่ึงในกรณีน้ีไม่มี
คาํตอบท่ีถูกหรือผิด เราเพียงสนใจแต่ความคิดเห็นของท่าน และตอ้งการคาํตอบท่ีตรงตามความเป็น
จริงของท่านเท่านั้น ทุกคาํตอบของท่านจะถูกเก็บรวบรวมไวเ้ป็นความลบัโดยใชข้อ้มูลนาํเสนอให้
เห็นเป็นภาพรวมเท่านั้น ขา้พเจา้ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงสําหรับความกรุณาและความพยายาม
ของท่านในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี  โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4  ส่วนดงัน้ี 
 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ 
 ส่วนท่ี 3 ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
 ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊  
 ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ 
 ผูว้ิจัยจึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด  และ
ขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามกรุณาตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
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กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ทีท่่านต้องการเลอืก 
ส่วนที ่1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.  อาย ุ :   1. 15 - 24 ปี    2. 25 - 34 ปี 

    3. 35 - 44 ปี    4. 45 – 54 ปี 
    5. 55 ปีข้ึนไป 

 
2. อาชีพ :    1. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  2. ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

    3. พนกังานบริษทัเอกชน  4. เจา้ของกิจการ/อาชีพอิสระ 
    5. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 

 
3. ระดบัการศึกษา :  1. ตํ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย  2.  มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
    3. อนุปริญญา / ปวส.    4. ปริญญาตรี 
    5.สูงกวา่ปริญญาตรี 
 
 
4. รายไดต่้อเดือน :  1. ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท  2. 5,001 – 10,000 บาท 
    3. 10,001 – 15,000 บาท   4. 15,001 – 20,000 บาท 
    5. 20,001 – 25,000 บาท   6. 25,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นต่อของส่วนประสมการตลาดที่ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความสาํคญัต่อการซ้ือของท่านเพียงช่องเดียว 
โดยที ่ 5 = มากท่ีสุด    4 = มาก    3 = ปานกลาง    2 = นอ้ย    1 = นอ้ยท่ีสุด 

การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1. ตรายีห่อ้ของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊ค      
2. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คมีการตดัเยบ็ท่ีประณีต      
3. การรับประกนัความพอใจของสินคา้      
4. เฟซบุ๊คมีการบอกรายละเอียดของวตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตเส้ือผา้แฟชัน่มีคุณภาพดี      
5. ช่ือเสียงของผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรวจสอบไดท้างอินเทอร์เน็ต      

6. มีความหลากหลายของเส้ือฟ้าแฟชัน่ใหเ้ลือกซ้ือ      

7. เส้ือผา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ      

8. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั      

9. เส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมีใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง      

10. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายขนาดตามความตอ้งการ      

11. เส้ือผา้มีใหเ้ลือกหลากหลายประเภทใหเ้ลือกซ้ือ      

12. รูปภาพเส้ือผา้ท่ีจาํหน่ายในเฟซบุ๊คชดัเจน      

ด้านราคา (Price) 
1. เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเฟซบุ๊คมีความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบั  
    คุณภาพ 

     

2. สามารถเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีถกูท่ีสุดในเฟซบุ๊คได ้      
3. มีการแสดงราคาของเส้ือผา้แฟชัน่บนเฟซบุ๊คอยา่งชดัเจน      
4. รองรับการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต      
5. มีราคาใหเ้ลือกซ้ือท่ีหลากหลาย      
6. เส้ือผา้ราคาถูกกวา่ซ้ือจากช่องทางอ่ืน      
7. ราคาเส้ือผา้ถูกลงเม่ือซ้ือจาํนวนมาก      
8. ระบบการชาํระเงินมีความปลอดภยั      
9. การชาํระเงินมีใหเ้ลือกหลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงินผา่นธนาคาร บตัร 
    เครดิต Paypal 

     

10. มดัจาํเส้ือผา้บางส่วนก่อนไดโ้ดยยงัไม่ตอ้งจ่ายทั้งหมด      
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ส่วนที่ 2 (ต่อ) ความคิดเห็นต่อของส่วนประสมการตลาดที่ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความสาํคญัต่อการซ้ือของท่านเพียงช่องเดียว 
โดยที ่ 5 = มากท่ีสุด    4 = มาก    3 = ปานกลาง    2 = นอ้ย    1 = นอ้ยท่ีสุด 

การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
2. ความสะดวก รวดเร็วในการคน้หาเส้ือผา้แฟชัน่โดยการเปิดเวบ็ไซดพ์ร้อมกนั
ไดที้ละหลายเวบ็ไซต ์

     

3. บริการเลือกดูสินคา้ทางเฟซบุ๊คไดต้ลอด 24 ชัว่โมง      
4. มีการติดต่อสั่งซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายวธีิ      
5. ผูข้ายตอบรับการสั่งซ้ืออยา่งรวดเร็ว      
6. รูปแบบการนาํเสนอเส้ือผา้บนเฟซบุ๊คมีความน่าสนใจ      
7. การสั่งซ้ือเส้ือผา้ทาํไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว      
8. ผูข้ายกาํหนดระยะเวลาในการจดัส่งท่ีแน่นอน      
9. ไดรั้บสินคา้ตามกาํหนดระยะเวลาท่ีนดัหมายไว ้      
10. ผูข้ายแบ่งหมวดหมู่ของเส้ือผา้ชดัเจน ง่ายต่อการเลือกซ้ือ      
11. มีบริการจดัส่งเส้ือผา้หลายวิธี เช่น จดัส่งธรรมดา จดัส่งแบบด่วนพิเศษ      
12. ผูข้ายยนืยนัการไดรั้บการชาํระค่าเส้ือผา้อยา่งชดัเจน      

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. บริการส่งถึงบา้นฟรี      
2. การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษ      
3. มีการลดราคาเม่ือซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ตามท่ีกาํหนดไว ้      
4. มีการส่งขอ้มูลเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีออกใหม่ ไปยงัอีเมลข์องลกูคา้      
5. เม่ือแนะนาํเพ่ือนในเฟซบุ๊คใหม้าซ้ือจะไดส่้วนลด      
6. มีการแจกของแถม      
7. มีการใหส่้วนลด      
8. มีการลดราคาเส้ือผา้ท่ีตกรุ่น      
9. ผูข้ายส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเส้ือผา้อยูเ่สมอ      
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ส่วนที ่3   ความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความสาํคญัต่อการซ้ือของท่านเพียงช่องเดียว 
โดยที ่ 5 = มากท่ีสุด    4 = มาก    3 = ปานกลาง    2 = นอ้ย    1 = นอ้ยท่ีสุด 

ความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
ระดบัความไว้วางใจ 

5 4 3 2 1 

ด้านผู้ขายสินค้า 
1)   ท่านคิดวา่สินคา้ท่ีขายในเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี

คุณภาพเป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศขายจริง 
     

2)   ท่านคิดวา่ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี
ขอ้ตกลง เง่ือนไข การรับประกนัในการสั่งซ้ือสินคา้อยา่งชดัเจน 

     

3)   ท่านคิดวา่สินคา้ท่ีขายในเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
มีราคาถกูกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

     

4)   ท่านคิดวา่ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี
ประสิทธิภาพในการจดัส่งสินคา้ตรงตามเวลาท่ีกาํหนดไวเ้สมอ 

     

5)   ท่านคิดวา่ผูข้ายสินคา้ทางเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีครบถว้น ถกูตอ้ง ตามคาํบรรยายสินคา้ 

     

ด้านระบบอนิเทอร์เน็ต 
1)  ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี

ความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้
     

2)  การซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีท่านใช้
บริการมีการคน้หาสินคา้ไดง่้าย รวดเร็ว 

     

3)  ท่านคิดวา่ผูข้ายสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คอิน
เตอร์เน็ตมีวธีิการชาํระเงินท่ีหลากหลาย เช่น ชาํระเงินสด , ชาํระ
ผา่นบตัรเครดิต, ชาํระผา่นเคาน์เตอร์เซอร์วสิ เป็นตน้ 

     

4) ท่านคิดวา่ผูข้ายสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี
การตอบขอ้สงสัยเก่ียวกบัตวัสินคา้อยา่งรวดเร็ว 

     

5)  การซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีการ
ปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัตลอดเวลา 
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ส่วนที ่3 (ต่อ)  ความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าทางอนิเตอร์เน็ต  
คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความสาํคญัต่อการซ้ือของท่านเพียงช่องเดียว 
โดยที ่ 5 = มากท่ีสุด    4 = มาก    3 = ปานกลาง    2 = นอ้ย    1 = นอ้ยท่ีสุด 

ความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
ระดบัความไว้วางใจ 

5 4 3 2 1 

ด้านการปกป้องผู้บริโภค 
1) ท่านคิดวา่ขอ้กฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคสามารถช่วยป้องกนัการ

ฉอ้โกง ท่ีอาจเกิดข้ึนในการซ้ือขายผา่นเวบ็เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

2) ท่านคิดวา่ผูข้ายสินคา้ผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมี
วธีิป้องกนัขอ้มูลส่วนตวั และรหสัของลกูคา้จากการถกู
โจรกรรมขอ้มูลโดยอาชญากรทางอินเทอร์เน็ตไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

3) ท่านมีความไวว้างใจในเร่ืองการเกบ็รักษาความลบัของขอ้มูล
ทางผา่นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูข้ายสินคา้
หลงัจากการซ้ือสินคา้ 

     

4) ท่านมีความไวว้างใจในระบบการปกป้องผูบ้ริโภคของเวบ็ไซตท่ี์
มีการรับรองความน่าเช่ือถือจากองคก์รภายนอก เช่น Paypal, 
VISA, Master card เป็นตน้ 
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ส่วนที ่4 พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านในปัจจุบนัมากท่ีสุด 

ท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตโดยเฉล่ีย…………ชัว่โมงต่อวนั 

1.  ท่านรู้จกัการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊จากแหล่งใด 
   1) เพื่อน     2) ครอบครัว 
   3) ส่ือโฆษณาต่างๆ    4) Search Engine เช่น Google เป็นตน้  
   5) Website ต่างๆ    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………) 
  
2.  ท่านใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ในช่วงเวลาใด  
   1) 8.01 – 16.00 น.     2) 16.01 – 24.00 น.   
   3) 00.01 – 8.00 น.    4) เม่ือสะดวก 
 
3. สถานท่ีท่ีท่านใชบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
   1) บา้น     2) สถานท่ีทาํงาน/โรงเรียน/มหาวิทยาลยั 
   3) หา้งสรรพสินคา้    4) ร้านอินเทอร์เน็ต  
   5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………) 
4. ท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

รายการประเมนิ 

ชอบมาก
ทีสุ่ด 

ชอบมาก ปาน
กลาง 

ชอบน้อย ชอบน้อย
ทีสุ่ด 

ไม่ได้ซ้ือ 

(5) (4) (3) (2) (1)  

4.1 เส้ือ       

4.2 กระโปรง       

4.3 กางเกง       

4.4 ชุดกระโปรง       

4.5 ชุดกางเกง       

4.6 เส้ือคลุม       
 

5. ค่าใชจ่้ายท่ีท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊............................บาท / คร้ัง 
6.  จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊...........................คร้ัง / เดือน 
7.  จาํนวนช้ินท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊...........................ช้ิน / เดือน 
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8.  แนวโนม้ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ในอนาคต 
ซ้ือแน่นอนทีสุ่ด ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ ไม่ซ้ือแน่นอน ไม่ซ้ือแน่นอนที่สุด 

5 4 3 2 1 

เหตุผลท่ีไม่ซ้ือเพราะ …………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………...... 
………………………………………………………………………………………………………………...... 

9.  แนวโนม้การบอกต่อบุคคลอ่ืนใหม้าซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 
บอกต่อแน่นอนทีสุ่ด บอกต่อแน่นอน อาจจะบอกต่อ ไม่บอกต่อแน่นอน ไม่บอกต่อแน่นอนทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะ 
 .................................................................................................................................................
...............................................................................................................................................................
...............................................................................................................................................................
...............................................................................................................................................................
...............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 

 
*** ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ประวตัผู้ิเขียน 
 

ช่ือ - สกลุ   นางสาวพิชามญชุ ์ มะลิขาว 
วนั เดือน ปีเกดิ  6 กมุภาพนัธ์ 2529 
ทีอ่ยู่   69/138 ม.3 ต.บึงยีโ่ถ อ.ธญับุรี จ.ปทุมธานี 12130 
การศึกษา    สาํเร็จการศึกษา วิทยาศาสตร์บณัฑิต 
   คณะการแพทยแ์ผนตะวนัออก มหาวิทยาลยัรังสิต ปี พ.ศ. 2552 
ประสบการณ์การทาํงาน พ.ศ. 2554  บริษทั อินวดิา (ประเทศไทย) จาํกดั 
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