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ABSTRACT 

 

The purpose of this research study was to study the factors affecting the 

decision to buy online wardrobe via Facebook.  To study and compare between 

different personal factors of consumers. And to study the marketing mix that affects 

the decision to buy wardrobe online via Facebook.  This study and research is a 

quantitative research.  and the sample used by the researcher This study is about 

consumers choosing to buy wardrobe items online.  via facebook A total of 400 

people using online questionnaires. It is a tool to collect data.  The statistics used for 

data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, F-test, ANOVA, 

and Multiple Regression.  The results of this study revealed that most of the samples 

were female, 306 people aged between 21-30 years old, 248 people and have a 

monthly income of 10,001-20,000 baht, 131 people are private employees/company 

employees, 253 people and have a bachelor's degree education.  350 people, after 

the researcher has analyzed the data with a statistical package The results from the 

1st hypothesis test revealed that different personal factors had an opinion on the 

decision to buy online wardrobe via Facebook.  no difference the results of the 2nd 

hypothesis test revealed that the marketing mix price factor Factors in marketing 

promotion, personal and physical.  has influenced the decision to buy wardrobe 

online through Facebook at the highest level Followed by the product side.  It affects 

the decision to buy online wardrobe through Facebook at a high level, respectively.  

While in terms of distribution channels and process It doesn't affect the decision to 

buy wardrobe online via Facebook. 
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ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็น 27 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดปจจัยดานบุคคล 

ตารางที่ 4.12:  คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็น 28 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดปจจัยดานกระบวนการ 

ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็น 29 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดปจจัยดานกายภาพ 

ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 30 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ดาน  

ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคดิเห็น 31 

การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 
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           หนา 

ตารางที่ 4.16: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก  32 

จำแนกตามเพศ 

ตารางที่ 4.17: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก  33 

จำแนกตามอายุ 

ตารางที่ 4.18: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 33 

จำแนกตามระดับการศึกษา 

ตารางที่ 4.19: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก  34 

จำแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.20: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก  35 

จำแนกตามรายไดตอเดือน 

ตารางที่ 4.21: การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา 35 

ออนไลนผานทางเฟซบุกไมแตกตางกัน 

ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยสวน 36 

ประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน 

ผานทางเฟซบุก 
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สารบัญภาพ 

 

หนา 

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย 5

 



 

บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา  

ในยุคปจจุบันอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร ถือไดวามีความสำคัญตอเศรษฐกิจของประเทศ  

เปนอตุสาหกรรมที่อาศัยการใชวัตถุดิบภายในประเทศเปนสำคัญ เนนการจางชางฝมือในประเทศ  

และประมาณรอยละ 90 เปนผูประกอบการไทย สวนใหญทำการผลิตเพ่ือสงออก (“มูลคาตลาด

เฟอรนิเจอร”, 2560) จากนโยบายของภาครัฐที่ออกนโยบายเพ่ือการอยูรอดของภาคอุตสาหกรรมไทย 

คือ การสรางมูลคาเพ่ิมใหกับวัตถุดิบและสินคามากขึ้น โดยเนนการลดการใชทรัพยากรและปรับเปลี่ยน

จากรูปแบบการผลิตเชิงปริมาณไปสูการผลิตเชิงสรางสรรค เพ่ือตอบสนองความตองการโดยเพาะของ

ผูบริโภคแตละกลุมในตลาดโลก โดยการตอยอดฐานความรูที่ประเทศไทยมศีักยภาพท้ังภมูิปญญาดาน

ศิลปวัฒนธรรม การออกแบบ นวัตกรรม และเทคโนโลยี ควบคูกับ ความคิดสรางสรรคของคนไทย  

โดยมีการศึกษาวิเคราะหหาแนวทางการพัฒนาอุตสาหกรรม เฟอรนิเจอรของไทยในเชิงสรางสรรคที ่

จะสามารถตอบโจทยของกระแสการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบริโภคของประชากรโลก โดยผลการศึกษา

บงบอกใหเห็นวา ทิศทางของอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร ไทยในอนาคตจะแบงเปน 5 ประเภท ไดแก 

เฟอรนิเจอรเพ่ือสิ่งแวดลอม (Eco-furniture ) เฟอรนิเจอรอเนกประสงค (Multifunction Furniture) 

เฟอรนิเจอรผสมผสานวัฒนธรรม (Cultural-mixed Furniture) เฟอรนิเจอรเนนประโยชนใชสอย 

(Functionalism Furniture) และเฟอรนิเจอรเพื่อสุขภาพ (Furniture for Health) โดยรัฐบาลไทย  

ไดกำหนดการพัฒนาอุตสาหกรรมเชิงสรางสรรคท่ีเหมาะสมกับศักยภาพและบริบทของประเทศและ

กำหนดวิสัยทัศนให “ประเทศไทยเปนสัญลักษณของเฟอรนิเจอรเอเชีย” ผานการขับเคลื่อน 5 

ยุทธศาสตรหลัก ไดแก สนับสนุนการพัฒนาบุคลากร สงเสริมการสรางสรรค เฟอรนิเจอรสูภาค 

อุตสาหกรรม พัฒนานวัตกรรมดานวัตถุดิบ สรางชองทางการตลาด และวางโครงสรางสนับสนุน 

เพ่ือยกระดับการพัฒนาตอไป (สำนักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2560)  

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสและเทคโนโลยีดิจิตอลในปจจุบัน ทำใหรูปแบบการขายและ 

กลยุทธการตลาดในปจจุบันเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะการเติบโตของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

(E-Commerce) มอัีตราที่สูงมากขึ้นในทั่วโลก มักจะดึงดูดถึงความสนใจของนักลงทุนในบริษัทตาง ๆ 

และผูบริโภคมากข้ึน เชนกัน พาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ไดเขามาเปลี่ยนเศรษฐกิจและวิธทีั้งหมดดานการ

ทำธุรกิจ โดยสิ่งนี้ผลักดันใหหลายบริษัทตองหาหนทางใหมในการขยายตลาด โดยการปรับสินคาและ

บริการใหตรงกับเปาหมายความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด รวมไปถึงการที่สงมอบสินคาและ 

ดานการบริการใหมีประสิทธิภาพมาก อยางเชน E-Service Rust & Kannan (2002) ไดกลาวไววา

ปจจัยสูความสำเร็จของบริษัท นั้นขึ้นอยูกับการควบคุมอินเทอรเน็ตใหกลายเปนเครื่องมือทางการตลาด
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การบริการที่ดีข้ึน สามารถสงเสริมและเพ่ิมความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคได ดังนั้นบริษัทตองตระหนัก  

ถึงมุมมองของลูกคาและสรางความพอใจใหแกลูกคามากที่สุด  

ผลสํารวจของ ETDA ยังพบวา อัตราการเติบโตของมูลคาอีคอมเมิรซป 2560 เม่ือเทียบกับป 

2559 พบวา มูลคาอีคอมเมิรซของไทยมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยจะมีมูลคารวมประมาณ 

2,812,592.03 ลานบาทในป 2560 เติบโตเพิ่มขึ้น 9.86% ซึ่งมูลคาขายนั้นสวนใหญยัง เปนมูลคา 

อีคอมเมิรซประเภท B2B จำนวน ทั้งสิ้น 1,675,182.23 ลานบาท (59.56%) เพ่ิมขึ้น 8.63% สวนมูลคา

อีคอมเมิรซประเภท B2C ของป 2560 จำนวน 812,612.68 ลานบาท (28.89%) เพ่ิมข้ึน 15.54% และ

มูลคาอีคอมเมิรซประเภท B2G จำนวน 324,797.12 ลาน บาท (11.55%) เพ่ิมข้ึน 3.24%  

ธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกสของเมืองไทยในป พ.ศ. 2559 ไดพัฒนาขึ้นอยางมากสืบ 

เนื่องมาจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ซื้อสินคาและบริการผานทางอินเทอรเน็ต เพ่ิม

มากขึ้น ทั้งนี้รวมไปถึงการเขาตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของธุรกิจมากขึ้น สงผลใหระบบชําระ เงิน

ออนไลนของไทยพัฒนามากขึ้น สรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภคเปนอยางมาก ผูบริโภคไทยกําลังกาว

เขาสูยุคท่ีสื่อออนไลนที่มีอิทธิพลตอการจับจายสินคาและบริการ โดยเฉพาะโทรศัพทมือถือก็

กลายเปนเครื่องมือที่ชวยในการซื้อสินคาของลูกคา เชน การเริ่มตั้งแต การหาขอมูลของสินคาและ

รานคากอนซื้อ เปรียบเทียบราคา อานรีวิวของลูกคาคนอ่ืน แมกระทั่ง ถายรูปสินคาขึ้นสื่อออนไลน 

เพ่ือที่จะขอความเห็นจากญาติหรือเพ่ือนสนิท (ศิระ อินทรกำธรชัย, 2559)  

เว็บไซตที่ไดรับความนิยมมากที่สุดก็คือ เว็บไซตเฟซบุก (www.facebook.com) ซึ่งการ  

ขายสินคาผานเฟซบุก ในรูปแบบของรานคาเฟซบุก (Facebook Commerce) ซึ่งเปนคำศัพทที่ถูก 

บัญญัติขึ้นมาใหม เนื่องจากเฟซบุกถูกนำมาใชเปนชองทางการตลาดใหมที่มาแรงในโลกออนไลน และ

พรอมท่ีจะแซงหนาทุกสื่อที่มีอยูในปจจุบัน พรอมท่ีกาวเขามาแทนที่ระบบพาณิชย อิเล็กทรอนิกส  

(E-Commerce) และการทำธุรกิจซื้อขายออนไลน ผานทางสมารทโฟนหรือผานเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที่ (M-Commerce) สำหรับคนยุคใหมที่มุงเนนการขายสินคาไปยัง ผูบริโภคท่ัวโลกโดยตรง 

(Business to Consumer: B2C) ซึ่งเปนเพียงชองทางการตลาดและ การสื่อสารที่นักการตลาดใช 

เพ่ือเขาถึงลูกคาในโลกยุคออนไลน ปจจุบันเฟซบุกไมใชแคโซเชียล มีเดียเพ่ือติดตอสื่อสาร และเพ่ิม

ความสัมพันธระหวางครอบครัว เพ่ือน และคนรูจักตามวตัถุประสงคตั้งตนที่ถูกสรางขึ้นมา แตไดกาว

ขามไปเปนการสรางความสัมพันธ การคนพบการ แบงปน และการเรียนรูแบบทางลัด มากไปกวานั้น

คือการสรางความใกลชิดระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Brand) อีกทั้งยังเปนชองทางใหมในการ

เขาถึงกลุมลูกคาที่มีประสิทธิภาพดานการซื้อขายสินคาดวย  

ดวยดวยเหตุผลขางตน ทำใหผูวิจัยมองเห็นถึงความสำคัญและปญหาที่เกิดข้ึน จากการขาย

สินคาออนไลนผานทางเฟซบุก สงผลใหผูวิจัยทำการศึกษาเรื่องการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก เพ่ือนำขอมูลไปตอยอดการตลาดทางออนไลนเฟซบุก 
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โดยเนนไปที่ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 ดาน ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน

ชองทางการจัดจำหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานกระบวนการ 

ปจจัยดานกายภาพ เพื่อเปนแนวทางในการประกอบการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา  

1.2.1 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก  

1.2.2 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก 

1.2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก  

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย  

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง  

เฟซบุก เพื่อเปนประโยชนใชสอยในบาน และตรงกับความตองการ ความชอบของผูบริโภค 

กลุมเปาหมายคือคนที่เคยซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

1.4.1 ไดทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

เพ่ือนําสิ่งเหลานี้มาปรับใชในการเลือกซื้อของผูบริโภค 

1.4.2 ไดทราบการเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน 

ผานทางเฟซบุก 

1.4.3 ใชไปเปนแนวทางกำหนดกลยุทธทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง

เฟซบุก 

 

1.5 คำนิยามศัพทเฉพาะ  

1.5.1 ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision Making) หมายถึง การเลือกอยางใดอยางนึงโดย

ทางเลือกหนึ่งจากหลากหลายทางเลือก ที่ไดคดิไตรตรองพิจารณาหรือวามีการตัดสินใจที่ดีแลวเปน

ทางเลือกที่ดีที่สุด ซึ่งเกิดจากความคิดในเชิงบวกของผูบริโภค มีความนาเชื่อถือไววางใจตอตัวสินคา  

1.5.2 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ธุรกิจในดานอุตสาหกรรม

บริการที่มีความแตกตางจากธุรกิจอื่น ๆ อุตสาหกรรมสินคาอุปโภคและบริโภคทั่ว ๆ ไป เพราะมีทั้ง

ผลิตภัณฑท่ีจับตองได และผลิตภัณฑที่จับตองไมได เปนสินคาและบริการท่ีไดทำการนำเสนอตอลูกคา
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หรือตลาด กลยุทธ การตลาดที่นำมาใชกับธุรกิจการบริการจําเปนที่จะตองจัดใหมีสวนประสมทาง

การตลาดท่ีคอนขางจะแตกตางจากการตลาดโดยทั่ว ๆ ไป  

1.5.3 เฟซบุก (Facebook) โซเชียลมีเดียที่ทำใหผูใชงานสามารถเขาถึงเพ่ือนและครอบครัว

ไดงาย และสามารถทำใหเราเขาถึงขอมูล ขาวสาร และความคิดเห็นของบุคคลหรือตัวตนอ่ืน ๆ ไดงาย

มากขึ้น Facebook มีผูใชงานทั่วโลกมากถึง 3 พันลานคน สำหรับคนทั่วไป Facebook ก็คือ

เครื่องมือที่ใชในการพูดคุยกับเพ่ือนและติดตามขาวสาร แตในขณะเดียวกันสำหรับองคกรหรือธุรกิจ

ตาง ๆ Facebook ก็เปนเครื่องมือในการสื่อสารและทำโฆษณาไดดวยเชนกัน รูปแบบการทำธุรกิจ

แบบนี้ถูกเรียกวา ‘ธุรกิจตัวกลาง’ คาโฆษณาที่เปนชองทางสรางรายไดหลักของ Facebook และเปน

เหตุผลที่ทำให Facebook ถือวาเปนบริษัทที่รวยและมีอิทธิพลมากที่สุดในโลก เชน การยิงแอด  

การลงโฆษณาตาง ๆ ที่ทำใหผูคนเห็นและเกิดการซื้อไดงาย  

1.5.4 ตูเสื้อผา (Wardrobe) หมายถึง ประเภทของเฟอรนิเจอร ซึ่งเปนกลองยืนขนาดใหญที่

มีประตูสำหรับจัดเก็บสิ่งของ เปนสวนที่ใชเก็บเครื่องนุงหมหรือของใชประจำกาย เปนอีกสิ่งท่ีมี

ความสำคัญพอ ๆ กับเฟอรนิเจอรชิ้นอ่ืน ๆ ตราบใดที่เสื้อผากับการแตงตัวนั้นยังคงเปนของคูกันกับ

มนุษย ไมวาจะเปน ผูหญิง ผูชาย เด็กหรือผูสูงวัยท่ีจำเปนตองสวมใสเสื้อผา ประโยชนของตูเสื้อผา 

สำคัญอยางมาก เชน มีไวจัดเก็บเสื้อผา งายตอการหยิบใชงาน หองและบานดูเปนระเบียบ ชวยแก 

ปญหาพื้นที่ภายในหองจำกัด เปนสิ่งจำเปนอยางมากในยุคปจจุบัน ทั้งนี้ยังมีวัสดุที่หลากหลาย ทำให

ผูใชงานไดรับประโยชนมากที่สุด โดยมีวัสดุไม MDF บานเลือ่น ปดผิวเมลามีนสีขาวเปนตน 

1.5.5 ออนไลน (Online) หมายถึง ระบบคอมพิวเตอร ที่สามารถเชื่อมโยงเขาหากัน และ

เปลี่ยนขอมูลกันผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต สำหรับในปจจุบันนี้มีการพัฒนาอินเทอรเน็ตใหมี

ความเร็วเพ่ิมมากข้ึน อุปกรณสมัยใหมอยางแท็บเล็ต และสมารทโฟน ไดรับความนิยมเปนอยางสูง 

ประกอบกับการพัฒนาแอปพลิเคชัน ที่เปนลักษณะของสื่อสังคมออนไลน หรือ Social Media ทำให

คนหันมาใชอินเทอรเน็ตในการติดตอสื่อสารกันเพิ่มมากขึ้น คำวาออนไลนในปจจุบันจึงไมไดจำกัดอยู

แคเพียงบนคอมพิวเตอรเพียงอยางเดียว แตคำวาออนไลนนั้นจะหมายถึงอุปกรณสมัยใหม ที่เชื่อมตอ

กับเครือขายอินเทอรเน็ต และใหประโยชนกับผูใชงานไมวาจะเปนในรูปแบบสื่อสาร การคาขาย การ

ชำระเงิน หรือเพ่ือความบันเทิงตาง ๆ และทั้งหมดนี้จึงเปนที่มาของคำวา ขายภาพออนไลน ชำระเงิน

ออนไลน หรือแมกระทั่งการแสดงสถานะบนสื่อสังคมออนไลน เมื่อเราไดทำการเชื่อมตอกับ

อินเทอรเน็ตวา “ออนไลน” 

 

1.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  

ตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s)  

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคดิการวิจัย  

 

  ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)       (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสัมพันธระหวางตนแปรอิสระกับตัวแปรตามภายใต 

แนวความคดิเรื่องปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ตัวแปรอิสระ) แนวความคิด 

เรื่องการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก (ตัวแปรตาม) และงานวิจัยเรื่องการศึกษาปจจัย

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

 

1.7 สมมติฐาน  

1.7.1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกที่

แตกตางกัน 

1.7.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก 

ปจจัยสวนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดตอเดือน 

 

 

การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน 

ผานทางเฟซบุก 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑ 

- ดานราคา 

- ดานชองทางการจัดจำหนาย 

- ดานการสงเสริมการตลาด 

- ดานบุคคล 

- ดานกระบวนการ 

- ดานกายภาพ 
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บทที่ 2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

โดยในบทนีเ้ปนการนําเสนอ รวมถึงแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวของกับตัวแปร

การศกึษา ดังนั้นผูวิจัยไดจัดทำการสืบคนจากหนังสือและเอกสารตาง ๆ ทั้งดานวิชาการและงานวิจัย

จากแหลงตาง ๆ เนื้อหาแนวคิด ทฤษฎีและ งานวิจัยที่เก่ียวของออกเปน 4 สวน โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปนี้  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

รายละเอียดของแตละสวนที่ไดทำการกลาวมาขางตน โดยจะมีสาระสำคัญดังนี้ตอไปนี้ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 

ความหมายของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกอยางใดอยางนึง โดยทางเลือกหนึ่งจาก

หลากหลายทางเลือกที่ไดคดิไตรตรองพิจารณาหรือวามีการตัดสินใจที่ดีแลว ซึ่งเกิดจากความคิดใน 

เชิงบวกของผูบริโภคที่มีความนาเชื่อถือไววางใจตอตัวสินคา โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Buyer Decision Process) จะประกอบไปดวย 5 ขั้นตอนดังนี ้ความตระหนักถึงความตองการมี

ทางเลือกใหม ๆ การตัดสินใจซื้อ การเสาะหาขอมูล การประเมิน และ พฤติกรรมของผูบริโภคหลัง

การซื้อจะเห็นไดชัดวากระบวนการซื้อกอนขางยาวนาน กวาจะเกิดการซื้อจริงและตอเนื่องไปจนถึง

หลังการซื้อ  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

ความหมายของสวนประสมทางการตลาด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552, หนา 80-81) กลาวไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง 

ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก กลุมเปาหมาย  

วิเชียร วงศณชิชากุล และคณะ (2550, หนา 13-16) และจิตรลดา วิวัฒนเจริญวงศ (2553) 

กลาวถึง สวนประสมการตลาดออนไลน (Online Marketing Mix) เปนองคประกอบ การตลาดแบบ

ใหม ซึ่งประกอบดวย 6 P's ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัด จําหนาย (Place)  
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การสงเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และการใหบริการสวน

บุคคล (Personalization)  

1)  ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งท่ีนําเสนอขายเพ่ือตอบสนองตอความตองการของลูกคา

กลุมเปาหมายปญหาสำคัญที่สุด คือการซื้อขายสินคาทางอินทรอนิกสคือ ลูกคาจะไมสามารถทดลอง

สินคาไดกอน แมสินคาเราจะดีจริง แตลูกคามีแนวโนมจะซื้อสินคาจากสิ่งที่ไดยินมากอน เชน ชื่อ

รานคา หรือสินคานั้นจะตองมีตราแบรนด เพ่ือที่ลูกคาจะไดมั่นใจในสวนของคณุภาพสินคา และเชื่อ

วารานนั้นจะไมทุจริตในการเลือกสินคาที่ไมดมีาขายทางออนไลนบนอินเทอรเน็ต นอกจากคุณภาพ

สินคาแลวการจําหนายสินคาที่พอมีลักษณะเฉพาะตัว และไมมีขายในทั่ว ๆ ไปในชองทางปกติ เปนอีก

วิธหีนึ่งท่ีจะทำใหสินคานั้นเปนที่ตองการ โดยจะแบงเกณฑการพิจารณานั้นออกเปน 3 ประเภท ไดแก

สินคาที่ลูกคาจะสามารถจับตองได (Physical Goods) สินคาในหมวดดิจิทัล (Digital Goods) และใน

ธุรกิจบริการ (Services)  

2) ราคา (Price) เปนสิ่งที่กำหนดมูลคาใหแกผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา หรือเปนมูลคาที่ดี

เปนที่ยอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑที่นําเสนอนั้น ซึ่งจำเปนตองคิดและคำนึงถึงปจจัยในการตั้ง

ราคาของผลิตภัณฑ ไดแก จะตองคำนึงถึงราคาในทองตลาดเปนหลัก การคิดเผื่อในราคาคาขนสง 

สินคาราคาที่ขายถูกอาจจะขายไมไดตลอด ดังนั้นจะเนนเรื่องความสะดวกในการสั่งซื้อเปนหลัก  

และสินคาที่มีราคาถูกจนเกินไป อาจจะขายในแบบรวม ๆ หรือเนนทีข่ายในปริมาณท่ีมาก ๆ  

3)  ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เปนกระบวนการเคลื่อนยาย

ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือตลาดเปาหมาย เปนวิธีการนําสินคาหรือบริการ ออกสู

ทองตลาด ประกอบไปดวยกิจกรรมที่จะทำใหสินคา หรือบริการท่ีจัดหาซื้อไดงายสำหรับผูบริโภค  

เมื่อลูกคามีความตองการซื้อเวลาใด และอยูที่ไหนก็สามารถซื้อได ดังนั้นการจัดจําหนายผลิตภัณฑ

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส จะไดแก เว็บไซต (Website) ไลน (Line) เฟซบุก (Facebook) และ 

อินสตาแกรม (Instagram) เปนตน ซึ่งไดทำการพิจารณาปจจัยตาง ๆ ไดแก เว็บไซตตองใชงานงาย 

สะดวก การเขาเว็บไซต หรือขอมูลที่ลงเอาไวมีความชัดเจนนาสนใจ และความปลอดภัยของขอมูล 

เปนตน  

4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสาร เพื่อที่จะสรางความพึงพอใจตอ

สินคาและบริการ โดยใชเทคนิคเพ่ือจูงใจลกูคา (Persuade) ทำใหลูกคาเกิดความตองการในเรื่อง

เตือนความจํา (Remind) มีการแจงขาวสารหรือทำการแนะนําสินคาบริการทีจ่ะตรงกับสิ่งท่ีผูบริโภค

ตองการ โดยการประชาสัมพันธนั้นตองมกีารรับมือการเตรียมความพรอมกอน ไดแก ตองมีขอมูล 

ตาง ๆ พรอม ทั้งสรางจุดเดนใหกับเว็บไซต เพื่อจดจําไดงาย และสรางบรรยากาศใหมีความนาสนใจ 

ดูนาซื้อ โดยลูกคาทีเ่ขารวมกิจกรรมและพิจารณากลุมเปาหมายและงบประมาณที่ไดตั้งไว ซึ่งการ

ประชาสัมพันธนั้นมีหลายวิธอียางมาก ไดแก การรูจัก และตระหนักถึงตัวสินคาทำใหเกิดความ
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ตองการอยากใช และทำการตัดสินใจซื้อมากขึ้นโดยอาศัยเครื่องมือที่แตกตางกัน เชน การโฆษณาดวย

ปายโฆษณา (Banner) การโฆษณาผานทางอีเมล โฆษณาดวยการลงโฆษณาทางเว็บไซตอื่น ๆ การ

โฆษณาดวยระบบสมาชิกทีแ่นะนําสมาชิกการโฆษณาดวยการแลกลิงคกับเว็บไซตอื่น การโฆษณาบน

เครื่องมือคนหา (Search Engine) เปนตน  

5) ดานบุคคล บุคลากร (People) พนักงานผูใหบริการเปนองคประกอบที่สำคัญอยางมาก 

ในการผลิตและบริการตองผานการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) และมีการจูงใจ

บุคลากรเพ่ือที่จะใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายนั้นได และสรางความ 

พึงพอใจมากที่สุดใหกับลูกคาไดมากกวาคูแขง ดังนั้นเพื่อมีประสิทธิภาพในการบริการองคกรจึงจำเปนที่

จะตองมเีทรนด การอบรมบุคลากร มีการสนับสนุนบุคคลากรในการมอบหมายอำนาจและหนาที่ความ

รับผิดชอบเพ่ือสรางบุคลากรใหมีความรูความสามารถ มีความนาเชื่อถือ มีทัศนคติที่ดีมีความสามารถใน

การสื่อสารกับลูกคามีการแกปญหาตาง ๆ รวมถึงมีความคิดที่จะสรางสรรค (ณฐั อิรนพไพบูลย, 2554)   

6) ดานกระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการใหบริการเพื่อสงมอบคุณภาพในการ

ใหบริการไดประทับใจลูกคามากและรวดเร็ว (Customer Satisfaction) กระบวนการใหบริการเปน

สวนประสมทางการตลาดที่มีความสำคัญมาก ตองอาศัยบุคลากรที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือที่

ทันสมัยทำใหเกิดการสรางกระบวนการบริการที่มีประสิทธิภาพและมีคณุภาพได แตละขั้นตอนตองมี

การเชื่อมโยงกันไดเปนอยางดี หากมีขั้นตอนไหนผิดพลาด เพียงข้ันตอนเดียวก็จะทำใหการบริการอาจ

ไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา หรือไมมีคุณภาพ การปรับปรุงกระบวนการใหบริการจึงเปนสิ่งที่ตองทำ

อยางตลอด จะตองออกเปนนโยบายและแผนการปฏิบัติ ใหเปนมาตรฐาน และยังตองการคิดเห็นจาก

ทั้งบุคลากรและลูกคาอีกดวย จากทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวกับสวนประสมการทางตลาดบริการ  

(กนกพรรณ สุขฤทธิ์, 2557, หนา 33) 

7) ดานกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) สิ่งที่ปรากฎแกสาธารณชนเพ่ือ

สรางคุณคาใหลูกคา (Customer Value Proposition) และชวยใหผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณและ

คุณภาพของการบริการ เชน ความรวดเร็วในการบริการการทำความสะอาด หรือประโยชนอ่ืน ๆ 

ลักษณะทางกายภาพ อาจไดแก การตกแตงภายในนั้น โครงสรางทางสถาปตยกรรมวัสดุตกแตง 

เฟอรนิเจอรและการวางผังราน สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ แบงสัดสวนของพ้ืนที่ภายใน

อาคาร การออกแบบตกแตง และลักษณะกายภาพอ่ืน ๆ ที่ดึงดูดลูกคาทำใหลูกคามองเห็นภาพการ

ใหบริการไดอยางชัดเจน รวมถึงอุปกรณเครื่องมือ เครื่องใชตาง ๆ ที่มีไวใหบริการเปนตน บรรยากาศ

ในรานคาจะตองตอบโจทยกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย (วิกรานต มงคลจันทร, 2558) 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล 

 ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ เพศ และรายได เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบง

สวนการตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สำคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวย

กำหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืนตัวแปรดานปจจัยสวนบุคคลที่สำคัญ 

ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2550, หนา 41-42)  

ปจจัยสวนบุคคลที่นำมาศึกษาการวิจัยตรั้งนี้ ไดแก 

เพศ (Sex)  

หญิงและชายมีความแตกตางกัน ทั้งในดานสรีระ ความคิด ทัศนคติ สภาวะทางจิตใจ อารมณ

จากงานวิจัยดานจิตวิทยาทั้งหมดไดแสดงใหเห็นถึงการแตกตางอยางมากในเรื่องความคิดคานิยมแล

ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกำหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองทั้งเพศไวแตกตาง

กัน ความแตกตางทางเพศทำใหบุกคลมีพฤติกร รมตางกันอยางมากในเรื่องตาง ๆ ทั้งในดานความคิด 

ความสนใจ คานิยม ทัศนคติ รูปแบบการดำรงชีวิต และพฤติกรรมการซื้อสินคา นักการตลาดจึงตอง

กำหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน เพ่ือจะ ไดวางแผนการตลาดไดอยางถูกตอง และมีประสิทธิภาพ 

เพราะปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อสินคามาก เพศที่แตกตางกัน

มักมีทัศนติ การรับรู และการตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินคาตาง ๆ กัน 

อายุ (Age) 

อายุมีผลตอพฤติกรรมอยางมาก มีทั้งการแสดงออก และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ กลุม

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันยอมจะมีความตองการในสินคาในลักษณะที่แตกตางกัน เชน กลุมวัยรุน

ชอบทดลองสิ่งใหม ๆ และชอบสินคาแฟชั่น กลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาที่เก่ียวกับสุขภาพ และความ

ปลอดภัยเปนตน โดยทั่วไปแลวความตองการและความสนใจในสินคาจะผันแปร ไปตามอายุของ

ผูบริโภคทำใหสินคาใน กลุมหรือชนิดเดียวกันไมสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค   

ที่อาจแตกตางกันใหมีความพึงพอใจในระดับที่เหมือนกันได นอกจากอายุจะเปนปจจัยที่ทำใหคนมี

ความแตกตางกันในเรื่องความคิด และพฤติกรรมแลวยังเปนสิ่งกำหนดความแตกตางในเรื่องความยาก

งายในการชักถุงใจอีกดวย 

รายได (Income) 

รายไดเปนปจจัยที่มีความสัมพันธกับการบริโภค รายไดเปนตัวกำหนดตวามตองการของคน

ตลอดจนเปนสวนหนึ่งในการกำหนดความคิด และการตัดสินใจเลือกซื้อของคนและพฤติกรรมตาง ๆ 

รายไดเปนสิ่งที่นักการตลาด และนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนเพือ่ให เกิดการบริโภค 

หรือใชบริการ นอกจากนี้การกำหนดนใยบายดานราคาจะสัมพันธกับรายไดของผูบริโภคดวย 
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การศกึษา (Education) 

การศกึษานั้นเปนปจจัยที่ทำใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน  

คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่มีประสิทธิภาพ เพราะวาเปนผูทีม่ีเขาใจ

ขาวสารนั้นไดดี สวนมากมักจะเปนคนที่ไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ ถาสิ่งนั้นไมมีหลักฐานหรือเหตุผลมาก

เพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษานอยมักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทศันและภาพยนตร หากผูมีการ 

ศึกษาสูงมีเวลาวางมากพอ ก็จะใชสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลา

จำกัดท่ีแคบลงก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพทีม่ากกวาประเภทอื่น 

อาชีพ (Career) 

อาชีพเปนปจจัยท่ีทำใหคนมีความคิดและพฤติกรรมที่แตกตางกัน โดยบุคคลที่มีอาชีพ

เดียวกันมักจะมีคานิยมรวมกันในรูปแบบตาง ๆ รวมถึงประสบการณทำงานและระดับรายไดท่ีมีความ

แตกตางกันทำใหคนมีความตองการที่แตกตางกัน ในเรื่องของคานิยมรวมและระดับราคาของสินคา

นั้น ๆ 

 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 จรุมาส ชัยถิรสกุล (2555) วิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ของผูใชบริการอินเทอรเน็ต โดยศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร ความคาดหวังตอองคประกอบของ

เว็บไซต ทัศนคติตอองคประกอบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และแรงจูงใจในการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

โดยกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตเทานั้น จำนวน 400 ตัวอยาง 

ผลการวิจัยพบวา 1) ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสดานความถี่ในการใชอินเทอรเน็ต และดานจำนวนครั้งท่ีสั่งซื้อสินคาแตกตางกัน  

2) ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสดานความถี่ในการใชอินเทอรเน็ต แตกตางกัน 3) ทัศนคติตอองคประกอบทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส สามารถทำนายพฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการอินเทอรเน็ต  

ดานความถี่ในการใชอินเทอรเน็ต 4) แรงจูงใจในการใชบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานเหตุผลมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการใช

อินเทอรเน็ตและดานจำนวนครั้งท่ีสั่งซือ้สินคา โดยมีความสัมพันธในระดับและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

5) พฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการอินเทอรเน็ตดานความถี่ในการใชอินเทอรเน็ต

มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ดานการซื้อสินคาผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใน

อนาคต โดยมีความสัมพันธในระดับและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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 ลักษณารีย ยิ่งเกรียงไกร (2557) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นผานทางอินเทอรเน็ต

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาแฟชั่นผานทาง

อินเทอรเน็ต กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศยัอยูในกรุงเทพมหานครและเคยมี

ประสบการณในการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต จำนวน 400 ตัวอยาง โดยผล

การศกึษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางสังคมกับความตั้งใจซื้อสินคาแฟชั่นทางอินเทอรเน็ต  

พบวากลุมตัวอยางสนใจและใหความสำคัญ เมื่อเพื่อนรวมงานแนะนำการซื้อสินคาแฟชั่นผานทาง

อินเทอรเน็ต และเพ่ือนรวมงานมีสวนชวยกระตุนใหซื้อสินคา โดยคิดวาการซื้อสินคาผานทาง

อินเทอรเน็ตทำใหไดรับการยอมรับจากบุคคลรอบขาง ผลการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง 

ปจจัยทางสังคมกับความตั้งใจซื้อสนิคาแฟชั่นทางอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธในระดับคอนขางสูง 

 กรกนก ชุบแวงวาป และวิโรจน เจษฎาลักษณ (2557) ทำวิจัยเรื่อง คุณภาพการบริการที่

สงผลตอการบอกตอและความไววางใจในการเลือกใชบริการบางจากกรีนวอช เดอะพรีเม่ียม ไดทำ

การสำรวจจากผูใชบริการ 320 คน ผลการวิจัยพบวา ภาพรวมของทั้ง 3 ปจจัยอยูในระดับที่ดี โดย

คุณภาพการบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับความไววางใจในการใชบริการและการบอกตอ ความ

ไววางใจในการใชบริการ มีความสัมพันธเชิงบวกกับการบอกตอ โดยผลจากการศึกษานี้ชวยสงเสริม

การกำหนดแนวทางในการวางแผนและกำหนดกลยุทธทางการตลาดใหกับผูประกอบการเพ่ือชวย

รักษาหรือเพิ่มยอดขาย สวนแบงทางการตลาดรวมทั้งเพ่ิมความสามารถในการสรางผลกำไร 

 ธนพงศ กำเนิดชูตระกูล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ศึกษาเรื่อง ปจจัยการบอกตอการ 

จัดอันดับ และการวิจารณสินคาคุณภาพของขอมูลและการบรกิารที่มีอิทธิพลตอความสำเร็จขอ

ผูประกอบการขายเสื้อผาแฟชั่นผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ปจจัยที่สงผลตอความสำเร็จของผูประกอบการขายเสื้อผา

แฟชั่นผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยยะสำคัญทางสถิติ ไดแก 1) ปจจัยการบอกตอ 2) การจัดอันดับและการวิจารณสินคา 3) คุณภาพ

ของขอมูล ดานความครบถวนของขอมูล ดานการจัดขอมูล และดานความบันเทิง และ 4) ปจจัย

คุณภาพของการบริการ ดานความไววางใจ และดานความปลอดภัย ในขณะที่ปจจัยคุณภาพของการ

บริการ ดานการตอบสนองและดานการสรางความเชื่อมั่นไมสงผลตอความสำเร็จของผูประกอบการ

ขายเสื้อผาแฟชั่นผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

พงศกร ปาลกะวงศ ณ อยุธยา และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) การรับถึงรูความเสี่ยง

เครื่องหมายรับรองความนาเชื่อถือ และเครือขายสังคมออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อ

อิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบวาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ไดแก 
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เครือขายสังคมออนไลน ดานการจัดอันดับและการวิจารณสินคา ดานความไววางใจ และเครื่องหมาย

รับรองความนาเชื่อถือ สวนเครือขายสังคมออนไลน ดานพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน

และการรับรูถึงความเสี่ยง ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 กฤษณะ ดาราเรือง (2559) ศึกษาเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธทางการตลาด

วิสาหกิจชุมชนบานเขาแหลม จังหวัดนครสวรรค การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาศักยภาพ

การดำเนินงาน พัฒนาตราผลิตภัณฑบรรจุภัณฑและฉลากสินคา และจัดทำแผนกลยุทธทางการตลาด

ของวิสาหกิจชุมชนบานเขาแหลม จังหวัดนครสวรรคเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากกลุม

ผูประกอบการและการสอบถามความคิดเห็นผูบริโภค ที่มีตอผลิตภัณฑวิสาหกิจชุมชนบานเขาแหลม 

จังหวัดนครสวรรค ผลการวิจัยพบวา ภาพรวมความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราผลิตภัณฑบรรจุ

ภัณฑและฉลากสินคาอยูในระดับสูง แผนกลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนบานแหลม จังหวัด

นครสวรรค ประกอบดวย กลยุทธเชิงรุก ไดแก 1) ออถงานแสดงสินคาอยางตอเนื่อง 2) แสวงหา

ความรวมมือกับหนวยงานภาครฐั และสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑเขาสูตลาด Modern 

Trade 3) ขยายกลุมตลาดในกลุมธุรกิจสปา และธุรกิจโรงแรม และ 4) พัฒนาการดำเนินงานดาน

การตลาด 4.0 ผาน Social Media และ Digital Marketing กลยุทธแกไข ไดแก (4.1) พัฒนาบรรจุ

ภัณฑและตราสัญลักษณสินคา ตลอดจนรูปแบบการจัดกลุมบรรจุภัณฑที่หลากหลาย (4.2) สราง 

Brand Online ผาน Social Branding และ (4.3) พัฒนาศักยภาพบุคลากรที่สอดคลองกับความ

ตองการกลยุทธเชิงปองกัน ไดแก (4.3.1) ศึกษาความตองการของผูบริโภคตลอดจนกลยุทธของสินคา 

Modern Trade และ (4.3.2) พัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ 

 วัลลภา วองไวพาณิชย (2557) ไดศึกษาเรื่อง แผนธุรกิจรานวองไว เฟอรนิเจอร แผนธุรกิจ 

รานวองวัฒนา เฟอรนิเจอร ไดทำการวิเคราะหสภาพแวดลอมทั่วไคูแขง พฤติกรรมผูบริโภค

สภาพแวดลอมภายในกิจการรวมถึงทำการศึกษาขอมูลที่มีประโยชนเก่ียวของกับอุตสาหกรรม

เฟอรนิเจอรจากแหลงขอมูลตาง ๆ กิจการรานวองวัฒนา เฟอรนิเจอร มองเห็น โอกาสทางธุรกิจที่จะ

ขยายธุรกิจเฟอรนิเจอร เพื่อสรางความหลากหลายใหกับลูกคา และในปจจุบันกิจการเฟอรนิเจอรไม

อัดสัก กำลังเปนท่ีสนใจมากขึ้น โดยมีแนวโนมวาจะมีการเจริญเติบโตของธุรกิจอยางตอเนื่องในการ

ลงทุนทำธุรกิจเฟอรนิเจอร ครั้งนี้จะใชเงนิลงทุนประมาณ 3,000,000 บาท เปนเงินลงทุนจากของ

เจาของเพียงคนเดียว กระบวนการดำเนินงานของรานวองวัฒนา เฟอรนิเจอร ดังนี้ 1) ลูกคาเดินเขา

ราน พนักงานกลาวตอนรบั 2) ลูกคาเดินชมสินคา โดยมีพนักงานคอยใหบริการ 
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บทที่ 3 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 

การศกึษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก” การวิจัยครั้งนี้ไดดำเนินการวิจัยในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ซึ่งใชวิธีการสํารวจ (Survey Research) และเครื่องมือที่ใชในการศึกษาการวิจัยครั้งนี ้

คือ แบบสอบถามความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีผูวิจัยไดสังเคราะหขึ้นมา โดยอางอิงจากเอกสารงานวิจัย

ที่เก่ียวของมีขั้นตอนดังตอไปนี ้ 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

3.2 การกำหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 

3.3 ตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

3.5 สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  

3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

3) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้ตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

และเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

 

3.2 การกำหนดประชากรและกลุมตัวอยาง  

3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคทั้งเพศชาย เพศ

หญิงที่เลือกซื้อตูเสื้อผาออนไลน ผานทางเฟซบุก (Facebook) ซึ่งไมทราบจำนวนประชากรที่แนชัด 

3.2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 เนื่องจากลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเลือกซื้อตูเสื้อผาออนไลน ผานทางเฟซบุก 

มีความหลากหลายเปนอยางมาก ผูวิจัยจึงไมทราบจำนวนประชากรของผูบริโภคอยางแทจริง ดังนั้น

เพ่ือใหไดซึ่งขนาดตัวอยางที่เหมาะสม จึงใชการคำนวณขนาดกลุมตัวอยางของประชากร โดยคำนวณ

จากสูตร Yamane (1973 อางใน ธานินทร ศิลปจารุ, 2548, หนา 48) ดังนี ้
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𝑛 =
൫𝑃(1 − 𝑃)(𝑍ଶ)൯

𝑒ଶ
 

 

โดยกำหนดให  

n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

P = คาเปอรเซ็นตที่ตองการจะสุมจากประชากรทั้งหมดมีคาเทากับ 0.5 

e = คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางมีคา 0.5 

Z = ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และ Z มีคาเทากับ 1.96 

แทนคาในสูตรไดดังนี้ 

𝑛 =  
(0.5)(1 − 0.5)(1.96)ଶ

(0.05)ଶ
 

 

𝑛 =  
(0.05)(0.05)(3.8416)

0.0025
 

 

𝑛 =  
0.9604

0.0025
 

 

𝑛 = 384.16 ≈ 400 

 

จากการคำนวณขางตนพบวาจำนวนกลุมตัวอยางที่เหมาะสมในการเก็บตัวอยางขอมูล 

เทากับ 385 ตัวอยาง แตเพ่ือการปองกันความคลาดเคลื่อนในการเก็บตัวอยางจากการตอบ

แบบสอบถามไมถูกตอง ผูวิจัยจึงไดกำหนดจำนวนการเก็บตัวอยางเพ่ิมเปนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 

ตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) ซึ่งสอบถามจาก

ผูบริโภคที่เลือกซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

 

3.3 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดกำหนดตัวแปร ดังนี้ 

3.3.1 ตัวแปรตน (Independent Variables) 

3.3.1.1 ปจจัยดานบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

3.3.1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการ และดานกายภาพ 
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3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

คือ การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผูวิจัยไดใชวิธีการ 

สํารวจแบบการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยแบบสอบถามมี

ดวยกันทั้งหมด 5 สวน มีรายละเอียดดังนี้   

สวนที่ 1: เก่ียวกับการสอบถามเรื่องเคยซื้อตูเสื้อผาออนไลน ผานทางเฟซบุกหรือไม ถาไม

เคยแบบสอบถามจะสิ้นสุดลงทันที ถาตอบวาเคย แบบสอบถามจะมีอีก 4 สวนที่เหลือ  

สวนที่ 2: เก่ียวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน   

สวนที่ 3: เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) มีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก ซึ่งผูวิจัยไดกำหนดแบบสอบถามไวดวยชุดคำถามที่เก่ียวของกับปจจัยท้ัง 7 ดานของ

สวนประสมทางการตลาดไวดังตอไปนี ้ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย  

ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการ และดานกายภาพ 

สวนที่ 4: เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

ซึ่งเกณฑในการตอบแบบสอบถามในสวนที ่2 และสวนที่ 3 ของชุดคำถามผูวิจัยไดกำหนด

เกณฑไวดังตอไปนี ้ 

ระดับความเห็นดวย  มากที่สุด 5  

ระดับความเห็นดวย มาก  4 

ระดับความเห็นดวย ปานกลาง 3 

ระดับความเห็นดวย นอย  2 

ระดับความเห็นดวย นอยที่สุด 1 

สวนที่ 5: ขอเสนอแนะ 

 

3.5 สถิติท่ีใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  

ผูวิจัยไดมีการใชสถิติทดสอบความเชื่อมั่น ดังตอไปนี้ 

3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรง Content Validity 

ผูวิจัยไดมีการสงแบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ทาน ดังนี ้

ทานท่ี 1 ดร.ธิปตย โสตถิวรรณ 

ทานท่ี 2 ผูชวยศาสตราจารยเอกมล โรจนจิรนันท 
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ทานท่ี 3 อาจารยกำธร กันตีวงศ 

เพ่ือทำการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามและเครื่องมือที่ใชในการศึกษา   

การวิจัยครั้งนี้ โดยผูวิจัยไดมีการทำแบบทดสอบเครื่องมือเพ่ือตรวจสอบคาความเที่ยงตรงของ

แบบสอบถาม และสามารถจําแนกออกเปนรายดานไดทั้งหมด 8 ดานดวยกัน โดยมีเกณฑการให

คะแนนดังตอไปนี้  

เกณฑการใหคะแนน 

มีความสอดคลอง +1 

ไมแนใจวาสอดคลองหรือไม 0 

ไมสอดคลอง -1 

ขอคำถามที่ขอคำถามที่มีคา IOC ตั้งแต 0.50-1.00 มีคาความเที่ยงตรง ใชได 

ในขณะที่ขอคำถามท่ีมีคา IOC ตํ่ากวา 0.50 ตองปรับปรุงแกไข ยังใชไมได 

 

ตารางที่ 3.1: การหาคาความสอดคลองของวัตถุประสงคและเนื้อหา (IOC) 

 

แบบสอบถาม รวม 

ดานผลิตภัณฑ 1 

ดานราคา 1 

ดานชองทางการจัดจำหนาย 1 

ดานการสงเสริมการตลาด 1 

ดานบุคคล 1 

ดานกระบวนการ 1 

ดานกายภาพ 1 

ดานการตัดสินใจซื้อ 1 

 

หลังจากที่ผูวิจัยไดทำแบบประเมินแบบจําลองดัชนีวัดผลสำเร็จกับทางผูเชี่ยวชาญเรียบรอย 

แลว ผูวิจัยไดมีการแกไขและปรับปรุงแบบสอบถามตามคำแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ จึงสรปุไดวา 

แบบสอบถามของปจจัยทั้ง 8 ดาน มีความเท่ียงตรงและสามารถเชื่อถือได 
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3.5.2 การทดสอบความเที่ยง Reliability  

 ผูวิจัยไดมีการนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจากผูทรงคณุวุฒิทั้ง 3 ทาน มาปรับแกไข

ชุดแบบสอบถามตามความเหมาะสม และนําไปทดลองใช (Try-out) กับผูบริโภคที่อาศัยอยู ในเขต

กรุงเทพและปริมณฑล เปนจำนวน 40 ชุด เพ่ือหาความเท่ียงตรงที่สามารถเชื่อถือไดของ 

แบบสอบถาม จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามสวนมาตรสวนประเมินคา (Rating Scale) มาใช 

ทดสอบความเท่ียงตรง Reliability โดยการใชวิธีการหาความเชื่อมั่นตามสูตรของ Cronbach (1970) 

(Zikmund, et al., 2012) ซึ่งจากการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ผูวิจัยสรุปผลไดวา คา 

สัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (1970) จากการทำ Pilot Test 40 ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาอยูที ่

0.950 ซึ่งสรุปไดวา แบบสอบถามมีความนาเชื่อถือและเท่ียงตรง  

 

3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยไดทำการเก็บขอมูลในแตละสวนดวยเครื่องมือการแจกแบบสอบถามดังตอไปนี้  

3.6.1 ขอมูลปฐมภูมิ  

ผูวิจัยไดเก็บขอมูลตั้งแตวันที ่1 พฤศจิกายน 2564-30 พฤศจิกายน 2564 เปนระยะเวลา 1 

เดือน ที่เปนกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน ดวยการใหกลุม ตัวอยางทำแบบสอบถามผานทาง Google 

forms ในชองทางเฟซบุก เพราะชองทางเฟซบุก เปนกลุมที่เก็บไดงาย แถมตรงกับหัวขอวิจัยอีกดวย 

3.6.2 ขอมูลทุติยภูมิ  

ผูวิจัยไดมีการเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ดวยการศึกษาคนควาเอกสาร 

และงานวิจัยที่เก่ียวของจากแหลงขอมูลอินเทอรเน็ตตางตาง ๆ  

 

3.7 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทำการวิจัยเก่ียวกับการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุก และไดทำการกำหนดคาความเชื่อม่ัน อยูที ่95% โดยจะแบงการวิเคราะห

ออกเปน 2 สวน คือ การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Description Statistics) และการวิเคราะห

ขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยมรีายละเอียดดังตอไปนี้ 

3.7.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Description Statistics) 

เปนการวิเคราะหเพ่ืออธิบายถึงขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล และสวนประสมทาง การตลาด

ทั้ง 7 ดาน และการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก โดยผูวิจัยไดทำการเสนอขอมูล

ขางตนในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) เปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จนไดขอมูลท่ีตรงประเด็น และนํามา
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สรุปผลโดยใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา และผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไวเปน     

3 สวน ดังนี ้ 

สวนที่ 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล โดยใชการแจกแจง

ความถี่และคา รอยละ  

สวนที่ 2 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยใช

คาเฉลี่ยและ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

สวนที่ 3 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลการตัดสินใจ โดยใชคาเฉลี่ยและคาสวน 

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.7.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

เปนการศึกษาและการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis) ดวยการนําโปรแกรมสำเร็จรูปทาง 

สถิติมาใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยการทำวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดทำการวิเคราะหในรูปแบบ F-Test 

เพ่ือใหทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว ที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุก และใชการวิเคราะหปจจัย F-Test ในการพิจารณาความสัมพันธระหวาง  

ตัวแปรอิสระ และผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน ไวเปน 2 สวน ดังนี ้ 

สวนที่ 1 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุกที่แตกตางกัน โดยใชการวิเคราะหดวยสถิต ิt-Test, F-test (ANOVA)  

สวนที่ 2 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน ผานทางเฟซบุก โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติวิเคราะหสมการถดถอย

พหุคณู (Multiple Regression Analysis)  

  

 



19 

 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล และสรุปผล 

 

การศกึษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ผูวิจัยไดมีการ 

คัดกรองกลุมตัวอยางของผูตอบแบบสอบถาม โดยเลือกผูที่เคยตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง

เฟซบุก โดยมีการเลือกตัวอยางดวยวิธีการสุมจากการเก็บขอมูลของผูตอบแบบสอบถามออนไลน  

ผานทาง Google Forms เปนจำนวนทั้งสิ้น 405 ชุด และหลังจากที่ผูวิจัยไดทำการตรวจสอบความ

ครบถวนของขอมูล ผูวิจัยพบวาสามารถนำขอมูลมาใชประกอบการวิเคราะหไดจริงทั้งสิ้นเปนจำนวน 

400 ชุด ผูวิจัยจึงนำขอมูลที่ไดมาวิเคราะหดวยเครื่องคอมพิวเตอรผานโปรแกรมสำเร็จรูป ดังนี ้

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูล 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

สัญลักษณและอักษรที่ใชแทนคาสถิติในการวิเคราะหเก็บขอมูล 

 จากกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน ผูวิจัยไดทำการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูป

ทางสถิติ จากแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดทำการแทนคาสถิติดวยการใชสัญลักษณและอักษรเพ่ือใหเกิด

ความเขาใจในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 

N  แทน  จำนวนประชากร 

n  แทน  จำนวนกลุมตัวอยาง 

𝑥̅ แทน  คาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (Mean) 

S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

F  แทน  คาสถิติ F ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

t  แทน  คาสถิติแบบ t Distribution 

Sig.  แทน  คาคำนวณไดจากคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

*  แทน  มีนัยสำคัญทางสถิติที่ลำดับ 0.05 

***  แทน  มีนัยสำคัญทางสถิติที่ลำดับ 0.01 

 

 

 

 

 

 

 

 



20 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนหรือไม 

โดยใชการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) มีผลตอการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจำนวนและรอยละของขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตอบวาใช ซึ่งมี

จำนวน 400 คน คิดเปนรอยละ 400 และตอบวาไมใช จำนวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0 ตามลำดับ 

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล โดยใชการแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และคารอยละ (Percentage) มีผลตอการวิเคราะหดังตารางที่ 4.2-4.6 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจำนวน และรอยละของขอมูลสวนบุคคลจำแนกตามเพศ 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนเปนเพศหญิง ซึ่งมี

จำนวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 และเปนเพศชาย จำนวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 

 

 

 

 

เคยซื้อตูเสื้อผาออนไลนหรือไม จำนวน รอยละ 

ใช 

ไมเคย 

400 100.0 

รวม 400 100 

เพศ จำนวน รอยละ 

หญิง 

ชาย 

306 

94 

76.5 

23.5 

รวม 400 100 

 



21 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจำนวน และรอยละของขอมูลสวนบุคคลจำแนกตามอายุ 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21-30 ป 

จำนวน 253 คน คิดเปนรอยละ 63.3 รองลงมาอายุ 31-40 ป จำนวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.3 

อายุ 41-50 ป คิดเปนรอยละ 6.8 อายุ ต่ำหวาหรือเทากับ 20 ป จำนวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 

และอายุ 51-60 ป จำนวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจำนวน และรอยละของขอมูลสวนบุคคลจำแนกตามระดับการศึกษา 

  

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษา

ระดับปริญญาตรจีำนวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.5 รองลงมาการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี33 คน 

คิดเปนรอยละ 8.3 การศึกษามัธยมศกึษา/อนุปริญญา จำนวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 ตามลำดับ 

 

 

 

 

อายุ จำนวน รอยละ 

ต่ำหวาหรือเทากับ 20 ป 

21-30 ป 

31-40 ป 

41-50 ป 

51-60 ป  

17 

253 

90 

27 

13 

4.3 

63.3 

22.3 

6.8 

3.3 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา จำนวน รอยละ 

มัธยมศกึษา/อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

17 

350 

33 

4.3 

87.5 

8.3 

รวม 400 100 

 



22 

 

ตารางที่ 4.5: แสดงจำนวน และรอยละของขอมูลสวนบุคคลจำแนกตามอาชีพ 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.5 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ

พนักงานเอกชน จำนวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 รองลงมาประกอบอาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จำนวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 ประกอบอาชีพอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว จำนวน 

80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 

และประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จำนวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงจำนวน และรอยละของขอมูลสวนบุคคลจำแนกตามรายไดตอเดือน 

 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 10,001-20,000 บาท จำนวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.0 รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000 บาท จำนวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 

จำนวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จำนวน 43 คน คิดเปน

อาชีพ จำนวน รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานเอกชน 

อ่ืน ๆ 

55 

80 

101 

155 

9 

13.8 

20.0 

25.3 

38.8 

2.3 

รวม 400 100 

รายไดตอเดือน จำนวน รอยละ 

ต่ำกวา 10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

24 

196 

82 

55 

43 

6.0 

49.0 

20.5 

13.8 

10.8 

รวม 400 100 
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รอยละ 10.8 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ำกวา 10,000 บาท จำนวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 

ตามลำดับ 

 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยใชคาเฉลี่ย 

และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) มีผลการวิเคราะหดังตารางท่ี 4.7-4.14 

 

ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยดานผลติภณัฑ คาเฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

สินคามีความนาเชื่อถือในคุณภาพดานผลิตภัณฑ 4.69 .578 มากที่สุด 

สินคาที่ซื้อจากสื่อออนไลนมีความแตกตางจากรานคาทั่วไป 3.59 .799 มาก 

สินคามีความตรงกับความตองการของผูซื้อ 4.13 .539 มาก 

มีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานที่นาเชื่อถือ 4.50 .675 มากที่สุด 

รวม 4.22 .405 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงใหเห็นวาปจจัยประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  

มีระดับความคดิเห็นในภาพรวมอยูในระดบัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.22, มีคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (SD) อยูที ่.405 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑจำนวนขอคำถาม อยู 4 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุดได

ดังนี้ สินคามีความนาเชื่อถือในคุณภาพดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยอยูที ่4.69, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (SD) อยูที ่.578 มีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานที่นาเชื่อถือมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.50, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .675 รองลงมาดวยลำดับความคิดเห็นในระดับมาก สินคามีความตรง

กับความตองการของผูซื้อมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.13, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .539 สินคาที่

ซื้อจากสื่อออนไลนมีความแตกตางจากรานคาทั่วไปมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.59, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(SD) อยูที่ .578 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดปจจัยดานราคา 

 

ปจจัยดานราคา คาเฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

มีราคาที่ถูกกวาหนารานเมื่อซื้อทางออนไลนผานทางเฟซบุก 4.64 .610 มากที่สุด 

สินคาทางออนไลนมีระบุราคาเอาไวชัดเจน 4.31 .701 มากที่สุด 

เมื่อซื้อสินคาผานทางออนไลนเฟซบุก จะมีราคาคาจัดสงอยาง

เหมาะสมเปนธรรม 

4.14 .653 มาก 

สามารถดูราคาสินคาชนิดเดียวกันผานทางเฟซบุก เพื่อ

ประกอบในการตัดสนิใจซื้อ 

4.37 .635 มากที่สุด 

รวม 4.36 .411 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวาปจจัยประสมทางการตลาดดานราคา มีระดับ

ความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดบัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.36, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(SD) อยูที่ .411 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาสวนประสมทางการตลาดดานราคามีจำนวน

ขอคำถาม อยู 4 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ไดดังนี้ มีราคาที่ถูก

กวาหนารานเมื่อซื้อทางออนไลนผานทางเฟซบุกมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.64, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(SD) อยูที ่.610 สามารถดูราคาสินคาชนิดเดียวกันผานทางเฟซบุก เพ่ือประกอบในการตัดสินใจซื้อมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.37, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที ่.635 สินคาทางออนไลนมีระบุราคาเอาไว

ชัดเจนมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.31, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที ่.701  รองลงมาดวยลำดับความ

คิดเห็นในระดับมาก เมื่อซื้อสินคาผานทางออนไลนเฟซบุก จะมีราคาคาจัดสงอยางเหมาะสมเปนธรรม

มีคาเฉลี่ยอยูที ่4.14, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .653 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย 

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย คาเฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

มีความสะดวกสบาย สามารถสั่งซื้อทางออนไลนไดอยาง

รวดเร็ว 

4.65 .536 มากที่สุด 

มีบริการการจัดสงที่รวดเร็ว และตรงตอเวลา 4.36 .683 มากที่สุด 

สามารถสั่งซื้อสนิคาไดทุกที่ ทุกเวลา ตอบสนองความ 

ตองการซื้อ 

4.28 .622 มากที่สุด 

สามารถซื้อผานทางออนไลนเฟซบุกได โดยไมตองเดนิทาง 

มาซื้อหนาราน 

มีการประชาสัมพันธทางเฟซบุก เพ่ือบอกถึงโปรโมชั่นตาง ๆ 

4.51 

 

4.44 

.584 

 

.676 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

รวม 4.44 .347 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวาปจจัยประสมทางการตลาดดานชองทางการ 

จัดจำหนายมีระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.44, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .347 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาสวนประสมทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจำหนายจำนวนขอคำถาม อยู 5 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับความ

คิดเห็นในระดับมากที่สุด ไดดังนี้ มีความสะดวกสบาย สามารถสั่งซื้อทางออนไลนไดอยางรวดเร็วมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.65, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .536 สามารถซื้อผานทางออนไลนเฟซบุก

ได โดยไมตองเดินทางมาซื้อหนารานมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.51, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ 

.584 มีการประชาสัมพันธทางเฟซบุก เพ่ือบอกถึงโปรโมชั่นตาง ๆ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.44, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .676 มีบริการการจัดสงที่รวดเร็ว และตรงตอเวลามีคาเฉลี่ยอยูที ่4.36, 

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูท่ี .683 สามารถสั่งซื้อสินคาไดทุกที่ ทุกเวลา ตอบสนองความ

ตองการซื้อมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.28, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .622 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คาเฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

มีกิจกรรมอยูตลอด ทั้งการสงเสรมิการขายตาง ๆ การลดราคา

เปนตน 

4.60 .642 มากที่สุด 

มีการแจงขาวสารใหกับลูกคาอยูสม่ำเสมอ 4.37 .699 มากที่สุด 

มีการประชาสัมพันธทางออนไลนอยางทั่วถึง 4.11 .585 มาก 

มีการคืนกำไรใหกับลูกคาที่ซื้ออยางตอเนื่อง หรือซื้อสินคา

ตามที่กำหนด เชน ฟรีคาจัดสง 

มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย โดยมอบสวนลดใหในวนั

พิเศษตาง ๆ 

4.27 

 

4.48 

.702 

 

.664 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

รวม 4.36 .447 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวาปจจัยประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาด มีระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.36, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .447 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาสวนประสมทาง

การตลาดดานราคามีจำนวนขอคำถาม อยู 5 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับความคิดเห็นในระดับ

มากที่สุดไดดังนี ้มีกิจกรรมอยูตลอด ทั้งการสงเสริมการขายตาง ๆ การลดราคาเปนตนมีคาเฉลี่ยอยู  

ที ่4.60, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .642 มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย โดยมอบ

สวนลดใหในวันพิเศษตาง ๆ มีคาเฉลี่ยอยูที ่4.48, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .664 มีการ

แจงขาวสารใหกับลูกคาอยูสม่ำเสมอมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.37, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ 

.699 มีการคนืกำไรใหกับลูกคาที่ซื้ออยางตอเนื่อง หรือซื้อสินคาตามที่กำหนด เชน ฟรีคาจัดสงมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.27, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .702 รองลงมาดวยลำดับความคิดเห็นใน

ระดับมากมีการประชาสัมพันธทางออนไลนอยางท่ัวถึงมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.11, มีคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (SD) อยูที่ .585 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดปจจัยดานบุคคล 

 

ปจจัยดานบุคคล คาเฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

การสื่อสารทางออนไลน พนักงานขายมีความสุภาพ รวดเร็วใน

การสั่งซื้อ 

4.61 .574 มากที่สุด 

พนักงานขายทางออนไลน มีการแนะนำสิ่งตาง ๆ ไดตรงความ

ตองการ 

4.37 .692 มากที่สุด 

มีความจริงใจในการแกปญหาใหกับลูกคา 4.20 .584 มาก 

สามารถสั่งซื้อทางออนไลนไดตลอด 24 ชั่วโมง โดยมพีนักงาน

ตอบตลอด 

4.19 .678 มาก 

รวม 4.34 .410 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงใหเห็นวาปจจัยประสมทางการตลาดดานบุคคล  

มีระดับความคดิเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.34, มีคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (SD) อยูที่ .410 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาสวนประสมทางการตลาดดาน

บุคคลมีจำนวนขอคำถาม อยู 4 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ไดดังนี้ 

การสื่อสารทางออนไลน พนักงานขายมีความสุภาพ รวดเร็วในการสั่งซื้อมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.61, มีคา

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .574 พนักงานขายทางออนไลน มีการแนะนำสิ่งตาง ๆ ไดตรง

ความตองการมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.37, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .692 รองลงมาดวยลำดับ

ความคิดเห็นในระดับมาก มีความจริงใจในการแกปญหาใหกับลูกคามีคาเฉลี่ยอยูที ่4.20, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .584 สามารถสั่งซื้อทางออนไลนไดตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีพนักงาน

ตอบตลอดมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.19, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .678 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดปจจัยดานกระบวนการ 

 

ปจจัยดานกระบวนการ คาเฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

มีการชำระเงินที่รวดเร็ว ผานทางออนไลน 4.70 .534 มากที่สุด 

ลูกคาสามารถกดสั่งซื้อตะกราออนไลนผานทางเฟซบุกเพจ 

ไดงาย 

4.47 .644 มากที่สุด 

มีความรวดเรว็ในการใหบริการกับลูกคา 4.22 .556 มากที่สุด 

มีการรับคืนสินคาหรือรับเคลมสินคา เมื่อสินคามีปญหา 4.20 .728 มาก 

รวม 4.39 .349 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวาปจจัยประสมทางการตลาดดานกระบวนการ 

มีระดับความคดิเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.39, มีคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (SD) อยูที่ .349 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาสวนประสมทางการตลาดดาน

กระบวนการมีจำนวนขอคำถาม อยู 4 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับความคดิเห็นในระดับมากที่สุด 

ไดดังนีม้ีการชำระเงินที่รวดเร็ว ผานทางออนไลนมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.70, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(SD) อยูที่ .534 ลูกคาสามารถกดสั่งซื้อตะกราออนไลนผานทางเฟซบุกเพจไดงายมีคาเฉลี่ยอยูที ่

4.47, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .644 มีความรวดเร็วในการใหบริการกับลูกคามีคาเฉลี่ย

อยูที่ 4.22, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .556 รองลงมาดวยลำดับความคดิเห็นในระดับ

มาก มีการรับคืนสินคาหรือรับเคลมสินคา เมื่อสินคามีปญหามีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.20, มีคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (SD) อยูที่ .728 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดปจจัยดานกายภาพ 

 

ปจจัยดานกายภาพ คาเฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

หนารานคาออนไลน มีการระบุหมวดหมูไวชัดเจน งายตอการ

เลือกซื้อ 

4.60 .618 มากที่สุด 

ในการตัดสินใจซื้อครั้งถัดไป ลูกคาจะกลับมาซื้อซ้ำ 4.42 .693 มากที่สุด 

ขั้นตอนการจัดสง เปนเร่ืองงายตอการสั่งซื้อ 4.27 .571 มากที่สุด 

การจัดหมวดหมูใหเลือกซื้อทางออนไลน มีความนาเชื่อถือ 4.33 .639 มากที่สุด 

รวม 4.40 .420 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นวาปจจัยประสมทางการตลาดดานกายภาพ  

มีระดับความคดิเห็นในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.40, มีคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (SD) อยูที่ .420 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาสวนประสมทางการตลาดดาน

กายภาพมีจำนวนขอคำถาม อยู 4 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด  

ไดดังนี้ หนารานคาออนไลน มีการระบุหมวดหมูไวชัดเจน งายตอการเลือกซื้อมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.60,  

มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูท่ี .618 ในการตัดสินใจซื้อครั้งถัดไป ลูกคาจะกลับมาซื้อซ้ำมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.42, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .693 การจัดหมวดหมูใหเลือกซื้อทาง

ออนไลน มีความนาเชื่อถือมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.33, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .639 ขั้นตอน

การจัดสง เปนเรื่องงายตอการสั่งซื้อมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.27, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ 

.571 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ปจจัย 

(ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานกายภาพ) 

มีระดับความคดิเห็นตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

สรุปรวม 
คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 4.2294 .40599 มากที่สุด 

ปจจัยดานราคา 4.3638 .41115 มากที่สุด 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย 4.4475 .34720 มากที่สุด 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 4.3640 .44767 มากที่สุด 

ปจจัยดานบุคคล 4.3406 .41063 มากที่สุด 

ปจจัยดานกระบวนการ 4.3981 .34697 มากที่สุด 

ปจจัยดานกายภาพ 4.4044 .42081 มากที่สุด 

รวม 4.3640 .31155 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.14 แสดงใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ปจจัย 

(ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานกายภาพ)  มีระดับความคิดเห็นใน

ภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.36, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .311 

และเมื่อพิจารณาเปนรายปจจัยจะเห็นไดวา ปจจัยที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ไดแก ปจจัยดาน

ชองทางการจัดจำหนายมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.44, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูท่ี .347 ปจจัยดาน

กายภาพมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.40, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .420 ปจจัยดานกระบวนการมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.39, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูท่ี .346 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.36, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูท่ี .447 ปจจัยดานราคา มีคาเฉลี่ยอยูท่ี 

4.36, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .411 ปจจัยดานบุคคลมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.34, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .410 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.22, มีคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (SD) อยูที่ .405 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลดานกระบวนการตัดสินใจ โดยใชคาเฉลี่ย และคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD มีผลการวิเคราะห ดังตาราง 

 

ตารางที่ 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุก 

 

การตัดสินใจซื้อ คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน S.D. 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

กอนการตัดสินใจซื้อ ทานจะสอบถามคนใกลชดิ เชน 

ครอบครวั 

4.03 .094 มาก 

ทานมักจะตัดสนิใจซื้อภายหลัง หลังจากมีการประเมิน

ทางเลือกกับครอบครัว 

3.92 .978 มาก 

ทานมักจะซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก เนื่องจาก

การบริการที่ด ี

4.22 .768 

 

มากที่สุด 

กอนการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก  

ทานจะหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ เชน อินเทอรเน็ตมากอน 

4.42 

 

.696 

 

มากที่สุด 

 

ทานคิดวาจะแนะนำผูอ่ืนมาซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก เมื่อทานมีโอกาส 

4.46 .707 มากที่สุด 

รวม 4.20 .055 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.15 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอ

การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ในระดับความสำคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 

4.20, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .055 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวาการ

ตัดสินใจซื้อมีจำนวนขอคำถาม อยู 5 ขอ โดยสามารถเรียงตามลำดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 

ไดดังนี ้ทานคิดวาจะแนะนำผูอ่ืนมาซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก เมื่อทานมีโอกาสมีคาเฉลี่ยอยู

ที่ 4.46, มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .707 กอนการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง

เฟซบุก ทานจะหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ เชน อินเทอรเน็ตมากอนมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.42, มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .696 ทานมักจะซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก เนื่องจากการ

บริการที่ดีมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.22, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .768 รองลงมาดวยกอนการ

ตัดสินใจซื้อ ทานจะสอบถามคนใกลชิด เชน ครอบครวัดีมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 4.03, มีคาสวนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน (SD) อยูที่ .094 และทานมักจะตัดสินใจซื้อภายหลัง หลังจากมีการประเมินทางเลือกกับ

ครอบครัวมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.92, มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) อยูที่ .978 ตามลำดับ 
 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกแตกตางกันใชการ

วิเคราะหทดสอบ t-Test, ANOVA และทำการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธี Least 

Significant Difference (LSD) ผลการวิเคราะหดังตารางที่ 4.16-4.21 

 

ตารางที่ 4.16: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก จำแนกตามเพศ 

 

การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

เพศ จำนวน คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

S.D. 

สถิต ิ

(ANOVA) 

 

ระดับ

นัยสำคัญ 

(Sig.) 

หญิง 306 4.20 .538 .534 .465 

ชาย 94 4.22 .599   

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.16 การทดสอบสมมติฐานมีคา t-Test = .534 และ Sig = .465 มีคา

มากกวาคานัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไวที ่0.05 สรุปไดวา เพศของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุกที่ไมแตกตางกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  
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ตารางที่ 4.17: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก จำแนกตามอายุ 

 

การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

อายุ จำนวน คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิต ิ

(ANOVA) 

 

ระดับ

นัยสำคัญ 

(Sig.) 

ต่ำหวาหรือเทากับ 20 ป 

21-30 ป 

31-40 ป 

41-50 ป 

51-60 ป 

17 

 

253 

90 

27 

13 

4.38 

 

4.15 

4.29 

4.22 

4.32 

.286 

 

.569 

.416 

.787 

.661 

1.723 .144 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.17 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = 1.723 และ Sig = .144 

มีคามากกวาคานัยสำคัญทางสถิติท่ีกำหนดไวที ่0.05 สรุปไดวา อายุของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อ 

ตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกที่ไมแตกตางกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  

 

ตารางที่ 4.18: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก จำแนกตามระดับ

การศกึษา 

 

การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

ระดับการศึกษา จำนวน คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิต ิ

(ANOVA) 

 

ระดับ

นัยสำคัญ 

(Sig.) 

มัธยมศกึษา/อนุปริญญา 17 4.07 .927 1.396 .249 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

350 

33 

4.22 

4.09 

.508 

.728 

  

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ผลการศึกษาตารางท่ี 4.18 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = 1.396 และ Sig = .249 

มีคามากกวาคานัยสำคัญทางสถิติท่ีกำหนดไวที ่0.05 สรุปไดวา ระดับการศึกษาของผูบริโภคมีการ

ตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกที่ไมแตกตางกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  

 

ตารางที่ 4.19: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก จำแนกตามอาชีพ 

 

การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

อาชีพ จำนวน คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิต ิ

(ANOVA) 

 

ระดับ

นัยสำคัญ 

(Sig.) 

นักเรียน/นักศึกษา 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว 

55 

80 

4.18 

4.16 

.616 

.717 

.531 .713 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานเอกชน 

อ่ืน ๆ 

101 

155 

9 

4.24 

4.23 

4.04 

.453 

.471 

.817 

  

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.19 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = .531 และ Sig = .713 มี

คามากกวาคานัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไวที ่0.05 สรุปไดวา อาชีพของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อ 

ตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกที่ไมแตกตางกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  
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ตารางที่ 4.20: ความแตกตางของการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก จำแนกตามรายได

ตอเดือน 

 

การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

รายไดตอเดือน จำนวน คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

สถิต ิ

(ANOVA) 

 

ระดับ

นัยสำคัญ 

(Sig.) 

ต่ำกวา 10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 

24 

196 

4.25 

4.16 

.605 

.501 

1.001 .407 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001 บาทข้ึนไป 

82 

55 

43 

4.27 

4.18 

4.30 

.564 

.607 

.644 

  

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.20 การทดสอบสมมติฐานมีคา ANOVA = 1.001 และ Sig = .407 

มีคามากกวาคานัยสำคัญทางสถิติท่ีกำหนดไวที ่0.05 สรุปไดวา รายไดตอเดือนของผูบริโภคมีการ

ตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกที่ไมแตกตางกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  

 

ตารางที่ 4.21: การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง

เฟซบุกไมแตกตางกัน 

 

ปจจัยสวนบุคคล 
การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน 

ผานทางเฟซบุก 

เพศ  F-Test (ANOVA) = .534 Sig = .465 ไมแตกตาง 

อายุ F-Test (ANOVA) = 1.723 Sig = .144 ไมแตกตาง 

ระดับการศึกษา F-Test (ANOVA) = 1.396 Sig = .249 ไมแตกตาง 

อาชีพ F-Test (ANOVA) = .531 Sig = .713 ไมแตกตาง 

รายไดตอเดือน F-Test (ANOVA) = 1.001 Sig = .407 ไมแตกตาง 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ผลการศึกษาตารางท่ี 4.21 สรุปไดวา เพศของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุกโดยรวมไมแตกตางกัน อายุของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง  

เฟซบุกโดยรวมไมแตกตาง ระดับการศึกษาของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง  

เฟซบุกโดยรวมไมแตกตางกัน  

อาชีพของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกโดยรวมไมแตกตางกัน 

รายไดตอเดือนของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกโดยรวมไมแตกตางกัน 

 

ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก โดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) มีผลการวิเคราะหดังตารางที่ 4.22 

 

ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

คาคงที่ .240 .316  .762 .447 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ .247 .072 .182 3.416 .001 

ปจจัยดานราคา -.147 .070 -.109 -2.100 .036 

ปจจัยดานชองทางการจัด

จำหนาย 
-.055 .083 -.034 -.657 .512 

ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด  
.213 .066 .173 3.228 .001 

ปจจัยดานบุคคล .311 .081 .231 3.834 .000*** 

ปจจัยดานกระบวนการ -.076 .092 -.048 -.821 .412 

ปจจัยดานกายภาพ .422 .076 .322 5.524 .000*** 

R = .411, F = 39.132, Sig of F = .000 

  B  =  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

SE  =  Standard Error ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

Beta  =  อิทธิพลของตัวแปรอิสระ ตอตัวแปรตา 

t  =  คาสถิติ 

Sig.  =  คา P-Value ของสถิต ิt  
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R =  ความมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระ  

Sig.  = คา P-Value ของสถิต ิF 

*  = P-Value < 0.05  

** =  P-Value < 0.01  

 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะหถดถอยพหุของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก โดยมีตัวแปรอิสระคือ ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด สวนตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ดวยสถิติถดถอย

พหุคณู (Multiple Regression) มีผลการวิเคราะหดังนี้ 

สวนที่ 1: R2 = .411 ตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัวแปร (ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดาน

กระบวนการปจจัยดานกายภาพ) ที่สงผลตอตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง  

เฟซบุก) คิดเปนรอยละ 41.10 

สวนที่ 2: F = 39.132, Sig of F = .000 คาสถิติ F คา P-Value ของ F มีคานอยกวา 0.05 

แสดงใหเห็นวาโมเดลของสมการมีนัยสำคัญ มีตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัวแปร ที่ที่สงผลตอตัวแปร

ตาม และสามารถสรางสมการเสนตรงได 

สวนที่ 3: การสงผลของตัวแปรอิสระตอตัวแปรตาม ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑ Sig = .001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก (Beta = .182) คิดเปน 

รอยละ 18.20 

- ดานราคา Sig = .036 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

ดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก (Beta = -.109) คิดเปนรอยละ  

-10.90 

- ดานชองทางการจัดจำหนาย Sig = .512 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจำหนาย ไมสงผลตอการตัดสนิใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก (Beta = -.034) คิดเปนรอยละ -3.40 

- ดานการสงเสริมการตลาด Sig = .001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก  

(Beta = .173) คิดเปนรอยละ 17.30 
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- ดานบุคคล Sig = .000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก (Beta = .231) คิดเปนรอยละ 

23.10 

- ดานกระบวนการ Sig = .412 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานกระบวนการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก (Beta =  

-.048) คิดเปนรอยละ -4.80 

- ดานกายภาพ Sig = .000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานกายภาพสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก (Beta = .322) คิดเปนรอยละ 

32.20 

สวนที่ 4: การเขียนสมการเชิงเสน และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมการเชิงเสนตรง Y - a +  +  +  +  +  +b7 

Y  =  ตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก) 

a  = คาคงท่ี (จุดตันแกน y ของเสนสมการ) = .240 

= คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร = .247 

= ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 

= คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร = -.147 

= ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 

= คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร = -.055 

= ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจำหนาย 

= คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร = .213 

= ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 

= คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร = .311 

= ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานบุคคล 

= คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร = -.076 

= ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการ 

= คาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปร = .422 

= ตัวแปรอิสระปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกายภาพ 

จากสมการทางคณิตศาสตร สามารถเขียนเปนสมการเสนตรงไดดังนี ้ 

Y = (การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก) = .240 + .247 (ปจจัยดานผลิตภัณฑ) 

-.147 (ปจจัยดานราคา) -.055 (ปจจัยดานดานชองทางการจัดจำหนาย) + .213 (ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด) + .311 (ปจจัยดานบุคคล) -.076 (ปจจัยดานกระบวนการ) + .422 (ปจจัยดานกายภาพ) 
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4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล 

ดานกายภาพ สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานกระบวนการ  

ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  

  

 



40 

 

บทที่ 5 

บทสรุป อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก มีวัตถุประสงค  

1) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหวาง

ปจจัยสวนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 3) เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ผูวิจัยสามารถอธิบาย  

ไดดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 การอภิปรายผล 

5.3 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 จากการศึกษาปจจัยสวนบุคคล ทำใหทราบวากลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง จำนวน 

306 คน รอยละ 76.5 ที่มีอายุระหวาง 21-30 ป จำนวน 253 คน รอยละ 63.3 มีระดับการศกึษาอยู

ที่ระดับปริญญาตร ีตรี จำนวน 350 คน รอยละ 87.5 มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน จำนวน 155 คน 

รอยละ 38.8 และมีรายไดตอเดือนอยูที่ 10,001-20,000 บาท จำนวน 196 คน รอยละ 49.0  

 จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยสามารถแยกเปนรายปจจัย ไดดังนี้ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.22 เมื่อ พิจารณาเปน

รายขอ พบวาสินคามีความนาเชื่อถือในคณุภาพดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.69 

รองลงมาดวย มีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานที่นาเชื่อถือ คาเฉลี่ย 4.50 ในขณะที่ สินคามีความตรง

กับความตองการของผูซื้อ อยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 4.13 และสินคาที่ซื้อจากสื่อออนไลนมีความ

แตกตางจากรานคาทั่วไป คาเฉลี่ย 3.59 ตามลำดับ  

ปจจัยดานราคา สงผลตอการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด คาเฉลี่ย 4.36 เม่ือ พิจารณาเปนราย

ขอ พบวามีราคาท่ีถูกกวาหนารานเมื่อซื้อทางออนไลนผานทางเฟซบุก อยูในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 

4.64 รองลงมาดวย สามารถดูราคาสินคาชนิดเดียวกันผานทางเฟซบุก เพื่อประกอบในการตัดสินใจ

ซื้อ คาเฉลี่ย 4.37 สินคาทางออนไลนมีระบุราคาเอาไวชัดเจน คาเฉลี่ย 4.31 ในขณะที่ เม่ือซื้อสินคา

ผานทางออนไลนเฟซบุก จะมีราคาคาจัดสงอยางเหมาะสม เปนธรรม อยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 4.14 

ตามลำดับ  
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ปจจัยชองทางการจัดจำหนาย สงผลตอการตัดสินใจในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.44 เมื่อ 

พิจารณาเปนรายขอ พบวามีความสะดวกสบาย สามารถสั่งซื้อทางออนไลนไดอยางรวดเร็ว อยูใน

ระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.65 รองลงมาดวย สามารถซื้อผานทางออนไลนเฟซบุกได โดยไมตอง

เดินทางมาซื้อหนาราน คาเฉลี่ย 4.51 มีการประชาสัมพันธทางเฟซบุก เพ่ือบอกถึงโปรโมชั่นตาง ๆ 

คาเฉลี่ย 4.44 มีบริการการจัดสงที่รวดเร็ว และตรงตอเวลา คาเฉลี่ย 4.36 และสามารถสั่งซื้อสินคาได

ทุกที่ ทุกเวลา ตอบสนองความตองการซื้อ คาเฉลี่ย 4.28 ตามลำดับ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.36  

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวามีกิจกรรมอยูตลอด ทั้งการสงเสริมการขายตาง ๆ การลดราคาเปนตน  

อยูในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.60 รองลงมาดวย มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย โดยมอบสวนลด

ใหในวันพิเศษตาง ๆ คาเฉลี่ย 4.48 มีการแจงขาวสารใหกับลูกคาอยูสม่ำเสมอ คาเฉลี่ย 4.37 มีการ

คืนกำไรใหกับลูกคาที่ซื้ออยางตอเนื่อง หรือซื้อสินคาตามท่ีกำหนด เชน ฟรีคาจัดสง คาเฉลี่ย 4.27 

ในขณะทีม่ีการประชาสัมพันธทางออนไลนอยางท่ัวถึง อยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 4.11 ตามลำดับ 

ปจจัยดานบุคคล สงผลตอการตัดสินใจในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.34 เม่ือ พิจารณาเปน

รายขอ พบวาการสื่อสารทางออนไลน พนักงานขายมีความสุภาพ รวดเร็วในการสั่งซื้อ อยูในระดับ

มากที่สุด คาเฉลี่ย 4.61 รองลงมาดวย พนักงานขายทางออนไลน มีการแนะนำสิ่งตาง ๆ ไดตรงความ

ตองการ คาเฉลี่ย 4.37 ในขณะที่ มีความจริงใจในการแกปญหาใหกับลูกคา อยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 

4.20 และสามารถสั่งซื้อทางออนไลนไดตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีพนักงานตอบตลอด คาเฉลี่ย 4.19 

ตามลำดับ 

ปจจัยดานกระบวนการ สงผลตอการตัดสินใจในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.39 เม่ือ พิจารณา

เปนรายขอ พบวามีการชำระเงินที่รวดเร็ว ผานทางออนไลน อยูในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.70 

รองลงมาดวย ลูกคาสามารถกดสั่งซื้อตะกราออนไลนผานทางเฟซบุกเพจไดงาย คาเฉลี่ย 4.47 มี

ความรวดเร็วในการใหบริการกับลูกคา คาเฉลี่ย 4.22 ในขณะที่ มีการรับคืนสินคาหรือรับเคลมสินคา 

เมื่อสินคามีปญหา อยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 4.20 ตามลำดับ 

ปจจัยดานกายภาพ สงผลตอการตัดสินใจในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.40 เม่ือ พิจารณาเปน

รายขอ พบวาหนารานคาออนไลน มีการระบุหมวดหมูไวชัดเจน งายตอการเลือกซื้อ อยูในระดับมาก

ที่สุด คาเฉลี่ย 4.60 รองลงมาดวย ในการตัดสินใจซื้อครั้งถัดไป ลูกคาจะกลับมาซื้อซ้ำ คาเฉลี่ย 4.42 

การจัดหมวดหมูใหเลือกซื้อทางออนไลน มีความนาเชื่อถือ คาเฉลี่ย 4.33 และขั้นตอนการจัดสง เปน

เรื่องงายตอการสั่งซื้อ คาเฉลี่ย 4.27 ตามลำดับ 
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จากการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ผูบริโภคสวน

ใหญ คิดวาจะแนะนำผูอื่นมาซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก เม่ือทานมีโอกาสในระดับมากที่สุด 

คาเฉลี่ย 4.46 ซึ่งกอนการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ทานจะหาขอมูลจากแหลง 

ตาง ๆ เชน อินเทอรเน็ตมากอนในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.42 และทานมักจะซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก เนื่องจากการบริการที่ดใีนระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.22 โดยกอนการตัดสินใจซื้อ 

ทานจะสอบถามคนใกลชิด เชน ครอบครัวในระดับมาก คาเฉลี่ย 4.03 และมักจะตัดสินใจซื้อภายหลัง 

หลังจากมีการประเมินทางเลือกกับครอบครัว ในระดับมากที่สุด คาเฉลี่ย 3.92 

 

จากการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ที่ตางกันมีความคดิเห็นตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก ไมแตกตางกัน ผูวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้   

1.1 เพศ ที่ตางกัน มีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .465 ซึ่งมีคามากกวา ระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวท่ี 0.05 

จึงสรุปไดวา เพศของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกที่ไมตางกัน  

1.2 อายุ ที่ตางกัน มีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .144 ซึ่งมีคามากกวา ระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวท่ี 0.05 

จึงสรุปไดวาเพศของผูบริโภคมกีารตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกที่ไมตางกัน 

1.3 ระดับการศึกษา ที่ตางกัน มีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .249 ซึ่งมีคามากกวา ระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไว

ที ่0.05 จึงสรุปไดวา เพศของผูบริโภคมกีารตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกท่ีไมตางกัน 

1.4 อาชีพ ที่ตางกัน มีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก อยางมนีัยสำคัญที่ระดับ .713 ซึ่งมีคามากกวา ระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวท่ี 0.05 

จึงสรุปไดวา เพศของผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกที่ไมตางกัน 

1.5 รายไดตอเดือน ที่ตางกัน มีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผาน

ทางเฟซบุก อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .407 ซึ่งมีคามากกวา ระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที ่

0.05 จึงสรุปไดวา เพศของผูบริโภคมกีารตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุกที่ไมตางกัน  

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก ผูวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้   

2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก อยางมนีัยสำคัญที่ระดับ .001  ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญที่ทางสถิต ิไดกำหนดไวที ่0.05 

จึงสรุปไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 
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2.2 ปจจัยดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก อยาง

มีนัยสำคัญที่ระดับ .036 ซึ่งมีคานอยกวา ระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวที ่0.05 จึงสรุปไดวา 

ปจจัยดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

2.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .512 ซึ่งมีคามากกวา ระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไว

ที ่0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก 

2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .001 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติ ไดกำหนดไว

ที ่0.05 จึงสรุปไดวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก 

2.5 ปจจัยดานบุคคล มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญที่ทางสถิต ิไดกำหนดไวท่ี 0.05 

จึงสรุปไดวา ปจจัยดานบุคคล  มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

2.6 ปจจัยดานกระบวนการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก อยางมนีัยสำคัญที่ระดับ .412 ซึ่งมีคามากกวา ระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติไดกำหนดไวท่ี 0.05 

จึงสรุปไดวา ปจจัยดานกระบวนการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

2.7 ปจจัยดานกายภาพ มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก อยางมนีัยสำคัญที่ระดับ .000ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญที่ทางสถิต ิไดกำหนดไวท่ี 0.05 

จึงสรุปไดวา ปจจัยดานกายภาพ มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

 

5.2 การอภิปรายผล  

จากการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ที่ตางกันมีความคดิเห็นตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก ไมแตกตางกัน ผูวิจัยสามารถพิจารณาปจจัยสวนบุคคลออกเปนรายขอไดดังนี้ เพศ  

มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ที่ระดับ .465 อาย ุมีนัยสำคัญตอ  

การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ที่ระดับ .144 ระดับการศึกษา มีนัยสำคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ที่ระดับ .249 อาชีพ มีนัยสำคัญตอการตัดสินใจซื้อตู

เสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก ที่ระดับ .713 รายไดตอเดือน มีนัยสำคญัตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุก ที่ระดับ .407 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสำคัญที่ทางสถิต ิไดกำหนดไวท่ี 0.05 

จึงสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลที่ตางกันของผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ การตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา
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ออนไลนผานทางเฟซบุก ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรุโณทัย ปญญา (2562) ทีท่ำ

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นผาน 

สังคมออนไลน (เฟซบุก) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอำเภอเมือง จังหวัด

เชียงใหม” พบวา ปจจัยสวนบุคคลไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นผาน สังคมออนไลน 

(เฟซบุก) 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุก ผูวิจัยสามารถพิจารณาเปนรายขอ ไดดังนี ้ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดาน

ราคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคคล มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุก อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสำคัญที่ทางสถิติได

กำหนดไวท่ี 0.05 ในขณะที่ ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย มีนัยสำคัญที่ระดับ .512  ปจจัยดาน

กระบวนการ มีนัยสำคญัที่ระดับ .412 ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

เพราะมรีะดับ นัยสำคัญมากกวาที่ทางสถิติไดกำหนดไวที ่0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  

ปญญพัฒน เตชะศริเิชษฐ (2563) ที่ทำการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการเลือกซื้อสินคาออนไลนตาม

แนวคดิการบริโภคอยางยั่งยืนของคนวัยทำงานในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ออนไลนตามแนวคิดการบริโภค

อยางยั่งยืน ในขณะทีป่จจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนายจะไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อสินคาออนไลนตามแนวคิดการบริโภคอยางยั่งยืน 

 

5.3 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป    

5.3.1 จากการศึกษาในครั้งนี้ ทำใหผูวิจัยไดทราบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานกายภาพ มีการสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุก 

 5.3.2 จากการศึกษาในครั้งนี้ ทำใหผูวิจัยไดทราบวา ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทาง  

การจัดจำหนาย ปจจัยดานกระบวนการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

5.3.3 ควรจัดทำการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือใหไดถึงขอมูลเชิงลึกมากขึ้น ดวยไปการสัมภาษณ

ผูบริโภคที่ซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก เพื่อใหทราบถึงขอมูลท่ีละเอียดมากขึ้น  

5.3.4 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง 

เฟซบุก 

5.3.5 ควรขยายขอบเขตของการศึกษาใหกวางข้ึนดวยการขยายขอบเขตปจจัยสวนบุคคลให

ลึกกวานี้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

เรื่อง การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

************************************************* 

คำชี้แจง: โดยแบบสอบถามมีดวยกันทั้งหมด 5 สวน โดยมีรายละเอียดมีดังนี้  

สวนที่ 1: เก่ียวกับการสอบถามเรื่องเคยซื้อตูเสื้อผาออนไลน ผานทางเฟซบุกหรือไม ถาไมเคย

แบบสอบถามจะสิ้นสุดลงทันที ถาตอบวาเคย แบบสอบถามจะมีอีก 4 สวนที่เหลือ  

สวนที่ 2: เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

สวนที่ 3: เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) มีการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลน

ผานทางเฟซบุก 

สวนที่ 4: เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

สวนที่ 5: ขอเสนอแนะ 

 

สวนที่ 1 คำถามคัดกรองและขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ☑ ลงในชองวางตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

1. ทานเคยซื้อตูเสื้อผาผานชองทางสื่อออนไลนหรือผานทางเฟซบุก ใชหรือไม 

☐ ใช     ☐ ไมใช (จบแบบสอบถาม) 

 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ☑ ลงในชองวางตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

1. เพศ   ☐ ชาย     ☐ หญิง 

 

2. อาย ุ   ☐ ต่ำกวาหรือเทากับ 20 ป  ☐ 21-30 ป 

   ☐ 31-40 ป    ☐ 41-50 ป 

   ☐ 51-60 ป    ☐ 61 ปขึ้นไป 

 

 

 

 



48 

 

3. ระดับการศึกษา ☐ ต่ำกวามัธยมศึกษา   ☐ มัธยมศึกษา/ปวช. 

   ☐ อนุปริญญา    ☐ ปริญญาตร ี  

   ☐ สูงกวาปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ   ☐ นักเรียน/นักศึกษา   ☐ อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว 

   ☐ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ☐ พนักงานเอกชน 

   ☐ อื่น ๆ 
 

5. รายไดตอเดือน ☐ ต่ำกวา 10,000 บาท   ☐ 10,001-20,000 บาท 

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

   ☐ 40,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ☑ ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละหัวขอเพียง

ขอเดียว โดยมีเกณฑดังนี้ 

ระดับความเห็นดวย มากที่สุด 5  

ระดับความเห็นดวย มาก  4 

ระดับความเห็นดวย ปานกลาง 3 

ระดับความเห็นดวย นอย  2 

ระดับความเห็นดวย นอยที่สุด 1 

 

 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

6. สินคามีความนาเชื่อถือในคุณภาพดาน 

ผลิตภัณฑ 

     

7. สินคาที่ซื้อจากสื่อออนไลนมีความแตกตาง

จากรานคาทั่วไป  

     

8. สินคามีความตรงกับความตองการของผูซื้อ      

9. มีการควบคุมคุณภาพมาตรฐานที่นาเชื่อถือ      

ปจจัยดานราคา 

10. มีราคาที่ถูกกวาหนารานเมื่อซื้อทาง

ออนไลนผานทางเฟซบุก 

     

11. สินคาทางออนไลนมีระบุราคาเอาไวชัดเจน      

 

 



50 

 

 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

12. เม่ือซื้อสินคาผานทางออนไลนเฟซบุก จะมี

ราคาคาจัดสงอยางเหมาะสม เปนธรรม 

     

13. สามารถดูราคาสินคาชนิดเดียวกันผานทาง

เฟซบุก เพื่อประกอบในการตัดสินใจซื้อ 

     

ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย 

14. มีความสะดวกสบาย สามารถสั่งซื้อทาง

ออนไลนไดอยางรวดเร็ว 

     

15. มีบริการการจัดสงที่รวดเร็ว และตรงตอ

เวลา 

     

16. สามารถสั่งซื้อสินคาไดทุกที่ ทุกเวลา 

ตอบสนองความตองการซื้อ 

     

17. สามารถซื้อผานทางออนไลนเฟซบุกได 

โดยไมตองเดินทางมาซื้อหนาราน 

     

18. มีการประชาสัมพันธทางเฟซบุก เพ่ือบอก

ถึงโปรโมชั่นตาง ๆ  

     

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

19. มีกิจกรรมอยูตลอด ทั้งการสงเสริมการ 

ขายตาง ๆ การลดราคา เปนตน 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

20. มีการแจงขาวสารใหกับลูกคาอยูสม่ำเสมอ       

21. มีการประชาสัมพันธทางออนไลนอยาง

ทั่วถึง 

     

22. มีการคืนกำไรใหกับลูกคาที่ซื้ออยาง

ตอเนื่อง หรือซื้อสินคาตามที่กำหนด เชน  

ฟรีคาจัดสง 

     

23. มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย โดยจะ

มอบสวนลดในวันพิเศษตาง ๆ  

     

ปจจัยดานบุคคล 

24. การสื่อสารทางออนไลน พนักงานขายมี

ความสุภาพ รวดเร็วในการสั่งซื้อ 

     

25. พนักงานขายทางออนไลน มีการแนะนำ 

สิ่งตาง ๆ ไดตรงความตองการ 

     

26. มีความจริงใจในการแกปญหาให กับลูกคา      

27. สามารถสั่งซื้อทางออนไลนไดตลอด  

24 ชั่วโมง โดยมีพนักงานตอบตลอด 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

ปจจัยดานกระบวนการ 

28. มีการชำระเงินที่รวดเร็ว ผานทางออนไลน      

29. ลูกคาสามารถกดสั่งซื้อตะกราออนไลน 

ผานทางเฟซบุกเพจไดงาย 

     

30. มีความรวดเร็วในการใหบริการกับลูกคา      

31. มีการรับคืนสินคาหรือรับเคลมสินคา  

เมื่อสินคามีปญหา 

     

ปจจัยดานกายภาพ 

32. หนารานคาออนไลน มีการระบุหมวดหมู

ไวชัดเจน งายตอการเลือกซื้อ 

     

33. ในการตัดสินใจซื้อครั้งถัดไป ลูกคาจะ

กลับมาซื้อซ้ำ 

     

34. ขั้นตอนการจัดสง เปนเรื่องงายตอการ

สั่งซื้อ  

     

35. การจัดหมวดหมูใหเลือกซื้อทางออนไลน  

มีความนาเชื่อถือ 

     

 

 

 

 

 



53 

 

สวนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทางเฟซบุก 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ☑ ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละหัวขอเพียง

ขอเดียว โดยมีเกณฑดังนี้ 

ระดับความเห็นดวย มากที่สุด 5  

ระดับความเห็นดวย มาก  4 

ระดับความเห็นดวย ปานกลาง 3 

ระดับความเห็นดวย นอย  2 

ระดับความเห็นดวย นอยที่สุด 1 

 

ปจจัยดานการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

36. กอนการตัดสินใจซื้อ ทานจะสอบถาม   

คนใกลชิด เชน ครอบครัว 

     

37. ทานมักจะตัดสินใจซื้อภายหลัง หลังจาก

มีการประเมินทางเลือกกับครอบครัว 

     

38. ทานมักจะซื้อตูเสื้อผาออนไลนผานทาง  

เฟซบุก เนื่องจากการบริการที่ด ี

     

39. กอนการตัดสินใจซื้อตูเสื้อผาออนไลนผาน

ทางเฟซบุก ทานจะหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ 

เชน อินเทอรเน็ตมากอน 

     

40. ทานคิดวาจะแนะนำผูอ่ืนมาซื้อตูเสื้อผา

ออนไลนผานทางเฟซบุก เมื่อทานมีโอกาส 
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สวนที่ 5 ขอเสนอแนะ 

 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

 

ขอบพระคุณมากคะ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



55 

 

ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล    รวินดา ผลสูสุข 

 

อีเมล     pranpranza@hotmail.com 

 

ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2560-2564 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

คณะมนุษยศาสตรและการจัดการการทองเที่ยว สาขา

การจัดการการทองเที่ยว นิทรรศการและการประชุม 

พ.ศ. 2557-2560 โรงเรียนยอแซฟอุปถัมภ 

 

 

 


