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บทคัดยอ 

การวิจัยน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่ซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทาง
เฟซบุค 2) ศึกษากลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนที่สัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี
ผานทางเฟซบุค เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีการเชิงสํารวจ ประชากรในการศึกษา คือ ลูกคาที่ซื้อเสื้อผา
แฟช่ันสตรีบนเฟซบุคบนกลุมช่ือ “หองจริง 3 ลาน แบงปน Dress สวย ราคาเบา ๆ By นังนูใบชา” ซึ่งมีบัญชี
เฟซบุคเปนของตัวเอง และมีประสบการณในการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามออนไลน  สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และไคสแควร(Chi-Square) 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25-34 ป การศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ≤15,000 บาท โดยเหตุผลหลักที่ทําให
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชันสตรีผานทางเฟซบุค คือ รูปแบบและการดีไซน มีความถ่ีในการซื้ออยูที่ 2-3 เดือนตอ
หน่ึงครั้ง นิยมซื้อเสื้อผาแฟช่ัน ประเภทเสื้อ เชน เสื้อยืด เสื้อโปโล เสื้อเช้ิต และทําการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 
สวนปจจัยของกลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลน ซึ่งประกอบดวย ปจจัยดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการขาย และดานการใหบริการของพนักงานผูขาย พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญใน
ภาพรวมเฉลี่ยเทากับ 3.76 ซึ่งอยูในระดับมาก 

ผลจากการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลและกลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนตอ
พฤติกรรมการซื้อพบวา ปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุค สวนปจจัยสวนบุคคลดาน ระดับการศึกษา ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อในทุกเรื่อง ในสวนปจจัยของกลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนในภาพรวม มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุค โดยเฉพาะเรื่องเหตุผลหลักในการตัดสินใจ
ซื้อ แตไมมีความสัมพันธในเรื่อง ความถ่ีในการซื้อ ประเภทของเสื้อผาแฟช่ันสตรี และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
 
คําสําคัญ: พฤติกรรมผูบริโภค, เสื้อผาแฟช่ันสตร,ี เฟซบุค 
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Abstract 
This research aims to studies:1) Personal factors of consumer to purchasing women's 

fashion clothing through Facebook, 2) The online promotional strategies that related to 
consumer behavior. Quantitative research was conducted using survey method. The 
population is the customers who buy women's fashion clothing through Facebook on the 
group name “HONGJING SAMLAN BAENGPUN DRESS SUAY RAKHA BAOBAO BY NUNGNU 
BAICHA”. The respondents have their own Facebook account and also have experience to 
buy women's fashion clothing in the amount of 400 samples. The study used the purposive 
sampling to collect data frogman online questionnaire. The statistics for analysis use are 
frequency, percentage, mean, standard deviation and chi-square. 

The results showed that most of the samples were female, 25-30 year sold, the 
bachelor’s degree in education, employees in private company and had monthly income 
≤15,000bath.The main decision making to buy women's fashion clothing through Facebook is 
style and design, 2-3 months per one purchase, like to Buy fashionable clothing such as 
shirts, t-shirts, polo shirts, and decision with own purchase. The importance of the overall 
sample to the online promotional strategies (includes: advertising and public relations, sales 
promotion, and personal selling) was 3.76 at the high level.   

The test's results of a relationship between personal factors and online promotional 
strategies on purchase behavior were found that the personal factors regarding gender, age, 
occupation and monthly income were related to the behavior of purchasing. Personal 
factors in education, there is no relationship to buying behavior in all sub-items. The factors 
of the overall online promotional strategies. It was found that they were related to the 
purchasing behavior of women’s fashion through Facebook, especially the main reason for 
decision making to purchase. But there were not related to frequency of purchase, types of 
women's fashion clothing, and the person who influences the buying decision. 
 
Keywords: Consumer Behavior, Women's Fashion Clothing, Facebook 
 
บทนํา 

การตลาดเปนการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ทางธุรกิจเพื่อมุงตอบสนองความจําเปน (Needs) และความ
ตองการ (Wants) ของผูบริโภคหรือลูกคา โดยคํานึงถึงความพึงพอใจสูงสุด การตลาดมีวิวัฒนาการมาอยาง
ยาวนานตามยุคสมัย การตลาดในยุคแรกเกิดข้ึนในชวงปฏิวัติอุตสาหกรรม มุงเนนการผลิตเพื่อจําหนายเพียง
อยางเดียว ยุคที่ 2 เปนยุคที่มุนเนนผลิตภัณฑ มีสินคาหลากหลายไดเริ่มเขาสูตลาดทําใหผูบริโภคมีทางเลือก
เพิ่มข้ึน ยุคที่ 3 เปนยุคที่มุนเนนการขาย ยุคน้ีมีการแขงขันสูงเน่ืองจากจํานวนสินคา / บริการมีมากกวาความ
ตองการของผูบริโภค ยุคที่ 5 เปนยุคที่มุงเนนสังคม โดยการสรางความแตกตางทางความรูสึก เพื่อเพิ่มความ
ประทับใจ (Jirada Nakrit, Anuphon Thongmai, 2558) 

ปจจุบันเทคโนโลยีไดเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันของมนุษยมากข้ึน โดยเฉพาะการตลาด
ออนไลน (Online Marketing)ที่กลายมาเปนชองทางหน่ึงที่ทําใหผูขายสามารถเจาะเขาถึงผูบริโภคที่
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หลากหลายได เปนชองทางสื่อสารทางธุรกิจที่สามารถติดตอขายสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง (Triple Systems 
Co.,Ltd, 2559) การทําการตลาดออนไลนมักทําผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่สามารถใชงานบนเครื่อง
คอมพิวเตอรและอุปกรณสื่อสารเคลื่อนที่ได เปนเครือขายสังคม (Social Networking Site)มีรูปแบบเพื่อการ
ติดตอสื่อสาร แลกเปลี่ยน แบงปน นําเสนอ เผยแพรขอมูล ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) เชน 
Facebook Instagram Line YouTube Twitter และอื่น ๆ (แสงเดือน ผองพุฒ, 2556) 

การดําเนินการตลาดผาน Facebook หรือ เฟซบุค เปนรูปแบบการดําเนินการตลาดอีกชองทางหน่ึงที่
จะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จได เน่ืองจากเฟซบุคมีรูปแบบการสื่อสารเปนสองทาง (Two-Way 
Communication) สามารถโตตอบ ปรึกษาหารือ และแลกเปลี่ยนความคิดกันไดในทันที รานคาสามารถ
บริหารจัดการไดหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการสรางกลุม สรางแฟนเพจธุรกิจ โพสตขอความ รูปภาพ วิดีโอ 
เพื่อนําเสนอขายสินคา / บริการ และยังทราบถึงพฤติกรรมของลูกคาผานการ กดถูกใจ การแชร การรีวิว บอก
ตอเปนวงกวางดวย (ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2557)  

การสํารวจพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2560 ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม หรือ สพธอ. พบวา คนไทยใช
อินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึนทุกป และในป 2560 คนไทยมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 6 ช่ัวโมง 30 นาทีตอวัน 
เหตุผลหลักที่คนไทยตัดสินใจซื้อสินคาผานทางออนไลน คือ สะดวกไมตองเดินทาง สงสินคาตรงเวลา มีการ
สงเสริมการตลาดที่นาสนใจ ราคาถูก และเปนของที่ขายเฉพาะทางออนไลนเทาน้ัน(สํานักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส, 2560: น.12-13) 

เมื่อพิจารณาจากประเภทของสื่อสังคมออนไลนยอดนิยมเปรียบเทียบการใชงานบอยและใชงานนอย 
พบวาสื่อทีมีการใชงานบอยที่สุดของคนไทยในยุคน้ี 3 อันดับแรก ไดแก Facebook (รอยละ 84.5) Line (รอย
ละ 81.1) และ YouTube (รอยละ 77.8) โดยประเภทของสินคา / บริการ ที่มีการสั่งซื้อผานทางออนไลนมาก
ที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก แฟช่ัน / เครื่องแตงกาย (รอยละ 44.0) รองลงมาเปน สินคากลุมสุขภาพและความ
งาม (รอยละ 33.7)และอุปกรณไอที (รอยละ 26.5) จากภาพรวมของผูตอบแบบสํารวจ จําแนกเปนเพศหญิง 
(รอยละ 57.2) เพศชาย (รอยละ 41.2) และเพศทางเลือก (รอยละ 1.6) ซึ่งแสดงวาเพศหญิงใหความสนใจใน
การซื้อสินคาออนไลนมากกวาเพศอื่น เชนเดียวกับผลการสํารวจของบริษัทสํารวจและวิเคราะหขอมูล
การตลาดนีลเส็น ในป พ.ศ.2554 ที่พบวา สามในสี่ของผูซื้อของออนไลนเปนเพศหญิง (รอยละ 72) จากขอมูล
ขางตนอาจกลาวไดวาสินคาแฟช่ันเครื่องแตงกายที่เกี่ยวกับเพศหญิงกําลังมีบทบาทสําคัญในการซื้อขายผาน
ตลาดออนไลน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2560: น.56, 89, 109,Hale, 2011) 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคและการตลาดออนไลน เพื่อ
หากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมและสนับสนุนการคาสินคาเสื้อผาแฟช่ันสตรี โดยคาดวาผลของการวิจัยจะ
ชวยใหผูประกอบการหรือผูที่สนใจสามารถนําผลการวิจัยน้ีมาใชประกอบในการวางแผนกลยุทธการตลาด
ออนไลนในการจัดจําหนายเสื้อผาแฟช่ันสตรี เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่ซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุค  
2. เพื่อศึกษากลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนที่สัมพันธตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อเสื้อผาแฟช่ัน

สตรีผานทางเฟซบุค  
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การทบทวนวรรณกรรม 
การวิจัยน้ี ไดนํา แนวคิด ทฤษฎี ศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา ผลงานวิจัย บทความทางวิชาการ 

การสืบคนจากเอกสารออนไลน และจากเอกสารอื่น ๆ ที่มีสวนเกี่ยวของ เพื่อใชเปนกรอบแนวทางศึกษา การ
ทบทวนวรรณกรรมในงานวิจัยน้ี หลัก ๆ มีทฤษฎีที่เกี่ยวของไดแก1) ทฤษฎีประชากรศาสตร 2) ทฤษฎี
พฤติกรรมผูบริโภค 3) ทฤษฎีกลยุทธสงเสริมการตลาด 

1) ทฤษฎีประชากรศาสตร: คือ การศึกษาวิเคราะหทางประชากรในเรื่องขนาดโครงสราง การ
กระจายตัวและการเปลี่ยนแปลงประชากรในเชิงที่สัมพันธกับปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมเปน
ความหลากหลายดานภูมหิลังของคน ประกอบดวย 4 ปจจัย ดังน้ี 

- เพศ (Sex) เปนลักษณะทางประชากรที่บุคคลไดรับมาแตกําเนิด ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมี
พฤติกรรมการติดตอสื่อสารที่แตกตางกัน (WiloGoidhaborsadore and Yates, 2002 อางใน กิ่งแกว ทรัพย
พระวงศ, 2546) 

- อายุ (Age) เปนคุณลักษณะทางประชากรที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการมีชีวิตอยู 
โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเปนเครื่องบงช้ีถึงความสามารถในการทําความเขาใจในเน้ือหาและ
ขาวสารรวมถึงการรับรูตาง ๆ ไดมากหรือนอยตางกัน (Myer Myer, 1999 อางใน สุชา จันทรเอม, 2544) 

- การศึกษา (Education)หมายถึงระดับการศึกษาที่ไดรับจากสถาบันการศึกษา และที่ไดรับจาก
ประสบการณของชีวิต การศึกษาบงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขาวสาร ตลอดจนความเขาใจในสิ่ง
ตาง ๆ กวางขวางลึกซึ้งแตกตางกันออกไป (ปรมะ สตะเวทิน, 2546)    

- สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) ประกอบดวย รายได อาชีพ 
สถานภาพ ซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล ที่มีวัฒนธรรมและประสบการณที่
ตางกัน(สุรางค โควตระกูร,2541) 

2) ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค: คือการศึกษาปจเจกบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการ และ
กระบวนการที่พวกเขาเหลาน้ันใชเลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ / บริการ เปนเสมือนการ
ผสมผสานทางจิตวิทยา ซึ่ง (Schiffman and Kanuk,1994)ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปน
การแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา การซื้อ การใช การประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ / บริการ ซึ่ง
ผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใช
ทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลัง เพื่อบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไม
จึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน สวน แอนเจิล(Engelet al., 1968) ไดใหความหมายวา 
พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการ
ใชซึ่งสินคา / บริการ ทั้งน้ีรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว กลาวโดยสรุปไดวา พฤติกรรมของ
ผูบริโภค คือ การแสดงออกของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการใชสินคา / บริการ มีกระบวนการในการ
ตัดสินใจที่มีผลตอการแสดงออกของแตละบุคคล และมีความแตกตางกันออกไป  

3)ทฤษฎีกลยุทธสงเสริมการตลาด: คือ กลยุทธสวนหน่ึงของสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing MixStrategies) มีหนาที่หลักในการแจงขาวสาร จูงใจผูบริโภค สรางทัศนคติที่ดี รวมถึงสราง
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่ งในบางครั้ง เรียกวา การสี่อสารทางการตลาด(Marketing Communication) 
ประกอบดวย 4 องคประกอบหลัก คือ การโฆษณา (Advertising)การประชาสัมพันธ (Public Relations)การ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion) และการใหบริการของพนักงานผูขาย (Personal Selling)(สุวิช แยม
เผื่อน,2545) 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยขนาดตัวอยาง 400 ตัวอยาง ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ผูวิจัยได

ทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวกําหนดกรอบแนวคิด จากน้ันสรางแบบสอบถามแลวนํา
แบบสอบถามไปตรวจสอบความถูกตองเที่ยงตรงจากผูเช่ียวชาญ ซึ่งไดคา IOC เทากับ 0.95 และทดสอบความ
เช่ือมั่นโดยสัมประสิทธ์ิแอลฟา ครอนบาคไดคาเทากับ 0.908 แสดงวาแบบสอบถามมคีวามนาเช่ือถือในระดับ
ที่ยอมรับได นําแบบสอบถามออนไลนที่ไดไปเก็บขอมูลบนกลุมเฟซบุคช่ือ “หองจริง 3 ลาน แบงปน Dress 
สวย ราคาเบา ๆ By นังนูใบชา” โดยการสงลิ้งคแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามบนกลองขอความ
สวนตัวของผูซื้อ ผานทางบัญชีเฟซบุค ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสุมตัวอยางแบบเจาะจง และทําการ
บันทึกช่ือบัญชีผูใชทุกครั้งเมื่อสงลิ้งคแบบสอบถามแลวเพื่อใหไดผูตอบแบบสอบถามที่ไมซ้ํากัน  จาก น้ัน

วิเคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณาไดแก คาเฉลี่ย(xത) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(SD)และสถิติ Chi-Square 
 
ผลการวิจัย 

จากการศึกษาและวิเคราะหขอมลูจากผูตอบแบบสอบถาม สามารถสรปุผลการวิจัยได ดังน้ี 
1. ดานปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 332 คน (รอยละ 

83.0) มีอายุ 25-34 ป จํานวน 152 คน (รอยละ 38.0) มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 268 คน 
(รอยละ 67.0) มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 142 คน (รอยละ 35.5) และรายไดเฉลี่ยตอเดือน
นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 145 คน (รอยละ 36.3) 

2. ดานพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชันสตรีผานทางเฟซบุค พบวา เหตุผลหลักที่ทําใหตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาแฟชันสตรีผานทางเฟซบุค คือรูปแบบและการดีไซน จํานวน 121 คน (รอยละ 31.3)ความถ่ีในการซื้อ 
2-3 เดือนตอหน่ึงครั้ง จํานวน 178 คน (รอยละ 44.5)สวนใหญนิยมซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี ประเภทเสื้อ เชน เสื้อ
ยืด เสื้อโปโล เสื้อเช้ิต จํานวน 124 คน (รอยละ 31.0) และมีวิธีตัดสินใจซื้อดวยตนเอง จํานวน 262 คน (รอย
ละ 65.5) 

3. ดานปจจัยของกลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลน พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญของกล
ยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนในภาพรวม ระดับมากจํานวน 232 คน (รอยละ 58.0)รองลงมาคือระดับปาน
กลาง จํานวน 95 คน (รอยละ 23.8)และระดับมากที่สุด จํานวน 65 คน (รอยละ 16.3)ตามลําดับ มีระดับ
ความสําคัญเฉลี่ยเทากับ 3.76 ซึ่งอยูในระดับมาก กลยุทธการสงเสริมการตลาดออนไลนในหัวขอยอยมีผล
การศึกษาดังน้ี 

3.1 ดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ มีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (เฉลี่ยเทากับ 
3.82) เมื่อพิจารณารายหัวขอ พบวา กลุมตัวอยาง ใหระดับความสําคัญเฉลี่ยมากที่สุด ในหัวขอ รานคามีการ
ประชาสัมพันธขาวสารตาง ๆ ที่นาสนใจทางออนไลนเกี่ยวกับสินคาและบริการใหลูกคาไดรับทราบ เทากับ 
3.95 คะแนน และใหระดับความสําคัญเฉลี่ยนอยที่สุดในหัวขอ รานคามีการโฆษณาสินคาผานสื่ออื่น ๆ 
นอกเหนือจากสื่อออนไลน เชน โฆษณาผานสื่อโทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ นิตยสาร ฯลฯ เทากับ 3.56 คะแนน 

3.2 ดานการสงเสริมการขายมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (เฉลี่ยเทากับ 3.57) เมื่อ
พิจารณารายหัวขอ พบวา กลุมตัวอยาง ใหระดับความสําคัญเฉลี่ยมากที่สุด ในหัวขอ มีการลดราคาสินคา 
เทากับ 3.95 คะแนน และใหระดับความสําคัญเฉลี่ยนอยที่สุดในหัวขอ มีการจัดกิจกรรมการชิงโชคเพื่อชิง
รางวัล เทากับ 3.56 คะแนน 

3.3 ดานการใหบริการของพนักงานผูขาย มีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก (เฉลี่ยเทากับ 
3.88)  เมื่อพิจารณารายหัวขอ พบวา กลุมตัวอยาง ใหระดับความสําคัญเฉลี่ยมากที่สุดในหัวขอ ความสุภาพ
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ของภาษาที่ใชในการสื่อสารของพนักงานผูขาย และการใหความรูและความเขาใจในตัวสินคาที่ขาย เทากับ 
4.02 คะแนน และใหระดับความสําคัญเฉลี่ยนอยที่สุดในหัวขอ การใหบริการติดตามการสงสินคาของผูขาย 
เทากับ 3.71 คะแนน 

4. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผาน
ทางเฟซบุค ซึ่งหัวขอที่เกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลในการศึกษาน้ีคือ 1) เพศ 2) อายุ 3)ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 
และ5)รายได สวนพฤติกรรมการซื้อประกอบดวย 1) เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ 2)ความถ่ีในการซื้อ 3) 
ประเภทเสื้อผาแฟช่ันสตรีที่ซื้อ และ4) บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางปจจัยทั้งสอง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา  

4.1 เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุค ในหัวขอเรื่อง
ความถ่ีในการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุค (P<0.001)ประเภทของเสื้อผาแฟช่ันสตรี (P=0.011) และ
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ(P=0.038) แตไมมีความสัมพันธในเรื่องเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ 
(P=0.230) 

4.2 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุค ในหัวขอ
ประเภทของเสื้อผาแฟช่ันสตรี (P=0.010) แตไมมีความสัมพันธในหัวขอความถ่ีในการซื้อ (P=0.086) เหตุผล
หลักในการตัดสินใจซื้อ(P=0.754) และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ(P=0.283) 

4.3ระดับการศึกษาไมมคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุคใน
ทุกหัวขอ 

4.4อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุค ในหัวขอ
ประเภทของเสื้อผาแฟช่ันสตรี (P<0.001)แตอาชีพไมมีความสัมพันธในหัวขอ เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ 
(P=0.453) ความถ่ีในการซื้อ (P=0.134) และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ(P=0.480)  

4.5รายไดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุค ในหัวขอ
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ (P= 0.042) แตไมมคีวามสัมพันธในหัวขอ เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ
(P=0.389)ความถ่ีในการซื้อ (P=0.235) และ ประเภทเสื้อผาแฟช่ันสตรี (P=0.441)  

5. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางระดับความสําคัญของกลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนกับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุค โดยจําแนกระดับความสําคัญของกลยุทธสงเสริมการตลาด
ออนไลนออกเปน 5 ระดับ จากระดับมากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ผลการศึกษา พบวา ระดับ
ความสําคัญของปจจัยของกลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนในภาพรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุคในหัวขอเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ (P=0.042) แตไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อในหัวขอความถ่ีในการซื้อ (P=0.064) ประเภทของเสื้อผาแฟช่ันสตรี (P=0.214) และบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ(P=0.183) 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากการวิจัยมีประเด็นที่นาสนใจ สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยดังน้ี 
1. จากการวิจัยที่พบวา ลูกคาที่ซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-34 ป สวนใหญมี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ≤15,000 บาท 
สอดคลองกับงานวิจัยของ วีระนุช รายระยับ (2556) ที่พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-34 ป การศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ≤15,000 บาท ซึ่งลูกคากลุมน้ี
สวนใหญไมมีภาระทางดานครอบครัวและมีความสามารถในการใชจายและตัดสินใจซื้อไดดวยตัวเอง 
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2. ผลการวิจัยดานพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี พบวา เหตุผลหลักที่ตัดสินใจซื้อ คือ รูปแบบ
และการดีไซน มีความถ่ีในการซื้อ 2-3 เดือนตอหน่ึงครั้ง สอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรานิษฐ ฉายสุวรรณคีรี 
(2559) ที่กลาววา เสื้อผาที่มีเอกลักษณมีการออกแบบที่โดดเดน มีผลตอการตัดสินใจซื้อเฉลี่ย 4.12 อยูใน
ระดับมาก และมีความถ่ีในการซื้อเสื้อผา 2-3 เดือนตอหน่ึงครั้งมากที่สุด รอยละ 29.1 ลูกคาที่ซื้อนิยมซื้อ
เสื้อผา ประเภทเสื้อ เชน เสื้อยืด เสื้อโปโล เสื้อเช้ิต และจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 

3. ระดับความสําคัญของปจจัยกลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลน ในภาพรวมอยูในระดับมาก ให
ความสําคัญในเรื่อง รานคามีการประชาสัมพันธขาวสารตาง ๆ ที่นาสนใจทางออนไลนเกี่ยวกับสินคาและ
บริการ มีการลดราคาสินคา พนักงานมีความสุภาพของภาษาที่ใชในการสื่อสาร และใหความรูความเขาใจในตัว
สินคาที่ขาย สอดคลองกับงานวิจัยของ เบญจรงค อินทรวิรัตน (2557) ที่พบวาปจจัยทางการตลาดมีอิทธิพล
ตอการซื้อสินคาผานระบบออนไลนโดยรวมอยูในระดับมาก โดยสวนใหญใหความสําคัญตอดานผลิตภัณฑและ
ดานสงเสริมการขายมากที่สุด  

4. จากการศึกษาที่พบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี โดยเพศหญิงมีความถ่ีในการ
ซื้อ มากกวาเพศชาย เน่ืองจากเพศหญิงนิยมการแตงตัวมากกวา นิยมซื้อเสื้อผาเปนชุด อาทิ ชุดเดรส ชุด
ทํางาน มากกวาเพศชาย สอดคลองกับงานวิจัยของ วีระนุช รายระยับ (2556) ที่กลาววา เพศ มีผลตอประเภท
ของเสื้อผาที่เลือกซื้อในกลุมวัยรุน  

อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี โดยลูกคาที่อายุไมเกิน 44 ป จะมีพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อที่หลากหลายแตลูกคาที่มีอายุมากกวา 44 ป จะนิยมซื้อ เสื้อ หรือกางเกงเทาน้ัน สอดคลองกับ
งานวิจัยของ วีระนุช รายระยับ (2556) ที่กลาววา อายุ มีผลตอประเภทของเสื้อผาที่เลือกซื้อในกลุมวัยรุน 

ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี สอดคลองกับงานวิจัยของ ธัญญพัสส 
เกตุประดิษฐ (2554) ที่กลาววา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางอนิเตอรเน็ต 

อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี กลุมอาชีพที่ทํางานกับหนวยงานรัฐบาลหรือ
บริษัทเอกชน มักจะเลือกซื้อเสื้อผา ประเภท เสื้อ กางเกง หรือกระโปรง ในขณะที่กลุมอาชีพอิสระ มักจะเลือก
ซื้อเสื้อผา ประเภท ชุดเดรส ที่สามารถใสไดหลายกิจกรรม สอดคลองกับงานวิจัยของ ดวงงาม วัชรโพธิคุณ 
(2557) ที่กลาววา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการเลือกซื้อเสื้อผาออนไลนที่แตกตางกัน 

รายไดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี โดยกลุมที่มีรายไดนอยจะตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง 
ในขณะที่กลุมที่รายไดมากจะสอบถาม เพื่อน / คนรูจัก กอนที่จะตัดสินใจซื้อ เชนเดียวกับงานวิจัยของ พงศกร 
เธียรสุนทร (2559) ที่กลาววา รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

5. จากการศึกษาที่พบวา ระดับความสําคัญของปจจยักลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนในภาพรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟช่ันสตรี โดยมีเหตุผลหลักในการเลือกซื้อจาก รูปแบบและการ
ดีไซน คุณภาพและวัสดุที่ใชผลิต ราคาสมเหตุสมผล / จับตองได ตราสินคา / แบรนด และมีขายเฉพาะ
ในเฟซบุคเทาน้ัน ใหระดับความสําคัญในระดับมากถึงมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ พัชราภรณ พรอง
พรมราช (2559) ที่กลาววา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมสงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาพ
รีเมี่ยมแบรนด (Premium Brand) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเมื่อพิจารณาราย
ดาน พบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาแฟช่ันสตรีผานทางเฟซบุคในทุกเรื่อง 
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ขอเสนอแนะ 
1. ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
ในดานการโฆษณาและประชาสัมพันธรานคาควรมีการโฆษณาสินคาผานสื่ออื่น ๆ นอกเหนือจากสื่อ

ออนไลน เชน โฆษณาผานสื่อโทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ นิตยสาร ฯลฯ ใหมากข้ึนกวาเดิม และในดานการใหบริการ
ของพนักงานผูขาย รานคาควรมีการใหบริการติดตามการสงสินคาที่รวดเร็วและถูกตอง และสามารถแกไข
ปญหาใหกับลูกคากรณีเกิดปญหาไดอยางรวดเร็ว  

2. ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บขอมูลอื่น ๆ เชน การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ควบคูไป

กับการแจกแบบสอบถาม เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับกลยุทธสงเสริมการตลาดออนไลนที่มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมผูบริโภค ที่หลากหลายหรือเฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
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