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บทคัดย่อ 

 

การด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเสือ้ผ้าสุภาพสตรีผ่านในเครือข่ายสังคมออนไลน์ก าลงัได้รับ
ความนิยมและมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง  เน่ืองจากเป็นสื่อท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
ตลอดเวลา รวดเร็ว และมีคา่ใช้จ่ายทางการตลาดท่ีต ่ากว่าสื่อประเภทอ่ืนๆ ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจ
ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ งานวิจยัชิน้นีเ้ป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research) 
ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยประชากรท่ีใช้ใน
การศกึษาครัง้นีค้ือ ผู้หญิงท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท่ีใช้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดย
เก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 445 คน และมีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า 
(Quota Sampling) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปออนไลน์โดยให้
ความส าคัญกับภาพรวมของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด (ซึ่งประกอบด้วยการโฆษณา         
การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง) ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง 
คิดเป็นร้อยละ 43.82 จากการวดัขนาดความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta พบว่า ค่าใช้จ่ายในการซือ้
เสือ้ผ้าส าเร็จรูปไม่มีความสัมพันธ์กับเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดยกเว้นการโฆษณาซึ่งมี
ความสมัพนัธ์กบัคา่ใช้จ่ายในการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปในระดบัต ่า (0.165) และจากการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคณู( Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าส าเร็จรูปได้แก่ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ระยะเวลาในการใช้
อินเทอร์เน็ต และจ านวนครัง้ท่ีกลุม่ตวัอย่างเข้าชมสินค้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ กลุม่ตวัอย่าง
ยงัให้ข้อเสนอแนะวา่ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญัในเร่ือง การรับประกัน การให้รายละเอียด
เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์และราคา ความน่าเช่ือถือในการท าธรุกรรมทางการเงิน ระยะเวลาการจัดส่ง 
และช่องทางติดต่อกับผู้ประกอบการ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความต้องการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เพ่ิมขึน้ 
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ABSTRACT 
 

Social networking is a popular medium for the business of selling female 
clothing, and has been growing steadily. This is because of ease and availability of 
access, faster communication and lower cost in comparison to competing market media 
strategies. This study investigates the influence of integrated marketing communications 
(IMC) on female decision making in social online clothing purchase. The research 
involves quantitative method by use of questionnaire as a tool in collecting information. 
The population for this study comprises females who live in Bangkok and use online 
social networking services. Quota sampling is used to select for a sample size of 445 
subjects. The results show that most in the sample group deciding to purchase clothes 
online with an overview of IMC tools (advertising, public relations, promotion and direct 
marketing) are in the moderate range (43.82%). In addition, Eta ( ) correlation ratio 
indicates strong nonlinear relationship between clothing purchase and the IMC tools, 
except for advertising which has a weak positive relationship (0.165). Multiple regression 
analysis results show that marital status, age, level of education, revenue, time using the 
Internet and times to view products through online social network all have effect on 
clothing purchase. The sample group outcome suggests that entrepreneurs should pay 
attention to warranty, information on products and prices, security of financial 
transactions and contact with manufacturers in order to encourage consumer online 
purchasing. 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ในโลกยคุปัจจบุนัความล า้หน้าทางเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและเครือขา่ยเพ่ือการสื่อสารท า
ให้บ ริการทาง อินเทอร์ เน็ต เปลี่ยนแปลงและพัฒนาอย่างรวดเ ร็ว  ส่งผลให้มนุษย์ เ กิด                 
ความสะดวกสบายในทกุๆ ด้าน ผา่นทางอปุกรณ์เทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น แท็บเล็ต และ สมาร์ทโฟน 
ซึ่งช่วยท าให้การเข้าถึงข้อมลูและการแบ่งปันประสบการณ์ต่างๆ เป็นเร่ืองท่ีง่ายมากขึน้ จึงท าให้
เกิดบทบาทใหมผ่า่นการสื่อสารทางอินเทอร์เน็ต จากท่ีเคยเป็นช่องทางการสื่อสารแบบทางเดียว 
(One-ways Communication) ได้ถูกพัฒนาในลักษณะการสื่อสารสองทิศทาง (Two-ways 
Communication) สามารถโต้ตอบกันได้ทันที ท าให้บุคคลเกิดการติดต่อสื่อสารกันได้ง่าย รับรู้
เร่ืองราวแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตอ่กนั หรือสง่ข้อมลูขา่วสารตา่งๆ จากบคุคลหนึ่งไปสู่บุคคลอ่ืนๆ 
จนเกิดการแพร่กระจายของข้อมลูขา่วสารอย่างกว้างขวางและรวดเร็ว โดยเฉพาะการสื่อสารผ่าน
เวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network) ท่ีมีอยู่หลากหลาย เช่น ไฮไฟว์ (Hi5) ทวิตเตอร์ 
(Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) และท่ีได้รับความนิยมอย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) ตา่งดงึดดูให้
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจากทกุมมุโลกเข้ามาเป็นสมาชิกและเปิดใช้งานเว็บไซต์ดงักล่าว  ซึ่งถือได้ว่าเป็น
การสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งในการด ารงชีวิตประจ าวนัในยคุปัจจบุนัและมีแนวโน้มท่ีอตัราการใช้จะ
เพ่ิมสงูขึน้อย่างรวดเร็ว 
 จากข้อมลูของส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
(2555) เก่ียวกบัการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือนของประเทศไทย  พบว่า มี
การเพ่ิมของจ านวนประชากรท่ีใช้อินเทอร์เน็ตสูงขึน้อย่างต่อเน่ือง จะเห็นได้จากการเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ตมีสดัสว่นเพ่ิมมากขึน้ จากเดิมร้อยละ 8.6 เพ่ิมขึน้เป็นร้อยละ 13.4 และการใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์เพ่ิมขึน้จากร้อยละ 19.6 เป็นร้อยละ 24.7 ในทางกลบักันการใช้การสื่อสารผ่าน
เคร่ืองโทรสารลดลงเล็กน้อยจากร้อยละ 1.8 เป็นร้อยละ 1.6 และการสื่อสารโทรศพัท์พืน้ฐานมี
แนวโน้มลดลงอย่างตอ่เน่ืองจากเดิมร้อยละ 22.6 ลดลงเป็นร้อยละ 18.6 ดงัแสดงในตาราง 1.1  
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ตาราง1.1  ร้อยละของครัวเรือน ท่ีมีอปุกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
 

 
ปี 

จ ำนวน
ครัวเรือน ทัง้สิน้               
(พันครัวเรือน) 

ร้อยละของครัวเรือน 
ท่ีมีอุปกรณ์เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรส่ือสำร 

โทรศัพท์
พืน้ฐำน 

โทรสำร คอมพวิเตอร์ อนิเทอร์เน็ต 

2551 18,279.8 22.6 1.8 19.6 8.6 
2552 19,060.2 21.4 1.5 20.3 9.5 
2553 19,644.9 20.9 1.7 22.8 11.4 
2554 19,786.4 18.6 1.6 24.7 13.4 

 

ท่ีมำ : ส านกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2555)  
 
 จากข้อมลูของการส ารวจ มีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 
2555  พบวา่ ประชากรอาย ุ6 ปีขึน้ไปมีจ านวนทัง้สิน้ประมาณ 62.9 ล้านคน โดยในจ านวนนีม้ีผู้ ใช้
คอมพิวเตอร์ 21.2 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 37.7 และผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต 16.6 ล้านคน หรือคิด
เป็นร้อยละ 26.5  ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครมีประชากรผู้ใช้อินเทอร์ จ านวน 6.4 ล้านคน  โดยใน
จ านวนนีม้ีผู้ใช้คอมพิวเตอร์ 3.3 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 51.5 และผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 2.8 ล้านคน คิด
เป็นร้อยละ 44.4 เมื่อเปรียบเทียบกับในพืน้ท่ีอ่ืนๆ นัน้จะพบว่าจ านวนผู้ ใช้คอมพิวเตอร์และใช้
อินเทอร์เน็ตในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครมีจ านวนสงูกวา่ภาคอ่ืนๆ ดงัแสดงในตารางท่ี 1.2 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



3 
 

ตาราง1.2  ร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีขึน้ไปท่ีใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามเขต                  
       การปกครอง พ.ศ.  2551-2555 

 

 
ภำค 

ประชำกร
อำยุ 6 ปี ขึน้

ไป 

กำรใช้งำน
คอมพวิเตอร์ 

กำรใช้งำน 
อนิเทอร์เน็ต 

จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 

ท่ัวรำชอำณำจักร 62,859,329 21,167,848 33.7 16,632,908 26.5 

ในเขตเทศบำล 21,710,412 9,864,585 45.4 8,182,117 37.7 

นอกเขตเทศบำล 41,148,917 11,303,263 27.5 8,450,791 20.5 

กรุงเทพมหำนคร 6,416,044 3,302,566 51.5 2,848,286 44.4 

กลำง 15,043,334 5,294,779 35.2 4,131,640 27.5 

เหนือ 11,415,056 3,614,931 31.6 2,867,098 25.0 

ตะวันออกเฉียงเหนือ 21,260,858 6,176,991 29.1 4,568,734 21.5 

ใต้ 8,688,037 2,778,582 32.0 2,217,150 25.5 
 

ท่ีมำ : ส านกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2555)  
   
 ในยคุปัจจบุนัรูปแบบการส่ือสารมีการเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี ท าให้เครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ (Social Network) เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการท าตลาดยุคใหม่ของผู้ประกอบการ ภาค
ธรุกิจและองค์กรตา่งๆ จ านวนมากเลือกท่ีจะท าธรุกิจผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  โดยแตล่ะธรุกิจ
ตา่งเลือกใช้กลยทุธ์ ในการสื่อสารการตลาดท่ีแตกตา่งกนัออกไป  เพ่ือให้ตรงกับวตัถุประสงค์ของ
ทางธุรกิจท่ี ได้ตัง้ เ ป้าหมายไว้  การสื่อสารผ่านเค รือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ี เห็นได้ชัดคือ                  
การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ข่าวสาร การโฆษณา และการจัดกิจกรรมต่างๆ เพ่ือการสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีให้กบักลุม่ลกูค้าเป้าหมายและกลุม่ลกูค้าทัว่ไป และยงัเป็นการสร้างความเช่ือมัน่
ในตวัธรุกิจมากขึน้  
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การสื่อสารการตลาดผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ในปัจจุบันสามารถเข้าถึงกลุ่มลกูค้าได้
เป็นจ านวนมากและสามารถท าการสื่อสารได้ตลอดเวลา สามารถแลกเปลี่ยนข้อมลูกันได้อย่าง
รวดเร็ว และท่ีส าคญัคือยงัสามารถให้ข้อมลูแก่กลุม่ผู้บริโภคได้มากกวา่วิธีอ่ืนๆ จึงท าให้ภาคธุรกิจ
สนใจท่ีจะเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากขึน้ จาก    
การส ารวจของ ศนูย์วิจัยกสิกรไทย (2555) พบว่าสินค้าท่ีนิยมซือ้ขายผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ท่ีสดุจดัอยู่ในกลุม่สินค้าแฟชัน่ โดยเฉพาะเสือ้ผ้าของสภุาพสตรี การด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเสือ้ผ้า
สภุาพสตรีผา่นในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ก าลงัได้รับความนิยมและมี
แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง จึงท าให้ได้รับความสนใจจากบรรดาผู้ประกอบการ โดยเฉพาะ
ผู้ประกอบการรายย่อย (SMEs) ทัง้นีเ้น่ืองจากเสือ้ผ้าส าเร็จรูปเป็นสินค้าท่ีราคาไมส่งูมาก จึงท าให้
เป็นสินค้าท่ีมีการซือ้ง่ายขายคลอ่งและเป็นสินค้าท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตามฤดกูาลและกระแสแฟชัน่
อยู่ตลอดเวลา โดยมีกลุม่ลกูค้าหลกัคือกลุ่มสภุาพสตรี เน่ืองจากสภุาพสตรีชอบการแต่งตวั ชอบ
แฟชัน่ และชอบความสะดวกสบายในการเลือกซือ้สินค้า ดงันัน้ธุรกิจร้านขายเสือ้ผ้าออนไลน์จึง
เป็นอีกหนึ่งธรุกิจท่ีได้รับความนิยม โดยเฉพาะส าหรับผู้ประกอบการรายย่อยและผู้ประกอบการ
หน้าใหม ่ท่ีสนใจจะเร่ิมต้นท าธรุกิจการขายสินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี  

อย่างไรก็ตามเน่ืองจากมีผู้ประกอบการจ านวนมาก จึงท าให้ผู้ประกอบการจ าหน่ายเสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปของสตรีทางอินเทอร์เน็ตต้องเผชิญการแข่งขนัท่ีสงู การศึกษาเร่ืองการสื่อสารการตลาด
ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์จึงมีความส าคญัอย่างย่ิงต่อผู้ประกอบการ เพ่ือให้สามารถสื่อสารไป
ยังกลุ่มลูกค้าได้อันจะน ามาซึ่งความส าเร็จในการด าเนินกิจการธุรกิจออนไลน์  ตรงตาม
วตัถปุระสงค์ท่ีต้องการและสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่รายอื่นๆ ได้ 
 ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงมีความสนใจศกึษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร  และศึกษาถึง
ปัญหาในการเลือกซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ รวมถึงแนวทาง
การแก้ไขปัญหาดงักล่าว ผลการศึกษาวิจัยในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อผู้ประกอบการท่ี
จ าหน่ายเสือ้ผ้าส าเร็จรูปสุภาพสตรี ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนด้านการสื่อสาร
การตลาดให้สอดคล้องกบักลยทุธ์ทางการตลาด อนัจะน ามาซึ่งการเพ่ิมยอดขายในอนาคต 
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1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจยั 
1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมของสภุาพสตรีท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ในการเปิดรับสื่อและซือ้

เสือ้ผ้าส าเร็จรูปผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
2. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ      

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  
1.3  ขอบเขตกำรวิจยั 
 การศกึษาเร่ือง  “อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป ของ
สุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ” มีขอบเขตการวิจัย
ดงัตอ่ไปนี ้    
 1.3.1 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ   
 การศึกษาในครัง้นี ้ผู้ วิจัยท าการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และ ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดย
ท าการศกึษาข้อมลูทตุิยภมูิจาก เอกสาร บทความ สื่อ สิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ รายงานวิจัย และเก็บ
รวบรวมข้อมลูปฐมภมูิจากแบบสอบถาม  

1.3.2 ขอบเขตด้ำนตัวแปร   
 1)  ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ได้แก่  

- ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ การศึกษา และรายได้   
เฉล่ียตอ่เดือน  

- พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ วัตถุประสงค์หลักท่ีใช้อินเทอร์เน็ต ประเภท
เว็บไซต์ท่ีเข้าชม เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต สนใจเว็บขายสินค้าและคลิกดปู้าย
โฆษณา 

- ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานท่ี 
(Place) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) และ การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(IMC) ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ์และ    
การเผยแพรขา่วสาร และการตลาดทางตรง 
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2)  ตัวแปรตำม (Dependent Variables) ได้แก่  
- การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยวัด

จาก มลูคา่การซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป (บาท/เดือน)  
 1.3.3 ขอบเขตด้ำนประชำกร : ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีมุ้่งเน้นศึกษา ผู้ ท่ีใช้
บริการการเลือกซือ้สินค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรีผา่นช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ กลุ่มตวัอย่าง
เฉพาะเพศหญิงซึ่งใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ อาย ุ15 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน  

1.3.4 ขอบเขตด้ำนสถำนท่ี : สถานท่ีเก็บข้อมลูอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
 1.3.5 ขอบเขตด้ำนเวลำ : การวิจัยครัง้นีท้ าการเก็บรวบรวมข้อมลูเร่ิมตัง้แต่วันท่ี         
1 พฤศจิกายน  2556 ถึง 31 มกราคม 2557   
 
1.4  ประโยชน์ของกำรวิจยั 
 การศกึษาเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป ของ
สภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ : กรณีศกึษากรุงเทพมหานคร”  เป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อ
บริษัทและธรุกิจร้านค้าภาครัฐและนกัวิชาการ ดงันี ้

1.4.1  ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์  ซึ่งสามารถน าไปใช้เพ่ือวางแผนการตลาด อันจะน ามาซึ่งการเพ่ิม
ยอดขายในอนาคต 

1.4.2  ทราบถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ในกรุงเทพมหานคร และสามารถน าไปใช้
เป็นแนวทางในการพฒันาและก าหนดกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  

1.4.3  ทราบถึงปัญหาในการเลือกซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์และแนวทางการแก้ไขปัญหาดงักล่าว ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมความพึงพอใจให้กับกลุ่มลกูค้า
เป้าหมายและเพ่ิมฐานลกูค้าให้แก่ธรุกิจในอนาคต 

1.4.4  ภาครัฐและนกัวิชาการสามารถน าผลการวิจัยในครัง้นีม้าเป็นข้อมลูพืน้ฐานในการ
วางแผนธรุกิจจ าหน่ายเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  รวมถึงเป็นองค์
ความรู้ในการศกึษาและในการวิจยัครัง้ตอ่ไป 
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1.5  กรอบแนวคิดในกำรศึกษำวิจยั 
การศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ

สุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ในครัง้นี  ้ผู้ วิจัยได้ยึด
กระบวนการศกึษาตามกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจยั ซึ่งเขียนเป็นแผนภาพได้ดงันี  ้
กรอบแนวคดิในกำรศึกษำวจิยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพ 1.1  กรอบแนวคิดในการศกึษาวิจยั  

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 

1. อาย ุ 
2. การศกึษา  
3. สถานภาพ  
4. รายได้  
5. อาชีพ  
 

พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต 

1. วตัถปุระสงค์หลกัที่ใช้อินเทอร์เน็ต 
2. ประเภทเว็บไซต์ที่เข้าชม 
3. ระยะเวลาในการใช้อินทอร์เน็ต 
4. สนใจเว็บขายสนิค้าออนไลน์ 

ปัจจยัด้านการตลาด 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ด้านราคา (Price)  
3. ด้านสถานที่ (Place)  
4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion)  
5. การสือ่สารการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) 
         - การโฆษณา 
         - การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพรข่าวสาร 
         - การสง่เสริมการขาย 
         - การตลาดทางตรง 

 
10. การสนบัสนนุกิจกรรมทางการตลาด  

 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูป  (คา่ใช้จ่ายในการ

ซือ้ [บาท/เดือน]) 
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1.6  นิยำมศัพท์ 
 พฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ต หมายถึง การแสดงออกในด้านของพฤติกรรม ใน
ลกัษณะการใช้งานอินเทอร์เน็ต ในด้านต่างๆ ท่ีแตกต่างกันออกไปตามพฤติกรรมของการใช้งาน
อินเทอร์เน็ต เพ่ือการติดตอ่สื่อสาร ความบนัเทิง การค้นคว้าหาข้อมลู และการเลือกซือ้สินค้าและ
บริการผา่นอินเทอร์เน็ต เป็นต้น การแสดงพฤติกรรมของการใช้อินเทอร์เน็ต รวมไปถึงการเลือกเข้า
ใช้งานเวบ็ไซต์ตา่งๆ  ความสนใจในเวบ็ไซต์ และการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ต ในแต่ละเว็บไซต์ว่ามี
ความถ่ีมากน้อยแคไ่หนตอ่การใช้งาน 
 ปัจจัยด้ำนกำรตลำด หมายถึง องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคท่ีใช้ในการตดัสินใจ  
ในการเลือกซือ้เสือ้ผ้าสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ได้แก่ ปัจจยัด้านตา่งๆ ดงันี ้ 

- ด้ำนผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความหลากหลายของเสือ้ผ้าสุภาพสตรี ความแตกต่าง
ความทนัสมยั ของแตล่ะตราสินค้า ภาพลกัษณ์ ช่ือเสียง ของทางธุรกิจร้านค้าน ามา   
เสนอขาย  

- ด้ำนรำคำ หมายถึง ราคาของเสือ้ผ้าสภุาพสตรี ท่ีสง่ผลต่อการจ าหน่ายผ่านสงัคม
ออนไลน์ 

- ด้ำนสถำนท่ี หมายถึง เวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ท่ีทางธุรกิจร้านค้า น าข้อมลู
รายละเอียดของผลิตภณัฑ์ท่ีทางธรุกิจต้องการน าเสนอกับผู้บริโภค และเป็นช่องทาง
ในการติดตอ่สื่อสารระหวา่งธรุกิจร้านค้า กบัผู้บริโภค ท่ีสามารถสอบถามข้อมลูสินค้า
ได้ตลอดเวลา และโต้ตอบกนัได้ทนัที 

- กำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง การจดักิจกรรมพิเศษต่างๆ  ท่ีทางธุรกิจร้านค้าจัด
รายการสง่เสริมการขายให้กบัผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าสภุาพสตรีได้
รวดเร็วขึน้ เช่น ลด แลก แจก แถม ท่ีทางธุรกิจร้านจดัท าในช่วงเวลาหนึ่ง 

- กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบเชิงบูรณำกำร หมายถึง ลักษณะของการสื่อสารใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ต้องท าอย่างต่อเน่ือง เพ่ือเกิดการจูงใจเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าสภุาพสตรี ในการศึกษาครัง้นีก้ารสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ หมายถึง การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง แม้วา่การสื่อสารการตลาดแบบเชิงบรูณาการเป็นการสื่อสารหลาย
รูปแบบร่วมกัน แต่ไม่จ าเป็นต้องใช้ทุกอย่างรวมกัน ขึน้อยู่ความเหมาะสมใน
สถานการณ์นัน้ๆ  
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 เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง เว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์  ท่ีให้ผู้ใช้งานเว็บไซต์ หรือธุรกิจร้านค้าสามารถเป็นผู้สร้างโปรไฟล์ส่วนตวั สร้างเนือ้หา 
และยงัสามารถแลกเปลี่ยนแบ่งปันข้อมลูในรูปแบบตา่งๆ ตามประโยชน์ กิจกรรม หรือความสนใจ
เฉพาะเร่ืองซึ่งกนัและกนัได้ เช่น การสนทนา, การเขียนข้อความสว่นตวั, การเลน่เกมส์, การแบ่งปัน
รูปภาพ, การเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุม่ท่ีมีความสนใจเหมือนกนั, การติดตามผู้คน สินค้า บริการ 
เป็นต้น  เครือข่ายสงัคมออนไลน์มักเป็นการสื่อสารสองทาง (Two-ways Communication) ซึ่ง
สามารถโต้ตอบได้ทันที มีการแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารซึ่งกันและกัน การแสดงความคิดเห็นใน
พืน้ท่ีสาธารณะ การมีปฏิสมัพันธ์โต้ตอบกันระหว่างผู้ท าการสื่อสารทัง้สองฝ่าย ท าให้เกิดการ
แพร่กระจายของข้อมลูขา่วสารให้เป็นไปได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว 

 เวบ็ไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีทางธุรกิจร้านค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรี นิยมใช้ในการขาย
สินค้ามากท่ีสดุในปัจจบุนั ประกอบไปด้วยดงัตอ่ไปนี ้

- เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เป็นเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีทางธรุกิจร้านค้า
สร้างโปรไฟล์ ตัง้แตก่ารตัง้ช่ือร้าน รายละเอียดการติดตอ่กบัทางธรุกิจร้านค้าและสร้าง
อลับัม้รูปภาพ เพ่ือน ารูปภาพสินค้าและรายละเอียดในตวัสินค้าลงในอลับัม้รูปภาพ 
เพ่ือให้กลุม่เป้าหมายท่ีมคีวามสนใจในตวัสินค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรีของทางธรุกิจร้านค้า 
ได้เข้ามาเป็นเพ่ือน เพ่ือเข้ามาชมในตวัสินค้า และเลือกซือ้สินค้า แสดงความคิดเห็น
ในตวัสินค้าให้กนัและกนัได้ มีจดุเดน่คือสามารถโต้ตอบหรือสนทนากันได้ทันที ท าให้
การติดตอ่สื่อสารระหวา่งธรุกิจร้านค้ากับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นลกูค้าง่ายมากขึน้ และ
สามารถสอบถามรายละเอียดในตวัสินค้าได้มากขึน้ 

- อินสตำแกรม (Instagram) หมายถึง เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในลกัษณะของการ
แบ่งปันข้อมลูจากรูปภาพและวีดีโอ เป็นการแชร์รูปภาพของตวัสินค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรี
อีกช่องทางหนึ่งท่ีได้รับความนิยม จุดเด่นคือ ทางธุรกิจร้านค้าสามารถตัง้แท๊กช่ือ
เฉพาะ เช่น ธุรกิจร้านค้ามีสินค้าใหม่มาลงและน ารูปสินค้าลงในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ทางอินสตาแกรม โดยธุรกิจร้านค้าใส่ช่ือแท๊กของช่ือธุรกิจร้านค้า หรือตรา
สินค้า ท าให้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายท่ีมีความสนใจสามารถค้นหาจากการแท็กช่ือร้านค้า
ของธรุกิจ หรือช่ือตราสินค้า ซึ่งข้อมลูจะเช่ือมไปยังช่ือธุรกิจ และช่ือตราสินค้าท่ีแท็ก
ท าให้การค้นหาข้อมลูส าหรับลกูค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจเหมือนๆ กัน ท าให้
ง่ายตอ่การค้นหาข้อมลู และตวัสินค้า ถือได้วา่เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการติดตอ่สื่อสาร
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กับลกูค้าท่ีชอบถ่ายรูปภาพและเช็คอิน (Check in) เพ่ือบอกสถานท่ีในการถ่ายรูป 
และยงัสามารถแชร์ข้อมลูให้ลิงค์กบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ได้อีกทางเลือกหนึ่ง โดย
ทางธรุกิจร้านค้ามีการตัง้พืน้ท่ีสว่นตวัและให้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายหรือบคุคลท่ีสนใจใน
ตวัสินค้าของทางธุรกิจได้เข้ามาติดตามหรือ เรียกว่า Followers เพ่ือติดตามการ
เคลื่อนไหวทัง้ด้านตวัสินค้าและการประชาสมัพนัธ์ของตวัธรุกิจเป็นต้น 

- ทวิตเตอร์ (Twitter) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีให้บริการ blog สัน้ๆ  ซึ่งสามารถให้
ผู้ ใช้บริการส่งข้อความของตนเองให้เพ่ือนๆ  ท่ีติดตาม twitter ของทางธุรกิจร้านค้า
และอา่นขา่วสาร รวมถึงการประชาสมัพนัธ์ข้อมลูการเคลื่อนไหวของทางธุรกิจร้านได้
อีกช่องทางหนึ่ง และทางธรุกิจร้านค้าเองก็สามารถอา่นข้อความของเพ่ือน หรือบุคคล
ตา่งๆ ท่ีทางธรุกิจร้านค้าติดตามอยู่ได้ ซึ่ง twitter ก็ถือได้วา่เป็นเวบ็ไซต์ประเภท สงัคม
ออนไลน์ และยงัสามารถแชร์รูปภาพได้ด้วย 

- Hi5 หมายถึง เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีคล้ายกับ ทางเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก ท่ีมีการเชิญเพ่ือนจากรายช่ือเพ่ือนในอีเมล์ต่างๆ สมคัรเข้ามาเป็น
เพ่ือนของทางธรุกิจร้านค้า สว่นในด้านรูปแบบทั่วไปภายในเว็บไซต์ของ Hi5 จะมีทัง้
การโชว์รูปภาพ เพ่ือน าเสนอเจ้าของโปรไฟล์เอง ในด้านของทางธุรกิจร้านค้า จะเป็น
การลงรูปสินค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรี เพ่ือให้กลุม่ลกูค้าเข้ามาเลือกชมสินค้าของทางธรุกิจ
ร้านค้าได้ ถ้าทางลกูค้าสนใจสามารถติดตอ่สื่อสารทางกลอ่งข้อความ และโต้ตอบกัน
ได้ทนัที  

- มำยเสปซ (MySpace) หมายถึง เป็นเวบ็ไซต์ในรูปแบบของเครือขา่ยสงัคม ให้บริการ
ท าเวบ็สว่นตวั บลอ็ก การเก็บภาพ วิดีโอ ดนตรี และเช่ือมโยงเข้ากบักลุ่มคนอ่ืนๆ  ท่ีมี
ความสนใจในรูปแบบเดียวกัน แต่ในด้านของธุรกิจร้านค้าสามารถลงรูปภาพหรือ
วีดิโอตา่งๆ เพ่ือเป็นการประชาสมัพนัธ์ และยงัสามารถให้กลุ่มคนอ่ืนๆ เข้ามาแวะชม
และซือ้สินค้าจากร้านค้าได้ 

- Pinterest หมายถึง การส่งต่อบุ๊ คมาร์คหรือเรียกว่าการรีพิน ([repin] คือการน า      
บุ๊คมาร์คของคนอ่ืนมาปักหมุดไว้กับข้อมลูทางธุรกิจร้านค้า) การ รีพิน คือการสร้าง
ความเคลื่อนไหวเป็นการแลกเปลี่ยนและแบ่งปันข้อมลู ทัง้รูปภาพและราคา ท่ีได้ รีพิน 
รวมทัง้ช่ือร้านค้าของทางธรุกิจร้านค้า ซึ่งภาพนัน้ๆ และข้อมลูตา่งๆ ได้ถกูกระจายไปสู่
กลุม่ลกูค้า เช่น ร้านค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปส าหรับสภุาพสตรี ได้ท าการลงรูปภาพสินค้า 

http://www4.eduzones.com/redirect.php?url=http://keng.com/go.php?http://twitter.com
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ข้อมลู รายละเอียด ราคา และได้ท าการรีพิน ดงันัน้เมื่อรูปภาพท่ีร้านค้าท่ีได้รีพิน จะมี
ป้ายราคาแปะอยู่ตรงมมุบนซ้ายอย่างเด่นชัดและยังมีลิง้ค์ร้านค้าสู่หน้าหลกั ท่ีเพียง
คลิกครัง้เดียวก็สามารถเลือกซือ้สินค้าจากร้านค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปได้ทนัที  

 

ลักษณะของกำรส่ือสำรในสังคมออนไลน์ 

- แฟนเพจ (Fan Page) หมายถึง เพจ (Page) ท่ีทางธุรกิจร้านค้าสร้างขึน้มาเพ่ือท่ี    
จะน าเสนอสินค้า และประชาสัมพันธ์ เช่น ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินค้าและ     
บริการต่างๆ ให้กับเพ่ือนๆ หรือบุคคลอ่ืนๆ ท่ีก าลงัมองหาหรือมีความสนใจในสิ่งท่ี
ประชาสัมพันธ์นัน้ เช่น การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร โฆษณาสินค้า ของทางธุรกิจ
ร้านค้า สามารถเผยแพร่ข้อมลูจากเว็บไซต์และบริการต่างๆ ในเชิงธุรกิจได้ เป็นต้น  
เพจสามารถเข้าถึงกลุม่บคุคลอ่ืนๆ  ได้อย่างกว้างขวาง ไม่จ ากัดในช่วงของเวลาและ
ประหยัดในเร่ืองของค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ถือได้ว่าเป็นอีกช่องทางท่ีหนึ่งท่ีเข้า
กลุม่เป้าหมายท่ีอยู่บนโลกออนไลน์ได้เป็นจ านวนมาก  

- แฟน (Fan) หมายถึง ผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กท่ีกดถกูใจ (Like) ให้กับแฟนเพจของร้านค้า 
หรือสินค้าและตราสินค้าท่ีตวัเองช่ืนชอบ จนกลายเป็นแฟนหรือสมาชิกแฟนเพจของ
ธรุกิจร้านค้าท่ีช่ืนชอบ เพ่ือจะติดตามขา่วสาร และการเคลื่อนไหวของทางธรุกิจร้านค้า 

- ชื่นชอบ (Like) หมายถึง การแสดงความช่ืนชอบของแต่ละบุคคลท่ีได้ท าการกด like 
ในสิ่งนัน้ๆ วา่ตนเองนัน้มีความสนใจ และช่ืนชอบในสิ่งนัน้ เป็นการแสดงความช่ืนชอบ
ทันที เช่น ธุรกิจร้านค้ามีการแชร์รูปภาพ แชร์ข้อความ และแชร์ลิงค์วีดีโอ ท าให้
กลุม่เป้าหมายเกิดความรู้สกึช่ืนชอบเลยกด Like เพ่ือแสดงความช่ืนชอบแทนค าพดู 

- แท็ก (Tag) หมายถึง การน าช่ือโปรไฟล์ของบุคคลอ่ืนๆ อาทิเช่น ช่ือโปรไฟล์ของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นลกูค้าท่ีทางธุรกิจร้านค้าต้องการอยากให้รับรู้ในรายละเอียด
ข้อมลูของธรุกิจร้านค้า เช่น มีสินค้าเข้ามาใหม ่และทางธรุกิจร้านค้าต้องการน าเสนอ
โดยการลงรูปสินค้าก่อนการเสนอขายล่วงหน้าเป็นระยะเวลา 1-2 วนั เพ่ือเป็นการ
ประชาสมัพนัธ์ให้ทราบเก่ียวกับข้อมลูรายละเอียดในตวัสินค้า ของทางธุรกิจร้านค้า
นัน้ ธุรกิจร้านค้าได้ท าการแท็กท่ีเป็นลักษณะรูปภาพสินค้าใหม่ หรือข้อความ         
การประชาสมัพันธ์ของทางธุรกิจร้านค้าให้กับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นลกูค้า โดยใส่ช่ือ       
โปรไฟล์ของทางกลุม่เป้าหมายท่ีเป็นลกูค้านัน้ลงในรูปภาพท่ีต้องการน าเสนอ เพ่ือให้
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กลุม่เป้าหมายท่ีเป็นลกูค้าและถกูแท็กนัน้ ได้รับรู้และเห็นข้อมลูขา่วสารของทางธุรกิจ
ร้านค้าวา่มีสินค้าใหมเ่ข้ามาลงตามรายละเอียดท่ีแจ้งและเพ่ือแสดงความคิดเห็นใน 
รูปภาพ วิดีโอ และบนัทึกเป็นต้น  

- แชร์ (Share) หมายถึง ธุรกิจร้านค้าท าการแบ่งปันข้อมลูสินค้าในรูปแบบ รูปภาพ 
ลิงค์วิดีโอและข้อมูลข่าวสารต่างๆ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นลกูค้าท่ีออนไลน์ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์นัน้ สามารถเห็นข้อมูลท่ีได้ท าการแบ่งบัน นอกจากนีย้ั ง
สามารถมาแสดงความคิดเห็นในสิ่งท่ีธรุกิจร้านค้านัน้ได้ท าการแชร์ เช่น ธรุกิจร้านค้ามี
การแชร์รูปสินค้า ไปยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมาย และมีความสนใจในตวัสินค้านัน้ สามารถ
สั่งสินค้าใต้ภาพว่ามีความสนใจโดยมีการพิมพ์ค าว่า “จองสินค้า”  หรือ “CF 
(Confirm)”  ซึ่งถือได้วา่เป็นการประชาสมัพนัธ์และน าเสนอการขายอีกรูปแบบหนึ่ง 

 
กำรตัดสินใจซือ้สินค้ำเสือ้ผ้ำสุภำพสตรีผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์  หมายถึง 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรี (บาท/เดือน) ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์   
 

 ควำมสนใจเว็บขำยสินค้ำออนไลน์ หมายถึง การเข้าชมเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ 
โดยเฉล่ีย(ครัง้ตอ่เดือน) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



บทที่  2 
แนวคิด ทฤษฏี และทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศกึษาเร่ือง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร” ในครัง้นีผู้้ศึกษาได้ใช้  
แนวคิด ทฤษฏี และทบทวนวรรณกรรม  ท่ีเก่ียวข้องมาเป็นกรอบและแนวทางในการศึกษา เพ่ือ
สามารถตอบวตัถปุระสงค์ในการท าการศกึษาวิจยั ซึ่งประกอบด้วย 
 2.1  แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing  Communication) 
 2.2  แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ (Integrated Marketing 
         Communications: IMC) 
 2.3  แนวคิดเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
 2.4  ทฤษฏีและแนวคิดกระบวนการคิดท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมในการเลือกซือ้สินค้า      
 2.5  บทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication)  
 ปัจจบุนัการแขง่ขนัทางธรุกิจนัน้เป็นไปอย่างรุนแรงและเข้มข้นมากขึน้ ท าให้การท าตลาด
สมยัใหม่จะให้ประสบผลส าเร็จนัน้ นอกจากการผลิตสินค้าเหมาะสมตรงกับความต้องการของ
ตลาด การก าหนดราคาท่ีจงูใจ รวมถึงการจัดระบบการจัดจ าหน่ายให้กับลกูค้าเป้าหมายท่ีดีแล้ว 
นกัการตลาดจ าเป็นจะต้องอาศยัความส าเร็จในการติดต่อสื่อสารไปยังผู้ เก่ียวข้องต่างๆ อีกด้วย 
การสื่อสารจดัได้วา่เป็นตวักลางเช่ือมโยงระหวา่งผู้ ซือ้กบัผู้ขาย การติดต่อสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ
จะสามารถโน้มน้าวพฤติกรรมของผู้รับข่าวสารให้เกิดการยอมรับและปฏิบัติตามได้ ด้วยเหตุท่ี
นักการตลาดจ าเป็นต้องสื่อสารกับผู้บริโภคก็เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการท่ีเสนอขาย  ธุรกิจร้านค้าต่างๆ  จึงต้องให้ความส าคญัในเร่ืองของการสื่อสารการตลาด
เพราะการสื่อสารการตลาดจะเป็นตวัเช่ือมต่อระหว่างองค์กรธุรกิจกับตวัผู้บริโภค หากตวัสินค้า
และบริการมีการสื่อสารการตลาดท่ีดีย่อมจะส่งผลให้สินค้าและบริการเหล่านัน้ได้รับการยอมรับ
จากผู้บริโภค รวมไปถึงสามารถช่วยเพ่ิมยอดขายให้กับองค์กรธุรกิจนัน้ๆ  ได้ ดารา ทีปะปาล           
(2553, น.  3-4) 
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 2.1.1  ความหมายของการส่ือสารการตลาด  (Marketing  Communication : MC) 
มีผู้ ให้ค านิยาม “การสื่อสารการตลาด” หรือ “Marketing Communication : MC”          

ไว้ตา่งๆ กนัมากมาย แตย่งัไมม่ีนิยามใดท่ีได้รับเป็นสากล ค านิยามท่ีรวบรวมไว้ได้มีดงัตอ่ไปนี  ้
1. Duncan (2002, p. 15) ได้ให้นิยามค าวา่การสื่อสารการตลาดไว้วา่ “การสื่อสารการตลาด 

หรือ “MC” เป็นค าท่ีเกิดจากการรวบรวมรูปแบบการน าเสนอขา่วสารชนิดตา่งๆ ท่ีได้วางแผนจัดท า
ขึน้ เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างตราสินค้า (Brand) ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การ
ประชาสมัพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) การขายโดยบคุคล (Personal Selling) การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) การจัด
กิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้ อุปถัมภ์ (Events and Sponsorships) และการบริการลูกค้า 
(Customer  Service) 

2. Delozier (1976, quoted in Fill, 2002, p. 12) ได้นิยามค าว่า “การสื่อสารการตลาด เป็น
กระบวนการน าเสนอสิ่งเร้าหลายๆ อย่างมาบรูณาการประสานกนัเป็นแผนชุด เพ่ือสื่อความหมาย
ถ่ายทอดไปยงัตลาดเป้าหมาย โดยมีความมุง่หวงัเพ่ือกระตุ้นให้ตลาดเป้าหมายเกิดการรับรู้ แปล
ความหมาย และตอบสนองตามท่ีต้องการ โดยส่งผ่านช่องทางต่างๆ ท่ีก าหนดขึน้ การสื่อสาร
การตลาดยังรวมถึงจุดมุ่งหมายเพ่ือปรับปรุง และเสริมสร้างข่าวสารของบริษัทในปัจจุบัน ให้มี
ความชดัเจนมากขึน้ และเพ่ือก าหนดโอกาสท่ีจะท าการสื่อสารใหม่ๆ  ในอนาคตอีกด้วย” 

3. Fill (2002, p. 12) ได้นิยามค าว่า “การสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการจัดการ 
(Management Process) โดยองค์กรจัดท าข่าวสารในรูปแบบเชิงสนทนา (dialogue) กับกลุ่ม
ตลาดเป้าหมายต่างๆ  ซึ่งมีลักษณะแตกต่างกัน เพ่ือให้บรรลผุลส าเร็จดงักล่าว องค์กรจะต้อง
พฒันาและน าเสนอขา่วสารส าหรับแตล่ะกลุม่ของผู้มีสว่นได้สว่นเสียโดยเฉพาะ ซึ่งแตกตา่งกนัด้วย 
รวมทัง้จะต้องประเมินผลการรับขา่วสาร และพฤติกรรมของผู้รับ ว่ามีการตอบสนองตามต้องการ
หรือไมอี่กด้วย” 

4. ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544, น. 19) ให้ความหมายการสื่อสารการตลาดว่าเป็น  
“กระบวนการเ พ่ือการสื่อสารข้อมูลสินค้า บริการหรือความคิดสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพ”  
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 จากความหมายของการส่ือสารการตลาดท่ีกลา่วมาข้างต้นสามารถสรุปสาระส าคญัได้ว่า   
การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดขา่วสาร ระหว่างบุคคลท่ีเก่ียวข้องกันมีอยู่ 2 
ฝ่าย ได้แก่ผู้สง่สาร และผู้รับสาร ซึ่งผู้สง่สารจะเป็นผู้ให้ขา่วสารกระตุ้น ท าให้เกิดการจูงใจ โดยใช้
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ เข้ามาช่วย เพ่ือให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึน้และมี 
การสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่างๆ ไปยังผู้ รับสาร (กลุ่มเป้าหมาย) เก่ียวกับ 
ผลิตภัณฑ์ บริการหรือสิ่งอ่ืนๆ ได้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซือ้ในท่ีสุดหรือแสดง 
พฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามท่ีมุ่งหวงัไว้  ซึ่งผู้ วิจัยน ามาประกอบการวิเคราะห์การ 
สือ่สารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า  
  โดยกระบวนการส่ือสารทางการตลาดนัน้จะให้ความสนใจในการสร้างการรับรู้ท่ีเกิดขึน้  
อย่างรวดเร็ว การสร้างภาพลักษณ์ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ให้ใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากย่ิงขึน้       
การสื่อสารจึงต้องพฒันา เพ่ือสร้างศกัยภาพในการสื่อสารตอ่กลุม่เป้าหมาย กระบวนการส่ือสารจึง 
ประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆ ท่ีจะแสดงให้เห็นถึงวิธีการท างานของการสื่อสารการตลาดมี
องค์ประกอบท่ีส าคญัร่วมกนัและมีความสมัพนัธ์เก่ียวเน่ืองตอ่กนัของแตล่ะองค์ประกอบโดยตลอด    
ดงัแสดงภาพ 2.1 ดงันี ้
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วธีิการท างานของการส่ือสารการตลาด 

 
ภาพ 2.1  วิธีการท างานของการส่ือสารการตลาด 

ท่ีมา: Don E. Schultz and Stanley I. Tannenbaum. (2001) 
 
 ภาพของ Don E. Schultz and Stanley I. Tannenbaum (2001, p.  47)  นีแ้สดงให้เห็น
ถึงวิธีการท างานของการส่ือสารการตลาดระหวา่งนกัการตลาดกบัผู้บริโภคในยคุการตลาดปัจจุบัน 
ซึ่งแต่ละธุรกิจร้านค้าจ านวนมาก พยายามน าเสนอข้อมูลข่าวสารเพ่ือขายสินค้า และสร้าง     
ความประทับใจเป็นท่ีจดจ าแก่กลุ่มผู้บริโภคหรือสิ่งท่ีผู้บริโภคคาดหวัง โดยเลือกใช้สื่อต่างๆ ท่ี
หลากหลายเพ่ือน าสง่ขา่วสาร เมื่อสื่อมีจ านวนมากขึน้ ตวัรบกวนในช่องทางการสื่อสารก็จะมีมาก
ขึน้ตามไปด้วย อย่างไรก็ตามท่ามกลางขา่วสารท่ีมีอยู่มากมาย ผู้บริโภคก็จะคดัเลือกข่าวสารท่ีตน
จะน ามาประมวลผลผ่านกระบวนการรับรู้ของตนเอง โดยขัน้แรกผู้บริโภคจะแปรรหัส (Decode) 
ขา่วสารสว่นท่ีตนได้รับจากธรุกิจร้านค้า และน าข้อมลูท่ีได้รับน ามาใสร่หสั เพ่ือท าการตอบกลบัทัง้
ด้านบวกและด้านลบ หรือไมม่ีการตอบกลบั ธุรกิจร้านค้าจะต้องพัฒนารหัสต่างๆ ให้ความหมาย
ของแต่ละรหัสอย่างเป็นระบบ เช่น รูปภาพ ค าพูด แต่ละค าก็จะมีความแตกต่างกันไป อีกทัง้ยัง
จะต้องค้นหาวิธีการรวบรวมรหัสเหล่านีเ้ข้าไว้ด้วยกัน เพ่ือให้ความหมายท่ีแสดงถึงกลุ่มของ
ความคิดท่ีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ส่วนผสมท่ีส าคญัของการสื่อสารการตลาด คือ การใช้
รหสัท่ีให้ความหมายและความเข้าใจท่ีตรงกนัระหวา่งธรุกิจร้านค้าและผู้บริโภค เป็นต้น 
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 ดงันัน้ ธรุกิจร้านค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรีจ าเป็นต้องพัฒนาการสื่อสารผ่านเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค แต่หากไม่พัฒนาปรับปรุงการสื่อสาร
กับผู้บริโภคในเร่ืองข้อมูลเสือ้ผ้าของสุภาพสตรีอย่างมีประสิทธิผลแล้ว ธุรกิจ ร้านค้าเสือ้ผ้า
สุภาพสตรีก็คงไม่เป็นท่ีรู้จักและก็คงจ าหน่ายสินค้านัน้ไม่ได้ ดังนัน้การด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดจึงต้องอาศยัการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือเพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้รับสาร (ผู้บริโภค) ให้คล้อยตาม
หรือเกิดพฤติกรรมตามท่ีผู้ส่งสารได้คาดหวงัไว้ และจะต้องสื่อสารให้เข้าใจตรงกันระหว่างธุรกิจ
ร้านค้าและผู้บริโภคอีกด้วย 
 หลงัจากผู้บริโภคแปลงรหสัจากขา่วสารท่ีได้รับ ผู้บริโภคจะต้องเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่งจาก 2 ทาง คือ ทางเลือกแรก เป็นปฏิกิริยาตอบกลบัไปยงัขา่วสารทนัที เช่น ธรุกิจร้านค้ามีการ
จดัลงโปรโมชัน่เสือ้ผ้านาทีทอง ซึ่งราคาเสือ้ผ้าจะถกูกวา่ราคาตัง้จากปกติ จ านวนเสือ้ผ้าสภุาพสตรี
ท่ีทางร้านค้าน ามาจัดโปรโมชั่นจะมีจ านวนจ ากัด โดยทางธุรกิจร้านค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรีจะแจ้ ง
รายละเอียดในเร่ืองของระยะเวลาและรายละเอียดตวัสินค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรีใต้รูปภาพสินค้าท่ีจะ
น ามาจดัโปรโมชัน่ ถ้าการสื่อสารดงักล่าวมีความชัดเจนย่ิงขึน้ และกลุ่มผู้บริโภคเกิดการรับรู้และ
เข้าใจตรงกบัวตัถปุระสงค์ของธรุกิจร้านค้าในการสื่อสารจะประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก กลุ่ม
ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรีในทันที นั่นคือ ธุรกิจร้านค้าได้รับปฏิกิริยา
ตอบสนองทนัทีจากขา่วสารของการส่ือสารการตลาดในรูปของยอดขายสินค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรี 
 ทางเลือกท่ีสองส าหรับผู้บริโภคท่ีเปิดรับขา่วสาร ท่ีทางผู้สง่สารได้ท าการสื่อสารการตลาด
ออกมายงัผู้บริโภค แตผู่้บริโภคอาจไมไ่ด้มีปฏิกิริยาตอบสนองโดยตรงตอ่ข่าวสารเหล่านัน้ ในกรณี
ท่ีผู้บริโภคไม่สนใจสินค้าท่ีท าการส่งเสริมการตลาด เช่น การซือ้สินค้าเสือ้ผ้าสตรีของทางธุรกิจ
ร้านค้า และได้น าสินค้าท่ีสัง่ซือ้มารีวิว สง่รูปมายงัธรุกิจร้านค้า โชว์รูปในร้านค้า เพ่ือรับส่วนลดใน
การสัง่ซือ้ครัง้ตอ่ไป มีทัง้ผู้บริโภคท่ีให้ความสนใจในการสง่เสริมการขายแบบนี ้และผู้บริโภคท่ีไมไ่ด้
ให้ความส าคัญในการส่งเสริมการตลาดแบบนีเ้ช่นกัน  ดังนัน้ผู้บริโภคบางคนอาจเปิดรับและ
ประมวลผลข่าวสารของโปรแกรมสื่อสารการตลาด แต่ไม่ได้มีปฏิกิริยาตอบกลับทันที รวมทัง้
อาจจะไม่มีปฏิกิริยาตอบกลบัใดๆ ผู้บริโภคเหล่านีอ้าจจะจัดเก็บข่าวสารข้อมลูท่ีได้รับนีไ้ว้ใช้ใน
อนาคต โดยได้เช่ือมโยงข่าวสารใหม่นีเ้ข้ากลบัความคิดหรือกลุ่มของความคิดเก่ียวกับตวัสินค้า
นัน้ๆ  ในความทรงจ า ธรุกิจร้านค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีจึงจ าเป็นต้องศึกษากระบวนการ
สื่อสารการตลาด เพ่ือสร้างโอกาสในการประสบความส าเร็จส าหรับการท ากิจกรรมทางการตลาด
ในเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เพราะทกุองค์ประกอบของกระบวนการส่ือสาร ไมว่า่จะเป็นผู้ส่ง
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ขา่วสาร ข่าวสาร สื่อ ผู้ รับข่าวสาร ปฏิกิริยาตอบกลบั รวมถึงตวัรบกวน ล้วนมีบทบาทส าคญัต่อ
ความส าเร็จหรือความล้มเหลวของการท ากิจกรรมทางการตลาดทัง้สิน้ 
 
 2.1.2  การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
 กระบวนการส่ือสารท่ีเป็นสื่อความหมายจากแหลง่ขา่วสารผา่นสื่อตา่งๆ ไปยงัผู้รับขา่วสาร  
ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคในการสื่อสารนัน้ หากผู้ส่งข่าวสารสามารถสื่อความหมายให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้รับสาร ย่อมสามารถท่ีจะโน้มน้าวใจและกระตุ้นความต้องการให้ผู้ รับข่าวสาร
ได้รับรู้ เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้อย่างมีประสิทธิผล
ท่ีสดุ  ซึ่งจะเกิดขึน้ได้ก็ตอ่เมื่อมีการวางแผนสื่อสารการตลาด ในแนวทางท่ีธุรกิจร้านค้าของสินค้า
เสือ้ผ้าส าเ ร็จรูปของสุภาพสตรี ต้องการสื่อไปถึงผู้ บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ได้ โดย            
การวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดให้สามารถบรรลวุตัถปุระสงค์การตลาดท่ีวางเอาไว้ได้นัน้ 
นกัสื่อสารการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องด าเนินการตามขัน้ตอนต่างๆ ดงัท่ี  Philip Kotler (2003, pp. 
725-728) กลา่วไว้ ดงัตอ่ไปนี ้

1. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายนัน้จ าเป็นท่ีจะต้องได้รับการก าหนดจากเจ้าของ
ธรุกิจสินค้าและบริการ ได้แก่ ผู้ใช้ ผู้ ซือ้ และผู้มีอิทธิพลในการซือ้ โดยอาจอยู่ในรูปของบุคคล กลุ่ม
บคุคล กลุม่อ้างอิงทางสงัคม หรือประชาชนทัว่ไปได้ โดยเจ้าของสินค้าและบริการต้องน าเอาข้อมลู
เบือ้งต้นของกลุม่เป้าหมายมาใช้ในการก าหนดวตัถุประสงค์ในการสื่อสาร ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของ
การสื่อสารนัน้จะเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจว่า ควรจะสื่อสารอะไร กับใคร เมื่อไหร่ ท่ีไหน และ
อย่างไร 
 สิ่งส าคัญของการก าหนดกลุ่มเป้าหมายคือ การประเมินภาพลักษณ์ปัจจุบันของธุรกิจ
สินค้าเสือ้ผ้าของสภุาพสตรี และคูแ่ขง่ขนัในธรุกิจเดียวกนั ซึ่งภาพลกัษณ์จะประกอบไปด้วยความ
เช่ือ  ความคิด และความประทบัใจท่ีมีตอ่สิ่งหนึ่ง ซึ่งจะมีผลตอ่การแสดงออกตอ่สิ่งนัน้ๆ ดงันัน้เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์อย่างหนึ่งแล้ว ผู้บริโภคก็จะรับรู้ถึงความตอ่เน่ืองของภาพลกัษณ์นัน้ ซึ่งจะ
เป็นเร่ืองยากในการเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณ์ 
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2. ก าหนดวตัถปุระสงค์ในการสื่อสารคือ การก าหนดรูปแบบตอบสนอง (Response) ท่ีผู้ส่ง
ข่าวสารต้องการทางด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม 
(Behavior) ให้กบัผู้บริโภค เพ่ือเปลี่ยนแปลงทศันคติ หรือท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามลกัษณะ
ของดงัการแสดงภาพ 2.2  ดงัตอ่ไปนี ้
 

 
 

ภาพ 2.2  แสดงขัน้ตอนการตอบสนองของผู้บริโภคตามแนวความคิดเก่ียวกบัตวัแบบล าดบั       
                 ขัน้บรรลผุล (Hierarchy – of – Effects Model) 
ท่ีมา: Philip Kotler (2003) 
 

ภาพ Philip Kotler (2003, pp. 725-728) ดงักล่าวแสดงให้เห็นถึง พฤติกรรมในแต่ละ
ขัน้ตอนเร่ิมตัง้แตก่ารรับรู้ เป็นจดุเร่ิมต้นท่ีทางผู้บริโภคยังไม่รู้จักธุรกิจร้านค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สภุาพสตรี ผา่นกระบวนการขัน้ความรู้ ท่ีทางกลุ่มผู้บริโภคเร่ิมรู้จักในตวัธุรกิจร้านค้า แม้การรับรู้
ข้อมูลอาจมีมากหรือน้อยก็ตาม แต่ก็รู้จักในตัวธุรกิจร้านค้าจนเกิดความชอบ (จนกระทั่งเกิด
ความชอบมากกวา่สินค้าของคูแ่ขง่) จนถึงขัน้ตอนสดุท้ายในการตดัสินใจซือ้สินค้าของทางธุรกิจ

Awareness 

Knowledge 

Liking 

Preference 

Conviction 

Purchase 
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ร้านค้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ท าให้ทกุขัน้ตอนนัน้มีความส าคญัขึน้อยู่วา่ทางธรุกิจร้านค้าจะ
ใช้เคร่ืองมือในการสื่อสารอย่างไร ท่ีท าให้ธรุกิจของตนเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้ 

2.1  รับรู้ (Awareness) ถ้าหากกลุม่เป้าหมายยงัไมรู้่จกัสินค้า หรือบริการ ภารกิจ 
หลกัของการสื่อสารก็คือ การสร้างความรับรู้ ซึ่งอาจเร่ิมด้วยการรู้จักช่ือธุรกิจร้านค้า หรือบริการ 
พร้อมข้อมลูประกอบให้มีการพดูถึงช่ือธรุกิจร้านค้า ในข้อมลูตวัสินค้าซ า้ๆ หลายๆ ครัง้ 

2.2  ความรู้ (Knowledge) กลุม่เป้าหมายอาจจะรู้จกัธรุกิจร้านค้าในตวัสินค้าหรือ
บริการมาบ้างแล้ว แตย่งัมีข้อมลูไมม่ากพอ เช่น เวบ็ไซต์หนึ่งอาจต้องการให้กลุม่เป้าหมายทราบวา่ 
สามารถช าระค่าสินค้าผ่านบัตรเครดิตในเว็บไซต์นีไ้ด้อย่างปลอดภยั  ซึ่งภานภานุ  มงคลฤทธ์ิ 
(2554, น. 118-135 ) กลา่ววา่ โดยเมื่อถึงขัน้ตอนการจ่ายเงินผา่นทางหน้าเวบ็ไซต์ หรือช่วงท่ีก าลงั
กรอกข้อมูลส่วนตัวเก่ียวกับช่ือและท่ีอยู่ส าหรับส่งสินค้าอันเป็นข้อมูลท่ีต้องระมัดระวังอย่าง
ย่ิง สงัเกตได้จากตรงช่องaddress ส าหรับท่ีใสท่ี่อยู่เวบ็ไซต์ (URL) จะมีขึน้ต้นด้วย https:// (แทนท่ี
จะเป็นเพียงแค่ http://) และมีเคร่ืองหมายรูปกุญแจด้วยหรือไม่ ซึ่งถ้าปรากฏทัง้ https://  และ 
สญัลกัษณ์แมก่ญุแจ แปลวา่ข้อมลูท่ีสง่นีจ้ะถูกผา่นการเข้ารหสั มีความปลอดภยั จะจ าเป็นต้องน า
ข้อมลูเก่ียวกบัการช าระเงินผา่นบตัรเครดิต และการรักษาความปลอดภยัด้านข้อมลูของลกูค้ามา
สื่อสารกบักลุม่เป้าหมาย 

2.3  ชอบ (Liking) การคลิกถูกใจหรือ Like เป็นการสร้างพันธะ (commitment) 
ในการท่ีจะรับขา่วสารของทางธุรกิจร้านค้า จัดได้ว่าเป็นประโยชน์อย่างหนึ่งท่ีผู้ท าธุรกิจจะได้รับ 
เป็นการเพ่ิมฐานผู้สนใจในธุรกิจร้านค้า ท่ีจะรับข่าวสาร (Subscription base) ของทางธุรกิจ
ร้านค้า (Subscriber) ซึ่งช่วยให้ธรุกิจร้านค้าสามารถกระจายขา่วสาร โปรโมชั่นและกิจกรรมต่างๆ 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยต้นทนุท่ีต ่า ถ้ากลุม่เป้าหมายรู้จกัสินค้าหรือบริการท่ีดีแล้ว มีความชอบ
ในตวัของทางธรุกิจ ในเร่ืองของสินค้าและการบริการ รวมไปถึงความน่าเช่ือถือของทางธุรกิจ ก็จะ
ท าให้เกิดขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้สินค้าในขัน้ตอนตอ่ไป 

2.4  ชอบมากกวา่ (Preference) กลุม่เป้าหมายอาจจะชอบสินค้าหรือบริการของ 
ธรุกิจร้านค้า แตไ่มไ่ด้ชอบมากกว่าสินค้าหรือบริการของธุรกิจร้านค้าของคู่แข่งขนั ในกรณีนีผู้้ท า
หน้าท่ีสื่อสารจะต้องพยายามสร้างให้เ กิดความชอบมากกว่า โดยเ น้นท่ีคุณภาพ คุณค่า 
ประสิทธิภาพ และจดุเดน่ตา่งๆ พร้อมทัง้คอยตรวจสอบความส าเร็จหลงัจากสื่อสารออกไปแล้ว   

2.5  เช่ือมัน่ (Conviction) กลุม่เป้าหมายอาจจะชอบสินค้าของทางธุรกิจร้านค้า
เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีของเรา มากกว่าธุรกิจร้านค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ของคู่
แขง่ขนั แตย่งัไมถ่ึงขัน้ท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้า เจ้าของธุรกิจร้านค้าผู้ท าหน้าท่ีสื่อสารต้องเร่งสร้าง
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ความเช่ือมั่นให้ เกิดขึน้ในกลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจว่าสินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรี ของธุรกิจ
ร้านค้าวา่คือทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ 

2.6  ซือ้ (Purchase) เมื่อกลุ่มเป้าหมายเกิดความเช่ือมัน่แต่ยังไม่ตดัสินใจซือ้ 
ผู้บริโภคบางท่านอาจรอข้อมลูเพ่ิมเติม หรือคิดวา่จะซือ้ในภายหลงั เจ้าของธรุกิจร้านค้าผู้ท าหน้าท่ี
สื่อสารต้องท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ให้ได้ เช่น การจัดโปรโมชั่นในด้านราคา การบริการส่งสินค้า
ฟรี รวมไปถึงการให้ของแถมเป็นต้น ซึ่งในทางการตลาดแล้วปฏิกิริยาตอบสนองท่ีผู้ท าหน้าท่ี
สื่อสารต้องการคือ การสัง่ซือ้สินค้า (Purchase) ซึ่งเป็นขัน้ตอนสดุท้ายของกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ 

3. การออกแบบขา่วสาร  เมื่อผู้สง่ขา่วสารหรือเจ้าของธรุกิจร้านค้าทราบปฏิกิริยา ตอบสนอง
ท่ีคาดหวงัวา่จะได้รับจากผู้รับขา่วสารหรือผู้บริโภคแล้ว ผู้ส่งข่าวสารจ าเป็นต้องก าหนดข่าวสารท่ี
จะน าไปสูป่ฏิกิริยาตอบสนองนัน้ๆ กลา่วคือ จะต้องท าให้เกิดความใสใ่จ ความสนใจ กระตุ้นความ
ปรารถนา และท าให้เกิดพฤติกรรมในท้ายท่ีสุด โดยผู้ส่งข่าวจะต้องออกแบบข่าวสารออกมา
ดงัตอ่ไปนี ้

3.1 เนือ้หาข่าวสาร(Message Content) ต้องสร้างแรงจูงใจให้เ กิดแก่
กลุม่เป้าหมาย ผา่นการใช้แรงจงูใจด้วยเหตผุล (Rational appeals) ซึ่งเป็นการกระตุ้นความสนใจ 
โดยแสดงให้เห็นคณุประโยชน์ (Emotion appeals) พยายามกระตุ้นให้เกิดอารมณ์เชิงบวกหรือเชิง
ลบ  เพ่ือให้เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้า ในกรณีท่ีสินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีมีคณุสมบัติ
คล้ายคลึงกับคู่แข่งขนั การสร้างความแตกต่างด้านอารมณ์จะสามารถกระตุ้นให้เกิดการซือ้ได้ 
นอกจากนัน้คือการจงูใจด้วยจริยธรรม (Moral appeals) เป็นการสร้างความรู้สึกถูกต้อง ชั่วดี ซึ่ง
มกัใช้กับการสื่อสารเพ่ือสร้างความรับผิดชอบต่อสงัคม เช่น ก าไรหลังหักค่าใช้จ่าย จากการซือ้
เสือ้ผ้าสุภาพสตรีของทางธุรกิจร้านค้า เป็นส่วนหนึ่งในการท าบุญกับผู้ประสบภัยหนาวทาง
ภาคเหนือ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกทางด้านอารมณ์ว่าตนเองได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยท าบุญกับ
ผู้ประสบภยัหนาวทางภาคเหนือ 

3.2  โครงสร้างข่าวสาร (Message Structure) ประสิทธิภาพของการสื่อสารจะ
ขึน้อยู่กบัโครงสร้าง และเนือ้หาข่าวสาร ไม่ว่าจะเป็นการสร้างข้อมลูสรุป (Conclusion Drawing) 
เพ่ือเน้นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ หรือการน าเสนอข่าวสารด้านเดียว (One Sided Presentation) ท่ี
พูดถึงเฉพาะด้านดีของสินค้าหรือบริการ รวมทัง้การน าเสนอข่าวสารแบบสองด้าน (Two Sided  
Arguments) ท่ีอาจพดูถึงจดุออ่นของสินค้าด้วย ในแง่ของความต้องการแก้คณุสมบัติทางด้านลบ 
นอกจากนัน้ล าดบัการเสนอ (Order) ก็มีความส าคญั ในกรณีขา่วสารแบบด้านเดียว ควรน าเสนอ
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ประเดน็ท่ีส าคญัท่ีสดุก่อนเพ่ือเร่งเร้าความสนใจ โดยเฉพาะโฆษณาสิ่งพิมพ์ ซึ่งผู้อ่านไม่ตัง้ใจท่ีจะ
อ่านข้อความทัง้หมด ในกรณีข่าวสารทัง้สองด้าน ซึ่งผู้ รับข่าวสารมีความรู้สึกต่อต้านอยู่เดิม       
การน าเสนอขา่วสารอีกด้านหนึ่งก่อนแล้วคอ่ยสรุปด้วยขา่วสารท่ีส าคญัท่ีสดุจะเป็นวิธีการท่ีดี 

3.3  รูปแบบข่าวสาร (Message format) รูปแบบข่าวสารจะต้องชัดเจน เช่น 
โฆษณาสิ่งพิมพ์จะต้องก าหนดพาดหัว (Headline) ข้อความ (copy) ภาพประกอบ (illustration) 
และสี (color) เป็นต้น 
  3.4  แหลง่ขา่วสาร (Message source) ปัจจัยท่ีจะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข่าวสาร ประกอบด้วย ความช านาญ (Expertise) ซึ่งเป็นความรู้พิเศษเฉพาะด้านท่ีผู้ ส่ง
ข่าวสารน ามาสนับสนุนข่าวสาร ความไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นความมัน่คงและซ่ือสตัย์
ของแหล่งข่าวและความช่ืนชอบ (Likeability) ซึ่งแสดงถึงความสามารถดึงดูดความสนใจของ
แหลง่ขา่ว 

4. การเลือกช่องทางการสื่อสาร ช่องทางการสื่อสารสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 
ช่องทางท่ีใช้บุคคล (Personal Communication Channels) ได้แก่ การขายโดยบุคคลตัง้แต่สอง
คนขึน้ไปทัง้แบบตวัตอ่ตวั หรือเป็นกลุม่บคุคล โดยทางโทรศพัท์หรืออีเมล์ การสื่อสารวิธีนีบ้รรลผุล
ได้ดี เ น่ืองจากเป็นการน าเสนอ และได้รับข้อมูลป้อนกลับเป็นการส่วนตัว ( Individualized) 
โดยเฉพาะการบอกเล่าแบบปากต่อปากท่ีจะสามารถสื่อสารไปได้รวดเร็ว รวมทัง้ช่องทางท่ีไม่ใช้
บคุคล (Non-Personal Communication Channels) ได้แก่ การใช้สื่อ (Media) ทัง้สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อ
กระจายเสียง หรือสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ 

5. การก าหนดส่วนประสมการสื่อสารทางการตลาด  เป็นการจัดสรรงบประมาณสื่อสาร
การตลาดให้กับเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด 5 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย    
การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และการตลาดทางตรง โดยจะต้องจัดสรรรูปแบบช่อง
ทางการสื่อสาร หรือรูปแบบส่งเสริมการขายต่างๆ นี ้ด้วยการก าหนดสดัส่วนในการเลือกใช้หรือ
เรียกอีกอย่างวา่การก าหนดสว่นผสมการสื่อสารการตลาด ท่ีจ าเป็นท่ีจะต้องพิจารณาปัจจัยต่างๆ 
เช่น ประเภทของตลาดสินค้า กลยุทธ์ทางการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค และวงจรชีวิตของสินค้า 
(Product Life Cycle) เป็นต้น 

6. การประเมินผล เจ้าธรุกิจของสินค้าและบริการจ าเป็นท่ีจะต้องประเมินผลการตอบสนอง
จากผู้บริโภคเป้าหมายท่ีเกิดขึน้ เพ่ือทราบความส าเร็จหรือข้อบกพร่องของแผนการสื่อสาร
การตลาดนัน้ๆ ทัง้นีก้ารประเมินผลของกลยุทธ์สื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
มกัจะมีการประเมินผลจากลกัษณะดงัตอ่ไปนี ้
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6.1  แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือให้ผู้บริโภค สามารถแจ้งธุรกิจร้านค้าได้
ว่ากลุ่มผู้ บ ริ โภคชอบหรือไม่ชอบอะไรใน การตอบแบบสอบถามผ่านอิน เทอร์ เน็ต ซึ่ ง                       
สวิุทย์  เมษินทรีย์ (2545, p.  51) ได้กลา่วถึงข้อมลูจากแบบสอบถามผา่นทางอินเทอร์เนต็วา่ข้อมลู
เหลา่นีจ้ะสามารถน าไปใช้เพ่ือสร้างการแบ่งแยกประเภทลกูค้า เพ่ือให้ธรุกิจร้านค้าสามารถพัฒนา
ตวัสินค้าหรือบริการท่ีเหมาะสมกบัประเภทลกูค้าท่ีแตกตา่งกนัในการตอบสนองความต้องการของ
กลุม่ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

6.2  ป ริ มาณก าร โ ต้ ตอบ  ( Interaction) แ ละมี ส่ วน ร วม  ( Engagement                
or Involvement) เป็นเกณฑ์ในการวัดประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลวิธีหนึ่ง โดยไม่ใช่แค่การรับรู้ 
(Awareness) เท่านัน้ แตท่ัง้นีม้ิได้หมายความวา่จะไมค่ านึงถึงการเข้าถึง (Reach) กลุ่มเป้าหมาย
จ านวนมาก ซึ่งยงัคงเป็นเร่ืองส าคญัส าหรับสินค้าท่ีขายคนจ านวนมากท่ีเรียกว่า Mass Product 
โดย Kent Wertime and Ian Fenwick, (2008, p. 42)  ได้กลา่วถึงสว่นนีไ้ว้วา่ จะต้องมองให้ลึกไป
ถึงคณุภาพของการมีสว่นร่วมของกลุม่เป้าหมาย ซึ่งในยคุนีบ้ริษัทท่ีประสบความส าเร็จคือ บริษัทท่ี
มีความสมัพนัธ์กบัลกูค้าอย่างแน่นแฟ้น โดยการมีส่วนร่วมดงักล่าวไม่ได้หมายถึงแค่จ านวนครัง้
ของการล็อคอินเข้ามาในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ แต่หมายถึงเชิง “คุณภาพ” ท่ีกลุ่ม
ผู้บริโภคมีความสนใจและมีความรู้สกึร่วมกบัธรุกิจร้านค้าจนอยากเข้ามามีสว่นร่วม และเกิดความ
ผกูพนักบัธรุกิจร้านค้าได้ ท่ีส าคญัคือต้องมีจดุยืนท่ีชดัเจนและโดดเดน่พอท่ีจะเรียกร้องความสนใจ
และเวลาจากผู้บริโภคเหลา่นัน้ 

6.3  ยอดขาย ด้วยการวดัผลแบบเรียลไทม์1 ด้วยความฉบัไวของสื่อปัจจบุนั ท าให้
ธรุกิจร้านค้าจ าเป็นจะต้องฉบัไวให้ทนักนั ส่ิงท่ีธรุกิจทัง้หลายต้องการคือข้อมลูทนัสมยัในรูปแบบท่ี
พร้อมใช้งาน และน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจได้ทันที รวดเร็วเทียบเท่าเรียลไทม์มากท่ีสุด        
โดย Kent Wertime and Ian Fenwick, (2008, pp.  62-63)  กล่าวว่าบริษัทท่ีขายสินค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตควรจะมีข้อมลูเรียลไทม์แบบนี ้ท าให้มองเห็นผลตอบรับของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แคมเปญท่ี
เปิดตัวไปเมื่อวานได้แทบจะทันที ท าให้มองเห็นว่าแคมเปญนัน้มีผลต่อยอดขายอย่างไร 
นอกจากนัน้ยงัสามารถติดตามผลตอบรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อแคมเปญโฆษณาทางสื่อดิจิทัลและ
ทราบผลแบบเรียลไทม์ เพ่ือจะรู้วา่การโฆษณาชิน้ไหน ช่องทางใด ใช้ได้ผลดีท่ีสดุในการกระตุ้นให้
เกิดความสนใจอยากได้สินค้า โดยดจูากจ านวนผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มสนใจอยากได้สินค้า และตอบ
รับเข้ามา (Qualified Leads) 

                                                             
1
 เรียลไทม์  หมายถงึ  เวลาจริง ซึง่หมายถงึสิ่งที่คอมพิวเตอร์ประมวลผลและสิง่ที่เราเห็นเป็นสิง่เดียวกนั              
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จากค านิยามข้างต้น การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญใน           
การน าเสนอการสื่อสารต่างๆ  ตัง้แต่การเลือกกลุ่มผู้บริโภคการการน าส่งข่าวสาร การเลือกสื่อ
ตา่งๆ  สง่ขา่วสารไปยงัผู้บริโภค การตอบกลบัของผู้บริโภคหลงัการรับการสื่อสาร ว่ามีผลกระทบ
ตอ่การสื่อสารมากน้อยเพียงใดต่อธุรกิจร้านค้า ส่วนไหนของสื่อท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ บริโภคได้
มากท่ีสดุ ท าให้ธุรกิจร้านค้าประสบความส าเร็จ และสื่อไหนท่ีผู้บริโภคมีการตอบกลบัน้อยท่ีสุด 
เพ่ือธุรกิจร้านค้าน ามาปรับปรุง และพัฒนาการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภคตอ่ไป  

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing     

Communications: IMC) 
 แนวคิดเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนัน้เป็นแนวคิดการตลาดท่ีจ าเป็นใน
การบริหารธรุกิจร้านค้า เน่ืองจากธรุกิจร้านค้าสินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ต้องใช้สื่อสาร
การตลาดในการน าเสนอ ผู้ศกึษาจึงได้ศกึษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ โดยมีผู้ให้
ความหมายไว้ดงัตอ่ไปนี ้
 Belch, G.E., & Belch M.A, 2004, p. 242) ได้ให้ค าจ ากดัความของการสื่อสารการตลาด
เชิงบรูณาการไว้วา่ เป็นแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดท่ีตระหนักถึงคณุค่าของการ
วางแผนการสื่อสารท่ีมีความครอบคลุมการใช้รูปแบบการสื่อสารท่ีหลากหลาย ได้แก่     การ
โฆษณา การตลาดทางตรง การสง่เสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์ แผนการส่ือสารการตลาด
นัน้ยังผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารรูปแบบต่างๆ เหล่านีเ้ข้าไว้ด้วยกัน เพ่ือการสื่อสารท่ีมีความ
ต่อเน่ือง ชัดเจน และสอดคล้องกันอันน ามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารท่ีสูงสุด ซึ่งคล้ายกับ
ความหมายท่ี D. Schultz (1993, p.17) ให้นิยามไว้ แต ่D. Schultz จะเน้นวา่การสื่อสารการตลาด
นัน้ จะต้องมีผลกระทบต่อทัง้ตวัผู้ รับสาร และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders) นัน้
ด้วย ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภค ผู้ผลิต หรือผู้ ท่ีให้บริการเก่ียวกบัสินค้านัน้  
 Russell and Lane (2002) ให้ความหมายเพ่ิมเติมเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด          
เชิงบรูณาการวา่ เป็นการสื่อสารการตลาดท่ีไม่ได้เก่ียวข้องเพียงการโฆษณา หรือประชาสมัพันธ์
เท่านัน้ แตเ่ป็นการท าความเข้าใจในสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง จากนัน้จึงคิดและวางแผน
ให้การสื่อสารทัง้หมดขององค์กรเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร
สงูสดุ การสื่อสารประเภทนีไ้มไ่ด้มุง่ขายสินค้า แต่กลบัมุ่งสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกทัง้
การสร้างความสมัพนัธ์ตอ่เน่ืองกับผู้บริโภค โดย D. Schultz (1999, pp.  211-215) กล่าวเสริมว่า 
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การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ ไมใ่ช่การมองแยกสว่นเคร่ืองมือการสื่อสารออกจากกันเหมือน
การตลาดในอดีต โดยไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้
พนกังานขาย การสง่เสริมการขาย หรือแม้แตก่ารบริการหลงัการขาย ทัง้หมดนีต้้องมีความสมัพันธ์
ซึ่งกนัและกนั และรูปแบบการส่ือสารจะต้องเป็นไปในรูปแบบและทิศทางเดียวกันด้วย นอกจากนี ้
การสร้างความแตกตา่งระหวา่งตราสินค้าต้องสื่อสารให้ผู้บริโภคหรือกลุม่ท่ีคาดว่าจะเป็นลกูค้าใน
อนาคตมีความเช่ือมัน่ในตัวองค์กร สินค้า หรือบริการ อีกทัง้ต้องสร้างความสมัพันธ์ท่ีดีระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้าให้เกิดขึน้ระยะยาว (Long-term relationship) อีกด้วย จึงจะถือได้ว่าเป็น
การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการอย่างแท้จริง 
 Duncan (2002, p.  150) นิยามวา่ การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการ
บริหารความสมัพันธ์กับลกูค้าท่ีสามารถช่วยผลกัดนัให้เกิดมลูค่าตราสินค้า (Brand Value) ได้ 
โดยต้องมีกระบวนการประสานท างานร่วมกันของฝ่ายต่างๆ (Cross-functional process) เพ่ือ  
การสร้างและสนบัสนนุความสมัพนัธ์กบัลกูค้าและผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสียขององค์กร (Stakeholders) 
โดยต้องมีการควบคุมทุกการสื่อสารท่ีส่งไปยังกลุ่มคนเหล่านัน้ และจะต้องมีการจัดท าระบบ
ฐานข้อมลู เพ่ือสนบัสนนุการท างานตามแนวคิดนีด้้วย 
 Arens (2004) นิยามวา่ การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการเป็นกระบวนการของการสร้าง
และสนับสนุนความสัมพันธ์ท่ีสามารถสร้างก าไรให้กับทัง้ฝ่ายขององค์กร พนักงาน และลกูค้า 
รวมถึงผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสียขององค์กร และสาธารณชน สามารถท าโดยวิธีการพฒันาและประสาน
กลยทุธ์การสื่อสารเพ่ือให้เกิดการติดต่อสมัพันธ์กัน ผ่านทางสื่อหรือทางรูปแบบการติดต่อสื่อสาร
ตา่งๆ ท่ีหลากหลาย 
 เสรี วงษ์มนฑา (2547, น. 90) กลา่ววา่ เป็นการประสมประสานเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด
หลายๆ อย่างเข้าด้วยกนัอย่างเหมาะสม เพ่ือด าเนินการส่งเสริมการตลาด ซึ่งให้ความส าคญักับ
วิธีการสื่อสารเพ่ือการจูงใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพของสินค้าอย่างชัดเจน หรือเป็น
กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดท่ีต้องการใช้การสื่อสาร เพ่ือการจูงใจหลาย
รูปแบบกบักลุม่เป้าหมายอย่างตอ่เน่ือง 
 
 จากความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีกล่าวมาข้างต้นสามารถสรุป
สาระส าคญัได้วา่ การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หรือ IMC เป็นกระบวนการวางแผนภายใต้
แนวคิดเดียว โดยใช้เคร่ืองมือสื่อสารหลากหลายรูปแบบมาประสมประสานกันอย่างเหมาะสม 
สร้างผลกระทบทางการส่ือสารท่ีมีพลงั เพ่ือโน้มน้าวใจให้ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมคล้อย
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ตาม รวมถึงการสร้างและรักษาความสมัพันธ์กับลกูค้า โดยมุ่งเน้นให้เกิดการสื่อสารสองทางหรือ
การปฏิสมัพนัธ์กนั เช่นเดียวกบั งานวิจยันี ้ท่ีจะต้องน าเคร่ืองมือการสื่อสารตา่งๆ น ามาผสมผสาน 
ท าการสื่อสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ออกไปยังกลุ่มผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคมีความรับรู้เข้าใจ
และยอมรับสินค้าของทางธรุกิจร้านค้า  
 
  2.2.1  การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  Schultz et al. (1994, p.  131) ได้เสนอรูปแบบการวางแผนการสื่อสารทางการ
ตลาดแบบบรูณาการ (IMC Planning Model) เป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้

1. การเก็บฐานข้อมูลของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยข้อมูลเหล่านีจ้ะต้องมีความ
สมบูรณ์ คือมีข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายครบถ้วนทัง้ด้านประชากรศาสต ร์ ประวตัิการซือ้สินค้า 
ข้อมลูด้านทศันคติท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ 

2. การแบ่งกลุม่ลกูค้า โดยแบ่งกลุม่ลกูค้าตามพฤติกรรมการซือ้สินค้า 
3. การจดัการติดตอ่กบัลกูค้าเป้าหมาย (Contact Management) คือ การหาโอกาส 

เวลา สถานท่ี หรือสถานการณ์ต่างๆ ท่ีองค์กรหรือธุรกิจร้านค้าสามารถติ ดต่อสื่อสารกับ
กลุม่เป้าหมายได้ เพ่ือให้ลกูค้ากลุม่เป้าหมายนัน้ได้รับข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ 

4. การพัฒนากลยุทธ์การติดต่อสื่อสาร (Communication Strategies) เป็นการคิด
ข้อมลูขา่วสารหรือข้อความท่ีต้องการสง่ไปถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมายตามวตัถุประสงค์ท่ีองค์กร ห รือ
ธรุกิจร้านค้าตัง้เอาไว้ในตอนแรก และคาดการณ์ถึงผลการตอบสนองจากลกูค้าเป้าหมายเหลา่นัน้ 

5. การคัดเลือกกลยุทธ์การติดต่อสื่อสารการตลาด (Marketing Communication 
Tactics) จะต้องสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้ ซึ่งกลยทุธ์พืน้ฐานตา่งๆ ได้แก่ การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การออกร้าน การบรรจุหีบห่อ เป็นต้น  ดังนัน้สิ่งท่ีส าคญั
คือ การสื่อสารทางการตลาดนัน้จะเน้นการสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์ขององค์กร หรือธรุกิจร้านค้า 
 More and Thorson (1996) ได้เสนอถึงกระบวนการในการสื่อสารทางการตลาดท่ีเน้น
ผู้บริโภคเป็นศนูย์กลาง โดยมีอยู่ 4 ขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งต้องพิจารณาว่า ใครคือ กลุ่มเป้าหมายหลักของ
สินค้าและบริการ เพ่ือให้สื่อสารได้ตรงกบักลุม่เป้าหมาย 

2. การแบ่งกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศยัการตดัสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น
หลกั เช่น ความถ่ีในการซือ้ ซือ้ท่ีไหน เมื่อใด เป็นต้น 
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3. การเตรียมสารและเคร่ืองมือในการสื่อสาร โดยเป็นกระบวนการตดัสินใจว่าจะ
สื่อสารข้อมลูใดไปยงัผู้บริโภคและจะใช้เคร่ืองมือใดในการสื่อสารไปยงักลุม่เป้าหมาย 

4. การจัดสรรข้อมูล คือ ขัน้ตอนในการจัดสรรข้อมูลต่างๆ ท่ีตรงกับความสนใจ
เพ่ือให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ 
 Lovelock และ Wright (1999) ได้กลา่วถึงกระบวนการในการวางแผนการสื่อสารทางการ
ตลาดวา่จะต้องค านึงถึงหลกัการ 5Ws ซึ่งประกอบไปด้วย 

1. ใครเป็นกลุม่ผู้รับสารท่ีเป็นเป้าหมาย (Who is our target audience?) 
2. จะสื่อสารอะไรเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ (What do we need to communication 

and achieve?) 
3. จะสื่อสารไปอย่างไร (How should we communicate?) 
4. เราจะสื่อสารไปท่ีใด (When do the communications need to take place?) 

 ในขณะท่ี Duncan (2002) ได้กล่าวถึงรูปแบบการประสานกิจกรรมการสื่อสาร ทาง
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC Synergy Model) ทัง้การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ
บริการของพนกังานเป็นต้น เพ่ือสง่เสริมให้เกิดภาพลกัษณ์ขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัไว้ 3 ประการดงันี ้

1. ความสม ่าเสมอการติดต่อสื่อสารจะต้องเกิดจากแนวคิดในทิศทางเดียวกัน 
หลังจากนัน้จึงใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดในหลายรูปแบบเพ่ือสะท้อนแนวคิดออกไป     
อย่างสม ่าเสมอ เพ่ือให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจน 

2. การโต้ตอบระหวา่งกนั กลา่วคือเป็นการเน้นการติดตอ่สื่อสารสองทาง เพ่ือให้เกิด
โอกาสในการและเปลี่ยนข้อมลูและความคิดเห็น ทัง้ยังเป็นการช่วยสร้างความสมัพันธ์ระหว่าง
องค์กรกบักลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้ดีย่ิงขึน้ 

3. วตัถปุระสงค์หรือจุดมุ่งหมายขององค์กร เป็นการสร้างแนวทางของผู้มีส่วนร่วม
ทัง้หมดขององค์กร ทัง้นีจ้ะน าไปสู่การวางแผนในระยะยาวท่ีจะมีผลต่อรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดในทกุรูปแบบ 
 

  2.2.2  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC’s Tools) 
  ในส่วนของ เค ร่ืองมือ ท่ี ใ ช้ ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั น้                 
เสรี  วงศ์มณฑา (2547, น. 110) ได้เสนอถึงเคร่ืองมือในการสื่อสารกาตลาดแบบบูรณาการไว้
ด้วยกนั 21 ประเภท ดงัตอ่ไปนี ้
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 

1.  การโฆษณา  
2.  การขายโดยใช้พนกังานขาย  
3.  การสง่เสริมการขาย  
4.  การประชาสมัพนัธ์  
5.  การตลาดทางตรง  
6.  การตลาดโดยจดักิจกรรม 

พิเศษ  
7.  การจดัแสดงสนิค้าหรือ                       

ผลิตภณัฑ์    

8.     การจดัโชว์รูม 
9.     การจดัศนูย์สาธิตการใช้          

สินค้า  
10.   การจดัสมัมนา  
11.   การจดันิทรรศการ  
12.   การจดัศนูย์ฝึกอบรม  
13.   การให้บริการ  
14.   การใช้พนกังาน  

15.  การบรรจภุณัฑ์  
16.  การใช้ยาพานะ  
17.  การใช้ป้ายตา่งๆ   
18.  การใช้อินเทอร์เน็ต  
19.  การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นสื่อ  
20.  การให้สมัปทาน  
21.  คูม่ือ 

 
ท่ีมา: เสรี วงศ์มณฑา (2547)  
 
 นอกจากนัน้ยังมีนักวิชาการท่ีได้ให้เคร่ืองมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ       
ไว้ด้วย อาทิเช่น Duncan (2002, p.150) ท่ีได้น าเสนอภาพรวมของเคร่ืองมือทางการสื่อสาร        
ทางการตลาดรูปแบบต่างๆ คือ การโฆษณาส าหรับสื่อมวลชน (Mass Media Advertising)              
การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations) การส่งเสริมการขาย            
(Sales Promotion) การให้ลิขสิทธ์ิ (Licensing) การโฆษณาโดยแถมของสมมนาคณุหรือของ       
ท่ีระลึก (Speciality Adevertsing) การส่งเสริมกิจกรรมผ่านร้านค้าหรือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 
(Merchandising) การสง่เสริมผลิตภณัฑ์ ณ จดุซือ้ (Point of Purchase) การสื่อสารทางการตลาด 
ผ่านบรรจุภณัฑ์ (Packaging) การติดต่อกลบัทางตรง (Direct Response) การจัดกิจกรรมและ 
การเข้าไปเป็นผู้สนับสนุน (Events & Sponsporships) การจัดแสดงสินค้า (Trade Show)       
การสื่อสารทางการตลาดผ่านพนักงานขายโดยตรง (Personal sales) และลูกค้าสัมพันธ์  
(Customer Service) 
 นอกเหนือจากท่ีกล่าวมาDuncan and Moriarty (1997) ไ ด้ เสนอภาพรวมท่ี 
นอกเหนือไปจากการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกลา่วมาข้างต้นไว้อีก 10 ประการดงันี ้
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1. Relationship Management คือ การบริหารความสมัพนัธ์กบักลุม่ลกูค้าท่ีมีอยู่ใน
ปัจจุบันด้วยการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าให้ละเอียดมากท่ีสุด เพ่ือใช้เป็นข้อมูลท่ีช่วยเพ่ิม    
ความน่าเช่ือถือในการสื่อสารให้มีมากขึน้ ท าให้ลกูค้าเป้าหมายเกิดความรู้สกึสมัพนัธ์กบัตราสินค้า
มากย่ิงขึน้ 

2. Stakeholder Focus คือ การได้รับการสนบัสนนุจากกลุม่ท่ีมีสว่นเสียกบัธรุกิจ 
3. Maintaining Strategic Consistency คือ การรักษากลยุทธ์ โดยท าให้ทุกจุดท่ี

ลกูค้ากลุม่เป้าหมายจะมีการสมัผสักับตราสินค้า ให้มีความสอดคล้องและต่อเน่ืองกัน เพ่ือสร้าง
ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงให้กบัตราสินค้ามากขึน้ 

4. Generate Purposeful Dialogue คือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดปฏิกิริยา
ตอบสนองด้วยการเปิดรับฟังและเรียนรู้เข้าใจผู้บริโภคมากขึน้ เพ่ือเป็นการน าความต้องการท่ี
แท้จริงของผู้บริโภคเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
มากขึน้ 

5. Market the Corporate Mission คือ การตลาดท่ีเน้นภารกิจขององค์กรและธุรกิจ
ร้านค้ามากกว่าจ านวนยอดขายสินค้า เพ่ือสร้างเสียงสนับสนุนเชิงบวกให้กับองค์กรและธุรกิจ
ร้านค้า ด้วยการผสมภารกิจเพ่ือสงัคมให้มีความเดน่ชดัเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัและมีพลงัมากพอท่ี
พฒันาเป็นพนัธกิจร่วมกบัชมุชน 

6. Zero-Based Planning คือ การวางแผนการสื่อสารท่ีมุ่งพิจารณากลยุทธ์การใช้
สื่อแต่ละประเภทให้ตอบสนองวัตถุประสงค์ของการสื่อสารท่ีตัง้ไว้ เพ่ือให้เกิดผลต่อการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าท่ีดีมากกวา่ปรับจากแผนการส่ือสารของปีท่ีผา่นมา 

7. Cross-functional Planning คือ การร่วมประสานงานในแต่ละหน่วยงานภายใน
องค์กรหรือธรุกิจร้านค้า เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมลูขา่วสารและความคิดเห็นท่ีแตกตา่งกนัในแต่ละฝ่าย
งาน ทัง้หมดเป็นไป เพ่ือช่วยให้กระบวนการสร้างความสมัพนัธ์กบัตราสินค้ามีความสอดคล้องและ
ตอ่เน่ืองมากย่ิงขึน้ 

8. Core Competencies คือ การวางแผนใช้กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการ โดยพิจารณาจากจดุออ่นจดุแขง็ของแตล่ะกิจกรรม เพ่ือสร้างให้เกิดประโยชน์สงูสดุ 

9. Database Management คือ การบริหารจัดการฐานข้อมลูลกูค้า เพ่ือใช้ในการ
สื่อสารเฉพาะไปยงัลกูค้าแตล่ะบคุคล ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
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10. Integrated Agency คือ การบริหารการสื่อสารระหว่างบริษัทต่างๆ ท่ีมี        
ความเช่ียวชาญเฉพาะทางท่ีจ าเป็นต้องใช้ในแผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือให้ทุกการสื่อสารท่ี
สง่ไปยงัลกูค้านัน้มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 จะเห็นได้วา่ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการนัน้เป็นการน าเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมี
อยู่น ามาเลือกใช้ได้อย่างหลากหลาย แต่การเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดจะต้องให้
สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ไมจ่ าเป็นต้องใช้ทุกเคร่ืองมือของทางการตลาด แต่เลือก
ตวัท่ีเหมาะสมกบัโอกาสของธรุกิจร้านค้า เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ของการส่ือสารการตลาดท่ีทาง
ธุรกิจร้านค้าต้องการสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยเฉพาะอย่างย่ิงใน    
การสร้างตราสินค้าของธรุกิจร้านค้าตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นไปเพ่ือการสร้างการรับรู้ การสร้างทัศนคติท่ี
ดีเก่ียวกบัสินค้า บริการ หรือตวัธรุกิจร้านค้า จึงสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความจงรักภกัดี บอกตอ่ และเกิด
การซือ้ซ า้ จึงจะถือว่าประสบความส าเร็จในการสื่อสารทางการตลาดอย่างแท้จริง ทัง้นี จ้ะต้องมี
การวางแผนท่ีดีอย่างตอ่เน่ืองและมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในทกุเคร่ืองมือท่ีเลือกใช้ 

 
2.2.3  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  เป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีองค์กร และธรุกิจร้านค้าน ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ เพ่ือให้บรรลวุตัถุประสงค์ทาง
การตลาด ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจ และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ส่วนประสม
ทางการตลาดประกอบด้วยเคร่ืองมือทางการตลาด 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสริมการตลาดหรือการสื่อสารทางการตลาด 
(Promotion or Integrated Marketing Communication)  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีธุรกิจร้านค้าเสนอขายกับตลาด เพ่ือ
ก่อให้เกิดความสนใจ (Attention) ความอยากได้ (Acquisition) การใช้ (Using) หรือการบริโภค 
(Consumption) ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็นของผู้บริโภค และท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ซึ่ง Philip Kotler (1994, p.  98) ได้กลา่วว่าผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายเป็น
สินค้าจับต้องได้ และท่ีเป็นบริการ ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี 
องค์กร หรือบคุคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคณุค่า (Value) ในสายตาลกูค้า จึง
จะท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ทางด้านผลิตภณัฑ์จึงต้องค านึงถึงปัจจัย
ดงัตอ่ไปนี ้
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- ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่างของ    
การแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 

- พิจารณาจากองค์ประกอบ หรือ คุณสมบัติของผลิตภณัฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คณุภาพ ตราสินค้า เป็นต้น 

- การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
เพ่ือแสดงต าแหน่งท่ีแตกตา่งและมีคณุคา่ทางจิตใจของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย 

- การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม ่และ
ปรับปรุงให้ดีขึน้ ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
ลกูค้าได้ดีขึน้ 
2. ราคา (Price)  หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภณัฑ์ โดยแสดงเป็น

มลูค่าในรูปของเงินตรา Stanton, William J.  and Futrell, Charles (1978, p.  650) ได้กล่าวไว้ 
หรือ อาจหมายถึง จ านวนเงิน หรือ สิ่งอ่ืนท่ีจ าเป็นต้องใช้ในการแลกเปลี่ยน เพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ราคาเป็นต้นทนุของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าเมื่อพิจารณาแล้วว่าสิ่ง
ท่ีได้รับมีมลูคา่ (Value) มากกว่าต้นทุนท่ีสญูเสียไป หรือมีมลูค่ามากกว่า ราคาท่ีต้องจ่ายนั่นเอง  
ดงันัน้ในการก าหนดกลยทุธ์ด้านราคาจึงต้องพิจารณามลูค่าผลิตภณัฑ์ในสายตาผู้บริโภครู้สึกว่า
ต้นทนุท่ีเสียไปคุ้มคา่กบัสิ่งท่ีได้มา 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง การเลือกและการใช้ผู้ เช่ียวชาญทาง
การตลาด ประกอบไปด้วย คนกลาง บริษัทขนส่ง และบริษัทท่ีท าการเก็บรักษาสินค้าท่ีเหมาะสม
กับลกูค้า เป้าหมายแต่ละกลุ่ม  โดยมีหน้าท่ีสร้างอรรถประโยชน์ด้านเวลา สถานท่ี ความเป็น
เจ้าของ McCarthy and Perreault, (1990, p.  526) กลา่วไว้วา่ หรือหมายถึง โครงสร้างช่องทางท่ี
ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการจากบริษัทไปสู่ตลาด Stanton, William J.  and Futrell, 
Charles (1987, p.  644) ช่องทางการจดัหน่ายแบ่งได้ 2 ประเภทดงันี ้

- ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือ การขายตรง (Direct 
Selling) หรือการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct Marketing) เป็นช่องทางการจัด
จ าหน่ายท่ีผลิตภณัฑ์ถกูสง่จากมือผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค (Consumer) หรือ โรงงาน
อตุสาหกรรม (Industrial Consumer) โดยตรง ไมผ่า่นคนกลาง 
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- ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม (Indirect Channel) เป็นช่องทางการจัด
จ าหน่ายท่ีผลิตภณัฑ์ถกูสง่ผา่นคนกลางก่อนถึงมือผู้บริโภค ซึ่งคนกลางอาจเป็น
ผู้ ค้าส่ง ผู้ ค้าปลีก ตัวแทน หรือ ผู้ จัดจ าหน่าย ท าหน้าท่ีในการขายและหน้าท่ี
ทางการตลาดอ่ืนๆเพ่ือท าให้สินค้ากระจายไปยงัผู้บริโภคได้มากขึน้ 

4. การสง่เสริมการตลาด หรือ การสื่อสารทางการตลาด (Promotion or Integrated 
Marketing Communication) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมลูระหว่างผู้ขายและผู้ ซือ้  
เพ่ือสร้างทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior) (McCarty and Perreault, 
1990 : 770) การส่งเสริมการตลาดหรือ การสื่อสารทางการตลาดประกอบด้วยเคร่ืองมือใน       
การสื่อสารทางการตลาด ดงันี ้

- การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขา่วสารเก่ียวกบัองค์กร  และ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดยเป็นผู้อปุถมัภ์รายการ 

- การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้จูงใจผู้บริโภคในระยะ
สัน้ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ทดลองใช้ หรือตดัสินใจซือ้สินค้าเร็วขึน้ 
หรือมากขึน้ กิจกรรมในการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลดราคา การแลกซือ้    
การแจกของตวัอย่างให้ทดลองใช้ การแถมสินค้าเป็นต้น 

- การประชาสมัพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นการให้ข้อมลู ข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือองค์กร โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้าง
ทศันคติท่ีดีตอ่องค์กรให้เกิดขึน้กบักลุม่ผู้บริโภค หรือประชาชนทัว่ไป 

- การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร 
และจูงใจตลาดโดยใช้บุคคลหรือ พนักงานขาย ท าหน้าท่ีกระตุ้นให้ลกูค้าเกิด
ความสนใจ และตัดสินใจซือ้เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพราะ
สามารถโต้ตอบกบัลกูค้า ตอบปัญหาหรือแก้ไขความสงสยัให้กับผู้บริโภคได้ทันที 
เรียกได้วา่เป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง  

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดตอ่สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง โดยตรงโดยใช้สื่อทางการตลาดอย่างน้อยหนึ่งสื่อใน
การกระตุ้นให้เกิดความสนใจ และตดัสินใจซือ้สินค้า และบริการนัน้ๆ การตลาด
ทางตรงมีหลายรูปแบบได้แก่ 
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- การตลาดทางตรงทางไปรษณีย์ (Direct Mail Marketing) เป็นการส่งจดหมาย
โดยตรงไปยงัลกูค้า หรือกลุม่เป้าหมาย เพ่ือให้ลกูค้าสัง่ซือ้สินค้า หรือ บริการ หรือ
มีการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง 

- การตลาดทางตรงผ่านสื่ออิเลคทรอนิกส์  (E-commerce) เป็นการให้ข้อมูล
ขา่วสาร หรือเสนอขายสินค้า และบริการผา่นอินเทอร์เน็ต  

- การตลาดทางตรงผ่านทางสื่อสาธารณะ (Mass Media Direct Marketing) เป็น
การเสนอข้อมูลข่าวสาร และขายสินค้า และบริการผ่านสื่อสารธารณะ เช่น 
หนงัสือพิมพ์ วิทย ุเป็นต้น เพ่ือให้เกิดการตอบสนองจากผู้รับสารจึงมกัใช้ร่วมกับ
กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น ลด แลก แจก แถม ชิงโชค
รางวลัตา่งๆ หรือแจกเอกสารเพ่ือแลกตวัอย่างสินค้า 

- การตลาดทางตรงผา่นทางโทรศพัท์ (Tele–Marketing)  เป็นการเสนอขาย และรับ
สัง่ซือ้สินค้าและบริการผา่นทางโทรศพัท์ 

- การตลาดทางตรงผ่านแค็ตตาล็อก (Catalog Marketing) เป็นการจัดส่ง
แคต็ตาลอ็กเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย หรืออาจวางไว้ในร้าน 
เพ่ือให้ผู้ ท่ีสนใจหยิบไปดูเอง ในปัจจุบันด้วยเทคโนโลยีท่ีทันสมัย จึงมีการท า
แคต็ตาล็อกอิเลคทรอนิกส์ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย หรือ ผู้บริโภคท่ีสนใจสามารถ
เปิดชมได้ผา่นอินเทอร์เน็ต 

 
 จากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จะเห็นได้ว่าเป็นการก าหนดใน
ด้านของผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย แต่ท่ีกล่าวมาข้างต้น
ทัง้หมดนีเ้ป็นมมุมองจากผู้ ขาย ท่ีจะน าเสนอสินค้าไปยังผู้บริโภค ในขณะเดียวกันธุรกิจร้านค้า
จ าเป็นต้องมองในมมุมองของผู้บริโภคไปควบคูไ่ปด้วย เพ่ือเป็นการสร้างความสมัพันธ์ท่ีดีอีกทาง
หนึ่ง และไม่ท าให้ดเูหมือนการเสนอขายสินค้าอย่างเดียว แต่เป็นการเข้าใจความต้องการของ
ผู้บริโภคอีกด้วย    
 Philip Kotler and Armstrong, Gary.  (2007, p.  162) ให้ทรรศนะไว้ว่าน่าจะมีการ
เปลี่ยนแนวคิดจาก 4Ps  เข้าสูใ่นของยคุ 4Cs เพ่ืออธิบายหลกัของ 4Ps ได้ดีขึน้ในฐานะท่ีเป็นหลกั 
4Cs  เมื่อมองจากมมุของผู้ ซือ้ ดงัแสดงตารางท่ี 2.1  ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้ 
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ตาราง 2.1  ตาราง 4Ps เข้าสูย่คุ 4Cs 
 

4Ps 4Cs 
ผลิตภณัฑ์  (Product) คณุคา่ของผู้บริโภค  (Costomer  Value) 
ราคา  (Price) ต้นทนุตอ่ผู้บริโภค  (Cost to the Customer) 
การจดัจ าหน่าย  (Place)  ความสะดวกสบาย  (Convenience) 
การสง่เสริมการตลาด  (Promotion) การสื่อสาร  (Communication) 

 
1. Customer  Value  ได้มีการเปลี่ยนแปลงความสนใจจากผลิตภณัฑ์ (Product)  

ไปเป็นการให้ความส าคญักบัลกูค้า (Customer)  โดยมองดท่ีูความต้องการและความจ าเป็นของ
กลุม่ลกูค้า  หมายความวา่แทนท่ีนกัการตลาดจะสนใจวา่จะผลิตสินค้าอะไร รูปแบบอย่างไร ก็มุ่ง
ให้ความสนใจไปท่ีลูกค้าต้องการสินค้าอะไรและรูปแบบอย่างไร ซึ่งแนวความคิดนีจ้ะท าให้       
การผลิตสินค้ามีความสอดคล้อง และสามารถตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของ
กลุม่เป้าหมายอย่างถกูต้องและชดัเจนมากขึน้ 

2. Cost to the Customer  ได้มีการเปลี่ยนแปลงความสนใจจากราคามาเป็นต้นทุน 
ซึ่งต้นทุนนีจ้ะหมายถึงความคุ้มค่าหรือคณุค่า (Value) ท่ีจะได้รับจากการซือ้สินค้านัน้ๆ เพราะ
ผู้บริโภคเร่ิมไมส่นใจเร่ืองราคาจ าหน่าย แตจ่ะพิจารณาในเร่ืองคณุคา่ (Value)  ของสินค้ามากกว่า 
เช่น ระยะเวลาท่ีต้องใช้ในการซือ้สินค้า รูปแบบการบริการ การให้บริการหลงัการขาย ไปจนถึงการ
รับประกันสินค้า ซึ่งถึงแม้ว่าราคาของสินค้าท่ีซือ้นัน้จะแพงกว่าย่ีห้ออ่ืนก็ตาม แต่หากได้รับ
ประโยชน์และสามารถสร้างความพึงพอใจได้มากกว่าก็จะมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
กลุม่เป้าหมายในท่ีสดุ 

3. Customer  Convenience – Place  จะมีบทบาทน้อยลงกับนักสื่อสารการตลาด            
โดยค านึงถึงความสะดวกสบายของลกูค้ามากกว่า ดงัจะเห็นได้จากปัจจุบันกลุ่มเป้าหมายไม่
จ าเป็นต้องเดินทางไปซือ้สินค้าท่ีศนูย์การค้าแต่สามารถสัง่ซือ้สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ  เช่น  
การตดัสินใจซือ้สินค้าเสือ้ส าเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์  ซึ่งผู้บริโภคเกิด
ความสนใจ และท าการตดัสินใจซือ้สินค้า นอกจากนัน้ยังสามารถสัง่ซือ้สินค้าทางโทรศพัท์ ทาง
ไปรษณีย์  สิ่งเหลา่นีเ้ป็นผลมาจากการยึดถือความสะดวกสบายของลกูค้าเป็นหลกั 
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4. Customer Communication เป็นการเปลี่ยนมมุมองจากท่ีให้ความส าคัญกับ 
Promotion  สูก่ารให้ความส าคญัในด้านการสื่อสาร (Communication) หรือ การสื่อสารกาตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated  Marketing  Communication (IMC)) เพราะยุคปัจจุบันนัน้เป็นยุค
พลงัอ านาจของการส่ือสาร (Communication is a power)   

 
 การบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  (Integrated Marketing 
Communication:IMC) หมายถึงจะใช้เคร่ืองมือทางการตลาดทัง้หมด เช่น โฆษณา ประชาสมัพนัธ์  
พนกังานขาย หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทศัน์ วิทย ุโบว์ชวัร์ บิลบอร์ด ฯลฯ  เพ่ือสื่อสารทัง้ 4Ps ให้
ลกูค้าได้รับรู้ ซึ่งในปัจจบุนัจะให้เทคโนโลยีผสมกบัฐานข้อมลูมาช่วยในการจัดท า การตลาด แบบ
บูรณาการ (IMC) ให้มีประสิทธิภาพ อาทิ การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 
Relationship Management : CRM)  Call  Center  (ท่ีให้บริการได้  24  ชั่วโมง 7 วนั) การมี
เว็บไซต์ท่ีลกูค้าจะศึกษาข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการและติดต่อบริษัทได้ทางอีเมล์  การมี
โปรแกรมสมาชิกหรือโปรแกรมท่ีจะให้ลกูค้าจงรักภกัดีโดยการท าให้เกิดการสื่อสารถึงลกูค้าอย่าง
สม ่าเสมอและตอ่เน่ือง 
 

จากค านิยามข้างต้น สรุปสาระส าคัญของแนวความคิดและทฤษฏีดังกล่าวได้ว่า          
การสื่อสารการตลาดท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ช่วยให้นกัการตลาดท าหน้าท่ี
ด้านการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้  รูปแบบการสื่อสารการตลาดสมยัใหม่ให้
ความส าคญัของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเข้ามาใช้ในการวางแผนการตลาดมากขึน้  
รวมถึงการท าการตลาดทางเวบ็ไซต์ในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็ว  ท าให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้า (Brand) จนเกิดพฤติกรรมการการตอบสนองของ
กลุ่มเป้าหมายและถึงขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้สินค้าในท่ีสดุ ด้วยคุณสมบัติอันโดดเด่นของ
อินเทอร์เน็ตท่ีท าให้สามารถ เช่ือมโยงจนเป็นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ซึ่งถือได้วา่เป็นการสื่อสารใน
ยุคอนาคตของนักการตลาด ด้วยความสามารถในการน าเสนอสินค้าด้วยทัง้ภาพ สี เสียง และ
ภาพเคลื่อนไหว นอกจากนัน้เวบ็ไซตเ์ครือขา่ยสงัคมออนไลน์ถือเป็น การน าเสนอผา่นวิธีการสื่อสาร
การตลาดรูปแบบต่างๆ อาทิ การประชาสมัพันธ์, การส่งเสริมการขาย, และการใช้การตลาด
ทางตรง (Direct  Marketing) เพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายโดยตรง จุดเด่นของการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์นัน้สามารถโต้ตอบกันได้ทันที ท าให้สามารถสั่งซือ้สินค้าผ่านสื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ นี ไ้ด้อย่างรวดเ ร็วและไม่ท าให้เสียเวลา จากแนวคิดดังกล่าวนี ้              
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เป็นสว่นส าคญัในการสร้างกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างครอบคลมุ
และตรงจดุ ทัง้ยงัสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

2.2.4  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
  ยุคปัจจุบันนี ้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด มีความหลากหลายมากขึน้ ด้วย
ความพยายามของนกัการตลาดและนกัโฆษณาท่ีต้องการสอดแทรกการสื่อสารตราสินค้า (Brand 
Contact) เข้าไปในวิถีชีวิตของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุเท่าท่ีเป็นไปได้ ( Interruption approach) โดย
การเลือกช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้รวดเร็ว แตใ่นขณะเดียวกนัก็ไมท่ าให้ผู้บริโภครู้สึกอึด
อดัในการรับขา่วสารข้อมลูจนเกินไป เช่น คนเข้าใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ การน าโฆษณาเข้า
สูเ่ครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ด้วยการประชาสมัพนัธ์ขา่วสารข้อมลูในตวัสินค้า หรือกิจกรรมของธุรกิจ 
ทางธรุกิจท าการแบ่งปันไปยงัผู้บริโภค ด้วยข้อความท่ีน่าสนใจเข้าใจง่าย และประกอบกับภาพท่ี
สะดดุตา เป็นต้น 

- สื่อตามธรรมเนียม (Traditional Media) สื่อตามธรรมเนียม หมายถึง รูปแบบ
กิจกรรมหลักของการสื่อสารการตลาด ท่ีนักการตลาดมักเลือกน ามาใช้เป็น
เคร่ืองมือหลกัๆ ในการสง่ผา่นข้อมลูขา่วสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภค ผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ  ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เช่น วิทย ุ
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ หรือสิ่งสื่อพิมพ์อ่ืนๆ  อาทิ นิตยสาร คปูอง แคตตาล็อก
สินค้า แผ่นพับ แผ่นปลิว ฯลฯ เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด สามารถน ามาสรุปได้
ดงันี ้

- การส่งเสริมการตลาด (Sales Promotion) เป็นได้ทัง้การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
ผู้บริโภคโดยจัดกิจกรรมระยะสัน้เพ่ือดึงดูดให้กลุ่มผู้บริโภคได้ทดลองซือ้สินค้า 
หรือใช้บริการ เช่น การแจกคปูองลดราคา การลดราคา สว่นการสง่เสริมการขายท่ี
มุ่งสู่ร้านค้า หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ือผลกัดนัให้สินค้าหรือบริการขาย
ดีกวา่คูแ่ขง่ขนั 

- การโฆษณา (Advertising) เป็นการจ่ายเงินเพ่ือซือ้เวลา เนือ้ท่ีของสื่อชนิดใดชนิด
หนึ่งหรือหลาย ชนิดพร้อมๆ กนั เช่น วิทย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ ส่ือออนไลน์ ฯลฯ 
เพ่ือเผยแพร่ข้อความ หรือ ข่าวสารทางการตลาดเก่ียวกับตวัสินค้าหรือบริการสู่
กลุม่ผู้บริโภค 
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- ประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นการสร้างกิจกรรมตา่งๆ ขึน้มาเพ่ือสง่เสริม
หรือรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีของผลิตภัณฑ์ หรือการส่งข้อความการตลาดสู่กลุ่ม
ผู้บริโภคในรูปแบบของขา่ว โดยไมต้่องเสียเงินซือ้เวลา และเนือ้ท่ีสื่อ นอกจากนีย้งั
รวมถึงการแก้ไข หรือจ ากดัความเข้าใจผิดหรือสถานการณ์ทัง้หลายท่ีไม่ดี ท่ีเกิด
ขึน้กบัสินค้าหรือบริการอีกด้วย 

- การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการจัดให้ผู้แทนขายได้พบปะพูดคยุ
กบักลุม่ผู้บริโภคโดยตรง เพ่ือแนะน าผลิตภณัฑ์และตอบค าถามขบัข้องใจตา่งๆ  

- การตลาดตรง (Direct  Marketing) เป็นการตลาดท่ีใช้เคร่ืองมือการสื่อสารกับ
กลุม่ผู้บริโภคเฉพาะโดยตรงสามารถท าได้โดยการให้พนกังานขาย เดินทางไปหา
ลูกค้าถึงบ้าน หรือเป็นการใช้เคร่ืองมือรูปแบบต่างๆ เช่น จดหมาย โทรศัพท์ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โทรสาร เพ่ือติดต่อสื่อข้อความข่าวสารการตลาดกับ
ผู้บริโภค หรือผู้ ท่ีจะเป็นผู้บริโภคเป็นการเฉพาะเจาะจง 

- สื่อท่ีโต้ตอบได้ (Interactive Media) ช่องทางการส่ือสารท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมมากขึน้ 
คือ ส่ือในลกัษณะโต้ตอบได้ ซึ่งหมายถึง ส่ือท่ีมีรูปแบบการติดตอ่สื่อสารแบบสอง
ทาง (Two – way Communication) ท่ีมีลกัษณะการปฏิสมัพนัธ์หรือโต้ตอบกันได้ 
ได้แก่ อินเทอร์เน็ต การเช่ือมต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งนักสื่อสาร
การตลาดสามารถสื่อสารข้อมูลทางการตลาดจ านวนมากเก่ียวกับสินค้าหรือ
บริการ รวมไปถึงข้อมลูขององค์กร ผ่านหน้าเว็บไซต์ (Website) ท าให้ผู้บริโภค
สามารถค้นหาข้อมลูได้อย่างง่ายดาย และยังสามารถสร้างความสัมพันธ์และ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดกบัผู้บริโภคลกูค้าได้อย่างใกล้ชิดมากขึน้ 

 บทบาทของการสื่อสารการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต จนมาถึงการเช่ือมต่อผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ หากเปรียบเทียบกบัสื่อตามธรรมเนียมแล้ว ลกัษณะของการใช้งานจากสื่อชนิดนี ้
ชีใ้ห้เห็นถึงความสามารถในการเป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีเทียบเคียงกบัเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบดัง้เดิม โดยสามารถแสดงความสมัพันธ์ระหว่างอินเทอร์เน็ตท่ีเช่ือมต่อผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์และสว่นผสมทางการตลาดได้ดงันี ้

- การส่งเสริมการขาย นักโฆษณาสามารถเพ่ิมจ านวนผู้ เข้าชมเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมออนไลน์รวบรวมข้อมลูของผู้เข้าชมและสร้างความต้องการในตราสินค้าได้
โดยอาศยั กิจกรรมการตลาดท่ีทางธุรกิจน าเสนอกับผู้บริโภค ให้มีความโดดเด่น
เกิดความน่าสนใจมากกวา่ธรุกิจร้านค้าประเภทเดียวกันท่ีเป็นคู่แข่งขนั เช่น การ
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รับสมคัรสมาชิก แจกคปูองลดราคา หรือแม้กระทัง้การแจกสินค้า เช่น การแจก
ผ้าพนัคอ เมื่อซือ้สินค้าครบ 1,000 บาท เป็นต้น 

- การลงโฆษณาประเภทแบนเนอร์ (Banner) ในเวบ็ไซต์ท่ีได้รับความนิยมสามารถ
ดงึดดูความสนใจ สร้างการตระหนกัในตราสินค้า และเข้าถึงผู้บริโภคในตลาดรวม
ได้เช่นเดียวกบัการโฆษณาในสื่อธรรมดา ในขณะท่ีเสียค่าใช้จ่ายต ่ากว่าโฆษณา
ธรรมดามาก 

- การประชาสมัพนัธ์ ในเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ทางธุรกิจร้านค้าสามารถ
ลงขา่วประชาสมัพนัธ์ในเวบ็ไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของทางธุรกิจร้านค้าได้
ตลอดเวลาและยังประหยัดงบประมาณด้านการประชาสัมพันธ์ จัดได้ว่าเป็น    
การประชาสมัพันธ์โดยตรงอีกทางหนึ่งท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
รวดเร็ว 

- การขายโดยบคุคล การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ อยู่
ในรูปแบบของการส่ือสารระหวา่งบคุคล ซึ่งเป็นรูปแบบท่ีเก่าท่ีสดุของการค้าขาย 
การปฏิสมัพนัธ์ท าให้เจ้าของธรุกิจร้านค้าสามารถให้บริการสว่นบคุคลกบัผู้บริโภค
ได้ โดยท่ีผู้ บริ โภคส่งข้อความผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เ พ่ือท า             
การสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัรายละเอียดสินค้า หรือแม้กระทั่งท าการสัง่ซือ้สินค้า
บนอินเทอร์เน็ตผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  

- การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้โดยตรง เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมาก และก่อให้เกิดโอกาส
อนัดีในการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด ด้วยการสื่อสารแบบสอง
ทางท่ีท าการโต้ตอบกนัได้ทนัที   สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ตลอดเวลา แม้ได้
ท าการซือ้สินค้าไปแล้ว ธุรกิจร้านค้าสามารถรักษาการกลุ่มผู้บริโภคเดิมด้วย    
การติดต่อกับผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ตลอดเวลา    
เป็นการตลาดทางตรงได้อีก และเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิท ธิภาพ สามารถด ู   
ความเคลื่อนไหวของผู้ บริโภค ในขัน้ตอนของการเลือกซือ้สินค้า ตัง้แต่การ
ตระหนกัในสินค้า ความสนใจในตวัสินค้า ความต้องการสินค้า ไปจนกระทั่งถึง
การตดัสินใจซือ้สินค้า ซึ่งการใช้ผา่นสื่อธรรมดานัน้การซือ้ขายสินค้า มกัจะเกิดขึน้
ต่างเวลา และต่างสถานท่ีกับท่ีเห็นโฆษณา แต่ส าหรับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
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ผู้บริโภคสามารถสัง่ซือ้ได้ทนัที เมื่อเห็นโฆษณาวดัความส าเร็จในการโฆษณานัน้
ง่ายกวา่การโฆษณาผา่นสื่ออ่ืนๆ   
2.2.5  การเลือกช่องทางการส่ือสาร (Selecting Communication Channels)   

  การเลือกช่องทางการสื่อสาร (Selecting  Communication  Channels)  ช่อง
ทางการสื่อสารสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทได้แก่ ช่องทางท่ีใ ช้บุคคล (Personnel 
Communication  Channels)  และช่องทางท่ีไมใ่ช่ตวับุคคล  (Non  Personnel  Communication  
Channels) โดยช่องทางท่ีใช้บุคคลประกอบไปด้วย การใช้พนักงานขายของบริษัท (Advocate  
Channels) การใช้ผู้ เช่ียวชาญ (Expert  Channels)  และการใช้กระบวนการทางสงัคม (Social  
Channels) เช่นเพ่ือนสมาชิกในครอบครัว คนใกล้ชิดกลุม่เป้าหมาย 
 การเลือกช่องทางในการสื่อสารอีกแบบคือ  ช่องทางการสื่อสารโดยไม่ใช้ตัวบุคคล คือ   
การน าขา่วสารไปโดยไมใ่ช้สื่อบคุคลเป็นตวักลางในการติดต่อ  แต่จะใช้เคร่ืองมือสื่อสารอย่างอ่ืน
แทนการใช้บคุคล  ซึ่งท าได้หลายวิธีได้แก่ การใช้สื่อประเภทตา่งๆ เช่น ส่ิงพิมพ์ วิทย ุโทรทัศน์ และ 
อินเทอร์เน็ตท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก รวมไปถึงการสร้างบรรยากาศ หรือการจัดกิจกรรม
พิเศษ (Event) 
 การประเมินผล  ผู้ สื่อสารจ าเป็นต้องประเมินผลการตอบสนองจากผู้ บริโภคท่ีเป็ น
กลุม่เป้าหมายท่ีเกิดขึน้ เพ่ือทราบความส าเร็จหรือข้อบกพร่องของแผนการสื่อสารการตลาดนัน้ๆ 
ทัง้นีก้ารประเมินผลของ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) จะใช้วิธีการประเมินผลจากลกัษณะดงัตอ่ไปนี ้

- การวดัผลปริมาณการโต้ตอบ (Interaction) และการมีสว่นร่วม (Engagement or 
Involvement) เป็นเกณฑ์ในการวัดผลส าหรับสื่ออินเทอร์เน็ต ผ่านเว็บไซต์
เครือข่ายสงัคมออนไลน์  วิธีหนึ่ง โดยการวดัปริมาณการล๊อคอิน (Log-in)  เข้า
เพ่ือดูเสือ้ผ้าส าเร็จรูปส าหรับสุภาพสตรี หรือการแสดงความคิดเห็นโต้ตอบ
กลบัมายงัผู้ท าการสื่อสาร (เจ้าของธรุกิจร้านค้า) แสดงให้เห็นถึงความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีมากกว่าเพียงแค่สร้างการรับรู้ อีกทัง้ยังช่วยให้ทราบค่า       
ความนิยมในการเลือกใช้ช่องทางดงักล่าวในการสื่อสาร รวมไปถึงความคิดเห็น
เก่ียวกบัตราสินค้า (Brand) อีกด้วย 
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- แบบสอบถาม  (Questionnaire) เ ป็ นก า รใ ช้ แบบสอบถามวัดทัศนคติ            
ความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑ์ หรือสิ่งท่ีท าการสื่อสาร ซึ่ง
ข้อมลูท่ีได้จะสามารถน าไปปรับปรุงแก้ไขข้อผิดพลาดในการด าเนินงานในการ
สื่อสารการตลาดได้ 

- การวดัจากยอดขาย  เป็นการท าให้ผู้สื่อสารหรือธุรกิจร้านค้าได้ทราบถึงวิธีการ
เลือกใช้ช่องทางการสื่อสาร หรือกลยุทธ์วิธีดังกล่าวมีผลต่อการเพ่ิมยอดขาย
หรือไม ่โดยทางธรุกิจร้านค้าได้เลือกรูปแบบการส่ือสารตา่งๆ เข้ามาช่วยเพ่ือสร้าง
ความดึงดูดในการเข้ามาเลือกชมสินค้า และตัดสินใจซือ้สินค้าในท่ีสุด ซึ่ง        
การศกึษาวิจยัครัง้นีต้วัผลิตภณัฑ์คือเสือ้ผ้าส าเร็จรูปส าหรับสภุาพสตรีโดยมีการ
วดัจากยอดสัง่ซือ้ จึงเป็นการวดัจากปริมาณของลกูค้าท่ีเข้ามาท าการจองสินค้า
และเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้า เมื่อเกิดการสัง่ซือ้สินค้าของทางธุรกิจร้านค้าเกิน
เป้าหมายท่ีตัง้ไว้ ก็ถือได้วา่ทางธรุกิจร้านค้าประสบความส าเร็จ  

 
 จากค านิยามข้างต้น สรุปสาระส าคญัของการสื่อสารได้วา่  การสง่ข้อมลูท่ีต้องใช้ถอยค าท่ี
เข้าใจง่าย ชัดเจน แล้วนัน้  การเลือกช่องทางการสื่อสาร  นัน้มีความส าคัญเป็นอย่างมาก                  
ย่ิงในยคุปัจจบุนันี ้ช่องทางการส่ือสารมีมากมาย ขึน้อยู่วา่แตล่ะธุรกิจร้านค้าจะเลือกและเน้นการ
ใช้ช่องทางการสื่อสารทางแบบไหนให้เหมาะสมกับธุรกิจร้านค้า การเลือกช่องทางการสื่อสารท่ี
ถกูต้องจะสามารถท าให้ข้อมลูข่าวสาร เข้าถึงกับผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว  ซึ่งงานวิจยัชิน้นีเ้ลือกศกึษาเก่ียวกบัช่องทางการส่ือสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  เป็น
ช่องทางการสื่อสารท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิดและเป็นจ านวนมาก สามารถ
น าสง่ข้อมลู ขา่วสาร การประชาสมัพนัธ์ และการโฆษณา ได้ตลอดเวลา    
 
2.3  แนวคิดเร่ืองเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ปรากฏ ให้เห็นในลักษณะของการ
น ามาใช้ เพ่ือด าเนินงานหรือกิจกรรมตา่งๆ โดยมีตวับคุคลหรือหน่วยงานตา่งๆ เป็นผู้สร้างขึน้ และ
ผู้ ท่ีสนใจเร่ืองเดียวกนัมีการรวมกนัเป็นเครือข่าย เพ่ือให้สามารถใช้ทรัพยากรร่วมกัน และเปลี่ยน
แบง่ปันข้อมลูขา่วสาร ฯลฯ งานวิจยัชิน้นีเ้ป็นการกลา่วถึงรายละเอียดของประเภทชุมชนออนไลน์
หลกัๆ ท่ีมีอยู่ในปัจจบุนั และลกัษณะของข้อมลูในชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
หรือบริการ ดงัรายละเอียดตามหวัข้อตอ่ไปนี ้ 
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2.3.1  ประเภทชุมชนออนไลน์ 
  พัฒนาการของการติดต่อสื่อสารมีความก้าวหน้าอยู่ตลอดเวลา นับตัง้แต่ส่ง
จดหมาย โทรเลข โทรศพัท์ จนปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคญัในการเช่ือโยงต่อผู้คน 
จากทัว่ทกุมมุโลกให้สามารถสื่อสารโต้ตอบกันได้อย่างฉับไว  ด้วยสื่อสารออนไลน์ประเภทต่างๆ 
อาทิเช่น  จดหมายอิเล็คทรอนิคส์ (E-mail) ระบบส่งข้อความทันที (Instant messaging) หรือ
ชมุชนออนไลน์ (Social network)  ท่ีได้รับความนิยมให้เป็นตวักลางในการสื่อสารกับผู้คนบนโลก
อินเทอร์เน็ต โดยอาศัยรูปแบบของเว็บไซต์บริการ ท่ีเรียกว่า “บริการชุมชน หรือ Social 
Networking Service (SNS)”  ในการสร้างชุมชนส าหรับผู้ ท่ีต้องการแบ่งปันข้อมลูหรือหาข้อมลู
เก่ียวกับความสนใจร่วมกัน โดย Burt, Ronald S,(2000) กล่าวว่าเป็นแหล่งข้อมลูท่ีมีจ านวน
มหาศาลให้ค้นหา  โดยปัจจบุนันีม้ีเวบ็ไซต์ก็มีจดุเดน่ท่ีแตกตา่งกันเพ่ือน าไปใช้แลกเปลี่ยนความรู้
ในรูปแบบตา่งๆ ซึ่งแบ่งได้เป็น  4  ประเภทตามลกัษณะการใช้งานดงันี ้ 

1. กลุ่มเครือข่ายสงัคม (Social networking) คือ ชุมชนออนไลน์ท่ีใช้ส าหรับการน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ของตน  โดยการเผยแพร่เร่ืองราวผา่นเวบ็ไซต์ เขียน ข้อความ สร้างอลับัม้รูป หรือสร้าง
กลุ่มเพ่ือนขึน้มาเองได้ตัวอย่างเว็บไซต์ ประเภทนี ้เช่น Facebook.com  Myspace.com  และ 
Hi5.com  เป็นต้น 

2. กลุม่ท่ีมีความสนใจตรงกนั (Interested Forum) คือ การรวมตวักนัของกลุ่มผู้คนท่ีมีความ
สนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งเหมือนกนั มาแบ่งปันความรู้แลกเปลี่ยนประสบการณ์ เช่น Pantip.com 
และ Digg.com เป็นต้น 

3. กลุม่เลา่เร่ืองประสบการณ์ (Blog) คือ กลุม่คนท่ีใช้เวบ็ไซต์เป็นสื่อกลางในการเขียน เล่าสู่
ประสบการณ์ของตนผ่านไดอาร่ีออนไลน์ หรือเว็บบล็อก (Blog website) โดยสามารถใส่ข้อมลู
ทัง้ตัวหนังสือและรูปภาพลงไปได้  เพ่ือให้บุคคลทั่วไปได้อ่านหรือแสดงความคิดเห็น เช่น 
blogging.com และ exteen.com เป็นต้น 

4. กลุ่มเล่าเร่ืองประสบการณ์แบบข้อความสัน้ (Micro blogging) คือ กลุ่มท่ีมีลกัษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มบล็อก คือ การเล่าประสบการณ์ หรือชีวิตประจ าวันของตนลงในเว็บไซต์โดย
ถ่ายทอดผา่นข้อความสัน้ๆ ท่ีได้ใจความ เช่น Twitter.com เป็นต้น 
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 ตามลกัษณะของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ในรูปแบบดงักลา่วมาข้างต้น ได้เข้ามามีบทบาท
ในชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภค จนสง่ผลให้ผู้บริโภคกลุม่ใหญ่เร่ิมเปลี่ยนจากการรับข่าวสารผ่านสื่อ
วิทยุ โทรทัศน์ และหนังสือพิมพ์มานิยมการเข้าร่วมกิจกรรมหรือค้นหาข้อมลูข่าวสารในชุมชน
ออนไลน์เพ่ิมมากขึน้ ท าให้ธุรกิจหลากหลายประเภทมาลงทุนท าการตลาดในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เ พ่ือสื่อสารกับผู้ บริโภคในรูปแบบของข้อมูลลักษณะต่างๆ ดังนัน้ผู้ วิจัย เล็งเห็น
ความส าคญัในช่องทางการสื่อสารการตลาดทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งเป็นแนวความคิดท่ี
ส าคญัตอ่งานวิจยัชิน้นีม้าใช้การในศกึษาเพ่ือวิเคราะห์ผลตอ่ไป 

 2.3.2  แนวคดิเร่ืองเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ Social Networking  
  แนวคิดเร่ือง (Social Network) หรือ เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ สว่นใหญ่ปรากฏให้
เห็นในลกัษณะของการน ามาใช้เพ่ือด าเนินงานหรือกิจกรรมต่างๆ โดยมีตวับุคคลหรือหน่วยงาน
ต่างๆ ร่วมกันเป็นเครือข่าย เพ่ือให้สามารถใช้ทรัพยากรร่วมกัน แลกเปลี่ยนแบ่งปันทรัพยากร 
ข้อมลูขา่วสาร ฯลฯ แตปั่จจบุนัค าวา่ (Social Network) จะหมายถึงระบบเครือขา่ยบนโลกออนไลน์ 
หรือการติดตอ่สื่อสารถึงกนัผา่นอินเทอร์เน็ต  
 ในยุคท่ีเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตก าลังเป็นท่ีนิยมและมีผลกระทบใน        
ทกุๆ ด้านในปัจจบุนั ท าให้มนษุย์ต้องมีการปรับตวัและพฒันาให้ทนัตอ่การเปลี่ยนแปลงในโลกของ   
การสื่อสารและการพัฒนาของเว็บ (World Wide Web : WWW) จากยุคแรกคือ เว็บ 1.0 ซึ่งมี
ลกัษณะเป็น Static Web คือมีการน าเสนอข้อมลูทางเดียว (One-Way Communication) ด้วยการ
แปลข้อมลูขา่วสาร ท่ีมีอยู่รอบตวัเราให้อยู่ในรูปของดิจิตอล (Digital) เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
หรือการโฆษณาตามหน้าเวบ็ไซต์ โดยผู้ใช้บริการสามารถอา่นได้แตไ่มส่ามารถเข้าร่วมในการสร้าง
ข้อมลูได้แตเ่มื่อก้าวเข้าสูย่คุท่ี 2 ของเทคโนโลยีคือ เวบ็ 2.0 เป็นยุคท่ีท าให้อินเทอร์เน็ตมีศกัยภาพ
ในการใช้งานมากขึน้ เน้นให้ผู้ใช้มีสว่นร่วมในการสร้างสรรค์ (Co-Creation) ลงบนเว็บไซต์ร่วมกัน
และสามารถโต้ตอบกับข้อมูลท่ีอยู่บนเว็บไซต์ได้ทันที ( Interactivity) มีลกัษณะเป็น Dynamic 
Web ท่ีผู้ใช้สามารถสร้างเนือ้หา (Content) และเปลี่ยน และกระจายข้อมลูข่าวสารเพ่ือแบ่งปันถึง
กนัได้ทัง้ในระดบับคุคล กลุม่ และองค์กร จะได้เห็นได้ว่า เว็บ 2.0 เป็นยุคของการสื่อสารสองทาง 
(Two-Way Communication) ซึ่ งไม่ใช่แค่เ พียงการรับส่งอีเมล์  (E-mail) รูปภาพ หรือ                
การดาวน์โหลดข้อมลูผ่าน Search Engine หรือใช้เว็บบอร์ด (Web Board) ในการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกันเท่านัน้ เว็บ 2.0 ยังช่วยสร้างความสมัพันธ์ (Relationship) ระหว่างผู้ ใช้ในกลุ่ม
ตา่งๆ จนเกิดเป็นเครือขา่ยทางสงัคม (Social Network) บนโลกออนไลน์ท่ีสามารถเช่ือมโยงถึงกัน
ได้อย่างไมม่ีท่ีสิน้สดุ กลายเป็นสงัคมเสมือนจริง (Virtual Communities) ซึ่งเป็นสงัคมหนึ่งในโลก
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ของอินเทอร์เน็ต ท่ีปัจจบุนัยงัคงผกูพนัและซ า้ซ้อนกบัการด าเนินชีวิตของผู้คนในโลกของความเป็น
จริง (เศรษฐพงศ์ มะลิสวุรรณ, 2552) 
 เวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคม Boyd & Eliiison, (2008) หมายถึง บริการรูปแบบหนึ่งของเวบ็ไซต์
ท่ีจดัให้ผู้ใช้แตล่ะคน (1) สร้างโพรไฟล์(Profiles) สาธารณะสขุหรือกึ่งสาธารณะของตนเองขึน้มา
ภายใต้ระบบท่ีเช่ือมต่อกัน (2) เช่ือมต่อกับผู้ ใช้คนอ่ืนๆ ท่ีมีความสพัพันธ์ร่วมกัน (3) สามารถดู
ข้อมลู หรือสื่อสารกบัผู้ อ่ืนท่ีมาเช่ือมตอ่กบัผู้ใช้ภายในระบบด้วยได้  
 อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธ์ิ (2552) ได้แบ่งหมวดหมูข่องเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในอินเทอร์เน็ต
ยคุ 2.0 โดยพิจารณาจากเป้าหมายของการเข้าเป็นสมาชิกในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ได้เป็น 5 
กลุม่ใหญ่ๆ กลา่วคือ 

1. Identity Network คือ การแสดงตัวตนและภาพลักษณ์ของตน เช่น www.hi5.com 
www.facebook.com 

2. Interested Network เป็นการรวมตวักนัโดยอาศยั “ความสนใจ” ตรงกัน เช่น Digg.com, 
del.icio.us  

3. Collaboration Network เป็นกลุ่มเครือข่ายท่ีร่วมกัน “ท างาน” ยกตัวอย่างเช่น 
www.wikipedia.org 

4. Gaming/Virtual Reality หรือโลกเสมือนในบางครัง้เราเจอค าว่า second life ซึ่งเป็น
ลกัษณะของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีมีลกัษณะเป็นการสวมบทบาทของผู้ เล่นในชีวิตจริงกับตวั
ละครในเกมส์  

5. Professional Network ใช้งานในอาชีพ  
 ในปี ค.ศ. 2008 สเตราด์ (Stroud, อ้างถึงใน ฌานภานุ มงคลฤทธ์ิ, (2553, น.  120) ได้
สรุปประเภทของเนือ้หาท่ีปรากฏอยู่บนเวบ็ไซต์แบบเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ไว้ 5 ประเภท ด้วยกัน 
ได้แก่  

1. โพรไฟล์ (Profiles) ทัง้แบบสาธารณะ หรือ ส่วนตวั เป็นหน้าเว็บไซต์ท่ีให้ผู้ ใช้แต่ละคนบ่ง
บอกตวัตนของตนเอง เช่น อาย ุเพศ ท่ีอยู่อาศยั ความสนใจสว่นตวั ฯลฯ ในหน้าโพรไฟล์ (Profiles) 
ยงัเป็นแหลง่รวมเนือ้หาตา่งๆ มากมาย เช่น ภาพถ่าย เสียง หรือไฟล์วิดีโอ ตามท่ีผู้ใช้จดั โดยท่ีหน้า
โพรไฟล ์(Profiles) สามารถตัง้คา่ให้เป็นแบบสว่นตวั หรือแบบสาธารณะก็ได้ตามความพอใจของ
ผู้ใช้  
 

http://www.hi5.com/
http://www.facebook.com/
http://www.wikipedia.org/
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2. เครือข่ายของผู้ ใช้ (Network of Contacts) หลงัจากผู้ ใช้เข้าร่วมเป็นสมาชิกของเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์แล้ว ผู้ ใช้สามารถตรวจสอบ หรือดูข้อมูลของผู้ ใช้ อ่ืนๆ ท่ีเป็นสมาชิก
เหมือนกนัได้ โดยบางครัง้ก่อนจะสามารถส่ือสารถึงกนัและกนัในรูปแบบตา่งๆ ได้นัน้ต้องได้รับสิทธ์ิ
จากสมาชิกคนอ่ืนก่อน  

3. การส่งข้อความถึงกัน (Messaging) เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่มกัจะมี
ระบบให้ผู้ใช้สง่ข้อความ หรือฝากเนือ้หาบางอย่างไว้บนหน้าโพรไฟล์ของเพ่ือนสมาชิกได้ ซึ่งเปรียบ
ได้กวา่การสง่อีเมล์  

4. การแบ่งปันเนือ้หา (Content Sharing) เหมือนกบัการแลกเปลี่ยนข้อความ หรือ เนือ้หาซึ่ง
กนัและกนั ซึ่งยงัรวมไปถึงการอพัโหลดรูปภาพ หรือไฟล์วิดีโอเข้าไปในเวบ็ไซต์ หรือการเขียนบนัทึก
ของผู้ใช้เองไว้ให้เพ่ือนสมาชิกมาเย่ียมชม เป็นต้น  

5. ส่วนเพ่ิมคุณค่า (Add-value Content) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จ านวนมาก 
พยายามจัดหาหรือรายละเอียดเสริมรูปแบบต่างๆ ให้ง่ายต่อการใช้งาน เมื่อเ ข้าไปในเว็บไซต์
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เพ่ือดงึดดูให้ผู้คนมาเป็นสมาชิกของเวบ็ไซต์ตนเอง โดยเพ่ิมคณุค่าเหล่านี ้
ช่วยท าให้โพรไฟล์ ของผู้ใช้สวยงามน่าสนใจมากขึน้หรือเป็นการเพ่ิมกิจกรรมให้กับผู้ ใช้ในการเข้า
มาใช้บริการเวบ็ไซต์ เช่น เกมส์ หรือ โปรแกรมเสริมเลก็ๆ บนหน้าโพรไฟล์ เป็นต้น  
 จากท่ีกลา่วมาเบือ้งต้นจะเห็นได้วา่ สว่นประกอบหลกัท่ีพบเห็นในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์สว่นใหญ่ทัง้นี ้ก็ขึน้อยู่กบัรูปแบบการใช้งาน จุดประสงค์ และนโยบายของแต่ละเว็บไซต์ 
เช่น   ในด้านของเนือ้หา ด้านการตกแตง่รูปภาพ หรือข้อความ ท่ีท าให้เกิดความน่าสนใจ ส าหรับ
การให้บริการผู้ใช้อย่างไรก็ตาม เพ่ือดงึดดูให้ผู้บริโภคทัว่ไปเข้ามาเป็นสมาชิกของหน้าเว็บไซต์ของ
ต้น และเข้ามาใช้บริการ และติดตามเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของทางธุรกิจร้านค้าอย่าง
ตอ่เน่ือง  
 จากข้อมลูเวบ็ไซต์โซเชียลเบเกอร์ (www.socialbaker.com, 2556) ให้บริการข้อมลูสถิติท่ี
เก่ียวข้องกับการให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ของเฟซบุ๊ ก พบว่ามีสมาชิกหรือผู้ ใช้บริการ     
เฟซบุ๊กจ านวนเท่าไหร่  ปัจจุบัน ปี 2013 ประเทศไทยจัดอยู่ในอนัดบัท่ี 13 มีจ านวนผู้ ใช้บริการ     
เฟซบุ๊ก จ านวน 17,469,060 ราย ซึ่งผู้ใช้บริการทัง้หมด และยงัพบวา่เพศหญิงให้ความสนใจสมคัร
เป็นสมาชิก เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ ก มากกว่าเพศชาย จากข้อมูลสถิติผู้ เข้าใช้บริการ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของประเทศไทยแบ่งตามเพศ พบว่า ผู้ เข้าใช้บริการเป็นเพศชาย 
48% และเพศหญิง 52% ดงัแสดงในภาพ  2.3.1 

 

http://www.socialbaker.com/
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อัตราส่วนผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ระหว่างเพศหญิงและ                       
เพศชายในประเทศไทย 
 

 
 

ภาพ 2.3 อตัราสว่นผู้ใช้บริการเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ระหวา่งเพศหญิงและ                
                 เพศชายในประเทศไทย (Male/Female  User Ratio on Facebook in Thailand) 

ท่ีมา: Male/Female  User Ratio on  Facebook  in Thailand.  Retrieved (2012) 
 

จากสถิติสื่อทางสงัคมแสดงให้เห็นถึงกลุ่มผู้ เข้าใช้ เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทย กลุม่อายเุฉล่ียท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสดุอยู่ในขณะนีค้ือช่วงอายุ 18-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 
34 รองลงมาคือช่วงอาย ุ25–34 ปี คิดเป็นร้อยละ 30 ช่วงอาย ุ35-44 ปี คิดเป็นร้อยละ 11 ช่วงอาย ุ
13-15 ปี และช่วงอาย ุ16-17 ปี คิดเป็นร้อยละ 9 ดงัแสดงในภาพ  2.3.2 
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จ านวนผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กในประเทศไทยจ าแนกตามกลุ่มอายุ 
 

 
 
ภาพ 2.4  จ านวนผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กในประเทศไทยจ าแนกตามกลุม่อายุ (User  age distribution  
              on Facebook  in Thailand) 
ท่ีมา: Male/Female  User Ratio on  Facebook  in Thailand.  Retrieved (2012) 
 

จากข้อมลูสถิติเบือ้งต้นสื่อทางสงัคมออนไลน์ แสดงให้เห็นถึงกลุ่มประชากรศาสตร์ ใน
ด้านของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กในประเทศไทย เห็นวา่เพศหญิงให้ความสนใจเก่ียวกับ สื่อเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์มากกว่าเพศชาย และประชากรทัง้เพศหญิงและเพศชายท่ีให้ความสนใจสื่อเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ จะมีช่วงอาย ุ18-24 ปี และช่วงอาย ุ25-34 ปี เป็นต้น 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ ( เฟซบุ๊ ก) ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีจุดเด่นอยู่ ท่ี          
การเช่ือมต่อบุคคลหลายๆ  บุคคลเข้าด้วยกันท าให้เกิดการเป็นเครือข่ายสังคมท่ีเราสามารถ
แบ่งปันบันทึกประจ าวนั ความคิดเห็น รูปภาพหรือลิงค์ต่างๆ  ให้แก่เพ่ือนของเราได้รับชมและ
สามารถแสดงความคิดเห็นให้กันและกันได้  นอกจากนัน้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ ก) ยัง
สามารถสร้างกลุ่มและสามารถเล่นเกมส์ในรูปแบบเครือข่ายสงัคมเพ่ือใช้ในการแบ่งปันข้อมูล
ระหวา่งเพ่ือนตอ่เพ่ือน โดยไมม่ีท่ีสิน้สดุ 
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นอกจากเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) จะเป็นสื่อท่ีใช้ในการติดตอ่เพ่ือนๆ แล้ว
ในขณะเดียวกนัก็ยงัเป็นชอ่งทางส าคญัในการส่ือสารตราสินค้าให้กบัธรุกิจตา่งๆ ในการน าเสนอใน
ด้านผลิตภณัฑ์ บริการ และด้านประชาสมัพันธ์ น าเสนอผ่านทางหน้าแฟนเพจ (Fan Page) ซึ่ง
แฟนเพจ (Fan Page) เป็นสว่นส าคญัอย่างหนึ่งในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก)  

แฟนเพจ (Fan Page) คือ เพจ (Page) ท่ีสร้างขึน้โดยผู้ เป็นสมาชิกของเฟซบุ๊ ก มี
วตัถุประสงค์สร้างขึน้เพ่ือน าเสนอข้อมลูเก่ียวกับสินค้าและบริการ ของทางธุรกิจร้านค้า รวมถึง   
การประชาสมัพนัธ์ ข้อมลู ขา่วสาร และกิจกรรมตา่งๆ ให้กบัสมาชิกของแฟนเพจ และบคุคลอ่ืนๆ ท่ี
สนใจ เพ่ือรับทราบข้อมูลข่าวสารท่ีทางร้านต้องการน าเสนอ โดยข้อมูลข่าวสารเหล่านัน้ จะมี    
ความเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการหรือไม่ก็ตาม ยกตัวอย่าง เช่น ธุรกิจร้านค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูป
สภุาพสตรีได้น าเสนอ การเลือกสีเสือ้ผ้าท่ีถกูโฉลกของแตล่ะวนั หรือแฟชัน่การแตง่ตวัตามเทศกาล
ตา่งๆ ในหน้าเพจเพ่ือน าเสนอสาระ และความบนัเทิง ด้วยเหตนีุท้างธรุกิจร้านค้าควรมีการน าเสนอ
ข้อมลูขา่วสารท่ีน่าสนใจอย่างสม ่าเสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าไม่ได้ขายสินค้า หรือบริการเพียง
อย่างเดียวเท่านัน้  ซึ่งกลุม่ผู้บริโภคท่ีเข้ามายงัหน้าแฟนเพจนี ้เป็นกลุม่ท่ีมีความสนใจ และช่ืนชอบ
ในตวัสินค้า หรือบริการของธรุกิจร้านค้า สว่นใหญ่ ขึน้อยู่กับธุรกิจร้านค้าท่ีจะสร้างความแตกต่าง
ในการน าเสนอ ให้เกิดความน่าสนใจเพ่ือดึงดดูกลุ่มผู้บริโภค จากธุรกิจร้านค้าประเภทเดียวกัน 
และท าให้กลุม่ผู้บริโภคมีการติดตามในหน้าแฟนเพจ (Fan Page) ของธุรกิจร้านค้า ท่ีส าคญัการ
สื่อสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก)หน้าแฟนเพจ (Fan Page) ไม่จ ากัดจ านวนผู้ เข้าชม 
และมีรายงานข้อมลูสรุปให้กับเจ้าของหน้าแฟนเพจ  (Fan Page) ให้ธุรกิจร้านค้า สามารถทราบ
ยอดของผู้เข้ามาเย่ียมชม และรายละเอียดการเคลื่อนไหวของหน้าแฟนเพจ สามารถน าข้อมลูส่วน
นัน้มาประกอบการโฆษณาการวางแผนด้านการสื่อสารการตลาด ช่วยประหยดัเวลาและคา่ใช้จ่าย 
ซึ่งเป็นอีกช่องทางท่ีเข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 

เมธา เกียงปริญญากิจ, เตฌิน โสมค า และปวตัน์ เลาะหะวีร์ (2553, น.  27-32) ได้กล่าว
ว่า ลกัษณะของแฟนเพจ (Fan Page) จะแตกต่างจากโปรไฟล์ (Profile) และกรุ๊ป (Group) โดย      
โปรไฟล์ (Profile)  คือ หน้าสว่นตวั ซึ่งเราใช้งานกนัตามปกติในชีวิตประจ าวนั ซึ่งตามนโยบายของ     
เฟซบุ๊ ก คือ เป็นหน้าท่ีมีขึน้เพ่ือให้ผู้ ใช้งานได้ติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนๆ ในระดับส่วนตัวแต่ไม่ได้
หมายความว่าจะไม่สามารถประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจได้ เช่น การขายเสือ้ผ้ามือสอง ของตนเอง
ให้กบักลุม่เพ่ือนๆ ท่ีเป็นเพ่ือนในหน้าโปรไฟล์ (Profile) ของตน เป็นต้น 
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แฟนเพจ (Fan Page) คือ รูปแบบท่ีทางเฟซบุ๊กแนะน าวา่เหมาะสมส าหรับการใช้งานเพ่ือ
ธุรกิจมากท่ีสุด ด้วยคณุสมบัติ ท่ีเหมาะสมกับการสื่อสารในด้านต่างๆ ตลอดจนด้านเวลา และ
จ านวนผู้เข้าชมท่ีไมจ่ ากดัจ านวนอีกด้วย  

จดุเดน่ คือ นอกเหนือจากท่ีสามารถมีแฟน (Fan) หรือสมาชิกได้อย่างไมจ่ ากดัจ านวนแล้ว
ก็ยังมีระบบจัดเก็บสถิติผู้ เข้าชมและปฏิสัมพันธ์ในแฟนเพจ โดยสามารถน าข้อมูลเหล่านีไ้ป
วิเคราะห์ในเชิงตลาดได้เป็นอย่างดี และยังมีแอปพลิเคชั่นเฉพาะส าหรับแฟนเพจท่ีสามารถ
น ามาใช้ปรับปรุง ตกแตง่เพ่ือสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัธรุกิจองค์กรได้อีกด้วย ดงัแสดงภาพ 2.5 ดงันี ้
 
 

 
 

ภาพ 2.5 ภาพตวัอย่างหน้าแฟนเพจ 

ท่ีมา: Facebook of Her Kloset (2556)  
 

สว่นใหญ่เฟซบุ๊กเพจจะถกูน ามาใช้ในการประชาสมัพนัธ์หน่วยงานบริษัทหรือสินค้าต่างๆ 
ซึ่งผู้ใช้ท่ีจะเข้าติดตามเฟซบุ๊ก เพจใดๆ นัน้ก็จะเข้าเป็นแฟน (Fan) ด้วยการกดถกูใจ (Like) กบัเพจ
นัน้ๆ และผู้สร้างเพจนัน้ๆ สามารถจะแจ้งขา่วสารหรือน าแอปพลิเคชั่นต่างๆ มาใช้กับเพจและผู้ ใช้
ทัว่ไปท่ีเป็นแฟนกบัเพจนัน้ๆ ก็สามารถมีสว่นร่วมได้ ทัง้นีโ้ดยปกติแล้วเฟซบุ๊ก โปรไฟล์จะไม่ถูกจัด
ให้มีดัชนี (Index) ในเว็บไซต์กูเกิล้ (www.google.com) แต่เฟซบุ๊ กเพจจะถูกจัดให้มีดัชนี             

http://www.google.com/
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ชี ว้ัดเพราะฉะนัน้ เฟซบุ๊ ก เพจ จึง เป็นช่องทางการประชาสัมพัน ธ์ตราสินค้าหรือองค์กร                    
ท่ีมีประสิทธิภาพสงู 

เพ่ือเป็นการจูงใจกลุ่มลกูค้าในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าได้เร็วขึน้ ธุรกิจสินค้าเสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปของสภุาพสตรีท่ีจ าหน่ายผา่นช่องทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้มีมากขึน้ ท าให้ลกูค้ามี
สิทธิในการเลือกซือ้มากขึน้อีกด้วย จึงท าให้เกิดการแขง่ขนัสงูในด้านของการท าตลาด ธุรกิจต่างก็
หากลยทุธ์และรูปแบบการสื่อสารท่ีแตกตา่งกนัออกไป เพ่ือให้ข้อมลูท่ีได้ท าการประชาสมัพนัธ์ หรือ
กิจกรรมตา่งๆ ท่ีได้น าเสนอในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมายให้ได้มากท่ีสดุ  

และมีการตอบสนองกับมายังในตัวธุรกิจ วัดได้ว่าการสื่อสารการตลาดท่ีทางธุรกิจได้
น าเสนอผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์สามารถสร้างความสมัพันธ์ท่ีดีด้วยการน าเสนอรูปแบบด้าน
กิจกรรมตา่งๆ  ท่ีแตล่ะธรุกิจน าเสนอออกมาให้กบักลุม่ลกูค้าได้มีสว่นร่วม เพ่ือให้เกิดการเช่ือมัน่ใน
ธรุกิจและไว้วางใจในคณุภาพสินค้าและราคา ท าให้กลุม่ลกูค้าเช่ือใจในการเลือกใช้บริการในธรุกิจ
ร้านค้านัน้ เมื่อลกูค้าเกิดความพึงพอใจจะมีการแนะน าแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) จนท า
ให้เป็นท่ีรู้จกัอย่างแพร่หลาย ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จการขายและการบริการ ในเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ซึ่งแตล่ะธรุกิจร้านค้าจะมีรูปแบบการสื่อสารท่ีแตกตา่งกนัออกไปดงัตวัอย่างตอ่ไปนี ้ 

1. ให้สมัครเป็นสมาชิกกับธุรกิจร้านค้า (Member) : การเป็นสมาชิกกับธุรกิจร้านค้าก็
เพ่ือรับข้อมลูขา่วสารตา่งๆ ของทางธรุกิจร้านค้า ท่ีได้มีการจดักิจกรรมตา่งๆ ให้ทางกลุ่มลูกค้าได้มี
ส่วนร่วมในกิจกรรม กลุ่มลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกของธุรกิจได้เห็นว่า ทางธุรกิจร้านค้า ให้ความใส่ใจ
ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกเป็นพิเศษมากกวา่ลกูค้าทัว่ไปท่ีไม่ได้เป็นสมาชิก และเป็นการมอบสิทธิพิเศษ
ต่างๆ ให้กับลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกเกิดความมัน่ใจและไว้วางใจตัวธุรกิจร้านค้ามากขึน้ เพ่ือเป็น     
การรักษากลุม่ลกูค้าเดิม 

2. การจัดท าโปรโมชั่น (Promotion) : การจัดโปรโมชั่นในตัวสินค้าให้กับธุรกิจเป็นการ
กระตุ้นลกูค้าให้หนัมาสนใจสินค้ามากขึน้ และตดัสินใจซือ้สินค้า นอกจากการน าเสนอโปรโมชั่น 
ลด, แลก, แจก, แถม และยังมีกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีสามารถท าให้โปรโมชั่นแต่ละครัง้สร้างยอดขายได้ 
ขึน้อยู่แตล่ะธรุกิจร้านค้า ในการน าเสนอโปรโมชัน่ให้เกิดความแตกต่างกัน เพ่ือเพ่ิมความโดดเด่น
ท าให้เกิดความแปลกใหมก่บัลกูค้าทัง้กลุม่เป้าหมายและกลุม่ลกูค้าทัว่ไป ให้เกิดความสนใจ ดงึดดู
ลกูค้า แต่ละธุรกิจร้านค้า จึงมีกลยุทธ์ในการน าเสนอโปรโมชั่นท่ีแตกต่างกันออกไป ตวัอย่าง
ดงัตอ่ไปนี ้
  2.1.  การให้ส่วนลด : เช่นการให้ส่วนลดส าหรับลกูค้าท่ีมาอวยพรในวนัคล้าย     
วนัเกิดของทางธรุกิจร้านค้า ซึ่งทางธรุกิจร้านค้าอาจจะไมแ่จ้งให้ทราบลว่งหน้าวา่จะท าโปรโมชั่นนี ้
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แตจ่ะเป็นการขอบคณุลกูค้าท่ีให้การสนบัสนนุและติดตามร้านค้าตลอดมา การให้ส่วนลดอีกวิธีท่ี
ได้รับความนิยมกันอย่างมาก ในธุรกิจด้านเสือ้ผ้าของสุภาพสตรีคือการน าสินค้าเสือ้ผ้าของ
สภุาพสตรีของธุรกิจร้านค้าท่ีลกูค้าได้สวมใส่และน ามารีวิวสินค้าท่ีทางลกูค้าได้ซือ้กับทางธุรกิจ
ร้านค้าไปแล้วมารีวิวในหน้ากระดานพืน้ ท่ีส่วนตัวของทางร้านค้า ถือได้ว่าเป็ นการช่วย
ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์อีกทางหนึ่งด้วย และเป็นการสร้างความมัน่ใจในในร้านค้าให้กับลกูค้า
ทั่วไป ท่ียังไม่ได้เป็นลูกค้าของทางธุรกิจโดยตรง ท าให้เกิดความเช่ือถือในตัวธุรกิจร้านค้าและ
คณุภาพสินค้า  โดยทางธรุกิจร้านค้าจะมีวิธีการให้ส่วนลดในการซือ้สินค้ากับทางธุรกิจร้านค้าใน
ครัง้ตอ่ไป ถือวา่เป็นการรักษาฐานลกูค้าเดิมและเพ่ิมฐานลกูค้าใหม่อีกทางหนึ่ง การจัดโปรโมชั่น
แตล่ะธรุกิจร้านจะหารูปแบบการส่ือสาร เพ่ือให้ลกูค้ารู้สกึวา่ได้มีสว่นร่วมในการร่วมสนกุและคุ้มคา่
กับการร่วมสนุก  เป็นการสร้างความสมัพันธ์กับลกูค้าหรือเป็นการคืนก าไรส าหรับลกูค้าท่ีเป็น
ลกูค้าประจ า 
  2.2. การแจก :  ส าหรับธรุกิจร้านค้าในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ การแจกสินค้าเพ่ือ
สมัมนาคณุให้กบัลกูค้าท่ีมาอดุหนนุสินค้าหรือร่วมกิจกรรมกบัธรุกิจ เป็นการแสดงแทนค าขอบคณุ
ให้กบัลกูค้า แตก่ารจดัโปรโมชัน่การแจกอาจจะอยู่ในรูปแบบสว่นลดหรือสิ่งของท่ีใช่สินค้าของทาง
ธรุกิจหรือไมใ่ช่สินค้าของทางธรุกิจก็ได้  

3. การสร้างกลุ่มส าหรับร้านค้า ในการแลกเปล่ียนสินค้า 
 การสร้างกลุ่ม : เป็นการสง่ตอ่สินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ท่ีทางลกูค้าได้ซือ้สินค้า
กบัทางธรุกิจร้านค้าไปแล้วและไมส่ามารถสวมใสไ่ด้หรือไมถ่กูใจในตวัสินค้า ซึ่งกลุม่การแลกเปลี่ยน
สินค้าจะมีเจ้าของธรุกิจร้านค้าเป็นผู้ควบคมุในการรับสมาชิกเข้ากลุม่ และในขณะเดียวกนักส็ามารถ
น าสมาชิกออกจากกลุ่มได้เช่นกัน ในกลุ่มแลกเปลี่ยนสินค้านี ้ลูกค้าน าสินค้าท่ีซือ้ไปแล้วน ามา
แลกเปลี่ยนกนัหรือท าการซือ้ขายกันในกลุ่มแลกเปลี่ยนสินค้า ตามท่ีทางธุรกิจร้านค้าได้ตัง้กลุ่มนี ้
ขึน้มา โดยการซือ้ขายเป็นการตกลงระหวา่งผู้ ซือ้กบัผู้ขายกนัเองไม่เก่ียวข้องกับผู้ตัง้กลุ่มแต่อย่างไร 
การสร้างกลุม่แลกเปลี่ยนขึน้มาเพราะว่าการซือ้สินค้าในเครือข่ายสงัคมออนไลน์นัน้ไม่สามารถจับ
ตวัสินค้าและลองสินค้าได้ แม้ว่าทางร้านค้าจะแจ้งขนาดและวสัดุของผ้าแล้วก็ตามแต่ขนาดไซด์
เสือ้ผ้าสภุาพสตรีของประเทศไทยยงัไมไ่ด้มาตรฐานอย่างเป็นทางการ การสร้างกลุ่มนีข้ึน้มา เพ่ือท า
ให้ลกูค้าท่ีซือ้สินค้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์นี ้ กล้าท่ีจะตดัสินใจซือ้มากขึน้ และเพ่ิมความเช่ือ
มนัวา่หากใส่ไม่ได้นัน้ ก็ยังมีลกูค้าท่านอ่ืนอีกท่ีพร้อมจะซือ้ต่อหรือน ามาแลกเปลี่ยนสินค้า การซือ้
ขายในกลุ่มท่ีทางธุรกิจร้านค้าสร้างขึน้มานี ้เป็นการรวมสมาชิกของธุรกิจร้านค้าท่ีมีความสนใจ
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สินค้าในธรุกิจประเภทเดียวกนั แต่มีเง่ือนไขวา่ต้องเป็นสินค้าของร้านค้าเท่านัน้ๆ ท่ีสามารถน ามาส่ง
ตอ่แลกเปลี่ยนและซือ้ขายสินค้ากนัในกลุม่ท่ีทางธรุกิจร้านค้าสร้างขึน้มา 

4. การจัดกิจกรรมให้กลุ่มลูกค้าได้มีส่วนร่วมกับทางธุรกิจร้านค้า : มีการสร้างกิจกรรม
ของทางธรุกิจร้านค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ อย่างเฟซบุ๊ก เพ่ือจูง
ใจในการเลือกซือ้สินค้า และง่ายตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี และยังเป็น
การสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีของทางธุรกิจร้านค้ากับลูกค้าท่ีเลือกซือ้สินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook of  Rumored Favorite ‘s Closet) ((of  Rumored Favorite ‘s 
Closet ,สง่ตอ่-แลกเปลี่ยน), 2555)  

จากพฤติกรรมการซือ้สินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในปี 2555 พบว่า แนวโน้ม
ของธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ยังคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง เทียบได้จากจ านวนประชากรท่ีเข้ามาใช้
บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์อยู่มากมาย และได้รับความนิยมในปัจจุบันอย่างเฟซบุ๊ก ท่ีได้รับ
ความนิยมจากทั่วโลก ในส่วนของประเทศไทยจัดอยู่ในอนัดับท่ี 16 ของโลก มีกลุ่มผู้ ใช้บริการ 
(Users) ถึง 14,035,780 คิดเป็นร้อยละ 21.14% และมีแนวโน้มท่ีจะเพ่ิมขึน้เร่ือยๆ นับสถิติ
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก ตามเมืองหลวงของโลก จดัได้วา่เมืองหลวงของประเทศไทย พืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
อยู่ในอนัดบัท่ี 1 เป็นเมืองหลวงท่ีมีผู้ใช้บริการ (Users) ในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊กมากท่ีสดุ
มีผู้ ใช้บริการ (Users) ถึง 8,682,940  คิดเป็นร้อยละ 104.74% จากจ านวนผู้สมคัรการใช้บริการ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ถ้าเปรียบเทียบจ านวนผู้ ใช้งานทัง้หมดของประเทศไทย ในเขต
เมืองหลวงพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร มีผู้ ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ( เฟซบุ๊ ก) เกินคร่ึง ใน
อตัราสว่นผู้ใช้งานแบ่งตามเพศในประเทศไทย จ านวนผู้ใช้งานมีเพศชาย 49% ของผู้ ใช้และมีเพศ
หญิงอยู่เป็นสดัสว่นมากท่ีสดุคือ 51% ในช่วงอายท่ีุมีผู้ เข้าใช้งานเยอะท่ีสดุช่วงอายุ 18-24 ปี ตาม
ด้วยผู้ใช้งานช่วงอาย ุ25-34 ปี นบัได้วา่เป็นช่วงอายท่ีุอยู่ในวยัเรียนจนถึงวยัท างาน สนใจในด้าน
กิจกรรมการเข้าสงัคม จดัวา่เป็นกลุ่มท่ีก าลงัใส่ใจกับการแต่งตวั (เว็บไซต์โซเชียลเบเกอร์, 2555)  
สินค้าท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้มากท่ีสดุผา่นช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เสือ้ผ้า เน่ืองจากมีราคาไม่แพงมาก 
ซือ้ขายได้ง่าย และมีรูปแบบของสินค้าท่ีหลากหลายให้เลือกซือ้ (K SME  Analysis, 2555) 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน มีการเปลี่ยนจากเดิม เกิดจากการเจริญเติบโตใน
ด้านเทคโนโลยีท่ีมีความพฒันาอย่างตอ่เน่ือง การติดตอ่สื่อสารเป็นอีกช่องทางหนึ่งมีผลกระทบท า
ให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป การสื่อสารจึงมีความส าคญัมาก และได้รับความนิยมในยุค
ปัจจบุนั คือการสื่อสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท าให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุ่มลกูค้า
ได้เป็นจ านวนมาก เป็นช่องทางในการติดตอ่สื่อสารท่ีท าให้เกิดความสะดวกสบาย และลกูค้าเลือก
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ซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ ไมม่ีข้อจ ากดัของระยะเวลาและสถานท่ี และท่ีส าคญัสามารถโต้ตอบระหว่าง   
ผู้ ซือ้กบัผู้ขายได้อย่างรวดเร็วอีกด้วย ผู้ ซือ้สามารถสอบถามเร่ืองข้อมลูตวัสินค้า ระยะการส่งสินค้า 
และรวมถึงการต่อรองราคา ผู้ขายก็จะสามารถตอบสนองความต้องการลกูค้าได้อย่างรวดเร็ว
เช่นกนั ท าให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผู้ ซือ้กบัผู้ขายและสง่ผลให้ผู้ ซือ้เกิดความความมัน่ใจใน
ตวัสินค้าและธรุกิจของร้านค้ามากขึน้   
 ธุรกิจร้านค้า แต่ละธุรกิจท่ีมีสินค้าเหมือนกัน สร้างความแตกต่างในด้านรูปแบบการ
สื่อสารท่ีแตกตา่งกนัออกไป รวมถึงด้านตวัสินค้าเช่น การออกแบบและสัง่ตดัโดยตรงของทางธรุกิจ
ร้านค้า รวมถึงการสัง่สินค้ามาจากต่างประเทศ (Preorder) เช่น จีน เกาหลี ญ่ีปุ่ น จะมีการแยก
คณุภาพสินค้า มีการน ารูปนางแบบให้เลือกท าให้เกิดการตัดสินใจในการซือ้ได้มากขึน้ มีการ
น าเสนอ (Update) รายการสินค้าใหม่ตลอดเวลา  ซึ่งเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการเลือกซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปของสภุาพสตรี แม้จะไมเ่ห็นสินค้าก็ตามแตล่กูค้าสว่นใหญ่กเ็ช่ือมัน่จากลกูค้าท่ีน าสินค้าท่ี
ซือ้ไปแล้ว น ารูปสินค้ามาลงให้กับธุรกิจร้านค้า ท าให้เกิดความมัน่ใจในตวัสินค้า และส่งผลการ
ตดัสินใจเลือกซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์มากขึน้ 

เว็บไซต์ท่ีเรียกว่าเป็นเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์  (Social Network) คือเว็บไซต์ท่ี
เช่ือมโยงผู้คนไว้ด้วยกนั  โดยเวบ็ไซต์เหล่านีจ้ะมีพืน้ท่ีให้ผู้คนเข้ามารู้จักกัน มีการให้พืน้ท่ี บริการ
เคร่ืองมือตา่งๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสร้างเครือขา่ย สร้างเนือ้หาตามความสนใจของผู้ ใช้ 
มีเวบ็ไซต์ประเภท (Social Network) เกิดขึน้ โดย 10 อนัดบัเว็บไซต์ (Social Network) ยอดนิยม 
ประเทศไทย รวบรวมสิบอันดับสุดยอด Social Media ท่ีได้รับความนิยมในประเทศไทย        
Alexa (2011)  

1. Facebook (Social Network) 
2. Youtube (Video Sharing) 
3. Hi5 (Social Network) 
4. Blogger (Blog) 
5. Wikipedia (Wiki) 
6. 4shared (File Sharing) 
7. mediafire (File Sharing) 
8. exteen (Blog) 
9. bloggang (Blog) 
10. multiply (Blog & Photo Sharing) 
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 คนไทยสว่นใหญ่นิยมใช้ Social Network, Video Sharing, Blog, Wiki และ File Sharing 
เห็นได้วา่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้มีหลากหลายรูปแบบและแต่ละรูปแบบนัน้ก็มีความแตกต่าง
กนัออกไปแตท่ี่เหมือนกนัคือการแลกเปลี่ยนประสบการณ์และทัศนะมมุมององค์ความรู้นัน้ๆ เป็น
การน าคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนัมาร่วมกันแลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็นกัน การสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถโต้ตอบกันได้ทันทีท าให้มีปฏิสมัพันธ์กันได้อย่างสม ่าเสมอ จน
สร้างความรู้สกึผกูพนัเป็นมิตร และเกิดความไว้วางใจระหวา่งกนั  
 นอกจากนีเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ในท่ีนีห้มายถึงเฉพาะท่ีเป็นแบบออนไลน์ (Online)      
ท่ีสมัครสมาชิกกันได้ฟรีๆ แล้วก็ส่ง ข้อความ(Message) ผ่านทางข้อความโต้ตอบแบบทันที 
(Instant Message) หรือ อีเมล์ (E-mail) ไปชกัชวนคนอ่ืนมาเช่ือมตอ่ (Connect) ด้วยเมื่ออีกฝ่ายดู
ประวตัิคนสง่แล้ว เกิดความสนใจก็เช่ือมต่อ (Connect)  กลบั การได้เพ่ือนแบบนี ้นอกจากจะได้
รู้จกัคนท่ี เช่ือมตอ่ (Connect) กนัโดยตรงแล้วยังสามารถเช่ือมต่อ (Connect) กับเพ่ือนของเพ่ือน
ได้อีกด้วย จะ เช่ือมตอ่ (Connect)  ไปได้ก่ีชัน้ก็แล้วแตข่อบเขตการบริการของผู้ให้บริการนัน้ 
 จากแนวความคิดเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ จะเห็นได้วา่การเช่ือมตอ่ทกุบริการของเครือขา่ย
สังคมออนไลน์ก็สามารถน ามาใช้เป็นช่องทางการสื่ อสารการตลาด ท าให้หลายธุร กิจเห็น
ความส าคญัในการสื่อสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์น าไปสูก่ารเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์กนัมากขึน้ แตก่็ขึน้อยู่ว่าธุรกิจร้านค้าใดท่ีจะเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารท่ี
เหมาะสม เพ่ือช่วยให้การสื่อสารให้เป็นท่ีสนใจกับผู้บริโภคจนเกิดการติดตามและช่ืนชอบในตวั
ธรุกิจนัน้ งานวิจยัท่ีต้องการศกึษาช่องทางการส่ือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ รวมถึงกลยุทธ์
การสื่อสารตา่งๆ ท่ีน าเสนอผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความน่าสนใจและน่าติดตาม จนถึงขัน้ตอน
การยอมรับในตวัธรุกิจร้านค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีและการตดัสินใจซือ้สินค้าในท่ีสดุ 
   
2.4  ทฤษฏีและแนวคิดกระบวนการคิดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซือ้

สินค้า 
 ในการด ารงชีวิตประจ าวันนัน้  มนุษย์แต่ละคนย่อมมีกระบวนการแห่งพฤติกรรมของ
ตนเองและพฤติกรรมท่ีแสดงออกนัน้ไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน เพราะมนุษย์แต่ละคนย่อมมีความ
ต้องการ (Need) ทศันคติ (Attitude) หรือสิ่งจงูใจ (Motive) ของตนเองท่ีท าให้พฤติกรรมของตนเอง
แตกตา่งไปจากบคุคลอ่ืน ความต้องการ ทศันคติ หรือสิ่งจงูใจจะเกิดขึน้ตลอดเวลา โดยผลจากการ
ยึดถือสิ่งตา่งๆ ในความคิดของตนและรับเอาสิ่งตา่งๆ จากภายนอกเข้ามา  ซึ่งมนษุย์แต่ละคนจะมี
การตัดสินใจภายใต้อิทธิพลของสิ่งเหล่านี  ้  ส่งผลให้แต่ละบุคคลท่ีมีพฤติกรรมต่างกัน                  
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ในการศกึษาครัง้นีจ้ึงจ าเป็นต้องศกึษาและท าความเข้าใจในเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งเป็นตวัแปร
สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เพ่ือประโยชน์ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
 Kardes: Cline; & Cronley (2011, p.  8) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึงกิจกรรมทัง้หมดของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ การใช้ การทิง้สินค้าและบริการ รวมไป
ถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ท่ีเกิดขึน้ลว่งหน้า ขณะใช้สินค้าหรือบริการและ
ภายหลงักิจกรรมนัน้ ซึ่งสามารถแสดงขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดงัภาพท่ี 2.4.1 แสดง
ขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Kardes: Cline; & Cronley (2011, p.  8) ท่ี
ครอบคลมุด้านกิจกรรมและการตอบสนองของผู้บริโภค  
 

 
 

ภาพ 2.6 แสดงขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา: Kardes: Cline; & Cronley (2011, p.  8) 
 
 จากภาพ 2.6 แสดงขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า การศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเป็นการศกึษากิจกรรมของกระบวนการในการใช้สินค้าหรือบริการ โดยครอบคลมุตัง้แต่
กระบวนการก่อนการซือ้ ขณะซื อ้ ใช้ และหลังใช้สินค้าหรือบริการ โดยให้ความสนใจใน            
การตอบสนองของผู้บริโภคในด้านตา่งๆ ได้แก่ ด้านอารมณ์ ด้านจิตใจ และด้านพฤติกรรม ดงันัน้
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นการน าเสนอกิจกรรมต่างๆ มาแตกเป็นกิจกรรมย่อย เช่น      
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การค้นหาข้อมลู การเปรียบเทียบคณุคา่ การเปรียบเทียบราคาและความพึงพอใจในการใช้สินค้า 
จากนัน้จึงท าการศึกษาการตอบสนองของผู้ บริโภคในแต่ละกิจกรรมดังกล่าว ซึ่งจะท าให้        
นักการตลาดสามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม  ส่งผลให้การวางแผน
การตลาดและการก าหนดกลยทุธ์เป็นไปอย่างมีประสิทธิผล 
 Hoyer  and  Macinnis (2010, pp.3-4) หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งท่ีสะท้อนจาก
ผลรวมของการตดัสินใจของผู้บริโภค  โดยมีล าดบัตัง้แต่การจัดหา การบริโภค และการทิง้สินค้า
หรือบริการ ท่ีมีตอ่กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด ของการตดัสินใจในช่วงเวลาหนึ่ง 
จากความหมายดงักลา่ว ท าให้สามารถแบ่งได้ดงัแสดงภาพ 2.7 
 

  ผลรวมการตัดสินใจ   การบริโภค   ส่ิงที่น าเสนอ   หน่วยการตัดสินใจ   ระยะเวลา   
  

         

  
   - ซือ้หรือไม่ 

 
 - การได้รับมา 

 
 - สนิค้า 

 
 - ผู้รวบรวมข้อมลู 

 
 - ชัว่โมง   

   - ซือ้อะไร 
 

 - การใช้ 
 

 - บริการ 
 

 - ผู้มีอิทธิพล 
 

 - วนั   
   - ท าไมต้องซือ้ 

 
 - การทิง้ 

 
 - กิจกรรม 

 
 - ผู้ตดัสนิใจ 

 
 - สปัดาห์   

   - ซือ้อย่างไร 
 

  
 

 - ประสบการณ์ 
 

 - ผู้ซือ้ 
 

 - เดือน   
   - ซือ้เมื่อไหร่ 

 
  

 
 - บคุคล 

 
 - ผู้ใช้ 

 
 - ปี   

   - ซือ้ที่ไหน 
 

  
 

 - ความคิด 
 

  
 

    
   - ซือ้เท่าไหร่ 

 
  

 
  

 
  

 
    

   - ซือ้บอ่ยแค่ไหน 
 

  
 

  
 

  
 

    
   ใช้เวลาเท่าไหร่ 

 
  

 
  

 
  

 
    

    
 

  
 

  
 

  
 

    
  

 

        

  
  

         

  
  

         

  
  

         

  
                      
 

ภาพ 2.7 องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา: Hoyer and  Macinnis (2010) 
 

กลยุทธ์และยุทธวิธีทางการตลาด 
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อดลุย์  จาตรุงคกลุ (2550)  นิยามผู้บริโภคไว้วา่ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ (อาย ุเพศ การศกึษา รายได้) กิจกรรมการบริโภค ความสนใจ ความคิดเห็นและ
ทศันคติ ความแตกตา่งกนัดงักลา่วท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการ (want) ท่ีแตกตา่งกนั 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค พบว่า มีการแสดงออกของ

ผู้บริโภคท่ีแตล่ะบคุคลมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไป เพ่ือให้เข้าถึงกระบวนการสื่อสารกับผู้บริโภค
มากขึน้ จึงควรมีการศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือเป็นช่องทางในการท่ีจะใช้กลยทุธ์การสื่อสาร
การตลาดให้เข้าถึงกบัผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคครอบคลุมกระบวนการท่ีเก่ียวข้อง กับการบริโภคสินค้า 
เพ่ือให้ง่ายตอ่การเข้าใจถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ีก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค และให้เกิดความชัดเจนใน
ขอบเขตการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภค นักวิชาการจึงนิยมแสดงความสมัพันธ์ ระหว่างปัจจัยท่ี
ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคกับกระบวนการในการบริโภคสินค้าหรือบริการในลักษณะท่ีเป็น
แบบจ าลอง รูปแบบตา่งๆ ดงันี ้
 การศึกษาด้านจิตวิทยาผู้บริโภค นิยมให้ความสนใจปัจจัยท่ีก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
และรูปแบบสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง (Stimulus – response model) หรือแบบจ าลองกลอ่งด า 
(Black box model)  การตอบสนองตอ่สิ่งเร้า (Stimuli) และมกัแสดงแบบจ าลอง ในรูปแบบปัจจัย
น าเข้า ปัจจัยคัน่กลาง และผลลพัธ์ โดยปัจจัยน าเข้าคือ สิ่งเร้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัจจัยคัน่กลางคือ กระบวนการภายในผู้บริโภค ท่ีสงัเกตได้ยาก จึงมกัเรียกว่ากล่องด า (Black 
box) และผลลพัธ์ คือ การตอบสนองของผู้บริโภค Smith and Taylor (2004, p. 102)  แบบจ าลอง
สิ่งกระตุ้น และการตอบสนองเป็นแบบจ าลองท่ีมีความเรียบง่าย ท าให้นักการตลาดเข้าใจถึง
กระบวนการของอิทธิพลท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตัง้แต่ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลไปสู่กระบวนการ
ตดัสินใจท่ีต้องท าการศึกษาให้เข้าใจ เพ่ือน าไปสู่พฤติกรรมท่ีเป็นผลลัพธ์ในเชิงการตอบสนอง     
ดงัแสดงในภาพ 2.8   
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กระบวนการของอทิธิพลท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภคไปสู่การตอบสนอง 
 

 
 

ภาพ 2.8 กระบวนการของอิทธิพลท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคไปสูก่ารตอบสนอง 
ท่ีมา: Smith and Taylor (2004)  
 

Meldrum, M. & McDonald, M. (2007) ได้เสนอแบบจ าลองกล่องด าของผู้ ซือ้ตาม
รูปแบบสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง  โดยน าปัจจัยต่างๆ มาบรรจุในแบบจ าลอง  เพ่ืออธิบาย
รายละเอียดของแตล่ะกระบวนการให้ชดัเจนมากย่ิงขึน้  โดยแบ่งเป็น 3 สว่นดงัแสดงภาพ 2.9 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



58 
 

แบบจ าลองกล่องด าของผู้ซือ้ตามรูปแบบสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง 
ปัจจัยภายนอก (External factors) กล่องด าของผู้ซือ้ (Buyer's black boox) ผลลัพธ์ (Outputs)

 - สภาพทางเศรฐกิจ(Economic Condition) บคุลิกภาพ รูปแบบสินค้า (Productform)

 - เทคโนโลย ี(New technology)  - วฒันธรรม (Cultuer)

 - สื่อต่างๆ(Media)  - บริบททางสังคม (Social context)

 - กฎหมายและการเมือง (Law and politics)  - ค่านิยมครอบครัว (Family values)

 - สังคมและวฒันธรรม (Social culture)  - รูปแบบทางจิตวทิยา (Psychology profile) ตราสินค้า (Brand)

 - ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix)

 - สภาพแวดล้อมส่วนบคุคล                                 

    (Personal circumstances)

 - สินค้า (Product)

 - ต าแหน่งทางสังคมและเศรษฐศาสตร์                  

     (Socioeconomic position) ร้านค้าย้อยจ าหน่ายสินค้า

 - ราคา (Price)  - ชว่งอาย ุ(Lifecycle stage) (Retail outlet)

 - ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Place)  - รูปแบบการด าเนินชีวติ (Lifestyle)

 - การส่งเสริมการขาย (Promotion)  - การเข้าถงึความไว้วางใจ (Access to credit) คณุค่า (Value)

 - กระบวนการตดัสินใจ (Decision process)

 - การตระหนกัถงึความต้องการ                             

      (Recognition of need) รูปแบบการช าระเงิน 

 - การค้นหาข้อมลู (Information search) (Form of payment)

 - การประเมิน (Evaluation)

 - ความประสงค์ซือ้ (Purchase intention) ชว่งเวลาซือ้ 

 - การซือ้ (Purchase) (Timing of purchase)

 - การรับรู้หลังการซือ้                                            

    (Post-purchase perceptions)  
  

ภาพ 2.9 แบบจ าลองกลอ่งด าของผู้ ซือ้ตามรูปแบบสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง 
ท่ีมา: Meldrum, M. & McDonald, M (2007)  
 
 ส่วนท่ี 1  ปัจจัยภายนอก  (External  factors)  คือ ปัจจัยภายนอกผู้บริโภคท่ีเป็นสิ่งเร้า
หรือสิ่งกระตุ้นท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ ได้แก่  สภาพทางเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยีใหม่ สื่อต่างๆ กฎหมายและการเมือง สังคมและวัฒนธรรม รวมไปถึงส่วนประสม
การตลาด (สินค้า, ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสริมการตลาด)  ท่ีเกิดจากบริษัทหรือ
จากคูแ่ขง่ ปัจจยัภายนอกเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ท าให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ 
และน าไปสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ 
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ส่วนท่ี 2  กล่องด าของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box)  เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า
หรือบริการ จะท าให้เกิดกระบวนการซือ้ ภายในกล่องด านีป้ระกอบไปด้วย ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ ได้แก่ บคุลิกภาพ (วฒันธรรม, บริบททางสงัคม, ค่านิยมครอบครัว และ
รูปแบบทางจิตวิทยา)  และสภาพแวดล้อมสว่นบคุคล  (ต าแหน่งทางสงัคมและเศรษฐศาสตร์, ช่วง
อาย,ุ รูปแบบการด าเนินชีวิต และการเข้าถึงความไว้วางใจ) ซึ่งปัจจยัดงักลา่วจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความตระหนกัถึงความต้องการสินค้าหรือบริการ  ท าให้เกิดการค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือก 
ความประสงค์ท่ีมีความจ าเพาะเจาะจงในการซือ้ กิจกรรมการซือ้ และการรับรู้หลงัการซือ้ หรือใช้
สินค้าหรือบริการเสร็จสิน้ 
 สว่นท่ี 3  ผลลพัธ์  (Outcomes)  จากกระบวนการภายในกลอ่งด า ท าให้เกิดผลลพัธ์ท่ีเป็น
พฤติกรรมเชิงรายละเอียดของการซือ้  ได้แก่  การเลือกรูปแบบสินค้า ตราสินค้า ร้านค้าย่อย
จ าหน่ายสินค้า คณุคา่ รูปแบบการช าระเงิน และช่วงเวลาซือ้ 
   
 จากค านิยามข้างต้น ผู้ศกึษาได้เลง็เห็นถึงความจ าเป็นของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
จึงได้น าแนวความคิดพฤติกรรมผู้บริโภค จนถึงกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้าผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์  น าไปสูแ่นวทางในการวิเคราะห์ พฤติกรรมท่ีก่อให้เกิดความต้องการของ
ผู้บริโภค  แรงจูงใจหรือปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการเลือกซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป
ส าหรับสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งถือว่าเป็นพืน้ฐานของการตลาดยุคใหม ่         
ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เพ่ือหาแนวทางในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิด
ความพึงพอใจมากขึน้   
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2.5  บทความและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 
 ณัฐปรียา  ทัพมาลี (2551 : บทคดัย่อ) ได้ท าการศึกษาในเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ผา่นระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต” เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการซือ้ผลิตภณัฑ์
ผา่นระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต และปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ผา่นระบบเครือขา่ย
อินเทอร์เน็ตจากกลุ่มตวัอย่างผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จากการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.5 ระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73 
ทางด้านอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน/ข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 85.5 และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
อยู่ระหวา่ง 10,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.5 โดยมีวตัถปุระสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือ
รับรู้ขา่วสาร คิดเป็นร้อยละ 39 โดยพบวา่สว่นใหญ่ยงัไมเ่คยสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
คิดเป็นร้อยละ 70 ในด้านความคิดเห็นตอ่ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ในภาพรวมอยู่ในระดบั
มากได้แก่ ประหยดัเวลาในการเลือกซือ้ ความสะดวกในการค้นหาผลิตภณัฑ์ ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ ความทันสมัยของผลิตภัณฑ์ และตรงตามความต้องการ ในส่วนของปัจจัย       
ด้านอรรถประโยชน์มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความสะดวกในการให้บริการซือ้
ผลิตภัณฑ์ตลอด 24 ชม. ความสามารถในการตรวจสอบความคืบหน้าของการสั่งซือ้ได้          
ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา และมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ในระดับ
มาก ได้แก่ ความแปลกใหมข่องการสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์ 
 ธัญวรรณ  เยาวสงัข์  (2554 : บทคดัย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการใช้และ
ปัจจยัท่ีส าคญัในการตดัสินใจเลือกซือ้เสือ้ผ้าผา่นทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ประเภท เฟซบุ๊ก ใน
ด้านปัจจัยทางการตลาด ในเขตอ าเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี” ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่ม
นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 10,001-20,000 บาท พฤติกรรมการใช้ 
เฟซบุ๊ก ของกลุม่ตวัอย่างมีการใช้บริการในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. ใช้บริการเป็นประจ าทุกวนั 
โดยใช้ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในแต่ละครัง้ 1-3 ชั่วโมง และวัตถุประสงค์ในการใช้บริการเพ่ือ
ติดตอ่สื่อสารกบัเพ่ือน/คนรู้จกั  ผู้บริโภคให้ความส าคญัด้านการรักษาความเป็นสว่นตวัอยู่ในระดบั
มากท่ีสดุ และระดบัปานกลางในด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการเปรียบเทียบความส าคัญ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุ
สถานภาพ การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน พบว่า ให้ความส าคญัในด้าน
ตา่งๆ ดงันี ้ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีมีผล คือ ด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน ส่วน
ด้านราคา ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านการให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็น
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ส่วนตัวไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน    
การบริการแบบเจาะจงแตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการรักษาความเป็น
สว่นตวัไมแ่ตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันปัจจัยในด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
การสง่เสริมการตลาด ด้านการบริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นสว่นตวัไมแ่ตกต่าง
กนั ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดแตกตา่งกนั สว่นด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการบริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่าง
กนั ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีปัจจยัท่ีส าคญัด้านการสง่เสริมการตลาด และด้านการบริการ
แบบเจาะจงแตกตา่งกนั สว่นด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกัน 
และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการ
บริการแบบเจาะจงแตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านความเป็นส่วนตัว ไม่
แตกตา่งกนัผลการเปรียบเทียบความส าคญั พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้ เฟซบุ๊ก ช่วงเวลา
การใช้ ความถ่ีการใช้ระยะเวลา และวตัถปุระสงค์การใช้แตกต่างกัน ให้ความส าคญัในด้านต่างๆ 
ดงันีผู้้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการใช้แตกต่างกัน มีปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการใช้
บริการแบบเจาะจง ด้านด้านรักษาความเป็นตัวแตกต่างกัน ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดไม่
แตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาการใช้แตกตา่งกนั ปัจจยัด้านการรักษาความเป็นสว่นตวัแตกตา่ง
กัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา การส่งเสริมการตลาด และด้านการบริการแบบเจาะจงไม่
แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีระยะเวลา และวตัถุประสงค์การใช้ท่ีแตกต่างกัน ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการแบบเจาะจง และด้านความเป็นส่วนตวัไม่
แตกตา่งกนั     

ปารมี  ปุยพรหม (2553 : บทคดัย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ตอบสนองตอ่ลกัษณะข้อมลูของธรุกิจบริการในชมุชนออนไลน์” ผลการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคมีการ
รับรู้เก่ียวกับลกัษณะข้อมลูของธุรกิจบริการในแต่ละชุมชนออนไลน์แตกต่างกัน รวมไปถึงความ
สนใจในลกัษณะข้อมลูของแตล่ะธรุกิจบริการท่ีแตกตา่งกนั นอกจากนีย้ังพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
ให้ความส าคญักับข้อมลูท่ีทันสมยั Update และค าแนะน าของผู้ ท่ีเคยใช้บริการมาก่อน ในธุรกิจ
บริการทกุประเภท ซึ่งถือเป็นประโยชน์ทางการตลาดท่ีจะน าเสนอข้อมลูให้มีลกัษณะตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค 

ปิยภรณ์  น้อยจนัทร์  และคณะ (2550: บทคดัย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมในการเข้าชมโฆษณาออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษา
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการใช้งานอินเทอร์ เน็ตมากกว่า 4 ปี                   



62 
 

คิดเป็นร้อยละ 73.8 โดยใช้เพ่ือการค้นหาข้อมลู สง่อีเมล์ตามล าดบั ในการโฆษณานัน้ต้องการให้
เป็นรูปแบบแบนเนอร์ (ป้ายโฆษณาท่ีอยู่ในเว็บไซต์) การตดัสินใจซือ้มากจากการเห็นหรือเข้าชม
โฆษณาหลายครัง้ คิดเป็นร้อยละ 28.8 สินค้าท่ีซือ้มากท่ีสดุ คือ เคร่ืองส าอาง น า้หอม อปุกรณ์
คอมพิวเตอร์ กล้องถ่ายรูป โทรศพัท์ ตามล าดบั ในด้านปัจจัยท่ีมีผลต่อความสนใจในการเข้าชม
โฆษณาออนไลน์ คือ แบนเนอร์ และแบบขยาย และมีความสนใจโฆษณาท่ีมีความเคลื่อนไหว 
ขนาดของโฆษณา ข้อความส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม ต าแหน่งท่ีตัง้ และทัศนคติของ
ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตท่ีมีต่อโฆษณาออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยกับการโฆษณา
ออนไลน์สามารถให้รายละเอียดได้เป็นอย่างดี   

นอกจากนี ้พรทิพย์  เกษมกมลกิจ  (2553 : บทคดัย่อ) ได้ท าการศกึษาเร่ือง “ตวัแปรท่ีมีผล
ตอ่การใช้เฟซบุ๊กของผู้ใช้ไทย : การศึกษาเชิงบูรณาการ  ส าหรับการใช้งานเฟซบุ๊ก” จ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 431 คน เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.8 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 42.2 ส่วน
ใหญ่มีอาย ุ21- 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 58.7 ส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญาตรีขัน้ต ่าเกือบร้อยละ 90     
ด้านสถานภาพการท างานของกลุม่ตวัอย่าง พบวา่ กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ ประกอบอาชีพพนกังาน
หน่วยงานธรุกิจเอกชนเพ่ือผลก าไรและรองลงมาคือนกัเรียน/นกัศกึษา รวมกนัคิดเป็นร้อยละ 69.9
รายได้สว่นบคุคลเฉล่ียตอ่เดือนอยู่ในช่วงต ่ากวา่ 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 58 ประสบการณ์การ
ใช้งานของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ประสบการณ์ใช้งานส่วนใหญ่ต ่ากว่า 2 ปี และมีการใช้งานเป็น
ประจ าทกุวนั โดยระยะเวลาการใช้งานอยู่ท่ี 283 นาทีต่อวนั โดยกลุ่มตวัอย่างทุกตวัอย่างใช้ผ่าน
คอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ หรือโน้ตบุ๊ค และยงัพบวา่มีการใช้งานเฟซบุ๊ก ผา่นโทรศพัท์มือถือควบคูไ่ปด้วย
ถึง ร้อยละ 40  การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การใช้โดยสมการความถดถอย พบว่า ตวัแปรท่ีมี
ผลต่อระยะเวลา ในการใช้งานเฟซบุ๊ ก อย่างมีนัยส าคัญคือ (1)  ความต้องการหลีกหนี หรือ
ปลดปลอ่ยอารมณ์ของตน (2) ความต้องการหาข้อมลูและท าความเข้าใจเก่ียวกับสภาพแวดล้อม
ของบุคคลอ่ืน (3) ความต้องการเพ่ือบ่งบอก ความเป็นตวัตนของตนเอง (4) การรับรู้ว่าง่ายต่อ     
การใช้ 
 ยงค์ยุทธ์  บูรณเทพาภรณ์  (2553 : บทคดัย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง  “ตวัแปรท่ีมีผลต่อ  
การใช้ชมุชนออนไลน์ของผู้ใช้ไทย : การศกึษาด้วยแนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ” ผล
จากการศึกษาพบว่า  การใช้งานชุมชนออนไลน์ของหน่วยตัวอย่างในวันธรรมดาอยู่ ท่ีช่วง            
30 ถึง 60 นาที มีแนวโน้มท่ีจะใช้งานนานขึน้ในวนัหยดุสดุสปัดาห์ หรือวนัหยดุงาน โดยมีเพศหญิง 
มีแนวโน้มท่ีจะใช้งานนานกวา่เพศชาย ชมุชนออนไลน์เป็นหนว่ยตวัอย่างใช้งานประจ ามากท่ีสดุคือ 
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ชมุชนออนไลน์ Hi5  แต่หากดท่ีูความช่ืนชอบหรือพอใจ ชุมชนออนไลน์ เฟซบุ๊ก  กับเป็นท่ีพอใจ
มากท่ีสดุ 
 ยุวดี  กรองกุหลาบ  (2552 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเร่ือง “รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีผลวา่ รูปแบบการด าเนินชีวิตผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครเปลี่ยนแปลงไป ในขณะท่ี ส่ือโฆษณาถกูพฒันาไปหลากหลายรูปแบบสง่ผลให้
ผู้บริโภคสามารถเปิดรับสื่อได้หลากหลายมากย่ิงขึน้ ดงันัน้การวางแผนสื่อโฆษณา จึงเป็นสิ่งท่ีท้า
ทายนกัการตลาดในปัจจบุนั โดยเฉพาะสื่อโฆษณาเก่ียวกบัธรุกิจบริการ ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถจับ
จองบริการได้เหมือนสินค้า ผลการวิจยั  สามารถจดักลุม่ผู้บริโภคได้เป็น 5 กลุ่ม (1)  กลุ่มพอเพียง 
เปิดรับสื่อโทรทศัน์ และหนงัสือพิมพ์ทกุวนั ชอบรายการขา่ว และบันเทิง (2) กลุ่มรักสนัโดษ สนใจ
เร่ืองสุขภาพ ไม่สนใจการเมือง เศรษฐกิจ และสังคมมากนัก ไม่ค่อยอ่านนิตยสารหรือเล่น
อินเทอร์เน็ต (3) กลุม่ชอบเข้าสงัคม เปิดรับสื่อหลากหลาย แตใ่ช้เวลาไมม่ากนกั สนใจขา่วเก่ียวกบั
โลกภายนอก (4) กลุม่อนรุักษ์นิยม มกัดโูทรทศัน์ และอา่นหนังสือพิมพ์ สนใจการเมือง เศรษฐกิจ 
และสงัคม (5) กลุม่วตัถนิุยม ชอบเปิดรับสิ่งใหม่ โดยเฉพาะสื่อ และเปิดรับสื่อทุกประเภท  แต่ละ
กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตใช้สื่อการเปิดรับข่าวสาร แตกต่างกันและสอดคล้องกับรูปแบบ       
การด าเนินชีวิต แต่อย่างไรก็ตาม การหาข้อมลูเพ่ิมเติมและการตดัสินใจใช้บริการ จะใช้สื่อท่ีไม่
แตกตา่งกนั คือ การหาข้อมลูจากการสอบถามบคุคลใกล้ชิด และตดัสินใจใช้บริการจากการบอก
ตอ่ จากคนใกล้ชิด   
 ศรีสง่า โชติเรืองนภา (2552 : บทคดัย่อ) การศึกษาเร่ือง “ลกัษณะข้อมลูของสินค้าหรือ
บริการชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจเพ่ือ
จ าแนกกลุม่ลกัษณะข้อมลูของสินค้า หรือบริการ ท่ีน าเสนอบนชมุชนออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า  
จากเคร่ืองมือการประเมินลกัษณะข้อมลูของสินค้า หรือบริการท่ีน าเสนอ บนชุมชนออนไลน์  เมื่อ
วิเคราะห์หาความส าคัญ พบว่า ผู้บริโภคใช้กลุ่มลักษณะข้อมูลบนชุมชนออนไลน์ พิจารณา     
ความน่าเช่ือมนั ของข้อมลูสินค้า หรือบริการแต่ละประเภทแตกต่างกัน นอกจากนีย้ังพบว่ากลุ่ม
ลกัษณะข้อมูลมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ แต่ละประเภท
แตกต่างกัน ซึ่งจากผลการศึกษาท าให้ทราบถึงลักษณะ ข้อมลูของสินค้า หรือบริการบนชุมชน
ออนไลน์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า หรือบริการแตล่ะประเภท 
 Ghose and Dou (1998)  ท าการวิจัยเร่ือง “ Interactive Functions and Their Impacts 
on The Appeal of Internet Presence Sites”  พบวา่ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าและบริการจากเว็บไซต์
แตล่ะแหลง่ในอินเทอร์เน็ตท่ีผู้ใช้บริการน ามาใช้จะช่วยลดความวิตกกังวลก่อนซือ้สินค้าลงได้ ซึ่ง
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ข้อมลูในแต่ละเว็บไซต์จะท าให้ผู้ ใช้บริการเกิดการรับรู้ (Attentions หรือ Awareness)  ซึ่งมี     
ความสนใจในการติดตามข้อมลู (Interests) ท่ีเห็นวา่เป็นประโยชน์ (Benefits) และเช่ือถือในข้อมลู 
(Trusts) จนเกิดเป็นความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ๆ (Brand Loyalty) ถึงแม้ข้อมลู เพียงเว็บไซต์
เดียวไมอ่าจท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ขึน้ได้ แต่ก็ยังท าให้บริษัทหรือเจ้าของสินค้าหลายๆรายเร่ิม
หันมาให้ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์ผ่านชุมชนออนไลน์ เพ่ือใช้ในการสื่อสารและสร้าง    
ความเช่ือมโยงระหวา่งแบรนด์และผู้ใช้บริการให้เกิดความจงรักภกัดีได้ 

จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องจะเห็นได้ว่าการสื่อสารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์       
เป็นสื่อท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบัน  มีผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อสารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากขึน้ ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีรูปแบบการด าเนินชีวิตและ
เปิดรับขา่วสารแตกตา่งกนั แตใ่นการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะสอบถามข้อมลูจาก
บุคคลใกล้ชิด กลุ่มผู้บริโภคท่ีเปิดรับสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุดคือ สุภาพสตรี ซึ่งมี
พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าเปลี่ยนไป จากเดิม ท่ีชอบการเลือกซือ้สินค้าตามร้านค้าและ
ศนูย์การค้าตา่งๆ แตปั่จจบุนัสภุาพสตรีเลือกซือ้สินค้าผา่นช่องทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์มากขึน้
และมีแนวโน้มเพ่ิมขึน้เร่ือยๆ การส่ือสารการตลาดจึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยสนับสนุนงานด้าน
การตลาด และการส่งเสริมการขายให้เกิดประสิทธิภาพ สามารถเพ่ิมยอดขายซึ่งส่งผลถึง          
การเจริญก้าวหน้าของธรุกิจร้านค้า 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

   

 การวิจยัเร่ือง  เร่ือง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป 
ของสภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงปริมาณ    
(Quantitative Method Research)  ผู้ วิจัย ได้แบ่งขั น้ตอนการศึกษาและ วิ ธีการวิจัย                  
ออกเป็น 2 สว่น คือ  

1. การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เพ่ือท าการศึกษาถึงอิทธิพลของ          
การสื่อสารการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
: กรณีศกึษากรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมลู  

2. การเก็บรวบรวมข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) จากรายงานผลการวิจัย บทความและ
เอกสารตา่งๆ ทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ ท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกับรูปแบบการสื่อสารผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน์  การซือ้สินค้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ และการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 
 โดยในการศกึษาครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ก าหนดแนวทางระเบียบวิธีวิจยัดงันี ้
   
3.1  รูปแบบการวจัิย  

ในการวิจัยครัง้นีใ้ช้รูปแบบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research)          
เพ่ือวัดผลแบบเพียงครัง้ เดียว (One – shot descriptive study) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูเก่ียวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดมี
อิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้า ท่ีใช้เป็นข้อมลูประกอบการตดัสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าสภุาพสตรีผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ และให้ผู้ตอบกรอกข้อมลูในรูปแบบสอบถามด้วยตนเอง  โดยผู้ วิจัยได้ท า
การก าหนด ลักษณะประชากรและกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง การเก็บรวบรวมข้อมูล         
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลู โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

   3.2.1  ประชากร   

   ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นีค้ือ ผู้หญิงท่ีใช้บริการในการซือ้เสือ้ผ้าสุภาพสตรี
ส าเร็จรูปผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจ านวนท่ีแน่นอน  

 3.2.2  กลุ่มตัวอย่าง   
เน่ืองจากผู้ วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแท้จริงของ ผู้หญิงท่ีใช้บริการในการซือ้เสือ้ผ้า

สภุาพสตรีส าเร็จรูปผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร จึงได้ใช้สตูรการก าหนดขนาด
กลุม่ตวัอย่างท่ีไมท่ราบขนาดของประชากร โดยแบ่งช่วงความเช่ือมัน่ ซึ่งหมายถึงค่าท่ีบ่งบอกว่า
ผู้ วิจยั คาดวา่จะมีคา่ผิดพลาดไมเ่กินช่วงท่ีก าหนด เช่น ช่วงความเช่ือมัน่ 90% หมายความวา่ จะมี
คา่ท่ีผิดพลาดจากการค านวณ 10%  ช่วงความเช่ือมัน่ 95% หมายความวา่ จะมีคา่ท่ีผิดพลาดจาก
การค านวณ 5% ช่วงความเช่ือมัน่ 99% หมายความว่า จะมีค่าท่ีผิดพลาดจากการค านวณ 1% 
กลัยา วานิชย์บญัชา (2542,  น.  74) 
  

                                        2

2

e

pqz
n   

 
เมื่อ n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
e  แทน ระดบัความคลาดเคลื่อน 
z  แทน Z score ขึน้อยู่กบัระดบัความเช่ือมัน่ 
p แทน ความน่าจะเป็นของประชากร 
q  แทน 1 – p  

 
ในทางปฏิบตัิในกรณีไมท่ราบคา่ p งานวิจยันิยมใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ Z  = 

1.96 (นราศรี ไววนิชกุล และ ชู ศกัดิ์ อดุมศรี ; น. 102 ) เน่ืองจาก pq  จะมีค่าสงูสดุเมื่อ p  = 
0.5 กลัยา วานิชย์บญัชา (2544, น.  74)  
 

จากสตูร  
            2
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n    
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ท่ีระดบัคา่ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้Z = 1.96 และก าหนดให้ p = 0.05 ดงันัน้  
 
n      =   (1.96)2 0.5 (1-0.5) 

                                                0.052  
  n      =    385 
 

3.2.3  วธีิการคัดเลือกตัวอย่าง  
การสุม่ตวัอย่างส าหรับงานวิจยันี ้ผู้ วิจยัได้ใช้หลกัการสุม่ตวัอย่าง 2 ขัน้ตอน ดงันี ้ 
ขั ้นท่ี 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยเลือก

ประชากรศาสตร์ ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
ขัน้ท่ี  2  การก าหนดตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดให้กลุม่ตวัอยา่ง 

จากสดัส่วนตามช่วงอายุของผู้หญิงท่ีอาศัยอยู่ในเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร จ านวน 
493,011 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555) ดงันี ้ 

15-19 ปี คิดเป็นร้อยละ 6  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  0.06 X 385   =  36  คน 
20-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 15 จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 0.15 X 385   =  48  คน 
25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 16 จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 0.16 X 385   = 123  คน  
30-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 18 จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  0.18 X 385  =  75  คน 
35-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 15 จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  0.15 X 385  =  43  คน 
40-49 ปี คิดเป็นร้อยละ 19 จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  0.19 X 385  =  99  คน  
และ 50 ปี ขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 10  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  0.11 X 385 =  21 คน   
  
ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือให้ 

ครบตามจ านวนท่ีต้องการ ในแต่ละกลุ่ม และรวมทัง้หมดได้ 445 คน โดยให้กลุ่มตวัอย่างตอบ 
แบบสอบถามด้วยตวัเอง 
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3.3  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิัย 

          ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการศกึษาเชิงปริมาณ โดยผู้ วิจยัใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
เป็นค าถามปลายปิดและปลายเปิด เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู แล้วน ามาวิเคราะห์โดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติอ้างอิง โดยได้จัดล าดบัเนือ้หาแบบสอบถามให้ครอบคลมุข้อมลูท่ี
ต้องการ โดยมีขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัดงันี ้

            3.3.1  ศกึษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยท าการวิเคราะห์ ออกมา           
เป็นข้อค าถามงานวิจยั 

 3.3.2  รวบรวมข้อมลูท่ีได้ทัง้หมดมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  

  3.3.3  สร้างแบบสอบถามและให้ผู้ เชียวชาญ ตรวจสอบเนือ้หาของแบบสอบถาม เพ่ือตอบ 

โจทย์ในวตัถปุระสงค์งานวิจยั 

 

3.4  วธีิการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้ วิจยัมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 3.4.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (The secondary data) ผู้ วิจยัศกึษาค้นคว้าจากเอกสารและอ้างอิง
จากหนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ  รวมถึงข้อมลู
หนังสือพิมพ์ธุรกิจและวารสารต่างๆ และข้อมลูจากอินเทอร์เน็ต  เพ่ือน ามาประกอบการสร้าง
แบบสอบถามในการท าวิจยัครัง้นี ้

3.4.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (The primary data) ผู้ วิจยัท าแบบสอบถามและแจกแบบสอบถาม
ให้แก่ประชากรกลุม่ตวัอย่างในพืน้กรุงเทพมหานคร โดยมีการสอบถามก่อนแจกแบบสอบถามว่า
บคุคลนัน้มีพฤติกรรมใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์หรือไม ่หากใช้จึงให้ตอบแบบสอบถาม 

 
3.5  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมี
แบบสอบถามใน 1 ชุด ในการเก็บข้อมลูซึ่งประกอบด้วย ค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิด 
โดยให้กลุม่ตวัอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered) การน าเสนอข้อมลู
จะท าในรูปบทสรุปในภาพรวม โดยไม่มีการแสดงข้อมูลรายบุคคลแต่อย่างใด น าไปใช้ในเชิง
พาณิชย์ เนือ้หาของแบบสอบถามออกเป็น 4 ขัน้ตอน ประกอบด้วย 
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สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2 ข้อมลูพฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถามในการเปิดรับสื่อและการซือ้ของออนไลน์  
สว่นท่ี 3 ข้อมลูด้านการใช้งานเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
สว่นท่ี 4 ข้อมลูพฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีมีผลตอ่กลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing  Strategy) 
แบบสอบถามประกอบด้วยข้อค าถามมีค าตอบให้เลือกตอบโดยแบ่งระดบัความคิดเห็น

เป็น 5 ระดบั ซึ่งใช้วิธีแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert’s scale) วิเชียร เกตสุิงห์ (2541, น. 94-97) ซึ่งมี
เกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้ 

 ระดบั 5 หมายถึง ความคิดเห็นระดบัมากท่ีสดุ 
 ระดบั 4 หมายถึง ความคิดเห็นระดบัมาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ความคิดเห็นระดบัปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถึง ความคิดเห็นระดบัน้อย 
 ระดบั 1 หมายถึง ความคิดเห็นระดบัน้อยท่ีสดุ 
ส่วนท่ี 5  ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้มีแสดง    

ความคิดเห็น เพ่ือน าข้อมลูมาเป็นแนวทางการปรับปรุง เพ่ิมเติม และแก้ไข เป็นต้น  
 
กรอบแนวค าถามในการเก็บแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ  
2. อาย ุ 
3. สถานะภาพ    
4. ระดบัการศกึษา1 
5. อาชีพ 
6. รายได้สว่นบคุคลเฉล่ียตอ่เดือน  

 
 
 
 
                                                             
1
 ในการวิเคราะห์ถดถอยพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) ตวัแปรระดบัการศึกษาถกูแปลงค่าให้  ซึง่มี

หน่วยเป็นจ านวนปีที่ศกึษา 
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ส่วนท่ี 2  ข้อมลูพฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถามในการเปิดรับสื่อและการซือ้ของออนไลน์ 
1. สถานท่ีท่ีไปเดิน เลือกซือ้สินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูป ท่ีใดบาง 
2. ความถ่ีในการเดิน เลือกซือ้สินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูป เดือนละก่ีครัง้ 
3. เคยเข้าชมเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ หรือไม่ 
4. สาเหตุท่ีเข้าไปชมสินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่าน เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เพราะอะไร 
5. การซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ โดยประมาณก่ีบาท 

ส่วนท่ี 3  ข้อมลูด้านการใช้งานเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
1. การลอ็คอิน เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ความถ่ีระดบัใด 
2. ใช้เวลากบัการเลน่ เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ นานเท่าใดตอ่วนั 
3. การรู้จกั แฟนเพจ (Fan Page) ของแตล่ะร้านค้าได้อย่างไร  
4. การใช้โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ในสื่อไหนท่ีเหมาะสมมากท่ีสดุ กบัร้านค้าในเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์ 
5. ร้านค้าในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ท่ีรู้จกัเกิดจากข้อมลูสว่นไหน มากท่ีสดุ 
6. สาเหตท่ีุท าให้เข้าไปเลือกซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  

ส่วนท่ี 4  ข้อมลูพฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีมีผลตอ่กลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing  Strategy) 
1. ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ 
2. ปัจจยัทางด้านราคา 
3. ปัจจยัทางด้านการจดัจ าหน่าย 
4. ปัจจยัทางด้านการสง่เสริมการขาย 
5. การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) 

- การโฆษณา 
- การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพรขา่วสาร 
- การสง่เสริมการขาย 
- การตลาดทางตรง 

ส่วนท่ี 5  ข้อเสนอแนะ 
 
 
 
 



71 
 

3.6  เคร่ืองมือทางสถติิท่ีน ามาวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัย ได้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่      
การ หาคา่ร้อยละ (Percentage) คา่ความถ่ี (Frequency) คา่เฉลี่ย (Average) และส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติอ้างอิง ดงัตอ่ไปนี ้
 
 1.  สถิติส าหรับวิเคราะห์คณุภาพแบบสอบถาม 
  1.1  การหาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
 การหาความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามท่ีทางผู้ วิจยัสร้าง
ขึน้เสนอผู้ทรงคณุวฒุิจ านวน 5 คน (รายละเอียดปรากฏในภาคผนวก ก) เพ่ือท าให้การตรวจสอบ
ถกูต้อง ซึ่งให้ผู้ เชียวชาญพิจารณาวา่เนือ้หาของค าถามแตล่ะข้อวา่สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของ
การศึกษามากน้อยเพียงใด (ผศ.สรุพงษ์ คงสัตย์ อ. ธีรชาติ ธรรมวงค์.  2551) โดยใช้เกณฑ์      
การประเมิน ดงันี ้
 ให้คะแนน +1  หมายถึง  แน่ใจวา่ข้อค าถามในแบบสอบถามวดัได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ 
 ให้คะแนน   0  หมายถึง   ไมแ่น่ใจวา่ค าถามในแบบสอบถามตรงตามวตัถปุระสงค์ 
  ให้คะแนน  -1  หมายถึง   แน่ใจวา่ค าถามในแบบสอบถามไมต่รงตามวตัถปุระสงค์ 
   
 แล้วน าข้อมลูท่ีได้จากการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญ หาคา่ความสอดคล้องระหว่างค าถาม
ในแบบสอบถามแต่ละข้อกับวตัถุประสงค์ หรือ เนือ้หา ( Index of Item Objective Congruence  
หรือ IOC) โดยค านวณจากสตูร 
 
  IOC  =  NR /  

 
 เมื่อ      R  แทน  ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญ   

  N  แทน  จ านวนผู้เช่ียวชาญ 
 
 ค าถามในแบบสอบถามท่ีใช้ได้คือ ค าถามท่ีมีคา่ IOC  ตัง้แต ่0.50  ขึน้ไป    
การให้ผู้ เช่ียวชาญพิจารณา ก าหนดรูปแบบได้ ดงัแสดงตาราง 3.1. และ 3.2.  ดงันี ้
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ตารางท่ี 3.1 ตารางตรวจแบบสอบถาม 
 

วัตถุประสงค์ การเ รียน รู้ /
เนือ้หา 

ค าถามในแบบสอบถาม การพิจารณา 
 

+1 0 -1 
1…………………………..     
2……………………………     
3……………………………     

 
ตารางท่ี 3.2 การค านวณและการแปลผลค่า IOCและสรุปผล 
 

วตัถปุระสงค ์
เนือ้หาของ
แบบสอบถาม 
(สว่นเนือ้หา) 

คะแนนความคิดเหน็
ของผู้เช่ียวชาญ 

รวม 
คา่ 

IOC 
สรุปผล 

คนท่ี 
1 

คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

1 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
2 0 +1 +1 2 0.80 ใช้ได้ 
3 0 -1 -1 -2 0.40 ใช้ไมไ่ด้ 
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

   
  1.2  หาคา่ความเช่ือมัน่แบบสอบถามแบบมาตรฐานส่วนประกอบค่า โดยใช้สตูร
สมัประสิทธ์ิ แอลฟา (  - coefficient) ของคอร์นบัค (Cronbach) ล้วน สายยศ และ องัคณา 
สายยศ (2528, น.  200)  ค านวณจาก 
 

สตูร         
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 เมื่อ    แทน คา่สมัประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 
   k  แทน จ านวนข้อของเคร่ืองมือวดั 

   2

is  แทน คะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

   2

js      แทน คะแนนความแปรปรวนของเคร่ืองมือทัง้ฉบบั 
 

2.  สถิติเชิงพรรณนา เป็นสถิติพืน้ฐานท่ีใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ 
แบบสอบถามผู้ วิจยัได้ใช้คา่สถิติ ดงันี ้ 

 
  2.1  คา่ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูร  กลัยา วานิชย์บญัชา (2544) 

ใช้สตูร  P  = 
n

f
x 100 

เมื่อ              P  = คา่ร้อยละ 

  f  = ความถ่ี (ตวัเลข) ท่ีต้องการแปลงให้เป็นร้อยละ 

  N  = จ านวน (ตวัเลข) หรือความถ่ีทัง้หมด 

คา่เฉล่ีย (Mean) โดยใช้สตูร กลัยา วานิชย์บญัชา (2544) 

ใช้สตูร    x  =  
N

x
     

 เมื่อ  x          =            คา่เฉล่ีย 
                         x  = ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม่  
              N  = จ านวนคะแนนในกลุม่ข้อมลูทัง้หมด  
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 2.2  สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 

 ใช้สตูร   ..DS  =        
1

2





n

xx  

 

 เมื่อ   2S  แทน สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่
ตวัอย่าง  
    x  แทน     คา่คะแนนแตล่ะตวั    
   x  แทน     คา่คะแนนเฉล่ีย  
             N  แทน จ านวนของคะแนนในกลุม่ 

              x      แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวั 
 
 3.  สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ซึ่งใช้ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้ 
 3.1  ค่า F-test  ใช้ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of 
Variance) ใช้สตูรดงันี ้ (ศกัดิ์สิทธ์ิ  วชัรารัตน์, 2552, น. 66 ) 
 

         โดยท่ี                   11  pdf  

                                              pndf 2         

                                                
 เมื่อ  F      แทน  คา่การแจกแจงของ  F  

          nMS   แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

                WMS  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่    

                      1df       แทน  องศาอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

                   2df      แทน  องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่  
                     p         แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง    
                     n          แทน  จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
 กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่มโดยเปรียบเทียบค่าของผลต่างเฉลี่ยกับค่าสถิติ S ของ Scheffe โดยใช้        
สตูรตอ่ไปนี ้ (ศกัดิ์สิทธ์ิ  วชัรารัตน์, 2552, น. 228 ) 
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nn

s
ji

d
MSE

11   

โดยท่ี         ji nn     

         knr   
 
 เมื่อ  S        แทน  คา่สถิติของ Sheffe ท่ีค านวณส าหรับการทดสอบประชากรอกลุ่มท่ี 
i  และ j  

MSE แทน  คา่ Mean Square Error ท่ีได้จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน   
k   แทน  จ านวนกลุม่ทัง้หมดท่ีใช้ทดสอบ 
n          แทน  จ านวนข้อมลูตวัอย่างทัง้หมด 

           แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ 
 

  3.2  คา่  t – test (Independent  t-test)  ใช้ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
คะแนน เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2  กลุม่ ใช้สตูรดงันี ้ ศกัดิ์สิทธ์ิ  วชัรารัตน์  (2555, น. 65 ) 
        
 

2

2

2

1

2

1

21

n

s

n

s

xx
t






 

 
 

เมื่อ   t   แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณา 

 1x  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1  

 2x  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 

   2

1s  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1   

   2

2s  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2  

   1n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1  

   2n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 
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   3.2.1  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) ซึ่ง
ได้ก าหนดระดบันยัส าคญั (Significant หรือ Sig.) ไม่เกิน 0.05 แล้วน าค่านัยส าคญั ท่ีได้จากการ
ทดสอบสมมตุิฐานมาตอบ ถ้ามีคา่น้อยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 หมายความวา่ ปฏิเสธสมมติฐาน
ทางสถิติและยอมรับสมมุติฐานการวิจัย แต่ถ้าการทดสอบสมมติฐานท่ีค่ามากกว่า 0.05 
หมายความว่า ยอมรับสมมตุิฐานทางสถิติ และ ปฏิเสธสมมตุิฐานการวิจัยและการเปรียบเทียบ
ความแตกตา่งเป็นรายคูด้่วยวิธีของ Scheffe ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
  3.3  การทดสอบคา่ Eta (สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อีต้า) เพ่ือหาระดบัความสมัพันธ์
ระหว่าง ตวัแปร 2 ตวัเป็นรายคู่ ในกรณีท่ีตวัแปรต้นเป็นตวัแปรเชิงกลุ่มและตวัแปรตามเป็นเชิง
ปริมาณ  การหาระดบัความสมัพนัธ์สามารถท าได้โดยวิธีการค านวณคา่สถิติท่ีเรียกวา่คา่อีต้า  
(Eta : ใช้สญัลกัษณ์   ) ซึ่งมีสตูรท่ีใช้ในการค านวณดงันี ้ (ศกัดิ์สิทธ์ิ  วชัรารัตน์, 2555, น. 360) 
  

          )/)(/)(( 222 nxnx ijjij   หรือ SSB/SST 
 

สญัลกัษณ์ตา่งๆ ในสตูรนีม้ีความหมายดงันี ้ 
       แทน  คา่อตัราสว่นของความสมัพนัธ์ของอีต้า  

  ijx   แทน  คา่ของข้อมลูชดุท่ี 1 กลุม่ท่ี j  

  jn   แทน  จ านวนของกลุม่ท่ี i  
  n   แทน  จ านวนข้อมลูรวมของทกุกลุม่ 
สว่น SSB  และ SST  ได้มาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนดงันี ้ 
           SSB   แทน  คา่ของความผนัแปรภายในกลุม่  
   SST   แทน  คา่ของความผนัแปรรวม 
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3.4  คา่ไคร์สแควร์ (Chi-Square Test) ใช้ทดสอบเพ่ือหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวั

แปร 2 กลุม่ ซึ่งจะท าโดยหาความแตกตา่งระหวา่งค่าสงัเกต  ijO  และค่าคาดหวงั  
ijE  ของ

แตล่ะช่อง (Cell) ท่ีมีข้อมลูเป็นความถ่ี สดัสว่นหรือร้อยละ ท่ีมาตราเป็น Nominal และ ordinal ใน
ตารางโดยมีสตูรท่ีใช้ในการค านวณดงันี ้ ศิริชยั พงษ์วิชยั (2556, น.  317) 
 

                                               
 2

2

ij

ijij

E

EO
x


  

      

 การยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน H0   จะน าค่า 
2x  หรือค่าความน่าจะเป็นท่ีได้จากการ

ค านวณมาเปรียบเทียบกบัคา่ไค-สแควร์ท่ีได้จากตารางสถิติโดยอาศยัคา่ df (degree of freedom) 
ซึ่งมีค่าเท่ากับ (r-1) (c-1) เมื่อ r  แทนจ านวนแถวของตาราง และ c แทนจ านวนคอลมัน์ของ
ตารางประกบักบัคา่ระดบันยัส าคญั   
 
                   เมื่อ c และ r  แทน จ านวนคา่ท่ีเป็นไปได้ของตวัแปรด้านคอลมัน์และแถวตามล าดบั 

                  ijO  แทน    จ านวน (ความถ่ี) ท่ีเก็บรวบรวมมาได้จากการส ารวจส าหรับคา่ท่ี 
i ของตวัแปรด้านแถว และคา่ท่ี j ของตวัแปรด้านคอลมัน์ 

                  ijE      แทน    จ านวนข้อมลูท่ีน่าจะเป็น (คาดหวงั) ส าหรับคา่ท่ี i และ j ของตวั
แปรด้านแถวและคอลมัน์ตามล าดบั 

               in     แทน    จ านวนข้อมลูท่ีเกบ็รวบรวมมาได้ของตวัแปรด้านแถวคา่ท่ี i 
ทัง้หมดทกุ คอลมัน์สาสามารถค านวณได้ดงันี ้

iciii OOOn ...21   

                  jn    แทน     จ านวนข้อมลูท่ีเก็บรวบรวมมาได้ของตวัแปรด้านแถวคา่ท่ี i 
ทัง้หมดทคุอลมัน์สาสามารถค านวณได้ดงันี ้

rjjjj OOOn ...21   
                  n        แทน     จ านวนข้อมลูทัง้หมดท่ีเก็บรวบรวมมาได้ 
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  3.5  สถิติอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เป็นคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
ระหว่างตัวแปรสองตวัท่ีแต่ละตัวต่างมีระดบัการวัดของข้อมลูแตกต่างกัน วิเชียร เกตสุิงห์ (2541,        
น.72) 
 

  2222 )()(

))((

yynxxn

YXXYn
rxy




  

 

 เมื่อ  xyr  แทน  สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  
  X  แทน  ผลรวมของคะแนน X   
  Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y   

  2x   แทน  ผลรวมของคะแนน X  แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

  2y   แทน  ผลรวมของคะแนน Y  แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  
  xy  แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่ 
  n   แทน  จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอย่าง 
 
 โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ จะมีค่าระหว่าง -1< r < 1 ความหมายของค่า r       
(กลัยา  วาณิชย์บญัชา, 2544 : น. 437) คือ  
   คา่ r  เป็นลบ แสดงวา่ X  และ Y มีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน คือ 
ถ้า X  เพ่ิม Y  จะลด แตถ้่า X ลด Y  จะเพ่ิม  
  คา่ r  เป็นบวก แสดงวา่ X และ Y  มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า 
X เพ่ิม Y  จะเพ่ิมด้วย แตถ้่า X ลด Y  จะลดลงด้วย  

 ส าหรับการแปลความหมายระดบัความสมัพนัธ์ก าหนด ดงันี ้ 
  ถ้า r  มีคา่ระหวา่ง 0.71 - 1.00 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู  
  ถ้า r  มีคา่ระหวา่ง 0.31 – 0.70 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
  ถ้า r  มีคา่ระหวา่ง 0.01 – 0.30 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า  
  ถ้า r  มีคา่ระหวา่ง 0 แสดงวา่ไมม่ีความสมัพนัธ์กนัเลย 
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  3.6  การวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) การศึกษา
ครัง้นีไ้ด้ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าตัวแปรทางสถิติ ด้วยการใช้แบบจ าลอง
สมการถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ซึ่งมีแบบจ าลอง ดงันี ้
 

แบบจ าลองในการวิจยั 
 การวิจยัครัง้นีม้ีสมมติฐานเก่ียวกบัตวัแปรตาม คือคา่ใช้จ่ายในการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ กรณีศกึษา : ในกรุงเทพมหานคร วา่มีความต้องการในการ
ซือ้สินค้าดงักลา่วขึน้อยู่กบัปัจจยัตวัใดบ้าง ดงัสมการข้างลา่งนี  ้
 

eAWWFIWAIEDUAGESTAD  6543210
ˆ   

 
ก าหนดให้ 

D̂          =         คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 

0        =         คา่คงท่ี 

6321 ,....,,,   =  คา่สมัประสิทธ์ิความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระแตล่ะตวักบัตวัแปร 
                                         ตามในสมการท่ี 1  
STA       =         สถานภาพ คือ สมรส (ตวัแปรหุ่น) 
AGE     =         อาย ุ(ปี) 
EDU     =         ระดบัการศกึษา (ปี) 
AI           =         รายได้ของสภุาพสตรีโดยเฉล่ีย (บาท/เดือน) 
FIW       =         ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เนต็ (ชัว่โมง/เดือน) 
AWW    =         จ านวนครัง้ท่ีเข้าชมเสือ้ผ้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (ครัง้/เดือน) 
e                =          คา่ความคาดเคลื่อน   
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 จากแบบจ าลองการวิจยัข้างต้น ตวัแปรอิสระ ( independent variables) และตวัแปรตาม 
(dependent variable) อยู่ในมาตรอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) หรือ มาตราส่วนวดัอตัราส่วน 
(Ration Scale) ในศึกษาจากแบบจ าลองนีม้ีตวัแปรอิสระบางตวัไม่เป็นไปตามมาตรวดัข้างต้น 
ได้แก่ สถานภาพ (STA) และ จ านวนครัง้ท่ีเข้าชมเสือ้ผ้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (AWW) จึงได้
แปลข้อมลูให้เป็นตวัแปรหุ่น (Dummy variables) ก่อนท่ีจะท าการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

ข้อตกลงเบือ้งต้นของการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู  
1. Normality ประชากรมีการแจกแจงแบบปกติ (Normality) ตรวจสอบได้โดยการด ู      

กราฟหรือวิธีการทางสถิติ เช่น ใช้ Kolmogrov - Smirnov Test ในกรณีท่ีไม่ทราบค่าเฉลี่ยและ          
ความแปรปรวนของประชากร จะใช้ค่าเฉลี่ยและความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างแทน หรือใช้      
Shapiro – Wilk Test ในกรณีท่ีทราบหรือไม่ทราบค่าเฉลี่ยและความแปรปรวนของประชากรก็ได้ 
แต่กลุ่มตวัอย่างต้องมีขนาดไม่เกิน 50 คน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: น. 220) หรือ Lilliefors 
Test ซึ่งเป็นวิธีการท่ีปรับปรุงมาจากวิธี Kolmogorov Smirnov แต่จะให้ค่าความน่าจะเป็นใน     
การทดสอบน้อยกวา่วิธีของ Kolmogorov Smirnov (ศิริชยั พงษ์วิชยั. 2551 : น. 170)  

2. Linearlity เป็นตัวแปรพยากรณ์และตัวแปรเกณฑ์ซึ่งมีความส าคัญกันเชิงเส้นตรง 

(Linearity) สามารถตรวจสอบได้โดยวิธีสถิติ เช่น ดจูากคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ xyr  
3. ตวัแปรท่ีน ามาใช้ในการพยากรณ์ Homoscedasticity หมายถึง ความแปรปรวนของ   

ความคลาดเคลื่อน ซึ่งสาเหตหุลกัมีอยู่ 2 ประการคือ  
3.1. การก าหนดตวัแบบท่ีไมถ่กูต้อง โดยละเลยตวัแปรอิสระบางตวั ท าให้คา่ตวั 
รบกวนอาจจะมีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรอิสระท่ีถกูละเลยตวันัน้ 
3.2. ข้อมูลประเภทภาคตัดขวาง (cross section data) ข้อมูลประเภทนี ้           
ค่าความแปรปรวนของตัวรบกวนท่ีเกิดขึน้ในแต่ละค่าสังเกตุ (observation)       
อาจไม่คงท่ี Homescedasticity สามารถตรวจสอบได้โดย The Spearman      
rank-correlation test, The Goldfeld and Quandt test, หรือ White’s test 

4. ตวัแปรท่ีน ามาใช้ในพยากรณ์ต้องไม่มีปัญหาเร่ือง Multicollinearity หมายถึง ตวัแปรท่ี
น ามาใช้พยากรณ์ไมค่วรมีคา่ความสมัพนัธ์กนัสงูเกินไป สามารถตรวจสอบได้ด้วยการดกูราฟ หรือ
ด้วยวิธีทางสถิติ ทรงศกัดิ์ ภสีูออ่น (2551, น.  280) 

 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

  

 การวิจัยเร่ือง  อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ : กรณีศกึษากรุงเทพมหานคร นีด้้วยประมวลผลข้อมลูและ
น าเสนอเป็นผลวิเคราะห์ได้ดงันี ้
 
4.1  การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล  

การน าเสนอผลการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ก าหนดสญัลกัษณ์ เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ดงันี ้
 N   =  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง (sample size) 
 x   =  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 

..DS   =  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 
n   =  จ านวนคนในกลุม่ตวัอย่าง  

 t   =  คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 
 df   =  ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of freedom) 
 SS   =  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (sum of Square) 
 MS   =  คา่เฉล่ียของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (mean of square) 
  Ratio-F  =  คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution  
  p, Prop.-F =  ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัในสถิติ  
 r   =  คา่สมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์ 

 0H   =  สมมติฐานหลกั (null hypothesis) 

 1H   =  สมมติฐานรอง (alternative hypothesis) 
***  =  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
**  =  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
*   =  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.10 
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4.2  ผลการวเิคราะห์ 
สว่นท่ี 1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง 
 
ตารางท่ี  4.1 แสดงจ านวนและ ร้อยละของผู้ ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม ปัจจัย ด้าน            

ประชากรศาสตร์ 
 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  ช่วงอายุ1 

- 15-24 ปี 

 
84 

 
18.9 

- 25-39 ปี 241 54.2 

- 40 ปีขึน้ไป  
รวม 

2.  สถานภาพ 

120 27.0 

445 100.0 

  - โสด  287                     64.5 

- สมรส/อยู่ด้วยกนั 146 32.8 

- หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 
รวม 

12 2.7 

445 100.0 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
1  การแบง่กลุม่อายุของกลุม่ตวัอย่าง แบง่ตามกลุม่ดงันี ้: กลุม่วยัรุ่น ช่วงอายุ  15-24 ปี,  กลุม่วยัท างาน    (กลางคน)  ช่วงอายุ    

25-39 ปี และกลุม่วยัท างาน (ตอนปลาย) ช่วงอายุ 40 ปีขึน้ไป  



83 
 

ตารางท่ี 4.1 (ตอ่) 
3.  อาชีพ   

- นกัเรียน/นิสตินกัศกึษา 57 12.8 

- ข้าราชการ/พนกังานของรัฐ 53 11.9 

- พนกังานรัฐวิสาหกิจ 44 9.9 

- พนกังานบริษัทเอกชน 242 54.4 

- ธุรกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 46 10.3 

- แม่บ้าน 
รวม 

4.  ระดบัการศึกษา 

3 0.7 

445 100.0 
  

- ประถมศกึษา 6 1.3 

- มธัยมศกึษา 42 9.4 

- ปวช./ปวส. 32 7.2 

- ปริญญาตรี 302 67.9 

- ปริญญาโท 62 13.9 

- ปริญญาเอก 1 0.2 

รวม 445 100.0 

5.  รายได้เฉลีย่    

- ต ่ากว่า 10,000 บาท/เดือน 63 14.2 

- 10,001 - 20,000 บาท/เดือน 157 35.3 

- 20,001 - 30,000 บาท/เดือน 91 20.4 

- 30,001 - 40,000 บาท/เดือน 57 12.8 

- 40,001 - 50,000 บาท/เดือน 38 8.5 

- สงูกว่า 50,000 บาท/เดือน 39 8.8 

รวม 445 100.0 
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จากตารางท่ี 4.1  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางด้านข้อมลูประชากรศาสตร์ ของกลุม่ตวัอย่าง
ในการวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้ 

1. อาย ุ
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมาคือ อายุ

ระหวา่ง 40 ปีขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 27.0 และอายรุะหวา่ง 15-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.9 
2. สถานภาพ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาคือ สถานภาพ

สมรส/อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 32.8 และสถานภาพหม้าย /หย่าร้าง/แยกกันอยู่  คิดเป็น           
ร้อยละ 2.7 

3. อาชีพ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 54.4 รองลงมาคือ 

อาชีพนักเรียน/นิสิตนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 12.8 อาชีพข้าราชการ/พนักงานของรัฐ คิดเป็น       
ร้อยละ 11.9 อาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ คิดเป็นร้อยละ 10.3 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
คิดเป็นร้อยละ 9.9 และอาชีพแมบ้่าน คิดเป็นร้อยละ 0.7 

4. ระดบัการศกึษา 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.9 รองลงมาคือ 

ส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 13.9 ส าเร็จการศกึษาระดบัมธัยมศึกษา คิดเป็น
ร้อยละ 9.4 ส าเร็จการศึกษาระดับปวช./ปวส. คิดเป็นร้อยละ 7.2 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ประถมศกึษา คิดเป็นร้อยละ 1.3 และส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 0.2 

5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 35.3 

รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 20.4 รายได้เฉลี่ย ต ่ากว่า 
10,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 14.2 รายได้เฉลี่ย 30,001 - 40,000 บาท/เดือน คิดเป็น         
ร้อยละ 12.8  รายได้เฉล่ีย สงูกวา่ 50,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และรายได้เฉลี่ย 40,001 
- 50,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
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สว่นท่ี 2 ข้อมลูพฤติกรรมของกลุม่ตวัอย่างในการเปิดรับสือ่และการซือ้ของออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยด้านพฤติกรรม

การเปิดรับสื่อและการซือ้ของออนไลน์ 
 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  ความถ่ีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลีย่ วนั/สปัดาห์   

- 1  วนั/สปัดาห์ 21 4.72 

- 2  วนั/สปัดาห์ 23 5.17 

- 3  วนั/สปัดาห์ 23 5.17 

- 4  วนั/สปัดาห์ 11 2.47 

- 5  วนั/สปัดาห์ 64 14.38 

- 6  วนั/สปัดาห์ 11 2.47 

- 7  วนั/สปัดาห์ 292 65.62 

รวม 445 100.00 

2.  ความถ่ีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลีย่ ครัง้/วนั   

- 1 – 3 ครัง้/วนั 295 66.29 

- 4 - 6 ครัง้/วนั 114 25.62 

- 7 - 9 ครัง้/วนั 21 4.72 

- มากกว่า 10 ครัง้/วนั 15 3.37 

รวม 445 100.00 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ่) 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

3.  ระยะเวลาเฉลีย่การใช้อินเทอร์เน็ต ชัว่โมง/ครัง้   

- 1-3 ชัว่โมง/ครัง้ 407 91.46 

- 4-6 ชัว่โมง/ครัง้ 29 6.52 

- 7-9 ชัว่โมง/ครัง้ 7 1.57 

- มากกว่า 10 ชัว่โมง/ครัง้ 2 0.45 

รวม 445 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่าน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี ้จ านวน 445 คน  
จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้

1. ความถ่ีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ีย (วนั/สปัดาห์)  
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีความถ่ีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ีย วนั/ครัง้ มากท่ีสดุคือเฉลี่ย 7  วนั/ 

สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 65.62 รองลงมาคือเฉลี่ย 5  วัน/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 14.38 เฉลี่ย          
2–3 วนั/สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 5.17  เฉลี่ย 1  วนั/สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 4.72  เฉลี่ย 4  วนั/
สปัดาห์ และ 6  วนั/สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 2.47   

2. ความถ่ีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ีย (ครัง้/วนั) 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีความถ่ีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียมากท่ีสดุคือ1 - 3 ครัง้/วนั คิดเป็น

ร้อยละ 66.29 รองลงมาคือเฉลี่ย 4 - 6 ครัง้/วนั คิดเป็นร้อยละ 25.62 เฉลี่ย 7 - 9 ครัง้/วนั คิดเป็น
ร้อยละ 4.72 และมากกวา่ 10 ครัง้/วนั คิดเป็นร้อยละ 3.37 

3. ระยะเวลาเฉล่ียการใช้อินเทอร์เน็ต (ชัว่โมง/ครัง้) 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาเฉลี่ยการใช้อินเทอร์เน็ต 1-3 ชั่วโมง/ครัง้ คิดเป็น       

ร้อยละ 91.46 รองลงมาคือเฉล่ีย 4-6 ชัว่โมง/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 6.52 เฉลี่ย 7 - 9 วนั/ครัง้ คิดเป็น
ร้อยละ 1.57 และมากกวา่ 10 ชัว่โมง/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 0.45 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามวตัถุประสงค์การใช้
อินเทอร์เน็ต และใช้บริการเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 4.3  

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (N = 445) 

1.  เพื่อวตัถปุระสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

         - เพื่อการติดต่อสือ่สาร 391 87.87 

   - เพื่อซือ้ขายสนิค้าและบริการ 204 45.84 

   - เพื่อค้นคว้าหาข้อมลู เพื่อการศกึษา 269 60.45 

   - เพื่อดขู้อมลูข่าวสาร 355 79.78 

   - เพื่อความบนัเทิง 319 71.69 

   - ระบายความรู้สกึ 2 0.45 

2.  เว็บไซต์ใดเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่เลอืกใช้        
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

   - Facebook 433 97.30 

   - Instagram 262 58.88 

   - Twitter 109 24.49 

   - Hi5 11 2.47 

   - MySpace 9 2.02 

   - Pinter 10 2.25 

   - Line 36 8.09 
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จากตารางท่ี 4.3  ผลการวิเคราะห์วตัถปุระสงค์การใช้อินเทอร์เน็ต และใช้บริการเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการวิจัยครัง้นี ้จ านวน 445 คน  จ าแนกตาม
ตวัแปรได้ ดงันี ้

1. เพ่ือวตัถปุระสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต  (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ต เพ่ือการติดต่อสื่อสาร คิดเป็นร้อยละ 87.87 รองลงมาคือ 
เพ่ือดขู้อมลูขา่วสาร คิดเป็นร้อยละ 79.78 เพ่ือความบันเทิง คิดเป็นร้อยละ 71.69 เพ่ือค้นคว้าหา
ข้อมลู  เพ่ือการศึกษา คิดเป็นร้อยละ 60.45 เพ่ือซือ้ขายสินค้าและบริการ คิดเป็นร้อยละ 45.84 
และระบายความรู้สกึ คิดเป็นร้อยละ 0.45 

2. เวบ็ไซต์ใดเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีเลือกใช้ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ใช้บริการเครือขา่ยสงัคมออนไลน์จากเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็น
ร้อยละ 97.30 รองลงมาคือ อินสตาแกรม (Instagram) คิดเป็นร้อยละ 58.88  ทวิสเตอร์(Twitter) 
คิดเป็นร้อยละ 24.49  ไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 8.09  ไฮไฟฟ์ (Hi5)  คิดเป็นร้อยละ 2.47       
ปริน้เตอร์เรส (Pinterest) คิดเป็นร้อยละ 2.25 และมายเสปซ (MySpace) คิดเป็นร้อยละ 2.02 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามการใช้งานเว็บไซต์ 
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  ความถ่ีการใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์
เฉลีย่ วนั/สปัดาห์ 

  

- 1  วนั/สปัดาห์ 26 5.84 

- 2  วนั/สปัดาห์ 27 6.07 

- 3  วนั/สปัดาห์ 40 8.99 

- 4  วนั/สปัดาห์ 13 2.92 

- 5  วนั/สปัดาห์ 40 8.99 

- 6  วนั/สปัดาห์ 6 1.35 

- 7  วนั/สปัดาห์ 
รวม 

2.  ความถ่ีการใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์
เฉลีย่ ครัง้/วนั 

293 65.84 

445 100.00 

  
- 1 - 3 ครัง้/วนั 308 69.21 

- 4 - 6 ครัง้/วนั 109 24.49 

- 7 - 9 ครัง้/วนั 16 3.60 

- 10 ชัว่โมงขึน้ไปครัง้/วนั 
รวม 

3.  ระยะเวลาเฉลีย่ในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
ชัว่โมง/ครัง้ 

12 2.70 

445 100.00 

  

- 1-3 ชัว่โมง/ครัง้  420 94.38 

- 4-6 ชัว่โมง/ครัง้ 20 4.49 

- 7-9 ชัว่โมง/ครัง้ 4 0.90 

- มากกว่า 10 ชัว่โมง/ครัง้ 1 0.22 

รวม 445 100.00 
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ตารางท่ี 4.4 (ตอ่) 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. ประสบการณ์ในการสัง่ซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ 
สภุาพสตรีผ่านทางอินเทอร์เน็ตในเครือข่ายสงัคม   
ออนไลน์ 

  

        - เคย 235 52.81 

        - ไม่เคย 210 47.19 

รวม 445 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.4  ผลการวิเคราะห์การใช้งานเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ของผู้บริโภค

ท่ีใช้เป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน  จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้ 
1. ความถ่ีการใช้งานเวบ็ไซตเ์ครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฉล่ีย (วนั/สปัดาห์)   

กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีความถ่ีการใช้งานเวบ็ไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เฉลี่ย วนั/ครัง้  
มากท่ีสดุเฉลี่ย 7 วนั/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 65.84 รองลงมาเฉลี่ย 3 วัน/สปัดาห์ และ 5 วนั/ 
สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 8.99 เฉล่ีย 2 วนั/สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 6.07 เฉลี่ย 1 วนั/สปัดาห์ คิดเป็น 
ร้อยละ 5.84 เฉล่ีย 4 วนั/สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 2.92 และ 6 วนั/สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 1.35  

2. ความถ่ีการใช้งานเวบ็ไซตเ์ครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฉล่ีย (วนั/ครัง้)  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฉลี่ยมากท่ีสุด         

1 - 3 วนั/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 69.21 รองลงมาเฉลี่ย 4 - 6 วนั/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 24.49 เฉลี่ย         
7 - 9 วนั/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 3.60 และมากกวา่ 10 วนั/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 2.70  

3. ระยะเวลาเฉล่ียในการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (ชัว่โมง/ครัง้)  
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีระยะเวลาเฉลี่ยการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 1 - 3 ชั่วโมง/ครัง้  

คิดเป็นร้อยละ 94.38 รองลงมาเฉล่ีย 4-6 ชัว่โมง/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 4.49 เฉลี่ย 7 - 9 วนั/ครัง้ คิด 
เป็นร้อยละ 0.90 และมากกวา่ 10 ชัว่โมง/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 0.22 

4. ประสบการณ์ในการสั่งซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรี ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ เคยสัง่ซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ผ่านทางอินเทอร์เน็ตใน

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 52.8 และไม่เคยสัง่ซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต ในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 47.19 
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สว่นท่ี 3  ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของ 
กลุม่ตวัอย่าง 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า

ส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (N = 445) 

1.  สาเหตทุี่ต้องการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

- ความสะดวกสบาย 207 46.5 

- สนิค้าเป็นแบบที่หาอยาก      101 22.7 

- ไม่มีร้านค้าใกล้บ้าน 63 14.2 

- ราคาถกูกว่าท้องตลาด 38 8.5 

- รู้สกึสบายใจมากกว่าเลอืกซือ้หน้าร้าน 30 6.7 

- มีแบบหลากหลายให้เลอืก 123 27.6 

- สามารถแลกเปลีย่นข้อมลูผู้ซือ้ และผู้ขาย 38 8.5 

- มีช่วงเวลาจดั Promotion  1 0.2 

- สนิค้าน าเข้าจากต่างประเทศ ไม่มีหน้าร้าน 4 0.9 
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ตารางท่ี 4.5 (ตอ่) 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (N = 445) 

2.  พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลในการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป   

- เพื่อนแนะน าเว็บไซต์ 96 40.85 

- หาอ่านข้อมูลต่างๆ ของเสือ้ผ้าที่ต้องการจากทาง    
เว็บไซต์ แต่ไปซือ้ที่หน้าร้านค้า 

29 12.34 

- ดเูสือ้ผ้าจากหน้าร้านค้าทั่วไป แต่น าแบบสนิค้าไปหา
ซือ้ในร้านค้าเสือ้ผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

23 9.79 

- หาข้อมลูต่างๆ ของเสือ้ผ้าที่ต้องการจากทางเว็บไซต์ 
และหาตวัแทนผู้จ าหน่าย เพื่อซือ้จากเว็บไซต์  

83 35.32 

- ดเูสือ้ผ้าจากสงัคมออนไลน์ แต่เลอืกร้านที่ถกูที่สดุ 4 1.70 

รวม 235 100.00 

3.  ความถ่ีในการเข้าชมเสือ้ผ้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์
เฉลีย่ ครัง้/เดือน     

- 1 - 5 ครัง้/เดือน                                                                                                                                                                                             143 60.85 
- 6 - 10 ครัง้/เดือน 42 17.87 

- 11 ครัง้ขึน้ไป/เดือน 50 21.28 

รวม 235           100.00 
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ตารางท่ี 4.5 (ตอ่) 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม  จ านวน (คน) ร้อยละ (N = 445) 

4.  เวลาในการชมเสือ้ผ้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฉลีย่    
ชัว่โมง/ครัง้ 

  

- 1 - 3  ชัว่โมง/ครัง้                                                      226 96.17 

- 4 - 6  ชัว่โมง/ครัง้  7 2.98 

- 7 - 9  ชัว่โมง/ครัง้ 0 0.00 

- 10  ชัว่โมงขึน้ไป/ครัง้ 2 0.85 

รวม 235 100.00 
5.  จ านวนครัง้ที่ซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผ่านเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ ครัง้/เดือน 
  

- 1 - 3   ครัง้/เดือน 213  90.64  

- 4 - 6   ครัง้/เดือน 17  7.23  

- 7  ครัง้ขึน้ไป/เดือน 5  2.13  

 รวม 235  100.00  

6.  มลูค่าการใช้จ่ายเฉลีย่ในการซือ้เสือ้ผ้าผ่านครือข่ายสงัคม
ออนไลน์  บาท/ครัง้ 

  

- 200 - 500  บาท/ครัง้ 107 45.53 

- 501 - 1,000  บาท/ครัง้ 98 41.70 

- 1,001 - 1,500  บาท/ครัง้ 9 3.83 

- 1,501 - 2,000  บาท/ครัง้ 16 6.81 

- 2,001 บาทขึน้ไป/ครัง้ 5 2.13 

รวม 235 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.5  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจัยครัง้นี ้จ าแนกตามตวัแปรได้ 
ดงันี ้

1. สาเหตุท่ี ต้องการซือ้เสื อ้ผ้าส า เ ร็จ รูปของสุภาพสตรีในเครือข่ายสังคมออนไลน์              
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ซือ้สินค้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เพราะ ความสะดวกสบาย คิดเป็นร้อย
ละ 46.5 เหตผุลรองลงมาคือ มีแบบหลากหลายให้เลือก คิดเป็นร้อยละ 27.6 สินค้าเป็นแบบท่ีหา
ยาก คิดเป็นร้อยละ 22.7 ไมม่ีร้านค้าใกล้บ้าน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ราคาถกูกว่าท้องตลาด คิดเป็น
ร้อยละ 8.5  สามารถแลกเปลี่ยนข้อมลูผู้ ซือ้และผู้ขาย คิดเป็นร้อยละ 8.5 รู้สึกสบายใจมากกว่า
เลือกซือ้หน้าร้าน คิดเป็นร้อยละ 6.7 สินค้าน าเข้าจากตา่งประเทศ ไมม่ีหน้าร้าน คิดเป็นร้อยละ 0.9 
และ มีช่วงเวลาจดั Promotion คิดเป็นร้อยละ 0.2 

2. พฤติกรรมการค้นหาข้อมลูในการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปกลุม่ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามของ
กลุม่ตวัอย่าง ซึ่งมีจ านวนทัง้สิน้ 235 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ค้นหา
ข้อมลูจากเพ่ือนแนะน าเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 40.85 รองลงมาคือ หาข้อมลูต่างๆ ของเสือ้ผ้าท่ี
ต้องการจากทางเว็บไซต์ และหาตวัแทนผู้จ าหน่ายเพ่ือซือ้จากเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 35.2  หา
ข้อมลูต่างๆ ของเสือ้ผ้าท่ีต้องการจากทางเว็บไซต์แต่ไปซือ้ท่ีหน้าร้านค้า  คิดเป็นร้อยละ 12.34 ดู
เสือ้ผ้าจากหน้าร้านค้าทั่วไป แต่น าแบบสินค้าไปหาซือ้ในร้านค้าเสือ้ผ้าผ่านช่องทางออนไลน์       
คิดเป็นร้อยละ 9.79 และดเูสือ้ผ้าจากสงัคมออนไลน์แตเ่ลือกซือ้ของร้านท่ีถกูท่ีสดุ คิดเป็นร้อย1.70  

3. ความถ่ีในการเข้าชมเสือ้ผ้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฉลี่ย กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เข้า
ชมสินค้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เฉลี่ย 1 - 5 ครัง้/เดือน  คิดเป็นร้อยละ 60.85 รองลงมาคือ 
เฉล่ีย 11 ครัง้ขึน้ไป/เดือน คิดเป็นร้อยละ 21.28 และเฉล่ีย 6 - 10 ครัง้/เดือน คิดเป็นร้อยละ 17.87  

4. เวลาในการชมเสือ้ผ้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฉลี่ย กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ใช้เวลา
การเข้าชมสินค้าเฉล่ีย 1- 3 ชัว่โมง/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 96.17 รองลงมาคือ เฉลี่ย 4-6 ชั่วโมง/ครัง้ 
คิดเป็นร้อยละ 2.98 และเฉล่ีย 10 ชัว่โมงขึน้ไป/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 0.85 
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5. จ านวนครัง้ท่ีซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่สัง่ซือ้สินค้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฉล่ีย 1-3 ครัง้/เดือน คิดเป็นร้อยละ 90.64 รองลงมา
คือ เฉล่ีย 4 - 6 ครัง้/เดือน คิดเป็นร้อยละ 7.23 และเฉล่ีย 7 ครัง้ขึน้ไป/เดือน คิดเป็นร้อยละ 2.13 

6. มลูคา่การใช้จ่ายเฉล่ียในการซือ้เสือ้ผ้าผา่นครือขา่ยสงัคมออนไลน์ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่
ใช้จ่ายการสั่งซือ้เสือ้ผ้าเฉลี่ย 200 - 500 บาท/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 45.53 รองลงมาคือ เฉลี่ย      
501-1,000 บาท/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 41.70 เฉลี่ย 1,501 - 2,000  บาท/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 6.81 
เฉล่ีย 1,001 - 1,500 บาท/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 3.83 และเฉลี่ย 2,001 บาทขึน้ไป/ครัง้ คิดเป็นร้อย
ละ 2.13 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามพฤตกิรรมการ เลือกใช้

บริการและซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (N = 445) 

1.  สาเหตทุี่รู้จกัหน้า FanPage   

- เห็นใน News Feed ของเพื่อน 167 37.53 

- เพื่อนแนะน าให้ คลกิ Like 112 25.17 

- เป็นร้านของคนรู้จัก 78 17.53 

- ใช้ Search engine เช่น Google ฯลฯ 93 20.90 

- ลงิค์ (Link) จากเวบ็ไซต์ขายสนิค้าต่าง 88 19.78 

- เคยซือ้สนิค้าหน้าร้าน (Stand alone shop) 56 12.58 

- เห็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์ (Banner) บนหน้า 
(Facebook) 

94 21.12 

- เปิดหาใน Instagram 2 0.45 
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ตารางท่ี 4.6 (ตอ่) 
 

 

ข้อมลูของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (N = 445) 

2.  สาเหตทุี่เข้าชมสนิค้าเสือ้ผ้าของสภุาพสตรี ของ Page 
มากกว่า 1 ครัง้ 

  

- Page ของร้านมีความน่าเชื่อถือ 142 31.91 

- Page ของร้านมีสนิค้าหลากหลาย 182 40.90 

- Page ของร้านมีชื่อเสยีง 76 17.08 

- Page ของร้านมีผู้ เข้าชม/คน คลกิ“Like” เป็น
จ านวนมาก 

114 25.62 

- Page ของร้านมีการสง่เสริมการขาย (Sales -
Promotion) ที่น่าสนใจ 

82 18.43 

- โทรศพัท์พูดคยุกบัผู้ขายโดยตรงก่อน 22 4.94 

- เพื่อนแนะน า 57 12.81 

- Update สนิค้าใหม่ เร่ือยๆ 1 0.22 

- รีวิวจากลกูค้าที่เคยสัง่ซือ้สนิค้ามาก่อน 1 0.22 

3.  ปัจจยัที่ท าให้ไม่ตัดสนิใจซือ้สนิค้าผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

- อยากซือ้ แต่ไม่มีไซด์ 171 38.43 

- อยากลองสนิค้า แต่กลวัจะใสแ่ล้วไม่พอดี/ไม่สวย 307 68.99 

- ไม่มัน่ใจในคุณภาพของสนิค้า 269 60.45 

- ไม่มัน่ใจว่าร้านจะจัดส่งสนิค้าหลงัจากช าระเงิน 198 44.49 

- ไม่มัน่ใจว่าจะได้รับสนิค้าตรงตามเวลา 123 27.64 

- ระยะเวลาการจัดส่งนานเกิน 1 0.22 

- ไม่ได้จบัสนิค้าจริง ท าให้ไม่รู้ว่าคณุภาพสนิค้าเป็น
อย่างไร 

1 0.22 

- การบริการของผู้ขาย 1 0.22 
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จากตารางท่ี 4.6  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี ้จ านวน 235 คน 
จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้ 

1. สาเหตท่ีุรู้จกัหน้า FanPage  
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รูปจักหน้า FanPage ได้จากการ เห็นใน News Feed ของเพ่ือน   

คิดเป็นร้อยละ 37.53 รองลงมาคือ เพ่ือนแนะน าให้ คลิก Like คิดเป็นร้อยละ 25.17 เห็นโฆษณา
ประเภทแบนเนอร์ (Banner) บนหน้า Facebook) คิดเป็นร้อยละ 21.12 ใช้ Search engine เช่น 
Google ฯลฯ คิดเป็นร้อยละ 20.90 ลิงค์ (Link) จากเว็บไซต์ขายสินค้าต่าง คิดเป็นร้อยละ 19.78 
เคยซือ้สินค้าหน้าร้าน (Stand alone shop) คิดเป็นร้อยละ12.58 และเปิดหาใน Instagram             
คิดเป็นร้อยละ 0.45 

2. สาเหตท่ีุเข้าชมสินค้าเสือ้ผ้าของสภุาพสตรี ของ Page มากกวา่ 1 ครัง้ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้เหตผุลว่า Page ของร้านมีสินค้าหลากหลาย คิดเป็นร้อยละ 

40.90 รองลงมาคือ Page ของร้านมีความน่าเช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 31.91 Page ของร้านมีผู้ เข้า
ชม/คน คลิก“Like” เป็นจ านวนมาก คิดเป็นร้อยละ 25.62 Page ของร้านมีการส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) ท่ีน่าสนใจ คิดเป็นร้อยละ 18.43 เพ่ือนแนะน า คิดเป็นร้อยละ 12.81      
Update สินค้าใหม่ เร่ือยๆ คิดเป็นร้อยละ 0.22 และรีวิวจากลูกค้าท่ีเคยสั่งซือ้สินค้ามาก่อน         
คิดเป็นร้อยละ 0.22 

3. ปัจจยัท่ีท าให้ไมต่ดัสินใจซือ้สินค้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยากลองสินค้าแต่กลวัจะใส่แล้วไม่พอดี/ไม่สวย คิดเป็นร้อยละ 

68.99 รองลงมาคือ ไม่มัน่ใจในคณุภาพของสินค้า ร้อยละ 60.45 ไม่มัน่ใจว่าร้านจะจัดส่งสินค้า
หลงัจากช าระเงิน ร้อยละ 44.49 อยากซือ้แตไ่มม่ีไซด์ ร้อยละ 38.43 ไมม่ัน่ใจว่าจะได้รับสินค้าตรง
ตามเวลา ร้อยละ 27.64 ระยะเวลาการจดัสง่นานเกิน ร้อยละ0.22 ไมไ่ด้จบัสินค้าจริง ท าให้ไม่รู้ว่า
คณุภาพสินค้าเป็นอย่างไร ร้อยละ 0.22 และการบริการของผู้ขาย ร้อยละ 0.22  
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สว่นท่ี 4 ข้อมลูอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี  
ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของกลุม่ตวัอย่างในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัความส าคญัต่อ

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 

ปัจจยัทางด้านผลิตภัณฑ์  

ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป
สุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รวม 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

- คณุภาพสนิค้า 8 30 186 156 65 445 

1.80% 6.74% 41.80% 35.06% 14.61% 100% 

-   ท่านจะเลอืกซือ้เสือ้ผ้าที่มี       
แบรนด์เป็นที่รู้จกั 

13 67 176 150 39 445 

2.92% 15.06% 39.55% 33.71% 8.76% 100% 

-  ความน่าเชื่อถือสนิค้าของ
ร้านค้าในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ 

22 74 156 130 63 445 

4.94% 16.63% 35.06% 29.21% 14.16% 100% 

-  ท่านชอบเสือ้ผ้าที่มีดีไซน์
แปลกใหม่ ไม่ซ า้ใคร 

6 47 165 153 74 445 

1.35% 10.56% 37.08% 34.38% 16.63% 100% 

-   มีการอพัเดทคอลเลคชัน่ใหม่ 
อย่างต่อเนื่อง 

11 39 142 170 83 445 

2.47% 8.76% 31.91% 38.20% 18.65% 100% 

-   ภาพรวมของสนิค้าสง่ผลต่อ
การตัดสนิใจซือ้ 

5 35 155 184 66 445 

1.12% 7.87% 34.83% 41.35% 14.83% 100% 

 
จากตารางท่ี 4.7  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้
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ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์  
1. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อคณุภาพสินค้าในระดบัปานกลาง คิดเป็น

ร้อยละ 41.80 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 35.06 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 14.61 
ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 6.74 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 1.80  

2. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่แบรนด์ท่ีเป็นท่ีนิยมในระดบัปานกลาง คิด
เป็นร้อยละ 39.55 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 33.71 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 15.06 
ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 8.76 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 2.92 

3. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อความน่าเช่ือถือในตวัสินค้าในระดบัปาน
กลาง คิดเป็นร้อยละ 35.06 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 29.21 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อย
ละ 16.63 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 14.16 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 4.94 

4. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่ดีไซน์แปลกใหมใ่นระดบัปานกลาง คิดเป็น
ร้อยละ 37.08 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 34.38 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 16.63 
ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 10.56 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 1.35 

5. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่การอพัเดทคอลเลคชัน่ใหมอ่ย่างตอ่เน่ืองใน
ระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 38.20 รองลงมาคือระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 31.91 ระดับมาก
ท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 18.65 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 8.76 และระดบัน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
2.47 

6. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อภาพรวมของสินค้าส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 41.35 รองลงมาคือระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 34.83 ระดบั
มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 14.83 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 7.87 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 
1.12 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัความส าคญัต่อ 
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 

ปัจจยัทางด้านราคา  

ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป
สุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รวม 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

-   ราคาเหมาะสมกับคณุภาพตัว
สนิค้า 

7 39 163 166 70 445 

1.57% 8.76% 36.63% 37.30% 15.73% 100% 

-   ราคาถูกกว่าท้องตลาด 13 82 193 106 51 445 

2.92% 18.43% 43.37% 23.82% 11.46% 100% 

-   ค่าจดัส่งเหมาะสม 7 60 200 130 48 445 

1.57% 13.48% 44.94% 29.21% 10.79% 100% 

-   ภาพรวมของราคาและค่า
จดัสง่สง่ผลต่อการตัดสินใจซือ้
สนิค้า 

4 52 188 142 59 445 

0.90% 11.69% 42.25% 31.91% 13.26% 100% 

 
จากตารางท่ี 4.8  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้
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ปัจจยัทางด้านราคา 
1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อราคาเหมาะสมกับคุณภาพตวัสินค้าใน

ระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 37.30 รองลงมาคือระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 36.63 ระดับมาก
ท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 15.73 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 8.76 และระดบัน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
1.57 

2. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่ราคาถูกกว่าท้องตลาดในระดบัปานกลาง 
คิดเป็นร้อยละ 43.37 รองลงมาคือระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 23.82 ระดับน้อย คิดเป็นร้อยละ 
18.43 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 11.46 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 2.92 

3. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อค่าจัดส่งเหมาะสมในระดบัปานกลาง คิด
เป็นร้อยละ 44.94 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 29.21 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 13.48 
ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 10.79 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 1.57 

4. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อภาพรวมของราคาในระดบัปานกลาง คิด
เป็นร้อยละ 42.25 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 31.91 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 
13.26 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 11.69 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 0.90 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัความส าคญัต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 

ปัจจยัทางด้านการจดัจ าหน่าย  

ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป
สุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รวม 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

-  วิธีสัง่ซือ้สนิค้าง่าย 4 20 146 186 89 445 

0.90% 4.49% 32.81% 41.80% 20.00% 100% 

-  ระยะเวลาในการจัดสง่สนิค้า
รวดเร็ว 

2 39 164 163 77 445 

0.45% 8.76% 36.85% 36.63% 17.30% 100% 

-  ลกูค้าได้รับความสะดวกสบาย 6 27 124 178 110 445 

1.35% 6.07% 27.87% 40.00% 24.72% 100% 

-  มีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย 

3 45 153 168 76 445 

0.67% 10.11% 34.38% 37.75% 17.08% 100% 

-  ความปลอดภัยในการช าระเงิน 17 74 132 121 101 445 

3.82% 16.63% 29.66% 27.19% 22.70% 100% 

-  สามารถติดต่อได้ด้วยช่องทางอื่น 
เช่น โทรศพัท์ และEmail เป็นต้น 

4 31 143 163 104 445 

0.90% 6.97% 32.13% 36.63% 23.37% 100% 

-  ภาพรวมของการจดัจ าหน่ายมีผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 

3 20 166 172 84 445 

0.67% 4.49% 37.30% 38.65% 18.88% 100% 

 
จากตารางท่ี 4.9  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ ดงันี ้ 
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ปัจจยัทางด้านการจดัจ าหน่าย 
1. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่วิธีสัง่ซือ้เสือ้ผ้าในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 

41.80 รองลงมาคือระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 32.81 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 20.00 
ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 4.49 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 0.90 

2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าในระดับ    
ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 36.85 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 36.63 ระดบัมากท่ีสดุ คิด
เป็นร้อยละ 17.30 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 8.76 และ ระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 0.45 

3. กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อความสะดวกสบายในระดบัมาก คิดเป็น
ร้อยละ 40.00 รองลงมาคือระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 27.87 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 
24.72 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 6.07 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 1.35 

4. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย ใน
ระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 37.75 รองลงมาคือระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 34.38 ระดับมาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 17.08 ระดับน้อย  คิดเป็นร้อยละ 10.11 และระดับน้อยท่ีสุด คิดเป็น           
ร้อยละ 0.67 

5. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อความปลอดภยัในการช าระเงินในระดับ
ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 29.66 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 27.19 ระดับมากท่ีสุด    
คิดเป็นร้อยละ 22.70 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 16.63 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 3.82 

6. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่การติดตอ่ได้ด้วยช่องทางอ่ืน เช่น โทรศพัท์ 
และEmail เป็นต้น ในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 36.63 รองลงมาคือระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 
32.13 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 23.37 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 6.97 และระดบัน้อยท่ีสดุ 
คิดเป็นร้อยละ 0.90 

7. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อภาพรวมของการจัดจ าหน่ายมีผลต่อ     
การตดัสินใจซือ้สินค้าในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 38.65 รองลงมาคือระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อย
ละ 37.30 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 18.88 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 4.49 และระดบัน้อย
ท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 0.67 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัความส าคญัต่อ 
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 

ปัจจยัทางด้านการส่งเสริม
การตลาด  

ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป
สุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รวม 
น้อย
ที่สุด น้อย 

ปาน
กลาง มาก มากที่สุด 

-  มีการจดัรายการสง่เสริมการขาย
ต่างๆ (ลด แลก แจก แถม) 

9 66 175 136 59 445 

2.02% 14.83% 39.33% 30.56% 13.26% 100% 

-  การสง่เสริมการขายมีการจดั
กิจกรรมอย่างต่อเนื่อง 

10 69 190 124 52 445 

2.25% 15.51% 42.70% 27.87% 11.69% 100% 

-  มีระบบสมาชิก เช่น ได้มีสทิธิสัง่
จองสนิค้าก่อนลกูค้าทัว่ไป หรือ
มีรางวลัให้ตามเทศกาลเป็นต้น 

8 81 175 119 62 445 

1.80% 18.20% 39.33% 26.74% 13.93% 100% 

-  ภาพรวมของการสง่เสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เสือ้ผ้า 

8 60 195 127 55 445 

1.80% 13.48% 43.82% 28.54% 12.36% 100% 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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ปัจจยัทางด้านการสง่เสริมการตลาด  
1. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อการจัดรายการส่งเสริมการขายต่างๆ (ลด 

แลก แจก แถม) ในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 39.33 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 
30.56 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 14.83 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 13.26 และระดบัน้อยท่ีสดุ 
คิดเป็นร้อยละ 2.02 

2. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่การสง่เสริมการขายมีการจดักิจกรรมอย่าง
ต่อเน่ืองในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 42.70 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 27.87  
ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 15.51 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 11.69 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็น
ร้อยละ 2.25 

3. กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อระบบสมาชิกในระดบัปานกลาง คิดเป็น
ร้อยละ 39.33 รองลงมาคือระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 26.74  ระดับน้อย คิดเป็นร้อยละ 18.20 
ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 13.93 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 1.80 

4. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่ภาพรวมของการสง่เสริมการตลาดในระดบั
ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.82 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 28.54  ระดบัน้อย คิดเป็น
ร้อยละ 13.48 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 12.36 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็น ร้อยละ 1.80 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัความส าคญัตอ่          
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 

ปัจจยัทางด้านการสื่อสาร
การตลาด แบบครบวงจร 

ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป
สุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รวม 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ด้านการโฆษณา 
 

-  โฆษณาสนิค้าราคาถกูกว่า
ร้านค้า 

6 68 208 126 37 445 

1.35% 15.28% 46.74% 28.31% 8.31% 100% 

-  โฆษณาคุณภาพ/รับประกนั
สนิค้า 

19 59 126 152 89 445 

4.27% 13.26% 28.31% 34.16% 20.00% 100% 

-  โฆษณาโดยบคุคลที่มีชื่อเสยีง 21 66 203 108 47 445 

4.72% 14.72% 45.62% 24.27% 10.56% 100% 

-  โฆษณาด้านความสวยงาม 20 72 183 132 38 445 

4.49% 16.18% 41.12% 29.66% 8.54% 100% 

-  ภาพรวมของการโฆษณามีผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปของสภุาพสตรี 

8 51 198 148 40 445 

1.80% 11.46% 44.49% 33.26% 8.99% 100% 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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ปัจจยัทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการโฆษณา 
1. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อโฆษณาสินค้าราคาถูกกว่าร้านค้าอ่ืน ใน

ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 46.74 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 28.31 ระดบัน้อย คิด
เป็นร้อยละ 15.28 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 8.31 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 1.35 

2. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่โฆษณาด้านคณุภาพและรับประกันสินค้า
ในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 34.16 รองลงมาคือระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 28.31 ระดบัมาก
ท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 20.00 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 13.26 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 
4.27 

3. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อโฆษณาโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในระดับ  
ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.62 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 24.27 ระดบัน้อย คิดเป็น
ร้อยละ 14.83 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 10.56 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 4.72 

4. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อโฆษณาด้านความสวยงามในระดับ     
ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 41.12 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 29.66 ระดบัน้อย คิดเป็น
ร้อยละ 16.18 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 8.54 และระดบัน้อยท่ีสดุ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.49 

5. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อภาพรวมของการโฆษณาระดบัปานกลาง 
คิดเป็นร้อยละ 44.49 รองลงมาคือระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 33.26 ระดับน้อย คิดเป็นร้อยละ 
11.46 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 8.99 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 1.80 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัความส าคญัตอ่      
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 

ปัจจยัทางด้านการสื่อสาร
การตลาด แบบครบวงจร 

ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป
สุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รวม 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

     ด้านประชาสัมพันธ์   
-  ข่าวแจกประชาสมัพนัธ์บริษัท
ผ่านทางสือ่ต่างๆ 

18 68 208 116 35 445 

4.04% 15.28% 46.74% 26.07% 7.87% 100% 

-  การจัดงานแถลงข่าวแก่มวลชนใน
ที่สาธารณะ 

29 118 203 73 22 445 

6.52% 26.52% 45.62% 16.40% 4.94% 100% 

-  ให้สมัภาษณ์ทางนิตยสาร, 
รายการทางโทรทัศน์ และวิทยุ
เป็นต้น 

23 105 185 109 23 445 

5.17% 23.60% 41.57% 24.49% 5.17% 100% 

-  ภาพรวมของการประชาสมัพนัธ์มี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปของสภุาพสตรี 

21 88 202 108 26 445 

4.72% 19.78% 45.39% 24.27% 5.84% 100% 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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ปัจจยัทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านประชาสมัพนัธ์ 
1. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่ขา่วแจกประชาสมัพันธ์บริษัทและเว็บไซต์ 

ของธรุกิจ ผา่นทางสื่อตา่งๆ  ในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 46.74 รองลงมาคือระดบัมาก คิด
เป็นร้อยละ 26.07 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 15.28 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 7.87 และระดบั
น้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 4.04 

2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อการจัดงานแถลงข่าวแก่มวลชนในท่ี
สาธารณะในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.62 รองลงมาคือระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 26.52 
ระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 16.40 ระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 6.52 และระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็น
ร้อยละ 4.94 

3. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่การให้สมัภาษณ์ทางนิตยสาร, รายการทาง 
โทรทัศน์ และ วิทยุ เป็นต้น ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 41.57 รองลงมาคือระดับมาก      
คิดเป็นร้อยละ 24.49 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 23.60 ระดบัน้อยท่ีสดุและระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็น
ร้อยละ 5.17  

4. กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อภาพรวมของการประชาสมัพันธ์ในระดบั
ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.39 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 24.27 ระดบัน้อย คิดเป็น
ร้อยละ 19.78 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 5.84 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 4.72 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัความส าคญัต่อ   
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 

ปัจจยัทางด้านการสื่อสาร
การตลาด แบบครบวงจร 

ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป
สุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รวม 
น้อย
ที่สุด น้อย 

ปาน
กลาง มาก มากที่สุด 

     การส่งเสริมการขาย   
-  การแจกคปูอง เพื่อเป็นสว่นลด
ในการซือ้เสือ้ผ้าครัง้ต่อไป 

15 73 161 149 47 445 

3.37% 16.40% 36.18% 33.48% 10.56% 100% 

-  การแจกของแถม  15 73 175 130 52 445 

3.37% 16.40% 39.33% 29.21% 11.69% 100% 

-  การลดราคา 12 59 176 119 79 445 

2.70% 13.26% 39.55% 26.74% 17.75% 100% 

-  การแข่งขนัชิงโชค และการจดั
กิจกรรมให้ลกูค้าได้ร่วมสนุก 

21 96 182 96 50 445 

4.72% 21.57% 40.90% 21.57% 11.24% 100% 

-  ภาพรวมของการสง่เสริมการ
ขายมีผลต่อการตดัสนิใจซือ้
เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี 

13 49 202 124 57 445 

2.92% 11.01% 45.39% 27.87% 12.81% 100% 

 
จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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ปัจจยัทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรการสง่เสริมการขาย 
1. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อการแจกคปูองในระดบัปานกลาง คิดเป็น

ร้อยละ 36.18 รองลงมาคือระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 33.48 ระดับน้อย คิดเป็นร้อยละ 16.40 
ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 10.56 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 3.37 

2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อการแจกของแถมในระดับปานกลาง       
คิดเป็นร้อยละ 39.33 รองลงมาคือระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 29.21 ระดับน้อย คิดเป็นร้อยละ 
16.40 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 11.69 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 3.37 

3. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคญัต่อการลดราคาในระดบัปานกลาง คิดเป็น   
ร้อยละ 39.55 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 26.74 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 17.75 
ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 13.26 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 2.70 

4. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อการแข่งขนัชิงโชค และการจัดกิจกรรมให้
ลกูค้าได้ร่วมสนกุในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 40.90 รองลงมาคือระดบัมาก และระดบัน้อย 
คิดเป็นร้อยละ 21.57 ระดบัมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 11.24 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 
4.72 

5. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่ภาพรวมของการส่งเสริมการขายในระดบั
ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.39 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 27.87 ระดบัมากท่ีสดุ คิด
เป็นร้อยละ 12.81 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 11.01 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 2.92 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัความส าคญัต่อ         
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 

ปัจจยัทางด้านการสื่อสาร
การตลาด แบบครบวงจร 

ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป
สุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รวม 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปานกลาง มาก 
มาก
ที่สุด 

     การตลาดทางตรง   
-  การติดต่อสือ่สารถึงลกูค้า   
ทางอีเมล์ 

10 37 197 145 56 445 

2.25% 8.31% 44.27% 32.58% 12.58% 100% 

-  การติดต่อสือ่สารถึงลกูค้า
โดยเขียนข้อความ  

10 29 160 156 90 445 

2.25% 6.52% 35.96% 35.06% 20.22% 100% 

-  การติดต่อสือ่สารลกูค้าทาง
โทรศพัท์ เช่น สง่ข้อความ
สัน้ๆ (SMS) 

17 61 191 126 50 445 

3.82% 13.71% 42.92% 28.31% 11.24% 100% 

-  การติดต่อสือ่สารถึงลกูค้า
ทางไปรษณีย์ 

17 62 194 122 50 445 

3.82% 13.93% 43.60% 27.42% 11.24% 100% 

-  ภาพรวมของการตลาด
ทางตรงมีผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สภุาพสตรี 

3 34 200 152 56 445 

0.67% 7.64% 44.94% 34.16% 12.58% 100% 

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัครัง้นี ้จ านวน 445 คน จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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ปัจจยัทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร การตลาดทางตรง 
1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อการติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าทางอีเมล์ใน

ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 44.27 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 32.58 ระดับมาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 12.58 ระดับน้อย คิดเป็นร้อยละ 8.31 และระดับน้อยท่ีสุด คิดเป็น            
ร้อยละ 2.25 

2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อการติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าโดยเขียน
ข้อความผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ในระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 35.96 รองลงมาคือระดบั
มาก คิดเป็นร้อยละ 35.06 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 20.22 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 6.52 
และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 2.25 

3. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคญัต่อการติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าทาง sms ใน
ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 42.92 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 28.31 ระดบัน้อย คิด
เป็นร้อยละ 13.71 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 11.24 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 3.82 

4. กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัตอ่การติดตอ่สื่อสารถึงลกูค้าทางไปรษณีย์ใน
ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.60 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 27.42 ระดบัน้อย คิด
เป็นร้อยละ 13.93 ระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 11.24 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 3.82 

5. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัต่อภาพรวมของการตลาดทางตรงในระดับ  
ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 44.94 รองลงมาคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 34.16 ระดับมากท่ีสุด     
คิดเป็นร้อยละ 12.58 ระดบัน้อย คิดเป็นร้อยละ 7.64 และระดบัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 0.67 
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วเิคราะห์ลักษณะปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับค่าใช้จ่ายในการซือ้  
 
1.  อาย ุ

ทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียด้วยคา่สถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (ANOVA) หรือค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig) ตามสมมติฐานทาง
สถิติท่ีก าหนดไว้ดงันี ้2 

0H  :  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะระดบัช่วงอายไุมแ่ตกตา่งกนั 

1H   :  มีอย่างน้อย 2 ระดบัช่วงอายขุองกลุม่ตวัอย่างท่ีมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตกตา่งกนั 
 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test (One Way Analysis Of Variance)  

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยโดยตัวแปรอิสระ ( Independent Variables) ท่ีมี 
ค าตอบมากกวา่ 2 กลุม่ คือระดบัช่วงอายุสามารถสรุปผลได้ดงันี ้เน่ืองจากค่าความน่าจะเป็นใน 
การยอมรับสมมติฐาน (Sig) ความน่าจะเป็นได้จากสถิติท่ีทดสอบ คือ 0.001 มีค่าน้อยกว่าค่า 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ    ท่ีผู้ทดสอบก าหนดคือ 0.01 ดังนัน้จึงตัดสินใจปฏิเสธ

สมมติฐาน 0H และสรุปผลได้ว่ามีอย่างน้อย 2 ระดบัช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายใน
การซือ้แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.15 
 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเ ทียบอายุกลุ่มตัวอย่าง  ของค่าใ ช้จ่าย                                                                                                         
ในการซือ้ (บาท/เดือน) 

 
อาย ุ Mean S.D N F-Value F-Prob 

15-24 ปี 727.98 1,133.11 84 7.129*** 0.001 
25-39 ปี 985.23 1,480.30 241 

  
40 ปีขึน้ไป 447.08 915.54 120 

  
 
หมายเหต ุ :  ***  หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
 

                                                             

2  โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน 0H ถ้าค่า Sig ท่ีโปรแกรมค านวณได้มีค่าน้อยกว่า ค่า  ท่ีก าหนดถ้าก าหนดระดบันยัส าคญั   
เทา่กบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.15  ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 พบวา่มีอย่างน้อย 2 ระดบัช่วงอายขุองกลุม่ตวัอย่างท่ี
มีค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกันและเมื่อท าการทดสอบต่อเน่ืองด้วยวิธีการทดสอบแบบจับคู่
พหคุณู (Multiple Comparison Test) ได้ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียของระดบัช่วงอายรุายคู ่
 

ระดับช่วงอาย ุ

ผลต่างของระดับช่วงอาย ุ ผลสรุปช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

25-39 ปี
(1.12) 

40 ปีขึน้ไป
(0.61) 

ท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉล่ีย
ต่างกัน 

15-24 ปี (0.89) -257.252 280.893 ((15-24ปี) ,(25-39ปี) ,((15-24 ปี) , 
(40 ปีขึน้ไป)) 

25-39 ปี (1.12) 
  

538.145* ((25-39 ปี),(40 ปีขึน้ไป)) 

40 ปีขึน้ไป (0.61)       
 
หมายเหต ุ :  *  หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.10  
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยค่าสถิติ Scheff ท่ี
ระดับนัยส าคัญ 0.01 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุ 25-39 ปี และช่วงอายุ 40 ปีขึน้ไป               
มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตกตา่งกนั 
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2.  ระดบัการศกึษา 
ทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียด้วยคา่สถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) หรือค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig) ตามสมมติฐานทาง
สถิติท่ีก าหนดไว้ดงันี ้

 

0H   :  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะระดบัการศกึษาไมแ่ตกตา่งกนั 

1H   :  มีอย่างน้อย 2 ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซือ้แตก 
ตา่งกนั 

 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test (One Way Analysis Of Variance) 

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยโดยตัวแปรอิสระ ( Independent Variables) ท่ีมี
ค าตอบมากกวา่ 2 กลุม่ คือระดบัการศกึษา3สามารถสรุปผลได้ดงันี ้เน่ืองจากคา่ความน่าจะเป็นใน
การยอมรับสมมติฐาน (Sig) ความน่าจะเป็นได้จากสถิติท่ีทดสอบ คือ 0.604 มีค่ามากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ    ท่ีผู้ทดสอบก าหนดคือ 0.05 ดังนัน้จึงตดัสินใจยอมรับ

สมมติฐาน 0H  และสรุปผลได้ว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้ของกลุ่มตวัอย่างแต่ละระดบัการศึกษาไม่
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.17 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
3 เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างท่ีส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาเอก มีเพียง 1 คน และมีค่าใช้จ่ายในการซือ้เสือ้ผ้าสุภาพสตรีเฉล่ีย
ประมาณ 6,000 บาท/เดือน จึงไม่สามารถค านวณค่า Std. Deviation, ค่า Std. Error และค่า 95% Confidence Interval for 
Mean ดงันัน้ผู้วจิยัจึงตดัสนิใจตดักลุม่ตวัอย่างนีอ้อกไป ส าหรับการวเิคราะห์ F-test 
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จากตารางท่ี 4.17  แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบระดบัการศึกษากลุ่มตวัอย่างของค่าใช้                       
จ่ายในการซือ้ (บาท/เดือน) 

 

ระดับการศกึษา Mean S.D N F-Value F-Prob 

ประถมศกึษา 1016.67 1575.330 6 0.683 0.604 

มธัยมศกึษา 584.52 1137.738 42   

ปวช./ปวส. 646.88 1234.447 32   

ปริญญาตรี 779.44 1266.188 302   

ปริญญาโท 959.68 1453.369 62   

 
จากตารางท่ี 4.17  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวน   

แบบทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแต่ละ
ระดบัการศกึษาไมแ่ตกตา่งกนั 
 
3.  สถานภาพ 

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวน  
แบบทางเดียว (ANOVA) หรือค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig) ตามสมมติฐาน
ทางสถิติท่ีก าหนดไว้ดงันี ้

0H  :   คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะสถานภาพไมแ่ตกตา่งกนั 

1H   :   มีอย่างน้อย 2 ระดบัสถานภาพของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตกต่าง
กนั 

 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test (One Way Analysis Of Variance) 

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยโดยตัวแปรอิสระ ( Independent Variables) ท่ีมี
ค าตอบมากกว่า 2 กลุ่ม คือสถานภาพสามารถสรุปผลได้ดงันี ้เน่ืองจากค่าความน่าจะเป็นใน    
การยอมรับสมมติฐาน (Sig) ความน่าจะเป็นได้จากสถิติท่ีทดสอบ คือ 0.291 มีค่ามากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ   ท่ีผู้ทดสอบก าหนดคือ 0.05 ดังนัน้จึงตัดสินใจยอมรับ

สมมติฐาน 0H  และสรุปผลได้ว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้ของกลุ่มตัวอย่างแต่ละสถานภาพไม่
แตกตา่งกนัแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.18 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบสถานภาพกลุ่มตวัอย่างของค่าใช้จ่ายใน        
การซือ้ (บาท/เดือน) 

 

สถานภาพ Mean S.D N F-Value F-Prob 

โสด 803.66 1,172.77 287 1.238 0.291 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 815.68 1,568.10 146   

หม้าย/อย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ 

208.33 396.48 12   

 
 ตารางท่ี 4.18  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวน        
แบบทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแต่ละ
สถานภาพไมแ่ตกตา่งกนั 
 
4.  รายได้ 

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวน  
แบบทางเดียว (ANOVA) หรือค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig) ตามสมมติฐาน
ทางสถิติท่ีก าหนดไว้ดงันี ้

0H :  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะระดบัรายได้ไมแ่ตกตา่งกนั 

1H  :  มีอย่างน้อย 2 ระดบัรายได้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตกตา่งกนั 
 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test (One Way Analysis Of Variance) 

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยโดยตัวแปรอิสระ ( Independent Variables) ท่ีมี
ค าตอบมากกวา่ 2 กลุม่ คือระดบัของรายได้สามารถสรุปผลได้ดงันี ้เน่ืองจากคา่ความน่าจะเป็นใน
การยอมรับสมมติฐาน (Sig) ความน่าจะเป็นได้จากสถิติท่ีทดสอบ คือ 0.730 มีค่ามากกว่าค่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ   ท่ีผู้ทดสอบก าหนดคือ 0.05 ดงันัน้จึงตัดสินใจยอมรับ

สมมติฐาน 0H  และสรุปผลได้ว่ามีค่าใช้จ่ายในการซือ้ของกลุ่มตัวอย่างแต่ละระดับรายได้ไม่
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ดงัแสดงในตารางท่ี 4-19 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบรายได้กลุ่มตวัอย่างของค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
(บาท/เดือน) 

 

รายได้ Mean S.D N F-Value F-Prob 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 695.24 1,273.13 63 0.561 0.730 

10,001 - 20,000 บาท/เดือน 765.92 1,116.74 157   

20,001 - 30,000 บาท/เดือน 838.35 1,667.77 91   

30,001 - 40,000 บาท/เดือน 689.47 870.90 57   

40,001 - 50,000 บาท/เดือน 1,086.84 1,555.84 38   

สงูกวา่ 50,000 บาท/เดือน 802.56 1,391.99 39   

 
 จากตารางท่ี 4.19  ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะระดบั
รายได้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 
5.  อาชีพ 

ทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียด้วยคา่สถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (ANOVA) หรือค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig) ตามสมมติฐานทาง
สถิติท่ีก าหนดไว้ดงันี ้

0H  :  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะอาชีพไมแ่ตกตา่งกนั 

1H  :  มีอย่างน้อย 2 ระดบัอาชีพของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตกตา่งกนั 
 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test (One Way Analysis Of Variance) 

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยโดยตัวแปรอิสระ ( Independent Variables) ท่ีมี
ค าตอบมากกว่า 2 กลุ่ม คืออาชีพสามารถสรุปผลได้ดังนี ้เน่ืองจากค่าความน่าจะเป็นในการ
ยอมรับสมมติฐาน (Sig) ความน่าจะเป็นได้จากสถิติท่ีทดสอบ คือ 0.00 มีค่าน้อยกว่าค่าระดับ

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั   ท่ีผู้ทดสอบก าหนดคือ 0.01 ดงันัน้จึงตดัสินใจปฏิเสธสมมติฐาน 

0H  และสรุปผลได้วา่มีอย่างน้อย 2 ระดบัอาชีพของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.20  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบอาชีพกลุ่มตวัอย่างของค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
(บาท/เดือน) 

 

อาชีพ Mean S.D N F-Value F-Prob 

นกัเรียน/นิสิตนกัศกึษา 750.88 1,315.01 57 9.580*** 0.000 

ข้าราชการ/พนกังาน      
ของรัฐ 

366.04 671.95 53   

พนกังานรฐัวิสาหกิจ 363.64 550.30 44   

พนกังานบริษัทเอกชน 772.69 1,032.46 242   

ธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของ
กิจการ 

1,885.87 2,543.79 46   

แมบ้่าน 100.00 173.21 3   

 
หมายเหต ุ :  *** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.20  ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ F-test ด้วยวิธีเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 พบวา่มีอย่างน้อย 2 ระดบัอาชีพของกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน  และเมื่อท าการทดสอบต่อเน่ืองด้วยวิธีการทดสอบแบบจับคู่
พหคุณู (Multiple comparison test) ได้ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
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ตารางท่ี 4.21  แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียของระดบัอาชีพรายคู ่
 

อาชีพ 

ผลต่างของระดับอาชีพ 

ผลสรุประดับช่วง
อายุที่ มีค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ต่างกัน 

ข้าราชการ/
พนกังาน
ของรัฐ 
(366.04) 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 
(363.64) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

(772.69) 

ธุรกิจสว่นตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

(1,885.87) 

แม่บ้าน 
(100.00) 

นกัเรียน/นิสิต
นกัศกึษา 
(750.88) 

384.839 387.240   -21.808 -1134.992* 650.877 (น.ร./น.ศ.,      
ธุรกิจสว่นตัว/
เจ้าของกิจการ) 

ข้าราชการ/
พนกังานของรัฐ 
(366.04) 

      2.401 -406.648 -1519.831* 266.037 (ข้าราชการ/
พนกังานของรัฐ
,ธุรกิจส่วนตวั/
เจ้าของกิจการ) 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 
(363.64) 

    -409.049 -1522.233* 263.636 (พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ,     
ธุรกิจสว่นตัว/
เจ้าของกิจการ) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 
(772.69) 

      -1113.183* 672.685 (พนกังาน
บริษัทเอกชน,  
ธุรกิจสว่นตัว/
เจ้าของกิจการ) 

ธุรกิจสว่นตัว/
เจ้าของกิจการ 
(1,885.87) 

        1785.869   

แม่บ้าน 
(100.00) 

            

 
หมายเหต ุ :  *  หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.10  
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จากตารางท่ี 4.21  ผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยค่าสถิติ Scheff ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.01 พบวา่กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ มีค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้แตกตา่งกนั  
 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตกบัคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
 
1.  วตัถปุระสงค์หลกัท่ีใช้อินเทอร์เน็ต 

ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของแต่ละวัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต 2 
กลุม่ ซึ่งสุม่ตวัอย่างจากแตล่ะกลุม่ตวัอย่างเป็นอิสระตอ่กนัด้วยคา่สถิติ t-test โดยใช้คา่ความน่าจะ
เป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig) ตามสมมติฐานทางสถิติท่ีก าหนดไว้ดงันี ้

 0H  :  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างตามแตล่ะวตัถปุระสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต
ไมแ่ตกตา่งกนั 

1H  : คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างตามแตล่ะวตัถปุระสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต
แตกตา่งกนั 

 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย

โดยตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ท่ีมีค าตอบ 2 กลุ่ม คือ วตัถุประสงค์ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ต สามารถสรุปผลได้ดงัแสดงในตารางท่ี 4.22 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินค้าของวตัถุประสงค์ใน
การใช้อินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 

 

วัตถปุระสงค์การใช้
อินเทอร์เน็ต 

 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
ค่าสถติิที่ใช้ทดสอบความ

แตกต่าง 

ค่าสถติิที่ใช้วัด
ขนาด

ความสัมพันธ์ 

Mean S.D t df t-prob Eta 

1. เพื่อการ   
ติดต่อสือ่สาร 

ใช้ 844.73 1,358.48 2.325** 443 0.021 0.110 

ไม่ใช้ 406.48 713.75     

2. เพื่อซือ้ขายสนิค้า
และบริการ 

ใช้ 1,257.55 1,583.42 7.332*** 443 0.000 0.329 

ไม่ใช้ 397.10 829.35     

3. เพื่อค้นคว้าหา
ข้อมลู  

ใช้ 833.42 1,388.45 0.837 443 0.403 0.040 

ไม่ใช้ 727.56 1,166.20     

4. เพื่อดขู้อมลูข่าวสาร ใช้ 747.44 1,268.04 -1.418 443 0.157 0.067 

ไม่ใช้ 965.56 1,434.79     

5. เพื่อความบนัเทิง ใช้ 812.66 1,333.11 .0543 443 0.588 0.026 

ไม่ใช้ 738.10 1,233.51     

6. เพื่อระบาย
ความรู้สกึ 

ใช้ 600.00 565.69 -0.208 443 0.835 0.010 

ไม่ใช้ 792.42 1,307.35     

 
หมายเหต ุ :  *** และ ** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 และ 0.05   
                   ตามล าดบั 
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จากตารางท่ี 4.22  ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (ANOVA) และวดัขนาดของความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่ม
ตวัอย่างในการวิจัยครัง้นี ้ผลจากการทดสอบค่าใช้จ่ายเฉลี่ยการซือ้เสือ้ผ้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์และวตัถปุระสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ตสามารถวิเคราะห์ความส าพนัธ์4จ าแนกตามตวัแปร
ได้ดงันี ้
 

1. ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบสองกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นอิสระต่อกันท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการติดต่อสื่อสาร
และไมใ่ช้เพ่ือการติดตอ่สื่อสารแตกตา่งกนั และวดัขนาดของความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta พบว่า
ค่าใช้จ่ายในการซือ้และการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการติดต่อสื่อสารมีความสัมพันธ์กันในระดบัต ่า 
(0.110) 

2. ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบสองกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นอิสระต่อกันท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.01 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือซือ้ขายสินค้าและ
บริการและไม่ใช้เพ่ือซือ้ขายสินค้าและบริการแตกต่างกัน และวดัขนาดของความสัมพันธ์ด้วย
ค่าสถิติ Eta พบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้และการใช้อินเทอร์เน็ต เพ่ือซือ้ขายสินค้าและบริการ             
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง (0.329)  

3. ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test แบบสองกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระตอ่กนั พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นคว้าหาข้อมูล เพ่ือการศึกษาและไม่ใช้เพ่ือ
ค้นคว้าหาข้อมลู เพ่ือการศกึษาไมแ่ตกตา่งกนั  

4. ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test แบบสองกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระตอ่กนั พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือดขู้อมลูข่าวสารและไม่ใช้เพ่ือดขู้อมลูข่าวสารไม่
แตกตา่งกนั 
 
 

                                                             
4 “เกณฑ์การพจิารณาค่าระดบัความสมัพนัธ์ของ ค่า Pearson Correlation(r) และค่า Eta พจิารณาดงันี ้

1. ค่า น้อยกวา่เทา่กบั 0.30                                 ถือวา่มีความสมัพนัธ์ใน ระดับต ่า 
2. ค่า มากกวา่ 0.30 และน้อยกวา่เท่ากบั 0.50     ถือวา่มีความสมัพนัธ์ใน ระดบัปานกลาง 
3. ค่า มากกวา่ 0.50 และน้อยกวา่ 0.70      ถือวา่มีความสมัพนัธ์ใน ระดบัสงู” (ศิริชยั  พงษ์วชิยั.  2556) 
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5. ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test แบบสองกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระตอ่กนั พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เนต็เพ่ือความบนัเทิงและไมใ่ช้เพ่ือความบนัเทิง  ไมแ่ตกตา่ง
กนั  

6. ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test แบบสองกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระตอ่กนั พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือระบายความรู้สกึและไมใ่ช้เพ่ือระบายความรู้สึกไม่
แตกตา่งกนั  
 
การวิเคราะห์พฤติกรรมประเภทเวบ็ไซต์ท่ีเข้าชมกบัคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
 

ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของแต่ละประเภทเว็บไซต์ท่ีเข้าชม 2 กลุ่ม ซึ่งสุ่ม
ตวัอย่างจากแตล่ะกลุม่ตวัอย่างเป็นอิสระตอ่กนัด้วยคา่สถิติ t-test โดยใช้คา่ความน่าจะเป็นในการ
ยอมรับสมมติฐาน (Sig) ตามสมมติฐานทางสถิติท่ีก าหนดไว้ดงันี ้

0H :  ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของกลุ่มตัวอย่างตามแต่ละประเภทเว็บไซต์ท่ีเข้าชมไม ่       
แตกตา่งกนั 

1H :  ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของกลุ่มตัวอย่างตามแต่ละประเภทเว็บไซต์ ท่ี เข้าชม                     
แตกตา่งกนั 

 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย

โดยตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ท่ีมีค าตอบ 2 กลุ่ม คือประเภทเว็บไซต์ท่ีเข้าชม
สามารถสรุปผลได้ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.23 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินค้าของประเภทเว็บไซต์ท่ี 
เข้าชมท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า 

 

ประเภทเว็บไซต์ที่
เข้าชม  

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
ค่าสถติิที่ใช้ทดสอบความ

แตกต่าง 

ค่าสถติิที่ใช้
วัดขนาด

ความสัมพันธ์ 

 

Mean S.D t df t-prob Eta 

1.    เฟซบุ๊ก 
(Facebook) 

ใช้ 807.71 1,314.02 1.572 443 0.117 0.074 

ไม่ใช้ 208.33 721.69 
    

2.   อินสตาแกรม 
(Instagram) 

ใช้ 965.61 1,394.29 3.407*** 443 0.001 0.160 

ไม่ใช้ 542.35 1,122.07 
    

3.   ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

ใช้ 1,024.77 1,650.30 2.156** 443 0.032 0.102 

ไม่ใช้ 715.89 1,163.95 
    

4.   Hi5 ใช้ 1,281.82 1,597.38 1.263 443 0.207 0.060 

ไม่ใช้ 779.12 1,296.30 
    

5.   มายเสปซ
(MySpace) 

ใช้ 811.11 1,307.14 0.045 443 0.964 0.002 

ไม่ใช้ 791.15 1,306.19 
    

6.  Pinter 
 

ใช้ 760.00 1,240.25 -0.077 443 0.938 0.004 

ไม่ใช้ 792.28 1,307.54 
    

7.  ไลน์ (Line) ใช้ 572.22 993.58 -1.052 443 0.293 0.050 

 
ไม่ใช้ 810.86 1,327.87 

    
 
หมายเหต ุ  :  *** และ ** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันัยส าคญั 0.01 และ 0.05   

ตามล าดบั 
 
จากตารางท่ี 4.23  ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ

ทางเดียว (ANOVA) และวดัขนาดของความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นกลุ่ม
ตวัอย่างในการวิจัยครัง้นี ้ผลจากการทดสอบค่าใช้จ่ายเฉลี่ยการซือ้เสือ้ผ้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์และประเภทเวบ็ไซต์ท่ีเข้าชมสามารถวิเคราะห์ความส าพนัธ์จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
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1. ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test แบบสองกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระตอ่กนั พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเวบ็ไซต์เฟซบุ๊กและไมใ่ช้เวบ็ไซต์เฟซบุ๊กไมแ่ตกตา่งกนั 

2. ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบสองกลุ่มตัวอย่างท่ีเ ป็นอิสระต่อกันท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.01 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเว็บไซต์อินสตาแกรม
และไมใ่ช้เวบ็ไซต์อินสตาแกรมแตกตา่งกนั และวดัขนาดของความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta พบว่า
ค่าใช้จ่ายในการซือ้และการใช้อินเทอร์เน็ตเว็บไซต์อินสตาแกรมมีความสมัพันธ์กันในระดบัต ่า 
(0.160)  

3. ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test แบบสองกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นอิสระต่อกันท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเว็บไซต์ทวิตเตอร์และ
ไมใ่ช้เวบ็ไซต์ทวิตเตอร์แตกตา่งกนั และวดัขนาดของความสมัพนัธ์ด้วยคา่สถิติ Eta พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้และการใช้อินเทอร์เน็ตเวบ็ไซต์ทวิตเตอร์มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า (0.102)  

4. ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test แบบสองกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระตอ่กนั พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเวบ็ไซต์Hi5และไมใ่ช้เวบ็ไซต์Hi5ไมแ่ตกตา่งกนั  

5. ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test แบบสองกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระตอ่กนั พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์มายเสปซและไม่ใช้เว็บไซต์มายเสปซ                 
ไมแ่ตกตา่งกนั  

6. ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test แบบสองกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระตอ่กนั พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเวบ็ไซต์Pinterและไมใ่ช้เวบ็ไซต์Pinterไมแ่ตกตา่งกนั  

7. ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ t-test แบบสองกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นอิสระตอ่กนั พบวา่คา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเวบ็ไซต์Lineและไมใ่ช้เวบ็ไซต์Lineไมแ่ตกตา่งกนั  
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การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ต  
จากการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยคา่สถิติ t-test ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าระยะเวลา

การใช้อินเทอร์เน็ตมีความสมัพันธ์ในทางเดียวกันกับค่าใช้จ่ายในการซือ้ กล่าวคือถ้ามีผู้ ใช้เวลา
อินเทอร์เน็ตนานจะมีผลท าให้เกิดค่าใช้จ่ายซือ้สูงขึน้ แต่การพิจารณาเฉพาะค่าสัมประสิทธ์ิ 
สหสมัพนัธ์อาจจะน าไปสรุปความสมัพนัธ์ไมช่ดัเจน จึงท าการทดสอบโดยก าหนดสมมติฐานทาง 
สถิติดงันี ้

 0H :   ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซือ้หรือ    
 = 0  

 1H  :  ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัคา่ใช้จ่ายในการซือ้     0 
  
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test สามารถสรุปผลได้ดงันี ้เน่ืองจากค่าความ

น่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตกบัคา่ใช้จ่ายในการซือ้      

ได้จากสถิติท่ีทดสอบ คือ 0.00 ซึ่งมีค่ามีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ          

ท่ีผู้ ทดสอบก าหนดคือ 0.01 ดังนัน้จึงตัดสินใจปฏิเสธสมมติฐาน 0H  และสรุปผลได้ว่ามี          
ระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตมีความสมัพันธ์ค่าใช้จ่ายในการซือ้ท่ีระดบันัยส าคญั 0.01 ดงัแสดง   
ในตารางท่ี 4.24 

 
ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายในการซือ้และระยะเวลาใน

การ ใช้อินเทอร์เน็ต 
 

  ระยะเวลาในการใช้อนิเทอร์เน็ต 

  r t-prob 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ (บาท/เดือน) 0.188*** 0.000 

 
หมายเหต ุ :  *** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.24  ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยคา่สถิติ t-test ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
พบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ต และเมื่อวัดระดับ
ความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิของเพียร์สันพบว่า ค่าใช้จ่ายในการซือ้จะมีความสมัพันธ์ใน
ทางบวกกับระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต กล่าวคือ ถ้าระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึน้
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ก็จะเพ่ิมสงูขึน้ โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัคอ่นข้างต ่า (0.188) 

 
จากการทดสอบความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ t-test ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าสนใจเว็บ

ขายสินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์ในทางเดียวกนักบัคา่ใช้จ่ายในการซือ้ กล่าวคือถ้ามีผู้สนใจเว็บ
ขายสินค้าออนไลน์มากจะมีผลท าให้เกิดคา่ใช้จ่ายซือ้สงูขึน้ แตก่ารพิจารณาเฉพาะค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์อาจจะน าไปสรุปความสมัพนัธ์ไมช่ดัเจน จึงท าการทดสอบโดยก าหนดสมมติฐานทาง
สถิติดงันี ้

0H :   สนใจเว็บขายสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซือ้ หรือ      
 = 0 

1H  :   สนใจเวบ็ขายสินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัคา่ใช้จ่ายในการซือ้    0 
 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test  สามารถสรุปผลได้ดังนี ้เน่ืองจากค่า    

ความน่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสมัพันธ์สนใจเว็บขายสินค้าออนไลน์กับค่าใช้จ่ายในการซือ้ 

ได้จากสถิติท่ีทดสอบ คือ 0.00 ซึ่งมีค่ามีค่าน้อยกว่าค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั    ท่ีผู้

ทดสอบก าหนดคือ 0.01 ดังนัน้จึงตดัสินใจปฏิเสธสมมติฐาน 0H และสรุปผลได้ว่าถ้ามีความ
สนใจเวบ็ขายสินค้าออนไลน์มีความสมัพันธ์ค่าใช้จ่ายในการซือ้ท่ีระดบันัยส าคญั 0.01 ดงัแสดง                
ในตารางท่ี 4.25 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งคา่ใช้จ่ายในการซือ้และสนใจเว็บขาย 
สินค้าออนไลน์ 

 

 
สนใจเวบ็ขายสินค้าออนไลน์ 

  r t-prob 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ (บาท/เดือน) 0.448*** 0.000 

 
หมายเหต ุ :  *** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

 
จากตารางท่ี 4.25  ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ด้วยคา่สถิติ t-test ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 

พบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้มีความสัมพันธ์กับสนใจเว็บขายสินค้าออนไลน์ และเมื่อวัดระดับ
ความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิของเพียร์สันพบว่า ค่าใช้จ่ายในการซือ้จะมีความสมัพันธ์ใน
ทางบวกกับสนใจเว็บขายสินค้าออนไลน์ กล่าวคือ ถ้าสนใจเว็บขายสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึน้
คา่ใช้จ่ายในการซือ้ก็จะเพ่ิมสงูขึน้ โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง (0.448) 
 
ส่วนท่ี 4 ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
 

1. ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
จากการทดสอบตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ด้วยคา่ความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig.) ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าค่าใช้จ่ายใน
การซือ้มีความสัมพันธ์ในทางเดียวกันกับด้านผลิตภัณฑ์ กล่าวคือด้านผลิตภัณฑ์มีระดับ
ความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ แต่การ
พิจารณาเฉพาะคา่ความน่าจะเป็นอาจจะน าไปสรุปความสมัพนัธ์ไมช่ดัเจน จึงท าการทดสอบโดย
ก าหนดสมมติฐานทางสถิติดงันี ้
 

0H  :   ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดบัความส าคญัในด้านผลิตภณัฑ์ไม่แตกต่าง    
กนั   

1H  :    คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของแตล่ะระดบัความส าคญัในด้านผลิตภณัฑ์แตกตา่งกนั   
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จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test  สามารถสรุปผลได้ดังนี ้เน่ืองจากค่า    
ความน่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสมัพันธ์ค่าใช้จ่ายในการซือ้กับด้านผลิตภณัฑ์ได้จากสถิติท่ี

ทดสอบ คือ 0.00 ซึ่งมีคา่มีคา่น้อยกวา่คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั    ท่ีผู้ทดสอบก าหนด

คือ 0.01 ดงันัน้จึงตดัสินใจปฏิเสธสมมติฐาน 0H  และสรุปผลได้วา่มีคา่ใช้จ่ายคา่ใช้จ่ายในการซือ้
ของแต่ละระดบัความส าคัญในด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคัญ 0.01 ดังแสดงใน            
ตารางท่ี 4.26  
 
ตารางท่ี 4.26  แสดงข้อมลูปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
 

ในภาพรวมปัจจัย
ทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ท่านใช้จ่ายในการ
ซือ้เสือ้ผ้าผ่าน
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์         
(บาท/เดือน) 

ค่าสถติิท่ีใช้ทดสอบ
ความแตกต่าง 

ค่าสถติิท่ีใช้วัดขนาด
ความสัมพันธ์ 

MEAN S.D F-Value F-Prob Eta 

น้อยท่ีสดุ 0.00 0.00 6.916*** 0.000 0.243 

น้อย 157.14 453.93 
    

ปานกลาง 538.06 814.88 
    

มาก 1077.12 1432.97 
    

มากท่ีสดุ 987.12 1865.05 
    

 
หมายเหต ุ :  *** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.26  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 และวดัขนาดของความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta 
พบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้และระดับความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กัน โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า (0.243) 
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2. ปัจจยัด้านราคาท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
จากการทดสอบตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ด้วยคา่ความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig.) ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าค่าใช้จ่ายใน
การซือ้มีความสัมพันธ์ในทางเดียวกันกับด้านราคา กล่าวคือด้านราคามีระดับความส าคัญต่อ    
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ แตก่ารพิจารณาเฉพาะ
ค่าความน่าจะเป็นอาจจะน าไปสรุปความสัมพันธ์ไม่ชัดเจน จึงท าการทดสอบโดยก าหนด
สมมติฐานทางสถิติดงันี ้

0H :  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของแตล่ะระดบัความส าคญัในด้านราคาไมต่า่งกนั   

1H  :  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของแตล่ะระดบัความส าคญัในด้านราคาแตกตา่งกนั   
 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test  สามารถสรุปผลได้ดังนี ้เน่ืองจากค่า    

ความน่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสมัพนัธ์คา่ใช้จ่ายในการซือ้กบัด้านราคาได้จากสถิติท่ีทดสอบ 

คือ 0.004 ซึ่งมีค่ามีค่าน้อยกว่าค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ    ท่ีผู้ทดสอบก าหนดคือ 

0.01 ดงันัน้จึงตดัสินใจปฏิเสธสมมติฐาน 0H และสรุปผลได้ว่ามีค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละ
ระดบัความส าคญัในด้านราคาแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.27 
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ตารางท่ี 4.27  แสดงข้อมลูปัจจยัด้านราคาท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้  
 

ภาพรวมปัจจยั
ด้านราคา 

ท่านใช้จ่ายในการซือ้
เสือ้ผ้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์     
(บาท/เดือน) 

ค่าสถติิท่ีใช้ทดสอบ
ความแตกต่าง 

ค่าสถติิท่ีใช้วัด
ขนาด

ความสัมพันธ์ 

MEAN S.D F-Value F-Prob Eta 

น้อยท่ีสดุ 500.00 1,000.00 3.944*** 0.004 0.186 

น้อย 305.77 467.12 
    

ปานกลาง 720.21 1,360.14 
    

มาก 1,088.31 1,383.27 
    

มากท่ีสดุ 752.54 1,311.80 
    

 
หมายเหต ุ :  *** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบด้วยคา่สถิติ F-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01และวดัขนาดของความสมัพนัธ์ด้วยค่าสถิติ Eta พบว่า
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยการซือ้เสือ้ผ้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และระดับความส าคัญด้านราคามี
ความสมัพนัธ์กนั โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า (0.186) 
 

3. ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
จากการทดสอบตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ด้วยคา่ความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig.) ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าค่าใช้จ่ายใน
การซือ้มีความสมัพนัธ์ในทางเดียวกนักบัด้านการจดัจ าหน่าย กลา่วคือด้านการจดัจ าหน่ายมีระดบั
ความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ แต่   
การพิจารณาเฉพาะคา่ความน่าจะเป็นอาจจะน าไปสรุปความสมัพนัธ์ไม่ชัดเจน จึงท าการทดสอบ
โดยก าหนดสมมติฐานทางสถิติดงันี ้ 
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0H  : ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดับความส าคัญในด้านการจัดจ าหน่าย                        
ไมแ่ตกตา่งกนั   

1H  :  ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดับความส าคัญในด้านการจัดจ าหน่าย    
แตกตา่งกนั    

 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test สามารถสรุปผลได้ดังนี ้เ น่ืองจากค่า    

ความน่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสมัพันธ์ค่าใช้จ่ายในการซือ้กับด้านการจัดจ าหน่ายได้จาก

สถิติท่ีทดสอบ คือ 0.00 ซึ่งมีคา่มีคา่น้อยกวา่คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั   ท่ีผู้ทดสอบ

ก าหนดคือ 0.01 ดงันัน้จึงตดัสินใจปฏิเสธสมมติฐาน 0H และสรุปผลได้ว่ามีค่าใช้จ่ายในการซือ้
ของแตล่ะระดบัความส าคญัในด้านการจดัจ าหน่ายแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.28  
 
ตารางท่ี 4.28  แสดงข้อมลูปัจจยัด้านการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
 

ภาพรวมปัจจยั
ด้านการจัด
จ าหน่าย 

ท่านใช้จ่ายในการซือ้
เสือ้ผ้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์       
(บาท/เดือน) 

ค่าสถติิท่ีใช้
ทดสอบความ
แตกต่าง 

ค่าสถติิท่ีใช้วัด
ขนาด

ความสัมพันธ์ 

MEAN S.D F-Value F-Prob Eta 

น้อยท่ีสดุ 0.00 0.00 6.220*** 0.000 0.231 

น้อย 470.00 630.04 
    

ปานกลาง 451.81 735.77 
    

มาก 1008.72 1439.32 
    

มากท่ีสดุ 1123.10 1784.37 
    

 
หมายเหต ุ :  *** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.28  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 และวดัขนาดของความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta 
พบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้และระดบัความส าคัญด้านการจัดจ าหน่ายมีความสมัพันธ์กัน โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า (0.231) 
 

4. ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
จากการทดสอบตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ด้วยคา่ความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig.) ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าค่าใช้จ่ายใน
การซือ้มีความสัมพันธ์ในทางเดียวกันกับด้านการส่งเสริมการตลาด กล่าวคือด้านการส่งเสริม
การตลาดมีระดบัความส าคญัต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรี ผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ แตก่ารพิจารณาเฉพาะคา่ความน่าจะเป็นอาจจะน าไปสรุปความสมัพันธ์ไม่ชัดเจน 
จึงท าการทดสอบโดยก าหนดสมมติฐานทางสถิติดงันี ้

 

0H  :   ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดบัความส าคญัในด้านการส่งเสริมการตลาด      
ไมแ่ตกตา่งกนั   

1H   : ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดบัความส าคญัในด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกตา่งกนั   

 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test  สามารถสรุปผลได้ดังนี ้เน่ืองจากค่า   

ความน่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสมัพนัธ์ค่าใช้จ่ายในการซือ้กับด้านการส่งเสริมการตลาดได้

จากสถิติท่ีทดสอบ คือ 0.05 ซึ่งมีค่ามีค่าน้อยกว่าค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ    ท่ีผู้

ทดสอบก าหนดคือ 0.05 ดงันัน้จึงตดัสินใจปฏิเสธสมมติฐาน 0H  และสรุปผลได้ว่ามีค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ของแต่ละระดบัความส าคญัในด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ท่ีระดบันัยส าคัญ 
0.05 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.29 
 
 
 
 
 



136 
 

ตารางท่ี 4.29  แสดงข้อมลูปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
 

ภาพรวมปัจจยั
ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

ท่านใช้จ่ายในการซือ้
เสือ้ผ้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์       
(บาท/เดือน) 

ค่าสถติิท่ีใช้ทดสอบ
ความแตกต่าง 

ค่าสถติิท่ีใช้วัด
ขนาด

ความสัมพันธ์ 

MEAN S.D F-Value F-Prob Eta 

น้อยท่ีสดุ 450.00 489.90 3.727** 0.005 0.181 

น้อย 423.33 835.47 
    

ปานกลาง 703.08 1,358.22 
    

มาก 1,125.59 1,423.65 
    

มากท่ีสดุ 785.27 1,178.15 
    

 
หมายเหต ุ :  ** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.29  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 และวดัขนาดของความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta 
พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้และระดบัความส าคญัด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กัน โดย
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า (0.181) 
 

5. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการด้านโฆษณาท่ีมีผลต่อการค่าใช้จ่ายใน     
การซือ้ 
จากการทดสอบตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ด้วยคา่ความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig.) ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าค่าใช้จ่ายใน
การซือ้มีความสัมพันธ์ในทางเดียวกันกับด้านการโฆษณา กล่าวคือด้านการโฆษณามีระดับ
ความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ แตก่าร
พิจารณาเฉพาะคา่ความน่าจะเป็นอาจจะน าไปสรุปความสมัพนัธ์ไมช่ดัเจน จึงท าการทดสอบโดย
ก าหนดสมมติฐานทางสถิติดงันี ้
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0H  :   ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดบัความส าคญัในด้านการโฆษณาไม่แตก                                    
ตา่งกนั   

1H   :   คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของแตล่ะระดบัความส าคญัในด้านการโฆษณาแตกตา่งกนั   
 

จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test สามารถสรุปผลได้ดงันี ้เน่ืองจากค่าความ
น่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ค่าใช้จ่ายในการซือ้กับด้านการโฆษณาได้จากสถิติท่ี

ทดสอบ คือ 0.016 ซึ่งมีคา่มากกว่าค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั    ท่ีผู้ทดสอบก าหนด

คือ 0.05 ดงันัน้จึงตดัสินใจปฏิเสธสมมติฐาน 0H  และสรุปผลได้ว่ามีค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่
ละระดบัความส าคัญในด้านการโฆษณาแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคญั 0.05 ดงัแสดงในตาราง       
ท่ี 4.30 

 
ตารางท่ี 4.30 แสดงข้อมูลปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโฆษณาท่ีมีผลต่อ 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
 

ภาพรวมปัจจยัด้าน
การส่ือสารการตลาด
เชงิบูรณาการโฆษณา 

ท่านใช้จ่ายในการซือ้
เสือ้ผ้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์       
(บาท/เดือน) 

ค่าสถติิท่ีใช้
ทดสอบความ
แตกต่าง 

ค่าสถติิท่ีใช้วัด
ขนาด

ความสัมพันธ์ 

MEAN S.D F-Value F-Prob Eta 

น้อยท่ีสดุ 425.00 480.33 3.079** 0.016 0.165 

น้อย 282.35 579.21 
    

ปานกลาง 766.16 1,053.66 
    

มาก 978.72 1,458.85 
    

มากท่ีสดุ 947.25 2,179.82 
    

 
หมายเหต ุ :  ** หมายถึงปฏิเสธสมติฐานทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
 
 



138 
 

จากตารางท่ี 4.30  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 และวดัขนาดของความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta 
พบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้และระดับความส าคัญด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์กัน โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า (0.165) 
 

6. ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการด้านประชาสมัพันธ์ท่ีมีผลต่อการค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ 
จากการทดสอบตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ด้วยคา่ความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig.) ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าค่าใช้จ่ายใน
การซือ้มีความสมัพนัธ์ในทางเดียวกนักบัด้านการประชาสมัพนัธ์ กลา่วคือด้านการประชาสมัพนัธ์มี
ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
แต่การพิจารณาเฉพาะค่าความน่าจะเป็นอาจจะน าไปสรุปความสัมพันธ์ไม่ชัดเจน จึงท าการ
ทดสอบโดยก าหนดสมมติฐานทางสถิติดงันี ้

0H  : ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดับความส าคญัในด้านการประชาสัมพันธ์ไม่
แตกตา่งกนั   

1H  :  ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดับความส าคัญในด้านการประชาสัมพันธ์
แตกตา่งกนั   

  
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test  สามารถสรุปผลได้ดงันี ้เน่ืองจากค่าความ

น่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสมัพนัธ์คา่ใช้จ่ายเฉล่ียการซือ้เสือ้ผ้าผา่นครือขา่ยสงัคมออนไลน์กบั
ด้านการประชาสมัพันธ์ได้จากสถิติท่ีทดสอบ คือ 0.297 ซึ่งมีค่ามีค่ามากกว่าค่าระดบันัยส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั    ท่ีผู้ทดสอบก าหนดคือ 0.05 ดงันัน้จึงตดัสินใจยอมรับสมมติฐาน 0H และ
สรุปผลคา่ใช้จ่ายในการซือ้ของแตล่ะระดบัความส าคญัในด้านการประชาสมัพนัธ์ไมแ่ตกตา่งกัน ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.31 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงข้อมลูปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการด้านประชาสมัพนัธ์ท่ีมีผล  
ตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 

 

ภาพรวมปัจจยั
ด้านการส่ือสาร
การตลาดเชงิ
บูรณาการด้าน
ประชาสัมพันธ์ 

ท่านใช้จ่ายในการซือ้
เสือ้ผ้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์       
(บาท/เดือน) 

ค่าสถติิท่ีใช้
ทดสอบความ
แตกต่าง 

ค่าสถติิท่ีใช้วัด
ขนาด

ความสัมพันธ์ 

MEAN S.D F-Value F-Prob Eta 

น้อยท่ีสดุ 990.48 1,498.97 1.232 0.297 0.105 

น้อย 565.91 1,079.87 
    

ปานกลาง 817.82 1,205.79 
    

มาก 807.31 1,098.88 
    

มากท่ีสดุ 1,125.00 2,680.57 
    

 
จากตารางท่ี 4.31  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้และระดบัความส าคญั
ด้านการประชาสมัพนัธ์ไมม่ีความสมัพนัธ์กนั 

 
7. ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการด้านสง่เสริมการขายท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่าย  ใน

การซือ้  
จากการทดสอบตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ด้วยค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig.) ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าค่าใช้จ่าย   
ในการซือ้มีความสมัพนัธ์ในทางเดียวกนักบัด้านการสง่เสริมการขาย กลา่วคือด้านการส่งเสริมการ
ขายมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรี ผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ แตก่ารพิจารณาเฉพาะคา่ความน่าจะเป็นอาจจะน าไปสรุปความสมัพนัธ์ไมช่ัดเจน จึงท า
การทดสอบโดยก าหนดสมมติฐานทางสถิติดงันี ้
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0H  :  ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดับความส าคัญในด้านการส่งเสริมการขาย       
ไมแ่ตกตา่งกนั   

1H  :  ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดับความส าคัญในด้านการส่งเสริมการขาย
แตกตา่งกนั   

 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test  สามารถสรุปผลได้ดังนี ้เน่ืองจากค่า   

ความน่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสมัพนัธ์คา่ใช้จา่ยในการซือ้กบัด้านการสง่เสริมการขายได้จาก

สถิติท่ีทดสอบ คือ 0.113 ซึ่งมีคา่มีคา่มากกวา่คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั   ท่ีผู้ทดสอบ

ก าหนดคือ 0.05 ดงันัน้จึงตดัสินใจยอมรับสมมติฐาน 0H  และสรุปผลได้ว่ามีค่าใช้จ่ายในการซือ้
ของแต่ละระดับความส าคญัในด้านการส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคญั 0.05      
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.32 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงข้อมลูปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการด้านส่งเสริมการขายท่ีมี      

ผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
 

ภาพรวมปัจจยัด้าน
การส่ือสาร

การตลาดเชงิบูรณา
การด้านส่งเสริมการ

ขาย 

ท่านใช้จ่ายในการซือ้
เสือ้ผ้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์       
(บาท/เดือน) 

ค่าสถติิท่ีใช้
ทดสอบความ
แตกต่าง 

ค่าสถติิท่ีใช้วัด   
ขนาด

ความสัมพันธ์ 

MEAN S.D F-Value F-Prob Eta 

น้อยท่ีสดุ 630.77 493.94 1.880 0.113 0.130 

น้อย 747.96 1,940.04 
    

ปานกลาง 633.66 1,035.18 
    

มาก 999.60 1,364.33 
    

มากท่ีสดุ 972.63 1,434.34 
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จากตารางท่ี 4.32  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน
แบบทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้และระดบัความส าคญั
ด้านการสง่เสริมการขายไมม่ีความสมัพนัธ์กนั 

 
8. ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการด้านการตลาดทางตรงท่ีมีผลตอ่คา่ใช้จ่ายใน

การซือ้ 
จากการทดสอบตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ด้วยคา่ความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน (Sig.) ผลท่ีได้แปลความหมายได้ว่าค่าใช้จ่ายใน
การซือ้มีความสมัพนัธ์ในทางเดียวกนักบัด้านการตลาดทางตรง กล่าวคือด้านการตลาดทางตรงมี
ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
แต่การพิจารณาเฉพาะค่าความน่าจะเป็นอาจจะน าไปสรุปความสัมพันธ์ไม่ชัดเจน จึงท าการ
ทดสอบโดยก าหนดสมมติฐานทางสถิติดงันี ้ 
 

0H :  ค่าใช้จ่ายในการซือ้ของแต่ละระดับความส าคัญในด้านการตลาดทางตรงไม่
แตกตา่งกนั   

1H :  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของแตล่ะระดบัความส าคญัในด้านการตลาดทางตรงแตกตา่ง
กนั   

 
จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test สามารถสรุปผลได้ดงันี ้เน่ืองจากค่าความ

น่าจะเป็นส าหรับทดสอบความสมัพนัธ์คา่ใช้จ่ายในการซือ้กบัด้านการตลาดทางตรงได้จากสถิติท่ี

ทดสอบ คือ 0.184 ซึ่งมีค่ามีค่ามากกว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ   ท่ีผู้ทดสอบ

ก าหนดคือ 0.05 ดงันัน้จึงตดัสินใจยอมรับสมมติฐาน 0H  และสรุปผลได้ว่ามีค่าใช้จ่ายในการซือ้
ของ   แตล่ะระดบัความส าคญัในด้านการตลาดทางตรงไม่แตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 ดงั
แสดงในตารางท่ี 4.33  
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ตารางท่ี 4.33 แสดงข้อมลูปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการด้านการตลาดทางตรงท่ีมี  
ผลตอ่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ 

 
ภาพรวมปัจจยั
ด้านการส่ือสาร
การตลาดเชงิ
บูรณาการ        

ด้านการตลาด
ทางตรง 

ท่านใช้จ่ายในการซือ้
เสือ้ผ้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์       
(บาท/เดือน) 

ค่าสถติิท่ีใช้ทดสอบ
ความแตกต่าง 

ค่าสถติิท่ีใช้วัด
ขนาด

ความสัมพันธ์ 

MEAN S.D F-Value F-Prob Eta 

น้อยท่ีสดุ 466.67 450.92 1.558 0.184 0.118 

น้อย 641.18 1,091.60 
    

ปานกลาง 655.50 1,062.68 
    

มาก 923.68 1,399.87 
    

มากท่ีสดุ 1,027.50 1,833.63 
    

 
จากตารางท่ี 4.33  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test โดยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน

แบบทางเดียว (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้และระดบัความส าคญั
ด้านการตลาดทางตรงไมม่ีความสมัพนัธ์กนั  
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ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือหาอิทธิพลของ สถานภาพ (STA), อายุ (AGE),   
ระดบัการศกึษา (EDU), รายได้ (AI), ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต (FIW), และ
จ านวนครัง้ท่ีเข้าชมเสือ้ผ้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (AWW) ตอ่คา่ใช้จ่ายในการ
ซือ้ 

 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูป (บาท/เดือน) 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
t-value t-prob 

   0b     0  

คา่คงท่ี 332.391 
 

0.902 0.368 
สถานภาพสมรส -393.188*** -0.141 -2.764 0.006 
อาย ุ(ปี) -16.970** -0.124 -2.141 0.033 

ระดบัการศกึษา (ปี) 149.850** 0.095 2.084 0.038 
รายได้ (บาท/เดือน) 0.006* 0.097 1.863 0.063 
ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เนต็               
(ชัว่โมง/เดือน) 

2.130*** 0.177 3.945 0.000 

จ านวนครัง้ท่ีเข้าชมเสือ้ผ้าผา่น
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (ครัง้/เดือน) 

34.348*** 0.430 10.173 0.000 

F-Value, FProb 24.874 0.000 
  

r, R Square, R Suquare  Adjusted 0.505 0.255 0.245 
 

Std.err of estimate 1,136.032  
  

 
หมายเหต ุ :  1.  ***, ** และ *  หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01, 0.05 และ 0.10  
                         ตามล าดบั 

        2.  0b     หมายถึง Unstandardized Coefficients 

        3.  0   หมายถึง Standardized Coefficients 
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จากตารางท่ี 4.34  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ี
ระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า กลุ่มตวัแปรทัง้ 5 มีตวัแปรอย่างน้อย 2 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (คา่ใช้จ่ายในการซือ้ หน่วย
บาท/เดือน) (F-Prob = 0.000) โดยกลุ่มตวัแปรทัง้ 5 มีความสมัพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซือ้ใน
ระดบัปานกลาง (r = 0.505) และจะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของค่าใช้จ่ายในการซือ้ร้อยละ 
25.50  ในความหมายตอ่ไปนี ้ 

1. เมื่อพิจารณาสถานภาพสมรส5 ผลการวิจัยพบว่าสภาพคนโสดมีความสมัพันธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้ามกับค่าใช้จ่ายในการซือ้ กล่าวคือเมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงท่ี ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสดจะมียอดซือ้เสือ้ผ้าลดลง 393.188 บาท เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคท่ี
สถานภาพสมรส 

2. อายลุดลง 1 ปี จะท าให้คา่ใช้จ่ายในการซือ้ลดลง 16.970 บาท 
3. ระดบัการศกึษาเพ่ิมขึน้ 1 ปี จะท าให้คา่ใช้จ่ายในการซือ้เพ่ิมขึน้ 149.850 บาท 
4. รายได้เพ่ิมขึน้ 1 บาท จะท าให้คา่ใช้จ่ายในการซือ้เพ่ิมขึน้ 0.006 บาท 

                                                             
5 เมื่อพิจารณาเฉพาะตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) ในการศกึษาครัง้นี ้คือสถานภาพ 

ŷ =  ยอดซือ้เสือ้ผ้า (บาท) 

ŷ =   11 xa    
x =   0 เมื่อผู้บริโภคมีสถานภาพสมรส    
x =   1 เมื่อผู้บริโภคมีสถานภาพโสด  

ŷ =   11 xa    ในกรณีของผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด  10 x  

ŷ =   332.391 + 393.188 (1)  

ŷ =   - 60.797  

ŷ =   11 xa  ในกรณีของผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส  10 x  

ŷ =   332.391 + 393.188 (0)  

ŷ =   332.391  
 
เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างค่าใช้จ่ายในการซือ้ของผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสดและสมรส  
  = 332.391 – ( - 60.797) 
  = 332.391 + 60.797 
  = 393.188 
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5. ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึน้ 1 ชั่วโมง จะท าให้ค่าใช้จ่ายในการซือ้เพ่ิมขึน้ 
2.130 บาท 

6. จ านวนครัง้ท่ีเข้าชมเสือ้ผ้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ิมขึน้ 1 ครัง้/เดือน จะท าให้
คา่ใช้จ่ายในการซือ้เพ่ิมขึน้ 34.348 บาท 

 
โดยสามารถสร้างตวัแบบของความสมัพนัธ์ได้ดงันี ้

  

D̂  =  332.391 – 393.188***(STA) – 16.970**(AGE) + 149.850**(EDU) + 0.006*(AI) + 
2.130***(FIW) + 34.348***(AWW)+ e   

 
ตวัแปรอิสระทกุตวัสง่ผลตอ่ตวัแปรตามทัง้หมด โดยพิจารณาวา่คา่ t-prob น้อยกวา่เกณฑ์

ระดบันยัส าคญั    ท่ีผู้ วิจยัก าหนด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

  
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

   

 การวิจัยเร่ือง  อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ 
สภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์ในการวิจัย
ดงันี ้ 

1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมของสภุาพสตรี  ในกรุงเทพมหานคร ในการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์   

2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ      
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ในกรุงเทพมหานคร   

3. เพ่ือศึกษาถึงปัญหาในการเลือกซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และแนวทางการแก้ไขปัญหาดงักลา่ว   
 
 งานวิจัยเร่ืองนีเ้ ป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research)  ซึ่ งใ ช้  
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยประชากรท่ีใช้ใน  
การศกึษาครัง้นีค้ือ ประชากรเพศหญิงท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท่ีใช้บริการเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ ก าหนดกลุ่มตวัอย่าง 385 คน โดยการก าหนดตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 
โดยก าหนดให้กลุม่ตวัอย่าง จากสดัสว่นตามช่วงอายขุองผู้หญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตการ  ปกครองของ
กรุงเทพมหานคร จ านวน 493,011 คน และน าผลส ารวจพฤติกรรมผู้ ใช้ อินเทอร์เน็ตปี 2556 

(“ส านกังานพฒันาธรุกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (องค์การมหาชน),” 2556) ซึ่งมีการกระจายการเก็บ
ข้อมูลตามสถานท่ีต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร พืน้ท่ีท่ีท าการออกส ารวจ เช่น ห้างสรรพสินค้า , 
สถานศึกษา และสถานท่ีสาธารณะ เป็นต้น รวมทัง้ได้ท าการเก็บข้อมลูจากการตัง้กระทู้ ให้ช่วย
ตอบแบบสอบถามออนไลน์ หลงัจากท าการตรวจสอบแบบสอบถามท่ีได้รับ พบว่าแบบสอบถามท่ี
ได้น ามาวิเคราะห์มีจ านวน 445 ชดุ  
 ข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามได้น ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์  โดยใช้     
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics)  เพ่ืออธิบายลกัษณะข้อมลูประชากร  
พฤติกรรม และอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี  
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แสดงผลข้อมูลโดยใช้ตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency  
Distribution), อัตราส่วนร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean), ส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน      
(Standard Deviation), การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics), ค่าสถิติ F-test ใช้  
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วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA), ค่าไคร์สแควร์ (Chi-Square Test) ท่ี  
ระดับความเช่ือมั่น 90%, 95%, 99%  สถิติอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient),  และใช้การวิเคราะห์ ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวิจยั    
 
สรุปผลการวิจยั และอภิปรายผล   
 ผลการวิจยั เร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูป ของ   
สุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปและ      
อภิปรายผล ได้ดงันี ้
การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา  
  

1. ข้อมลูประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง   
 จากกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาจ านวน 445 คน ผู้ วิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี     
อายุระหว่าง 25-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 54.2 และอายุระหว่าง 40 ปีขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 27 มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 64.5 และสมรส/อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 32.8 มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน เป็นร้อยละ 54.4 คน และนักเรียน/นิสิตนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 12.8 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.9 และปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 13.9 มีรายได้เฉลี่ย 
10,001 - 20,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 53.3 และรายได้เฉลี่ย 20.001 – 30,000 บาท/เดือน 
คิดเป็นร้อยละ 20.4 
 จากข้อมูลดังกล่าว ท าให้ทราบว่าลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างท่ีผู้ บริโภค         
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  ส่วนใหญ่มีอายุเฉลี่ย
ระหว่าง 25-39 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ีย 10,001 - 20,000 บาท/เดือน  ซึ่งก็สอดคล้องกับผลการส ารวจกลุ่มผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2556 ของ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ องค์การ
มหาชน 2556)  ซึ่งพบวา่กลุม่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสว่นใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุเฉลี่ย 40-49 ปีรองลงมา
คือช่วงอายรุะหวา่ง 30-34 ปี  และช่วงอาย ุ25-29 ปี ซึ่งสว่นใหญ่เป็นนกัศกึษาจบใหม ่เร่ิมเข้าสู่วยั
ท างาน การศกึษาระดบัปริญญาตรีและสว่นใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ และองค์กร
อิสระมากเป็นอันดับ 1 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน นอกจากนีย้ังสอดคล้อง                           
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กบัการทบทวนวรรณกรรม (ณัฐปรียา ทัพมาลี, 2551; ธัญวรรณ เยาวสงัข์, 2554; พรทิพย์ เกษม
กมลกิจ, 2553)  
 

2. ข้อมลูพฤติกรรมของกลุม่ตวัอย่างในการเปิดรับสื่อ การซือ้ของ ออนไลน์  
 จากกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาจ านวน 445 คน ผู้ วิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี  
พฤติกรรมความถ่ีใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยมากท่ีสดุคือ เฉลี่ย 7 วนั/ สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 65.62       
มีระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 1-3 ชั่วโมง/ครัง้  คิดเป็นร้อยละ 91.46 
วตัถุประสงค์ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ คือเพ่ือการติดต่อสื่อสาร คิดเป็นร้อยละ 87.87 เว็บไซต์
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้มากท่ีสดุ คือ เฟซบุ๊ก คิดเป็นร้อยละ 97.30 ความถ่ีการใช้งาน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฉลี่ย วนั/ครัง้ มากท่ีสุดคือเฉลี่ย 7 วนั/ สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
65.84 ความถ่ีการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฉลี่ยมากท่ีสุดคือ1- 3 วนั/ครัง้ คิดเป็น     
ร้อยละ 69.21 ระยะเวลาการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฉลี่ยมากท่ีสดุคือ1-3 ชั่วโมง/ครัง้ คิดเป็น
ร้อยละ 94.38 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยสั่งซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรี ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 52.8 และไม่เคยสัง่ซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สภุาพสตรี ผา่นทางอินเทอร์เน็ต ในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 47.19 
 จากข้อมลูดงักลา่วท าให้ทราบวา่พฤติกรรมของกลุม่ตวัอย่างในการเปิดรับสื่อ การซือ้ของ 
ออนไลน์ ตวัอย่างท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้เป็นประจ าทุกวัน ระยะเวลาโดยเฉลี่ย1-3 ชั่วโมง/ครัง้ และมี
วัต ถุป ร ะสงค์ ก า ร ใ ช้ อิน เ ทอ ร์ เ น็ ตส่ วน ใหญ่  คื อ เ พ่ื อก า รติ ดต่อสื่ อ ส า ร  สอดค ล้อง                           
กับการทบทวนวรรณกรรม (ธัญวรรณ เยาวสังข์ , 2554; พรทิพย์ เกษมกมลกิจ , 2553;                                
(ยงค์ยทุธ์ บรูณเทพาภรณ์, 2553; ยงค์ยทุธ์ บรูณเทพภรณ์, 2553) 
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3. ข้อมลูด้านการใช้งานเวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของกลุม่ตวัอย่าง  
จากกลุ่มตัวอย่างเคยสั่งซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรี ผ่านทางอินเทอร์เน็ตใน 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์คือ คิดเป็นร้อยละ 52.8 ผู้ วิจัยพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้เหตผุลท่ี 
ต้องการซือ้สินค้า คือความสะดวกสบาย คิดเป็นร้อยละ 46.5 การค้นหาข้อมลูจากเพ่ือนแนะน า 
เว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 40.85 เข้าชมสินค้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เฉลี่ย 1-5 ครัง้/เดือน       
คิดเป็นร้อยละ 60.85 ใช้เวลาการเข้าชมสินค้าเฉลี่ย 1-3ชั่วโมง/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ  96.17 สัง่ซือ้
สินค้าผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฉล่ีย 1-3 ครัง้/เดือน คิดเป็นร้อยละ 90.64 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
สว่นใหญ่ ใช้จ่ายการสัง่ซือ้เสือ้ผ้าเฉล่ีย 200-500 บาท/ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 45.53 กลุม่ตวัอย่างสว่น
ใหญ่ รูปจกัหน้า FanPage ได้จากการ เห็นใน News Feed ของเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 37.53  

จากกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษาจ านวน 445 คน สาเหตุท่ีท่านเข้าชมสินค้าเสือ้ผ้าของ
สภุาพสตรี ของ Page นัน้ๆ มากกว่า 1 ครัง้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้เหตผุลว่า Page ของร้านมี
สินค้าหลากหลาย  คิดเป็นร้อยละ 40.90 ปัจจัยใดท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างไม่ตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ อยากลองสินค้า แต่กลวัจะใส่แล้วไม่พอดี/ไม่สวย คิดเป็นร้อยละ 68.99  
สอดคล้องกบัการทบทวนวรรณกรรม (ณฐัปรียา ทพัมาลี, 2551)  
 
สว่นท่ี 4 ข้อมลูพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่กลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาจ านวน 445 คน ผู้ วิจัยพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้
ระดบัความส าคญัของปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ในภาพรวมสินค้าส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์มากท่ีสดุคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 41.35 
ภาพรวมด้านราคาและคา่จดัสง่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าคือระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 
42.25 ภาพรวมด้านการจดัจ าหน่ายมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า พบวา่กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ให้
ระดบัความส าคญัคือระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 38.65 ภาพรวมด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้า พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัคือระดบัปานกลาง คิด
เป็นร้อยละ 43.82 ปัจจยัทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในภาพรวมด้านการโฆษณา 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัคือระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 44.49 ภาพรวมด้าน
การประชาสมัพนัธ์ พบวา่กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้ระดบัความส าคญัคือระดบัปานกลาง คิดเป็น
ร้อยละ 45.39 ภาพรวมการส่งเสริมการขาย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคัญ
ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.39 ภาพรวมด้านตลาดทางตรง พบวา่กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ให้
ระดบัความส าคญั คือระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 44.94 
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จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญโดยภาพรวมมีอยู่ในระดับมาก      
คือ ภาพรวมทางด้านผลิตภัณฑ์ และภาพรวมด้านการจัดจ าหน่าย สอดคล้องกับทฤษฎีส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (Philip Kotler (2007,p. 162)) การเปลี่ยนแนวคิดจาก 
4Ps  เข้าสู่ในของยุค 4Cs เมื่อมองจากมมุของผู้ ซือ้ทางด้านผลิตภณัฑ์ Customer  Value ได้มี                  
การเปลี่ยนแปลงความสนใจจากผลิตภัณฑ์ (Product) ไปเป็นการให้ความส าคัญกับลูกค้า 
(Customer) ซึ่งแนวความคิดนีจ้ะท าให้การผลิตสินค้ามีความสอดคล้อง และสามารถตอบสนองได้
ตรงกบัความต้องการของกลุม่เป้าหมายอย่างถกูต้องและชดัเจนมากขึน้ ทางด้านการจัดจ าหน่าย           
Customer Convenience – Place จะมีบทบาทน้อยลงกับนักสื่อสารการตลาด โดยค านึงถึง   
ความสะดวกสบายของลูกค้ามากกว่า ดังจะเห็นได้จากปัจจุบันกลุ่มเป้าหมายไม่จ าเป็นต้อง
เดินทางไปซือ้สินค้าท่ีศนูย์การค้า แตส่ามารถสัง่ซือ้สินค้าผา่นสื่อออนไลน์ต่างๆ  เช่นการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าเสือ้ส าเร็จรูปของสภุาพสตรี ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  ซึ่งผู้บริโภคเกิดความสนใจ และ
ท าการตดัสินใจซือ้สินค้า นอกจากนัน้ยงัสามารถสัง่ซือ้สินค้าทางโทรศพัท์ ทางไปรษณีย์  สิ่งเหลา่นี ้
เป็นผลมาจากการยึดถือความสะดวกสบายของลกูค้าเป็นหลัก และสอดคล้องกับการทบทวน
วรรณกรรม (ศรีสง่า โชติเรืองนภา, 2552)   

 
1.  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรี  

จากการศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า 
ส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ : กรณีศกึษากรุงเทพมหานคร จากการศึกษา
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ สามารถสรุปผลได้ดงันี ้ ด้านอายุผลการศึกษาพบว่ามีอย่างน้อย 2 
ระดบัช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าแตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญั 0.01 
ด้านระดบัการศกึษาผลการศกึษาพบวา่คา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะระดบัการศกึษา
ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ด้านสถานภาพผลการศึกษาพบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้ของ
กลุม่ตวัอย่างแตล่ะสถานภาพไม่แตกต่างกันแตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญั 0.05  ในส่วนของด้าน
รายได้ผลการศกึษาพบวา่มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างแตล่ะระดบัรายได้ไมแ่ตกตา่งกนัท่ี
ระดับนัยส าคัญ 0.05 และด้านอาชีพผลการศึกษาพบว่ามีอย่างน้อย 2 ระดับอาชีพของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 กลุม่อาชีท่ีมีคา่ใช้จ่ายในการซือ้
แตกตา่งกนักบักลุม่อาชีพอ่ืนๆ คือกลุม่อาชีพธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ 
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2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ  
สุภาพสตรี 

 ในด้านพฤติกรรมของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า ทางด้าน
วตัถปุระสงค์ผลการศกึษาพบวา่ คา่ใช้จ่ายในการซือ้และวตัถปุระสงค์เพ่ือซือ้ขายสินค้าและบริการ
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง จากการทดสอบค่าใช้จ่ายในการซือ้ของกลุ่มตวัอย่างตาม
วัตถุประสงค์เ พ่ือซือ้ขายสินค้าและบริการแตกต่างกัน ในส่วนของวัตถุประสงค์เ พ่ือการ
ติดตอ่สื่อสาร วตัถปุระสงค์เพ่ือค้นคว้าหาข้อมลู เพ่ือการศึกษา วตัถุประสงค์เพ่ือดขู้อมลูข่าวสาร 
วตัถปุระสงค์เพ่ือความบนัเทิง และวตัถปุระสงค์เพ่ือระบายความรู้สกึมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต า่ 
จากการทดสอบคา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างไมแ่ตกตา่งกนั ทางด้านประเภทเว็บไซต์ท่ีเข้า
ชมผลการศึกษา พบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้และประเภทเว็บไซต์ท่ีเข้าชมเว็บไซต์อินสตาแกรมมี
ความสมัพันธ์กันในระดบัต ่า จากการทดสอบค่าใช้จ่ายในการซือ้ของกลุ่มตวัอย่างตามประเภท
เว็บไซต์ท่ีเข้าชมเว็บไซต์อินสตาแกรมแตกต่างกัน ในส่วนของประเภทเว็บไซต์ท่ีเข้าชมเว็บไซต์
เฟซบุ๊ก, ประเภทเวบ็ไซต์ท่ีเข้าชมเวบ็ไซต์ทวิตเตอร์, ประเภทเวบ็ไซต์ท่ีเข้าชมเวบ็ไซต์ Hi5, ประเภท
เวบ็ไซต์ท่ีเข้าชมเว็บไซต์ Pinter และประเภทเว็บไซต์ท่ีเข้าชมเว็บไซต์ Line มีความสมัพันธ์กันใน
ระดบัต ่า จากการทดสอบคา่ใช้จ่ายในการซือ้ของกลุม่ตวัอย่างไมแ่ตกตา่งกนั 
 ทางด้านระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตผลการศึกษา พบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้มี
ความสมัพนัธ์กบัระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตและเม่ือวดัระดบัความสมัพันธ์ด้วยค่าสมัประสิทธ์ิ
ของเพียร์สันพบว่า ค่าใช้จ่ายในการซือ้จะมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับระยะเวลาในการใช้
อินเทอร์เน็ตกล่าวคือ ถ้าระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึน้ค่าใช้จ่ายในการซือ้ก็จะเพ่ิมสงูขึน้ 
โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัคอ่นข้างต ่า (0.188) 
 
3.  ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า 

ผลการศึกษา พบว่าค่าใช้จ่ายในการซือ้และด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กนั จากการทดสอบคา่ใช้จ่ายในการซือ้ต่อ
ระดับความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความแตกตา่งกนั โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า สว่นคา่ใช้จ่ายในการซือ้และด้าน
การประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรงไมม่ีความสมัพันธ์กัน จาก
การทดสอบค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อระดับความส าคัญไม่แตกต่างกัน โดยมีความสมัพันธ์กันใน
ระดบัต ่า  
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การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
1. สถานภาพ ผลการศึกษาพบว่า สภาพคนโสดมีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับ

ค่าใช้จ่ายในการซือ้เสือ้ผ้า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดจะมียอดซือ้เสือ้ผ้าลดลง 393.188 บาท      
เมื่อเปรียบเทียบกบัผู้บริโภคท่ีสถานภาพสมรส 

2. อายุ (ปี) ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุลดลง 1 ปี จะท าให้ค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
ลดลง 16.970 บาท 

3. ระดบัการศกึษา (ปี) ผลการศกึษาพบวา่ ระดบัการศกึษาเพ่ิมขึน้ 1 ปี จะท าให้คา่ใช้จ่ายใน
การซือ้ เพ่ิมขึน้ 149.850 บาท 

4. รายได้ (บาท/เดือน) ผลการศกึษาพบวา่  รายได้ เพ่ิมขึน้ 1 บาท จะท าให้ค่าใช้จ่ายในการ
ซือ้เพ่ิมขึน้ 0.006 บาท   

5. จ านวนการใช้อินเทอร์เน็ต (ชัว่โมง/เดือน) จ านวนการใช้อินเทอร์เน็ต เพ่ิมขึน้ 1 ชั่วโมง จะ
ท าให้คา่ใช้จ่ายในการซือ้เพ่ิมขึน้ 2.130 บาท 

6. จ านวนครัง้ท่ีเข้าชมเสือ้ผ้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เพ่ิมขึน้ 1 ครัง้/เดือน จะท าให้
คา่ใช้จ่ายในการซือ้) เพ่ิมขึน้ 34.348 บาท 
 

โดยสามารถสร้างตวัแบบของความสมัพนัธ์ได้ดงันี ้
  

D̂  =  332.391 – 393.188***(STA) – 16.970**(AGE) + 149.850**(EDU) + 0.006*(AI) + 
2.130***(FIW) + 34.348***(AWW)+ e   

ตวัแปรอิสระทกุตวัสง่ผลตอ่ตวัแปรตามทัง้หมด โดยพิจารณาวา่คา่ t-prob น้อยกวา่เกณฑ์

ระดบันยัส าคญั    ท่ีผู้ วิจยัก าหนด 
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ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศกึษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ข้อมลูท่ีได้รับจากการวิจัย
ครัง้นีส้ามารถน าไปใช้เสนอแนะในเร่ืองการวางแผนกลยุทธ์สื่อทางการตลาด เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบทางธรุกิจได้ดงันี ้
  

1. ด้านผลิตภณัฑ์  
- การรับประกันคุณภาพเสือ้ผ้าสุภาพสตรี : ทางธุรกิจร้านค้าควรมีการรับประกัน

คณุภาพสินค้า กรณีสินค้าไม่ตรงตามรูปหรือรายละเอียดท่ีแจ้งไว้ ควรมีการแจ้งให้
เปลี่ยนสินค้าภายในเง่ือนไขของทางธรุกิจร้านค้า 

- การแจ้งรายละเอียดในตวัเสือ้ผ้าสภุาพสตรี : ควรแจ้งไซต์เป็นมาตราฐานสากล และ
แจ้งทัง้เป็น ซม. และนิว้ ซึ่งทางธรุกิจร้านค้าควรจะแจ้งรายละเอียดสินค้าให้ครบถ้วน 
และมีภาพสินค้าท่ีถ่ายจริง ในกรณีเป็นสินค้าท่ี Preorder จากต่างประเทศ ควรบอก
เปอร์เซ็นต์ของคณุภาพเสือ้ผ้าสภุาพสตรี  

- รูปภาพท่ีใช้ประกอบในการขายเสือ้ผ้าสภุาพสตรี : ควรมีความชดัเจน ไมค่วรแตง่ภาพ
จนเกินความเป็นจริง กรณีมีการแต่งภาพเกินความเป็นจริงควรแจ้งใต้ภาพ เช่น 
รูปภาพเพ่ือการโฆษณาสินค้าเท่านัน้ เป็นต้น  

- การตรวจสินค้า : ทางธรุกิจร้านค้าควรมีการตรวจคณุภาพเสือ้ผ้าสภุาพสตรีก่อนจดัส่ง
ให้กบัทางผู้บริโภค 

2. ด้านราคา 
- การแจ้งราคา : ทางธุรกิจร้านค้าควรแจ้งระบุราคาในตวัสินค้าให้ชัดเจน เมื่อราคามี

การเปลี่ยนแปลงควรแจ้งให้ทางกลุม่ผู้บริโภคทราบลว่งหน้า 
- ความน่าเช่ือถือด้านการโอนเงินออนไลน์ : ทางธรุกิจร้านค้าควรช่องทางการช าระเงินท่ี

หลากหลายมีธนาคารให้เลือกในการโอนหลากหลาย และถ้ามีการรับรองจาก
หน่วยงานจากภาครัฐและเอกชน เพ่ือสร้างความเช่ือมัน่ในการซือ้เสือ้ผ้าสภุาพสตรีกบั
ทางธรุกิจร้านค้า 
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3. ด้านบริการหลงัการขาย 
- ระยะเวลาการจดัสง่ : ทางธุรกิจร้านค้าควรแจ้งรอบการจัดส่งสินค้าทางไปรษณีย์ให้

ชดัเจน กรณีลกูค้าไมไ่ด้รับสินค้ามีการติดตามจนกวา่ลกูค้าได้รับสินค้า 
- ช่องทางการติดต่อ : ควรเพ่ิมช่องทางการติดต่อกับทางธุรกิจร้านค้าให้หลากหลาย

ช่องทาง เพ่ือสร้างความเช่ือมัน่ของทางธรุกิจร้านค้า 
- รับค าติชมการแสดงความคิดเห็นของทางผู้บริโภคและน าไปปรับปรุงอย่างเร่งด่วน 

แสดงความรับผิดชอบในค าติของทางผู้บริโภค 
 

ข้อเสนอแนะงานวจิัยท่ีเก่ียวเน่ืองในอนาคต 
1. ควรศึกษา ถึงกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคท่ีไม่ได้อาศยัเฉพาะกรุงเทพมหานคร เท่านัน้แต่ควร

ศกึษาทกุภาคของประเทศไทย เพ่ือจะได้เห็นความต้องการของแตล่ะภมูิภาค และจะได้เห็นปัญหา
แตล่ะพืน้ท่ี น าข้อมลูมาวิเคราะห์และน ามาปรับปรุง เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 

2. ควรศกึษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีสง่ผลกระทบตอ่สินค้าด้านอ่ืนๆ เช่น ครีมทาผิว, อปุกรณ์
โทรศพัท์ และสินค้าอ่ืนๆ  ฯลฯ  เพ่ือจะได้ทราบถึงความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีแท้จริงและน า
ข้อมลูมาวิเคราะห์ตลาดเพ่ือเพ่ิมฐานลกูค้า ให้กลบักลุม่ผู้บริโภคประเภทสินค้าอ่ืนๆ   

3. ควรศกึษา ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความจงรักภคัดีของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าของทางธรุกิจ 
เพ่ือเป็นแนวทางการรักษาลกูค้าเดิมไว้ เป็นการศกึษาตลาดแบบเจาะจง  

4. ควรศกึษา เปรียบเทียบช่องทางการขายสินค้าออนไลน์ วา่ช่องทางไหนเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภค
มากกว่ากัน เพ่ือจะได้ทราบถึงความต้องการ และปัญหาของผู้บริโภคเหล่านัน้ น าข้อมูลมา
วิเคราะห์ตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคมีการเพ่ิมจ านวนการใช้บริการเพ่ิมขึน้ 
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โฆษณาออนไลน์ของผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร.  ค้นคว้ำแบบอิสระ บธ.ม.       
สำขำบริหำรธรุกิจ. มหำวิทยำลยันเรศวร, พิษณโุลก.  

ประดิษฐ์  จุมพลเสถียร.  2544. การส่ือสารการตลาดเชิงกลยุทธ์.  บริษัทซีเอ็ดยุเคชั่น 
(มหำชน),  กรุงเทพฯ.  

ปำรมี  ปยุพรหม.  2553.  พฤติกรรมผู้บริโภคในการตอบสนองต่อลักษณะข้อมูลของธุรกิจ

บริการในชุมชมออนไลน์.  วิทยำนิพนธ์ปริญญำวิทยำศำสตรมหำบัณฑิต. สำขำวิชำ
กำรตลำด  คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบญัชี จฬุำลงกรณ์มหำวิทยำลยั, กรุงเทพฯ.  

ปวัตน์  เลำหะวีร์. 2553. ชนะคู่แข่งขันด้วยการตลาดกับFacebook+Twitter. วิตตีก้รุ๊ป,     
กรุงเทพฯ. 

ผศ.สรุพงษ์ คงสตัย์ อ. ธีรชำติ ธรรมวงค์.  2551.  การหาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
 (IOC), มหาวิทยาลัยมหาจุฬาลงกรณ์ราชวิทยาลัย, กรุงเทพฯ. สืบค้นเมื่อวนัท่ี 15 
ตลุำคม  2556.   

พรทิพย์  เกษมกมลกิจ.  2553.  ตัวแปรท่ีมีผลต่อการใช้เฟซบุ๊กของผู้ใช้ไทย : การศึกษาเชิง
บูรณาการ.  วิทยำนิพนธ์ปริญญำวิทยำศำสตร์มหำบัณฑิต. สำขำวิชำกำรตลำด คณะ
พำณิชยศำสตร์และกำรบญัชี จฬุำลงกรณ์มหำวิทยำลยั,  กรุงเทพฯ.  

ฟิลิป คอตเลอร์  2546. Marketing Management การจัดการการตลาด, (ธนวรรณ แสงสวุรรณ 
และคณะ แปล), กรุงเทพฯ : เพียร์สนั เอด็ดเูคชัน่ อินโดไชน่ำ (2.20) 15 

ฟิลิป คอตเลอร์.  2550.  การตลาดฉบับคอตเลอร์, (เมธำ ฤทธำนนท์ แปล), กรุงเทพฯ : พิฆเณศ 
 พริน้ท์ติง้ เซ็นเตอร์.  
 

 
 



157 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

ภำนภำน ุ มงคลฤทธ์ิ และวิฎรำธร จิรประวตัิ, ม.ล.  2553.  ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อการตลาดและการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์.  วำรสำรกำรประชำสัมพันธ์และกำรโฆษณำ , น. 118-135.  จุฬำลงกรณ์
มหำวิทยำลยั.  กรุงเทพฯ.  

เมธำ เกียงปริญญำกิจ, เตฌิน โสมค ำ และปวตัน์ เลำะหะวีร์.  2553.  Marketing on Facebook 

ฉับบพืน้ฐาน.  ส ำนกัพิมพ์ธิงค์ บียอนด์ บุ๊คส์, นนทบรีุ.   
ยงค์ยุทธ์  บูรณเทพำภรณ์.  2553.  ตัวแปรท่ีมีผลต่อการใช้ชุมชนออนไลน์ของผู้ใช้ไทย : 

การศึกษาด้วยแนวการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ.   วิทยำนิพนธ์ปริญญำ
วิทยำศำสตร์มหำบัณฑิต.  สำขำวิชำกำรตลำด คณะพำณิชยศำสตร์  และกำรบัญชี 
จฬุำลงกรณ์มหำวิทยำลยั, กรุงเทพฯ.  

ยุวดี  กรองกุหลำบ.  2553.  รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร.   วิทยำนิพนธ์ปริญญำวิทยำศำสตร์มหำบัณฑิต .  
สำขำวิชำกำรตลำด คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย , 
กรุงเทพฯ.  

รองศำสตรำจำรย์  ดำรำ ทีปะปำล และ ธนวฒัน์  ทีปะปำล .  2553.  การส่ือสารการตลาด.  
พิมพ์ครัง้ท่ี 1.  อมรกำรพิมพ์, กรุงเทพฯ.  

วิเชียร เกตุสิงห์.  2541.  สถิติวิเคราะห์ส าหรับการวิจัย.  พิมพ์ครัง้ท่ี 4. กรุงเทพฯ: ไทย       
วฒันำพำนิช 

เว็บไซต์โซเชียลเบเกอร์.  2555.  List  of continents on facebook.  สืบค้นเมื่อวนัท่ี 29 ตลุำคม  
2555.  www.socialbaker.com. 

วฒุิ  สุขเจริญ.  2555.  พฤติกรรมผู้บริโภค Consumer Behavior.  จี.พี. ไซเบอร์พรินท์, 
กรุงเทพฯ. 

ศกัดิ์สิทธ์ิ  วชัรำรัตน์.  2555.  การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์เน้นส าหรับ
งานวจิัย.  พิมพ์ครัง้ท่ี 24.  ส ำนกัพิมพ์แห่งจฬุำลงกรณ์มหำวิทยำลยั,  กรุงเทพฯ. 

ศิริชัย  พงษ์วิชัย. 2556. การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์.  (พิมพ์ครัง้ท่ี24). 
กรุงเทพฯ: ส ำนกัพิมพ์แห่งจฬุำลงกรณ์มหำวิทยำลยั. 
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ศิริพร  พงศ์วิญญ.ู  2551.  การจัดอันดับการเข้าชมเวบ็ไซต์ และการวเิคราะห์พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในการเข้าชม เว็บไซต์ในประเทศ.  วิทยำนิพนธ์ปริญญำวิทยำศำสตร์
มหำบัณฑิต.สำขำวิชำกำรตลำด คณะพำณิชยศำสตร์และ กำรบัญชี จุฬำลงกรณ์
มหำวิทยำลยั, กรุงเทพฯ. 

ศิ ริวรรณ เสรีรัต น์และคณะ.  2546.  กลยุทธ์การตลาดและการบริหารการตลาด ,                        
 กรุงเทพฯ : Diamond in Business World. 
เศรษฐพงศ์  มะลิสวุรรณ.  2552.  เครือข่ายสังคม (Social Network) กรณีศึกษา : ยูทูบ (You 

Tube) วดีิโอออนไลน์ส่ือเพื่อสร้างสรรค์หรือเพื่อท าลายล้าง.  
ศรีสง่ำ โชติเรืองนภำ.  2552.  ลักษณะข้อมูลของสินค้าหรือบริการชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ.  วิทยำนิพนธ์ปริญญำวิทยำศำสตร์มหำบัณฑิต.  
สำขำวิชำกำรตลำด คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย , 
กรุงเทพฯ.  

เสรี วงษ์มนฑำ.  2547.  ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร : Diamond 
In Business World.  

สพุำพร  เทพยสวุรรณ.  2553.  ข้อเสียของเฟซบุ๊ก.  สืบค้นเมื่อวนัท่ี 22 สิหำคม 2555. 
สรุำงคนำ ณ นคร. 2546.  การส่ือสารตราสินค้าในแนวทางการตลาดสมัยใหม่ , กรุงเทพฯ:  

โรงพิมพ์ มหำวิทยำลยัธรุกิจบณัฑิตย์. 
สลิตตำ  ลำยลิขิต.  2547.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างตราสินค้าองค์กรของ

บริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ กับการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค , 
วิทยำนิพนธ์นิเทศศำสตร์มหำบัณฑิต คณะนิเทศศำสตร์ จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย , 
กรุงเทพฯ. 

สวิุทย์  เมษินทรีย์.  2545.  คดิใหม่การตลาด = Marketing moves.  พิมพ์ครัง้ท่ี 1,2.  ส ำนกัพิมพ์
กรุงเทพฯ ผู้จดักำร.  

ส ำนกังำนพฒันำธรุกรรมทำงอิเลก็ทรอนิกส์ (องค์กำรมหำชน).  2556.  ผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้
 อนิเทอร์เน็ตปี 2556 นี ้โดยได้ส ารวจจากทางเวบ็ไซต์และ Social Network.  สืบค้น
เมื่อวนัท่ี 20 กรกฎำคม 2550.  
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ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ กระทรวงเทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำร. 2555.  ส ารวจการใช้

 เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, กรุงเทพฯ. สืบค้นเมื่อวนัท่ี 15 กรกฎำคม 
2556.  http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/theme_5-1-3.html.   

อดลุย์  จำตรุงคกลุ.  2550.  พฤติกรรมผู้บริโภค.  มหำวิทยำลยัธรรมศำสตร์, กรุงเทพฯ. สืบค้น
เมื่อวนัท่ี 10 กรกฎำคม 2556.     

อณฐัพล  ขงัเขตต์.  2553.  10 ข้อดีของแฟนเพจต่อธุรกิจ.  สืบค้นเมื่อวนัท่ี25 สิงหำคม 2555.  
อิสริยะ  ไพรีพ่ำยฤทธ์ิ.  2552.  สร้างเวบ็ไซต์ให้ครบสูตรด้วย Drupal, พิมพ์ครัง้ท่ี 1.  ส ำนกัพิมพ์

วิตตี ้กรุ๊ป.  
 
ภาษาอังกฤษ 
Alexa the Website information Company.  2011.  Top Site in thailand. สืบค้นเมื่อวนัท่ี 25 

สิงหำคม 2555.  http://www.alexa.com/topsites/countries/TH. 
Arens,W.F.  2004.  Contemporary Advertising (8th ed.). New York, NY: Iwin/McGraw-Hill. 
Belch, G.E., & Belch M.A.  2004.  Advertising and Promotion an Integrated Marketing 

Communications Perspective (6th ed).  Boston,MA: McGraw-Hill.  
Boyd, Danah M., and Ellison, Nicole B.  2008.  “Social Network Sites : Definition, History, 

and Scholarship.“ http://www.jcmc.indiana.edu.  
Burt, Ronald S. 2000. The network structure of social capital. Research in Organizational 

Behavior, edited by Robert I. Sutton and Barry M.  Staw.  Greenwich, CT : JAI 
Press.  

Delozier, M. Wayne. 1976. The Marketing Communications Process, New York, NY: 
McGraw-Hill.   

Don E. Schultz and Stanley I. Tannenbaum.  2001.  ไอเอม็ซี การส่ือสารกาตลาดแนวใหม่
,  (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ แปล), กรุงเทพฯ : พิฆเณศ พริน้ท์ติง้ เซ็นเตอร์.  
Duncan, T. and Moriarty, S.  1997.  : Driving Brand Value. New York: McGraw Hill. Fill, C.        

.1999.  : Marketing Communications. London: Prentice Hall Europe.  
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Duncan,T.  (2002) IMC: Using Advertising & Promotions to Build Brands. New York : 

MCG raw-Hill.2002, P.  150  
Facebook of Her – Kloset.  2555.  People like this. สืบค้นเมื่อวนัท่ี 22 มีนำคม 2555  
 http://www.facebook.com/Herklset  
Faecebook of Rumored Favorite ‘s Closet (สง่ตอ่-แลกเปลีย่น).  2555. People on Facebok.  

สืบค้นเมื่อวนัท่ี 28 กรกฏำคม  2555.      
http://www.facebook.com/groups/437930786230294/   

Facebook of Rumored Favorite.  2555.  People on Facebook.  สืบค้นเมื่อวนัท่ี30 ตลุำคม 
2555.  http://www.facebook.com/rumored.favorite.fanpage?fref=ts 

Facebook of Kapook.  2556.  People on Facebook.  สืบค้นเมื่อวนัท่ี30 ตลุำคม 2555. 
 http://fbguide.kapook.com/about_facebook.php 
Fill, C.  2002.  Marketing Communications: Contexts, Strategies and Applications, 3rd 

Edition, Prentica Hall Limited, London, Europe.  
Ghose and Dou.  1998.  Interactive Functions and Their Impacts on The Appeal of 

Internet Presence Sites.  University of Wisconsin-Milwaukee. USA.  
Hoyer, WD., & Macinnis,D.J.  2010. Consumer Behavior (5th ed). Ohio: South – 
 Western Cengage Learning.  
Kardes: Cline; & Cronley. 2008. Consumer Behavior : Sciences And Practice.  Cengage 

learning.  
Kent Wertime and Ian Fenwick.  2008.  Digimarketing The essential guide to new media 

& digital marketing.  สืบค้นเมื่อวนัท่ี30 สิงหำคม 2555.  
Kolter, P. 1994.  Marketing management analysis, planning, implementation, and control.  

(8th ed).  New Jersey : Prentice-Hall.   
Kolter  Philip. 2003.  Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and 

Control. 9th edition.  New Jersey : A Simon & Schuster Company.  
K  SME  Analysis  2555.  ธุรกิจร้านขายเสือ้ผ้าผ่าน ช่องทางออนไลน์ Facebook/Website  
 (Start – up Business) สืบค้นเมื่อวนัท่ี20 สิงหำคม 2555.  
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Meldrum, M.  & McDonald, M.  2007.  “Marketing in a Nutshell: Key Concepts for Non-

Specialists” Butterworth-Heinemann.  
Moore, Jeri and Esther, Thorson.  (1996).  Integrated Communications : synergy of 

 persuasive voices, New Jersey : Lawrence Erlbaum Associates  
Philip  Kotler. 1994.  Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 

Control.  8th edition, New Jersey USA : Prentice Hall International, Inc., P.  98.    
Philip Kotler and Armstrong, Gary.  2007.  Marketing : an introduction.  8th ed.  New 

Jersey : Prentice Hall.  
Russell, J.T., and Lane, W.R. 2002. Kleppner’s Advertising Procedure. 15th ed. 
 UpperSaddle River, NJ:Prentice Hall.   
Schultz, D.E.,  Tannenbaum S.I., and.  Lauterborn,R.F.1993.   Intergrted Marketing 

 Communications. Lincolnwood,III.: NTC Business Books.,P.17.  
Schultz, DonE. 1994. Integrated Marketing Communication, Lincolnwood : NTC Business 

Books.   
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Thousand Oaks, CA: Sage.  
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New York : McGraw – Sill.  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก  ก 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



164 
 

                                                                          เลขท่ี 
แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

 
เร่ือง  อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 
 
ค าชีแ้จง แบบสอบถามชุดนี ้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหา
บณัฑิต คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร จัดท าขึน้โดยมี
วตัถปุระสงค์ เพ่ือศกึษาถึงอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ 
สภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร  โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน
ดงันี ้ 
 

สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
สว่นท่ี 2 ข้อมลูพฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถามในการใช้อินเทอร์เนต็ และพฤติกรรมการ 

ตดัสินใจเลือกซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรี   
สว่นท่ี 3 ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์  
สว่นท่ี 4 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ

สภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
สว่นท่ี 5  ข้อเสนอแนะ 

 
ขอความกรุณาท่าน โปรดตอบค าถามตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ ทัง้นีค้ าตอบและข้อมลูของท่าน
จะถกูเก็บรักษาและน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ เพ่ือการศกึษาวิจยัในครัง้นีเ้ท่านัน้ 

 
“การตอบแบบสอบถามนีใ้ช้เพื่อการศึกษา  ไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม” 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  โปรดใสเ่คร่ืองหมาย   ลงใน (  ) ท่ีตรงกบัความเข้าใจของท่าน               ส าหรับผู้วจัิย 
1. อาย_ุ__________ปี                                                                                                       Age 
2.สถานภาพ                                                                                                                      Sta  
          1.  โสด 
          2.  สมรส/อยู่ด้วยกนั  
          3.  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่ 
3.  อาชีพ                                                                                                                          Occ 
          1.  นกัเรียน/นิสิตนกัศกึษา  
          2.  ข้าราชการ/พนกังานของรฐั       
          3.  พนกังานรฐัวิสาหกิจ  
          4.  พนกังานบริษัทเอกชน  
          5.  ธรุกิจสว่นตวั/เจ้าของกิจการ   
          6.  อ่ืนๆ: ระบ_ุ_____________________  
4.  ท่านส าเร็จการศกึษาระดบัใด       Ed                       
          1.  ประถมศกึษา  
          2.  มธัยมศกึษา  
          3.  ปวช./ปวส.  
          4.  ปริญญาตรี  
          5.  ปริญญาโท   
          6.  ปริญญาเอก    
          7.  อ่ืนๆ: ระบ_ุ_____________________   
5.  รายได้เฉล่ีย__________________________บาท/เดือน                                                  Inc     
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลพฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถามในการใช้อนิเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรี                  

          ส าหรับผู้วจัิย 
6.  ความถ่ีในการใช้อินเทอร์เนต็______วนั/สปัดาห์ วนัละ ______ ครัง้              Fiw             Fid 
7.  ระยะเวลาท่ีท่านใช้อินเทอร์เน็ต เฉล่ีย____________________ชัว่โมง/ครัง้                        Ith 

8.  ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือวตัถปุระสงคใ์ด  (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)                                               
            1.  เพ่ือการติดตอ่สื่อสาร                                                                                    Obj1 
            2.  เพ่ือซือ้ขายสินค้าและบริการ                                                                          Obj2 
            3.  เพ่ือค้นคว้าหาข้อมลู เพ่ือการศกึษา                                                                Obj3 
            4.  เพ่ือดขู้อมลูขา่วสาร                                                                                       Obj4 
            5.  เพ่ือความบนัเทิง                                                                                           Obj5 
            6.  อ่ืน ๆ ระบ_ุ_______________________________________                             Obj6  
9.  ท่านใช้บริการเครือขา่ยสงัคมออนไลน์จากในเวบ็ไซต์ใดบ้าง (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)              
          1.  Facebook                             4.  Hi5                                              w1       w4 

          2.  Instagram                            5.  MySpace                                    w2       w5  
          3.  Twitter                                  6.  Pinter                                          w3       w6   
           7.  อ่ืน ๆ ระบ_ุ_______________________________________                           w7                                                                                                                                                                                               
10.  ท่านใช้งานเวบ็ไซตเ์ครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เฉล่ีย________________วนั/สปัดาห์            Asw 
       วนัละ __________ ครัง้                                                                                              Asd 
11.  ท่านใช้เวลาในการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เฉล่ีย______________ ชัว่โมง/ครัง้            Asth 
12.  ท่านเคยสัง่ซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จผู้หญิง ผา่นทางอินเทอร์เน็ต ในเครือขา่ย                                            
สงัคมออนไลน์ หรือไม ่                                                                                                       Bcs    
            1.  เคย                           2.  ไมเ่คย  (ข้ามไปตอบข้อ 21 หน้า 6) 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์   

                                                                                                                         ส าหรับผู้วจัิย   
13.  สาเหตท่ีุท าให้ท่านต้องการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของสภุาพสตรีผา่นในเครือขา่ย 
       สงัคมออนไลน์  (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)  
            1.  ความสะดวกสบาย                                                                                            R1 
            2.  สินค้าเป็นแบบท่ีหายาก                                                                                     R2 
            3.  ไมม่ีร้านค้าใกล้บ้าน                                                                                           R3 
            4.  ราคาถกูกวา่ท้องตลาด                                                                                       R4 
            5.  รู้สกึสบายใจมากกวา่การเลือกซือ้หน้าร้าน                                                           R5 
            6.  มีแบบหลากหลายให้เลือก                                                                                  R6 
            7.  สามารถแลกเปลี่ยนข้อมลูระหวา่งผู้ ซือ้และผู้ขายผา่นหน้าเวบ็ไซต์ได้                      R7 
            8.  อ่ืนๆ : ระบ_ุ_____________________________________________                      R8 
14.  พฤติกรรมในการค้นหาข้อมลูในการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรี                                        
       ทางอินเทอร์เน็ตท่ีบ่อยที่สุดของท่านเป็นอย่างไร (ตอบเพียง 1 ข้อ)                                  Bci 
            1.  เพ่ือนแนะน าเวบ็ไซต ์
            2.  หาอา่นข้อมลูตา่งๆ ของเสือ้ผ้าท่ีต้องการจากทางเวบ็ไซต์ แตไ่ปซือ้ท่ีหน้าร้านค้า  
            3.  ดเูสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีจากหน้าร้านค้าทัว่ไป แตน่ าแบบสินค้าไปหาซือ้ในร้านค้า
เสือ้ผ้า     ส าเร็จรูปผา่นช่องทางออนไลน์  
            4.  หาข้อมลูตา่งๆ ของเสือ้ผ้าท่ีต้องการจากทางเวบ็ไซต์  
                 และหาตวัแทนผู้จ าหน่ายเพ่ือซือ้จากเวบ็ไซต์  
            5.  อ่ืนๆ ระบ:ุ__________________________________________ 
15.  สว่นใหญ่ท่านเข้ามาชมสินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์          
       เฉล่ีย________________ครัง้/เดือน                                                                             Aww 
16.   ท่านใช้เวลาการชมสินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์              
        เฉล่ีย_______________ ชัว่โมง/ครัง้                                                                           Awd                                 
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         ส าหรับผู้วจัิย 
17.  ท่านซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์                                 Bwm 
       เฉล่ีย________________ครัง้/เดือน 
18.  ท่านใช้จ่ายเฉล่ียในการซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรี                                                Abs 
       ผา่นครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เฉล่ีย________________บาท/ครัง้ 
19.  ท่านรู้จกั FanPage ของแตล่ะร้านค้าได้อย่างไร (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ)                                 
            1.  เห็นใน News Feed ของเพ่ือน                                                                 F1 
            2.  เพ่ือนแนะน าให้ คลิก Like                                                                                  F2 
            3.  เป็นร้านของคนรู้จกั                                                                  F3 
            4.  ใช้ Search engine เชน่ Google ฯลฯ                                                                F4 
            5.  ลิงค์ (Link) จากเวบ็ไซต์ขายสนิค้าตา่ง ๆ                                                     F5 
            6.  เคยซือ้สินค้าหน้าร้าน (Stand alone shop)                                                         F6 
            7.  เห็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์ (Banner) บนหน้า Facebook                                F7 
            8.  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………......................................................                       F8 
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                                         ส าหรับผู้วจัิย 
20.  สาเหตท่ีุท่านเข้าชมสินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรี ของ Page นัน้ๆ มากกวา่ 1 ครัง้            
       (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
            1.  Page ของร้านมีความน่าเช่ือถือ                                                                C1 
            2.  Page ของร้านมีสินค้าหลากหลาย                                                                C2 
            3.  Page ของร้านมีช่ือเสียง                                                       C3 
            4.  Page ของร้านมีผู้ เข้าชม/คน คลิก   “Like” เป็นจ านวนมาก                                   C4                       
            5.  Page ของร้านมีการสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) ท่ีน่าสนใจ                      C5 
            6.  โทรศพัท์พดูคยุกบัผู้ขายโดยตรงก่อน                                                                   C6 
            7.  เพ่ือนแนะน า                                                                                                     C7 
            8.  อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ_______________________________                                         C8 
21.  ในแตล่ะครัง้ท่ีท่านชมสินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรี ปัจจยัใดท่ีท าให้ท่านไมต่ดัสินใจ                         
       ซือ้สินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรีผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
            1.  อยากซือ้ แตไ่มม่ีไซส์                                                                                          E1 
            2.  อยากลองสินค้า แตก่ลวัจะใสแ่ล้วไมพ่อดี/ไมส่วย                                                 E2 
            3.  ไมม่ัน่ใจในคณุภาพของสินค้า                                                                 E3 
            4.  ไมม่ัน่ใจวา่ร้านจะจดัสง่สนิค้าหลงัจากช าระเงิน                                                    E4                    
            5.  ไมม่ัน่ใจวา่จะได้รับสนิค้าตรงตามเวลา                                                                E5 
            6.  อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ_______________________________                                         E6 
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ส่วนท่ี 4 อทิธิพลของการส่ือสารการตลาดต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปของ
สุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ค าชีแ้จง โปรดใสเ่คร่ืองหมาย   ลงใน (  ) ท่ีตรงกบัความเข้าใจของท่าน                       
 ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า

ส าเร็จรูปสภุาพสตรี ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  

น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

22. ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์  1 2 3 4 5 
22.1. คณุภาพสินค้า      
22.2. ท่านจะเลือกซือ้เสือ้ผ้าท่ีมีแบรนดเ์ป็นท่ีรู้จกั          
22.3. ความน่าเช่ือถือในตวัสินค้าของร้านค้าใน 
         เครือขา่ยสงัคมออนไลน์  

    
 

22.4. ท่านชอบเสือ้ผ้าท่ีมีดีไซน์แปลกใหม ่ไมซ่ า้ใคร      
22.5. มีการอพัเดทคอลเลคชัน่ใหมอ่ย่างตอ่เน่ือง      
22.6. ในภาพรวมสินค้าสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้      

23. ปัจจัยทางด้านราคา  1 2 3 4 5 
23.1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพตวัสินค้า      
23.2. ราคาถกูกวา่ท้องตลาด      

1. 23.3. คา่จดัสง่เหมาะสม      
23.4. ในภาพรวมราคาและค่าจดัส่งสง่ผลตอ่ 
         การตดัสินใจซือ้สินค้า 

    
 

 
 
 
 

 
 
 
 

  

 
 
 
 
 
 

  

Pro2 

Pro3 

Pro4 

Pro5 

Pro6 

Pri1 

Pri2 

Pri3 

Pri4 

ส าหรับ
ผู้วจัิย 

 

Pro1 
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 ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปสภุาพสตรี ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

24. ปัจจัยทางด้านการจัดจ าหน่าย  1 2 3 4 5 
24.1. วิธีสัง่ซือ้สินค้าง่าย      
24.2. ระยะเวลาในการจดัสง่สนิค้ารวดเร็ว      
24.3. ลกูค้าได้รับความสะดวกสบาย เชน่ มีบริการ        
สง่ของถึงบ้าน ฯลฯ         

    
 

24.4. มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย      
24.5. ความปลอดภยัในการช าระเงิน      
24.6. สามารถติดตอ่ได้ด้วยช่องทางอ่ืน เชน่ 
โทรศพัท์ และ E-mail เป็นต้น 

    
 

24.7. ในภาพรวมการจดัจ าหน่ายมีผลตอ่การ 
ตดัสินใจซือ้สินค้า 

    
 

25. ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด 1 2 3 4 5 

25.1. มีการจดัรายการการสง่เสริมการขายตา่งๆ  
(ลด  แลก แจก แถม) 

     
 

25.2. การสง่เสริมการขายมีการจดักิจกรรมอย่าง     
ตอ่เน่ือง  

     
 

25.3. มีระบบสมาชิก เช่น ได้มีสิทธิสัง่จองสนิค้า    
ก่อนลกูค้าทัว่ไป หรือ มีของรางวลัให้ตามเทศกาล
เป็นต้น 

    
 

25.4. ในภาพรวมการส่งเสริมการตลาดมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้สินค้า      

 
 
 
 
 
 

Pla2 

Pla3 

Pla4 

Pla5 

Pla6 

Pla7 

Imc1 

Imc2 

Imc3 

Imc4 

ส าหรับ
ผู้วจัิย 

 

Pla1 
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ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปสภุาพสตรี ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

26. ปัจจัยทางด้านการส่ือสารการตลาด 
     แบบครบวงจร 

1 2 3 4 5 

    ด้านการโฆษณา  
26.1. โฆษณาวา่สินค้าราคาถกูกวา่ร้านค้าอ่ืนๆ        

26.2. โฆษณาด้านคณุภาพและรับประกนัตวัสินค้า 
เช่น หากเสือ้ผ้าท่ีสัง่ซือ้ไปและมีต าหนิ ทางร้านค้าจะ
เปลี่ยนสินค้าใหมใ่ห้ทนัที เป็นต้น 

    

 

26.3. โฆษณาโดยบคุคลท่ีมช่ืีอเสียง เชน่ ดารา,  
นางแบบ และเซเลบ็ เป็นต้น 

    
 

26.4. โฆษณาด้านความสวยงาม เชน่ ใสแ่ล้วท าให้ 
รู้สกึรูปร่างดี ฯลฯ 

    
 

26.5. ในภาพรวมการโฆษณามีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรี 

    
 

ด้านประชาสัมพันธ์  
26.6. ขา่วแจกประชาสมัพนัธ์บริษัทและเวบ็ไซต์ 
ของธรุกิจ ผา่นทางสื่อตา่งๆ  เช่น วิทย,ุ หนงัสือพิมพ์ 
และนิตยสาร เป็นต้น 

    

 

26.7. การจดังานแถลงขา่วแก่มวลชนในท่ีสาธารณะ      
26.8. การให้สมัภาษณ์ทางนิตยสาร, รายการทาง 
โทรทศัน์ และ วิทย ุเป็นต้น 

    
 

26.9. ในภาพรวมการประชาสัมพันธ์ มีผลตอ่ 
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรี  

    
 

 
 
 
 
 

Ad1 

Pr1 

ส าหรับ
ผู้วจัิย 

 

Ad2 

Ad3 

Ad4 

Ad5 

Pr2 

Pr3 

Pr4 
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 ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปสภุาพสตรี ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

26. ปัจจัยทางด้านการส่ือสารการตลาด 
     แบบครบวงจร 

1 2 3 4 5 

การส่งเสริมการขาย  
26.10. การแจกคปูอง เพ่ือเป็นสว่นลดในการซือ้
สินค้าเสือ้ผ้าส าเร็จรูปในครัง้ตอ่ไป 

    
 

26.11. การแจกของแถม เชน่ สัง่ซือ้สนิค้าครบ 
1,000 บาท รับทนัทีผ้าเชด็หน้า เป็นต้น     

 

26.12. การลดราคา เช่น เสือ้ผ้านาทีทอง (การลด
ราคาพิเศษเฉพาะช่วงสบินาทีนี)้ ฯลฯ 

    
 

26.13. การแขง่ขนัชิงโชค และการจดักิจกรรมให้
ลกูค้าได้ร่วมสนกุโดยมีรางวลัเป็นผลตอบแทน เชน่  
สง่รูปภาพเสือ้ผ้าสภุาพสตรี ท่ีได้ซือ้จากทางร้าน 
สง่เข้าประกวด ลกูค้าท่านใดมีคนกด Like มาก 
ท่ีสดุเป็นผู้ชนะและได้รับของรางวลั   

    

 

26.14. ในภาพรวมการส่งเสริมการขายมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรี     

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

Spm3 
 

Spm1 

Spm2 
 

Spm4 

Spm5 

ส าหรับ
ผู้วจัิย 
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 ระดบัความส าคญัตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปสภุาพสตรี ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

26. ปัจจัยทางด้านการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร 

1 2 3 4 5 

    การตลาดทางตรง  

26.15. การติดตอ่สื่อสารถึงลกูค้าทางอีเมล์ (E-mail)      
26.16. การติดตอ่สื่อสารถึงลกูค้าโดยเขยีนข้อความ
ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เชน่ ข้อความของ      
เฟซบุ๊ก และข้อความทางไลน์ (Line) เป็นต้น  

    

 

26.17. การติดตอ่สื่อสารถึงลกูค้าทางโทรศพัท์ เช่น 
สง่ข้อความสัน้ๆ ทางโทรศพัท์ (SMS) เป็นต้น 

    
 

26.18. การติดตอ่สื่อสารถึงลกูค้าทางไปรษณีย์ เช่น  
การจดัสง่แคตตาลอ็ค, โบว์ชวัร์ หรือการสง่การ์ด 
อวยพรวนัเกิดหรือเทศกาลตา่งๆ เป็นต้น  

    

 

26.19. ในภาพรวมการตลาดทางตรงมีผลตอ่การ 
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าส าเร็จรูปสภุาพสตรี 

    
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Dr1 

Dr2 
 

Dr3 
 

Dr4 
 

Dr5 
 

ส าหรับ
ผู้วจัิย 
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ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ                                                                                   ส าหรับผู้วจัิย  
 
27. ปัญหาท่ีท่านพบในการสัง่ซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์คือ (โปรดเรียงความส าคญั)                        Ot1        
1….........................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
2............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
3............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
28.  ท่านคิดวา่ปัญหาดงักลา่ว (ในข้อ 27) ควรมีการแก้ไขอย่างไร? 

 (โปรดเรียงความส าคญั)                                                                            Ot2                             
1….…….................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
2........................................................................................................................................... 
..............................................................................................................................................  
3............................................................................................................................................   
..............................................................................................................................................  
29.  ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม                                                                                                 Ot3                    
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
 
 

********************* ขอบคุณที่เสียสละเวลาอันมีค่าค่ะ ******************* 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข  
 

รายนามผู้ทรงคุณวุฒ ิ
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รายนามทรงคุณวุฒ ิ
 

1. รองศาสตราจารย์วิมลพรรณ  อาภาเวท รองอธิการบดีฝ่ายส่ือสาร และภาพลกัษณ์
องค์กร 

2. ดร.ขวญัฤทยั  บญุยะเสนา อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ 
   มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  

3. ดร.วิลาสินี  ยนต์วิกยั อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

4. อาจารย์ชตุมิา  วิริยะมหากลุ รองประธานฝ่ายอ านวยการลกูค้าและ
วางแผน 

5. คณุวลีรัตน์  ประสานศพัท์ ผู้จดัการฝ่ายขายผลิตภณัฑ์                               
บริษัท ลิกซิล (ประเทศไทย) จ ากดั 
(มหาชน) 

   
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
  
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค  
 

จดหมายขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาเคร่ืองมือวิจัย 
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184 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง  
 

สรุปผลการประเมินเพื่อวัดค่าความสอดคล้อง (IOC) 
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ประวัตกิารศกึษาและการท างาน 
 

ช่ือ นามสกลุ    นางสาวอมรรัตน์  ทนัมา 
 
วนั   เดือน  ปีเกิด 11 กนัยายน พ.ศ. 2529 
 
ภมูิล าเนา    เขต ลาดกระบงั  กรุงเทพมหานคร 
 
ประวตัิการศกึษา 2557 
 
 วฒุิการศกึษา           ช่ือสถาบนั                             ปีท่ีส าเร็จการศกึษา 
บริหารธรุกิจบณัฑิต         มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร           2552             
อนปุริญญา                     มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร           2549                        
 
ต าแหน่งและสถานท่ีท างานปัจจบุนั 
ต าแหน่งงานปัจจบุนั : หวัหน้าวิจยัและพฒันาการตลาด 
สถานท่ีท างาน : บริษัท บางกอก เมดคิอล ซอฟต์แวร์ จ ากดั   
เลขท่ี 2 ชัน้2 ซ.สขุสวสัดิ์ 33 แขวง/เขต ราษฏร์บรูณะ กรุงเทพมหานคร 
โทร 02-427-9991   
 
ประสบการณ์ท างาน 
ต าแหน่ง : เจ้าหน้าท่ีการตลาด    ประสบการณ์ 3 ปี 
สถานท่ีท างาน : บริษัท กะรัต ฟอเซท จ ากดั  
888/157-159 ชัน้ 15 อาคารมหาทนุพลาซ่า ถ. เพลนิจิต  
แขวงลมุพินี เขตปทมุวนั กทม 10330 โทร 02-2536786 
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