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บทคดัย่อ 
 
 งานวิจยัเร่ือง ลกัษณะพฤติกรรม และปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก มีวตัถุประสงค์เพื่อทราบถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ทศันคติ พฤติกรรม ที่มีผลต่อปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ส าหรับผูห้ญิงที่มีรอบอก 38 น้ิวขึ้นไป โดยอาศยั แนวความคิดดา้น พฤติกรรมผูบ้ริโภค ทศันคติ
และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค แนวความคิดเร่ืองการตลาดออนไลน์ แนวความคิดเร่ืองการตลาดใน
กลุ่มผูห้ญิง และ แนวความคิดเร่ืองผูห้ญิงพลสัไซส์ มาประยกุตใ์ช ้

 วิธีวิจยัที่น ามาใช้งานวิจยัน้ีคือระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ จากข้อมูลการส ารวจกลุ่ม
ตวัอยา่งผูห้ญิงพลสัไซตท์ี่เล่นเฟซบุก๊ 

ช่องทางและเคยซ้ือเส้ือผา้ทางเฟซบุก๊ มาประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติ โดยใช ้F-Test 
และ T-Test 
 ผลการวิจยัสรุปได้ว่า โดยทัว่ไปกลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงที่มีขนาดร่างกายพลสัไซส์
ทั้งหมด อายรุะหวา่ง 13-60 ปี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ลูกจา้งเอกชน / พนักงานบริษทั มีรายไดอ้ยู่
ในช่วง 15,001 – 30,000 บาท การศึกษาสูงสุดอยูใ่นระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
ทศันคติในการซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่มีความรู้ในสินคา้ และมีความเช่ือถือในสินคา้ปานกลางมากที่สุด 
ส่วนใหญ่มีความพอใจในตวัสินคา้หลงัซ้ือราคา ความพอใจในช่องทางจดัจ าหน่าย ความพอใจดา้น
โปรโมชัน่ของสินคา้มากที่สุด ดา้นปริมาณการซ้ือสินคา้นั้นไดใ้ห้ความเห็นวา่ ตนเองนั้นมีการซ้ือ
ปริมาณเหมาะสม ช่วงเวลาที่ซ้ือล่าสุด อยูใ่นช่วง 1-6 เดือนเกินคร่ึงหน่ึง ส่วนทศันคติต่อตนเองส่วน
ใหญ่มีทศันคติต่อตนเองในดา้นบวก โดยเป็นคนอ่อนโยน ถ่อมตน ไวว้างใจผูอ่ื้น และคิดวา่ตนเป็น
คนมัน่ใจตวัเองแบบธรรมดากลางๆมากที่สุด ดา้นพฤติกรรมการซ้ือ ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทชุด



ง 

ใส่เที่ยว และที่ซ้ือเพราะราคามากที่สุด แนวสินคา้ที่เลือกซ้ือมากที่สุดคือ แนวที่ใส่ไดต้ลอด ในดา้น
ของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ กลุ่มตวัอยา่ง ยนิดีซ้ือตราสินคา้ใหม่ๆ และร้านคา้ที่กลุ่มตวัอยา่ง 
ยนิดีจะซ้ือดว้ยมากกวา่ คือร้านที่มีหนา้ร้านตั้งอยูด่ว้ยจริงๆ ส าหรับช่วงวนัที่ซ้ือสินคา้มากที่สุดนั้น
ไม่แน่นอน แต่ช่วงเวลาที่ซ้ือมากที่สุดอยูใ่นช่วง 10.00-14.00 น. และส่วนใหญ่จะซ้ือคร้ังละ 2 ช้ิน 
ในงบประมาณไม่เกิน 1,000 บาทมากที่สุด  

 ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ พบวา่ ปัจจยัดา้นสงัคม ดา้นบทบาทสถานภาพทางสงัคมมี
ผลต่อการซ้ือมากที่สุด ปัจจยัดา้นจิตวทิยาการจูงใจ ปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือคือดา้นการเรียนรู้จากการ
หาขอ้มูลผา่นเฟซบุก๊ก่อนการตดัสินใจซ้ือมากทีสุ่ด และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยผลิตภณัฑต์อ้งเป็นสินคา้ที่มีสไตลเ์ขา้กบัผูซ้ื้อเป็นปัจจยัหลกั 
  ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งกับปัจจยั
ทางสงัคม ปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจ และปัจจยัทางส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ต่อการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันของกลุ่มตวัอยา่ง มีปัจจยัทางสังคม และปัจจยัทางจิตวิทยาการจูงใจต่อการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน ในด้านความสัมพนัธ์ระหว่าง
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งกบัปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจ และ
ปัจจยัทางส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊แต่มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊         
ไม่แตกต่างกนั
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ABSTRACT 

 
 The research investigation entitled “Behavioral Styles and Factors in Online Purchasing 
of Plus-Sized Woman Clothes via Facebook” aims at gaining some insights on demographic 
characteristics, attitudes and behavior affecting factors and ways those Thai plus-sized women 
with over 38-inch chest size in the sample group purchase their clothes online. The concepts of 
consumers’ behavior, attitudes and decisions, market targeting women, and plus-sized women 
were applied in this quantitative research study based on a group of plus-sized women who use 
Facebook, and have purchased their clothes via Facebook at least once.  F-Test and T-Test were 
put into use during the data analysis.  
 All participants in this study were plus-sized between 13 and 60 years of age. Most of 
them were single, worked as employees in private organizations with income between 15,001 – 
30,000 THB per month, and earned a bachelor's degree as the highest education level. 
 The research results concerning consumers’ attitudes showed that the participants 
were knowledgeable of the products and that their confidence in products’ reliability was mostly 
moderate. Most of the research participants were satisfied with the products they received and the 
distribution channels. Their satisfaction was the highest regarding products’ promotional 
campaign. Furthermore, the sample group considered their own product purchasing volume as 
‘suitable’, and more than half of the group had recently purchased their clothes online within the 
time frame of one month to six months. Additionally, most participants had a positive attitude 
towards themselves, viewing themselves as gentle, humble and trustworthy as well as mostly 
regarding themselves as moderately confident. In terms of online purchasing behavior, most 
participants bought non-work dresses, and the main reason for their purchases was the price. The 
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most chosen style of dresses was casual dresses that would not go out of style and can be worn 
frequently. Brand loyalty among the samples was not very high. The samples were open-minded 
to new shops and were more than happy to shop in those online shops with physical stores. 
Periods of purchase were varied, with the highest purchasing period between 10 am to 2 pm. 
Moreover, each transaction mostly consisted of two products within 1,000 THB. 
 In regard to purchasing factors, social factor in relation to social status had the highest 
impact on each online purchase. With reference to psychological motivation factors, the most 
influential factor was feedbacks found during researching through Facebook before making a 
decision to purchase a certain product.  With respect to marketing mix factors, the most powerful 
factor was that the product must suit the styles of the purchaser. 

  In terms of correlation among demographic characteristics of the sample size, social 
factors, psychological motivation factors and online marketing mix factors affecting online 
clothes purchasing of plus-sized women, the research results displayed that all factors except 
marketing mix factors were rather varied among the participants. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1  ที่มำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 ปัจจุบันทั่วโลกมีผูค้นจ ำนวนมำกที่ประสบกับปัญหำด้ำนส่วนเกินทั้ งน ้ ำหนักและ
รูปร่ำงกนัมำกขึ้น เน่ืองจำกควำมนิยมในกำรบริโภคอำหำรทั้ง Fast Food และ Junk Food ไดเ้ขำ้มำ
แทนที่กำรบริโภคอำหำรแบบดั้งเดิมจำกธรรมชำติ ดงันั้นผูค้นในปัจจุบนัจึงไดรั้บสำรอำหำรและ
พลงังำนในปริมำณที่สูงขึ้นกว่ำเดิม อีกทั้งเม่ือรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตประจ ำวนัไม่เอ้ือให้เกิดกำร
ออกก ำลงักำยและกำรใชพ้ลงังำน เน่ืองดว้ยปัจจุบนัมีส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกต่ำงๆจ ำนวนมำก จึงท ำ
ให้ผูค้นในยุคน้ีเร่ิมมีไขมันสะสมและมีร่ำงกำยที่ใหญ่โตมำกขึ้ น (World Health Organization, 
2557) ไดร้ำยงำนว่ำในปี พ.ศ. 2557 ผูท้ี่เป็นโรคอว้นทัว่โลกมีจ ำนวนเพิ่มขึ้นกว่ำปี พ.ศ. 2523 กว่ำ
เท่ำตวัโดย ในปี พ.ศ. 2557 มีผูใ้หญ่ที่มีอำย ุ18 ปีขึ้นไปจ ำนวนกว่ำ 1.9 พนัลำ้นคน ที่มีน ้ ำหนักเกิน
มำตรฐำน และกว่ำ 600 ลำ้นคนที่เป็นโรคอว้น โดยคิดเป็นร้อยละ 39 ของผูใ้หญ่ที่มีอำยมุำกกว่ำ 18 
ปี และ ร้อยละ 13 เป็นโรคอว้น ทิศทำงกำรเปล่ียนแปลงน้ีพบไดท้ั้งในประเทศพฒันำแลว้และก ำลงั
พฒันำ ในแทบทุกกลุ่มประชำกรของสังคม และในทุกกลุ่มอำยุ ปัญหำเร่ืองรูปร่ำงของผูค้นนั้ น
นอกจำกจะเกิดในประเทศอ่ืนๆแลว้ ในประเทศไทยเองก็มีกลุ่มคนคนไทยทีก่  ำลงัประสบกบัปัญหำ
น้ีเช่นเดียวกนั (ผูจ้ดักำร, 2552) ระบุวำ่ในปี 2552 ไดมี้กำรส ำรวจขนำดมำตรฐำนรูปร่ำงของคนไทย
จำกงำนวิจยัมำตรฐำนไซส์ไทยของทำงเนคเทคพบว่ำหญิงไทยมีมำตรฐำนรูปร่ำงใหญ่กวำ่เดิมเม่ือ
อำ้งอิงขนำดร่ำงกำยภำยในรอบ 25 ปี กล่ำวคือหญิงไทยมีส่วนสูงเพิ่มขึ้น 5 ซม. และหนักเพิ่มขึ้น 
5.5 กก. โดยผูมี้สดัส่วนมำตรฐำนนั้นมีปริมำณอยูท่ี่ ร้อยละ 42.26 ส่วนผูท้ี่มีรูปร่ำงทว้มถึงอว้นมำกมี
จ ำนวน ร้อยละ 48.05 และผูท้ี่มีรูปร่ำงผอมร้อยละ 9.69 ซ่ึงงำนวจิยัดงักล่ำวช้ีชดัใหเ้ห็นว่ำวำ่คนไทย
ปัจจุบนัมีรูปร่ำงเปล่ียนไปจำกอดีตโดยคนไทยปัจจุบนัมีขนำดร่ำงกำยที่ใหญ่โตขึ้น 
  กำรที่ผูห้ญิงไทยมีรูปร่ำงใหญ่โตขึ้น และมีผูท้ี่รูปร่ำงเกินมำตรฐำนกว่ำร้อยละ 48 นั่น
ช้ีให้เห็นชดัวำ่ควำมตอ้งกำรสินคำ้ประเภทไซส์ใหญ่ที่เรียกวำ่เส้ือผำ้พลสัไซส์ในตลำดนั้นมีจ ำนวน
มำก จึงถือว่ำเป็นช่องว่ำงและโอกำสทำงกำรตลำดที่น่ำจบัตำมองของธุรกิจเส้ือผำ้พลัสไซส์ โดย
ขอ้มูลจำกบทควำมของ TCDC (TCDC, 2015) ระบุวำ่ผูห้ญิงที่สวมใส่เส้ือผำ้พลสัไซส์ที่มีขนำดรอบ
อก 38 น้ิวขึ้นไป มีช่ือเรียกเฉพำะว่ำผูห้ญิงพลสัไซส์ โดยผูห้ญิงพลสัไซส์จดัวำ่อยูใ่นกลุ่มผูห้ญิงซ่ึง
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ปัจจุบนัหำปัจจยัพื้นฐำนในกำรด ำรงชีวิต 4 อย่ำง เช่นเส้ือผำ้และเคร่ืองแต่งกำยพลสัไซส์ยำกกว่ำ
ผูค้นที่มีรูปร่ำงปรกติจนถึงผอมบำงโดยสังเกตจำกทอ้งตลำดจะพบว่ำมีร้ำนคำ้ที่ขำยเส้ือผำ้เคร่ือง
แต่งกำยไซส์มำตรฐำนจนถึงไซส์เล็กมำกกว่ำเส้ือผำ้พลัสไซส์ และรูปแบบของเส้ือผำ้พลสัไซส์ที่
เหมำะกบัผูห้ญิงพลสัไซส์มีจ ำนวนน้อยกว่ำหรือในยำ่นกำรคำ้บำงแห่งไม่มีเส้ือผำ้ขนำดพลสัไซส์
จ ำหน่ำยเลยท ำให้ผูห้ญิงพลสัไซส์เขำ้ถึงแหล่งซ้ือสินคำ้ประเภทน้ียำก ซ่ึงสร้ำงปัญหำในกำรเลือก
ซ้ือเส้ือผำ้ที่ เหมำะสมกับผูห้ญิงพลัสไซส์เป็นอย่ำงมำก จวบจนกระทั่งกระแสกำรค้ำขำยบน
อินเตอร์เน็ตเป็นที่นิยมมำกขึ้น จำกเดิมกำรเลือกซ้ือสินคำ้ประเภทเส้ือผำ้และเคร่ืองแต่งกำยนิยมที่
จะเลือกซ้ือผำ่นหนำ้ร้ำนคำ้ดว้ยกำรทดลองสวมใส่วำ่พอดีกบัขนำดรูปร่ำงและบุคลิก ก็เร่ิมพฒันำเขำ้
สู่กำรขำยของโดยไม่มีหน้ำร้ำนทั้งสินคำ้ขนำดปรกติและขนำดพลสัไซส์ในแง่มุมหน่ึงถือว่ำเป็น
ควำมสะดวกสบำยของผูข้ำยและผูซ้ื้อที่ไม่ตอ้งมีหน้ำร้ำนและไม่ต้องเดินทำงไปซ้ือสินค้ำด้วย
ตนเอง อีกทั้งเขำ้ถึงง่ำยจำกทุกหนทุกแห่งเพยีงอำศยัสัญญำณอินเตอร์เน็ตและอุปกรณ์เขำ้ถึงเช่นมือ
ถือสมำร์ทโฟนและคอมพวิเตอร์ก็สำมำรถเขำ้ถึงแหล่งซ้ือขำยสินคำ้บนออนไลน์ได ้

 กำรค้ำแบบไม่มีหน้ำร้ำนตั้ งอยู่จริงทำงออนไลน์ ที่เรียกว่ำธุรกิจอีคอมเมิร์ซ หรือ  
กำรพำณิชยอิ์นเล็กทรอนิกส์ มีมูลค่ำ เพิ่มขึ้นสูงมำกกว่ำเดิมในทุกๆปี (ส ำนักงำนสถิติแห่งชำติ, 
2555) พบว่ำในประเทศไทยมีมูลค่ำพำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกำรด ำเนินกำรแบบธุรกิจกับ
ผูบ้ริโภค (B2C) ในปีพ.ศ. 2552 มีจ  ำนวน 45,951 ล้ำนบำทและผลประกอบกำรในปีพ.ศ. 2553 มี
มูลค่ ำ 67,783 ล้ำนบำท และในปี  พ .ศ . 2554 มียอดขำยประมำณ  84,593 ล้ำนบำท โดยเม่ือ
เปรียบเทียบผลประกอบกำรในปีพ.ศ. 2553 และปีพ.ศ.2554 พบว่ำผลประกอบกำรในปีพ.ศ.2554 มี
มูลค่ำเพิ่มขึ้ น 16,810 ล้ำนบำทช้ีให้เห็นว่ำคนไทยเร่ิมมีควำมมั่นใจในกำรซ้ือขำยผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์มำกขึ้นโดยเฉพำะเส้ือผำ้และเคร่ืองส ำอำงธุรกิจร้ำนขำยเส้ือผำ้ออนไลน์ เป็นอีกหน่ึงธุรกิจ
ที่มีแนวโน้มเติบโตอยำ่งต่อเน่ือง ซ่ึงจำกกำรส ำรวจของศูนยว์ิจยักสิกรไทย (พรรณนภชัตไ์ชยวร
ฉัตร, 2556) พบว่ำสินคำ้ที่ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือผ่ำนช่องทำงออนไลน์มำกที่สุด ไดแ้ก่ สินคำ้แฟชัน่ใน
กลุ่ม เส้ือผำ้ กระเป๋ำ รองเทำ้ (มีสดัส่วนประมำณ ร้อยละ35) รองลงมำ ไดแ้ก่เคร่ืองส ำอำง (สดัส่วน 
ร้อยละ 31) และผลิตภณัฑ์ยำ/อำหำรเสริม (สัดส่วนประมำณ ร้อยละ 8) ในกลุ่มของสินคำ้แฟชั่น
โดยเฉพำะเส้ือผำ้ เน่ืองดว้ยลกัษณะของสินคำ้ที่มีกำรซ้ือง่ำยขำยคล่อง และมีรำคำไม่แพงจนเกินไป
นัก อีกทั้ งยงัเป็นสินคำ้ที่ มีกำรเปล่ียนแปลงตำมฤดูกำล และกระแสแฟชั่นอยู่ตลอดเวลำ (Fast 
Fashion) จึงคำดว่ำสินค้ำดังกล่ำวน่ำจะมีควำมต้องกำรจำกผูบ้ริโภคอย่ำงต่อเน่ือง โดยเฉพำะ
ผูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุ่นและวยัท ำงำน ซ่ึงถือเป็นกลุ่มเป้ำหมำยหลักในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์  
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 ถึงแมธุ้รกิจซ้ือขำยออนไลน์นั้นจะมีเคร่ืองมืออ ำนวยควำมสะดวกให้แก่ลูกคำ้ และผูท้ี่
สนใจคืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่รองรับกำรเขำ้ถึงเครือข่ำยอินเตอร์เน็ตก็ตำม แต่เจำ้ของสินคำ้หรือ
ผูข้ำยก็ยงัต้องอำศยักำรส่ือสำรไปยงัลูกค้ำนั่นก็คือกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนช่องทำงออนไลน์      
เพื่อกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำร สร้ำงภำพลักษณ์ที่ ดีตรงตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำให้กับ        
ทำงร้ำนคำ้ รวมถึงกำรชักจูงใจให้เกิดกำรซ้ือสินคำ้เช่นเดียวกับกำรขำยในยุคก่อนที่ยงัไม่มีกำร
คำ้ขำยออนไลน์ ซ่ึงได้เปล่ียนทิศทำงจำกส่ือออฟไลน์เป็นส่ือออนไลน์ที่ท  ำให้ลูกคำ้เขำ้ถึงและ
เปรียบเทียบถึงขอ้มูลคุณลักษณะของสินคำ้ และ รำคำ ได้ง่ำยขึ้นกว่ำเดิม และส่ิงหน่ึงที่สำรเช่น
ขอ้ควำมและรูปภำพจำกกำรส่ือสำรกำรตลำดจะเขำ้ถึงกลุ่มลูกคำ้ผูห้ญิงพลสัไซส์ไดน้อกจำกจะผำ่น
ช่องทำงออนไลน์แลว้ยงัตอ้งอำศยัควำมเขำ้ใจถึงควำมตอ้งกำรที่จะเสำะแสวงหำเคร่ืองแต่งกำยที่มี
ลกัษณะเฉพำะกลุ่มเช่นเดียวกนั 

 สำเหตหุลกัของกำรท ำวจิยัช้ินน้ีขึ้นมำเพือ่ศึกษำ ลกัษณะพฤติกรรมและปัจจยัที่ส่งผลต่อ
กำรซ้ือเส้ือผำ้ทำงเฟซบุก๊ของผูห้ญิงพลสัไซส์เพื่อให้เกิดประโยชน์ในกำรท ำธุรกิจเส้ือผำ้พลสัไซส์
ออนไลน์ผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊ก โดยทศันคตินั้นเป็นปัจจยัภำยในของกลุ่มลูกคำ้ที่เป็นตวัก ำหนด
พฤติกรรมและมีกำรเปล่ียนแปลงตลอดเวลำ ทศันคติทีเ่ป็นส่วนหน่ึงของควำมคิดจึงเป็นส่วนส ำคญั
ในกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดงันั้นกำรท ำควำมเขำ้ใจผูบ้ริโภคเพื่อท ำกำรตลำดและกำรส่ือสำร
กำรตลำดนั้นจึงตอ้งท ำกำรเขำ้ใจทศันคติและพฤติกรรมเป็นพื้นฐำนส ำคญั ทศันคติต่อกำรคำ้บน
อินเตอร์เน็ตนั้นเป็นหัวขอ้กำรศึกษำที่มีทั้งผูว้จิยัชำวไทยและชำวต่ำง ประเทศให้ควำมสนใจมำเป็น
ระยะเวลำกว่ำทศวรรษแล้ว และช่องทำงกำรคำ้ผ่ำน social network ที่ได้ช่ือว่ำ Facebook ก็เป็น
ช่องทำงที่เป็นกระแสมำแรงในปี 2015 ผนวกกบัสภำวะกำรเปล่ียนแปลงของลกัษณะประชำกรไทย
โดยเฉพำะเพศหญิงที่มีขนำดร่ำงกำยใหญ่หรือเรียกว่ำพลสัไซส์มีจ ำนวนมำกขึ้นจำกผลกำรอำ้งอิง
(ผูจ้ดักำร, 2552) พบว่ำผูห้ญิงพลสัไซส์มีปริมำณมำกถึง 48 เปอร์เซ็นต์ ของผูห้ญิงไทย จำกขอ้มูล
เหล่ำนั้นแสดงให้เห็นว่ำแนวโน้มของเส้ือผำ้ไซส์ใหญ่จะเป็นที่ตอ้งกำรมำกขึ้น เม่ืออุปสงค์หรือ
ควำมต้องกำรมีปริมำณเพิ่มขึ้นจึงเป็นโอกำสทำงธุรกิจที่จะสร้ำงอุปทำนที่มำตอบสนองควำม
ตอ้งกำรของผูบ้ริโภคพลสัไซส์ ทั้งน้ีในธุรกิจที่ตอบสนองผูบ้ริโภคพลสัไซส์ก็จ  ำเป็นที่จะตอ้งเขำ้ถึง
ควำมต้องกำรของผูห้ญิงพลัสไซส์จึงเป็นควำมน่ำสนใจที่จะท ำกำรวิจัยถึงปัจจัยที่ลูกค้ำโดย
ผลกำรวิจยัสำมำรถใชเ้ป็นขอ้มูลที่แสดงถึงพฤติกรรมกำรซ้ือผ่ำนช่องทำงออนไลน์เพื่อประโยชน์
ของตวัธุรกิจเองและกลุ่มผูห้ญิงพลสัไซส์อนัเป็นที่มำของงำนวจิยัช้ินน้ี 
  งำนวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งเน้นกำรศึกษำผูห้ญิงพลสัไซส์ถึงลกัษณะพฤติกรรม และปัจจยัใน
กำรซ้ือสินคำ้ประเภทเส้ือผำ้ ซ่ึงจะช่วยให้ประโยชน์ในเชิงวิชำกำรคือท ำให้ทรำบถึงลักษณะ
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พฤติกรรม และปัจจยัในกำรตดัสินใจซ้ือเส้ือผำ้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊ก
และ สำมำรถน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรวิจยัไปหำช่องว่ำงทำงธุรกิจเพื่อสร้ำงธุรกิจเส้ือผำ้ออนไลน์
ส ำหรับผูห้ญิงพลสัไซส์ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1. เพื่อศึกษำ ทศันคติ และพฤติกรรม กำรซ้ือเส้ือผำ้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่ำนช่องทำง
เฟซบุก๊ 
 2. เพือ่ศึกษำปัจจยัที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือเส้ือผำ้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผำ่นช่องทำงเฟซบุก๊ 
 3. เพื่อศึกษำลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกันว่ำมีผลอยำ่งไรต่อปัจจยักำรเลือกซ้ือ
เส้ือผำ้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผำ่นช่องทำงเฟซบุก๊ 
 
1.3 ปัญหำน ำกำรวิจัย 
 1. ทศันคติ และพฤติกรรม กำรซ้ือเส้ือผำ้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊ก 
เป็นอยำ่งไร 
 2. ปัจจัยที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผำ้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊กเป็น
อยำ่งไร 
 3. ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกันว่ำมีผลอย่ำงไรต่อปัจจัยกำรเลือกซ้ือเส้ือผำ้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผำ่นช่องทำงเฟซบุก๊แตกต่ำงกนัอยำ่งไร 
 
1.4  สมมติฐำนในกำรวิจัย 
 สมมติฐำนที่ 1 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผูห้ญิงพลัสไซต์ที่แตกต่ำงกันมีปัจจยัทำง
สงัคมต่อกำรซ้ือเส้ือผำ้ออนไลน์ผำ่นช่องทำงเฟซบุก๊แตกต่ำงกนั 
 สมมติฐำนที่ 2 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผูห้ญิงพลัสไซต์ที่แตกต่ำงกันมีปัจจยัทำง
จิตวทิยำกำรจูงใจต่อกำรซ้ือเส้ือผำ้ออนไลน์ผำ่นช่องทำงเฟซบุก๊แตกต่ำงกนั 
 สมมติฐำนที่ 3 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผูห้ญิงพลัสไซตท์ี่แตกต่ำงกันมีปัจจยัส่วน
ประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ต่อกำรซ้ือเส้ือผำ้ออนไลน์ผำ่นช่องทำงเฟซบุก๊แตกต่ำงกนั 
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1.5  กรอบแนวคดิกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยภำยนอก 

   ปัจจัยภำยใน 

ลักษณะพฤติกรรม และปัจจัยต่อกำรเลือกซ้ือเส้ือผ้ำออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์          
ผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊ก 

พฤติกรรม 
-กำรเลือกผลิตภณัฑ ์                  -กำรเลือกผูข้ำย                      -เวลำในกำรซ้ือ 
-กำรเลือกตรำสินคำ้                   -ปริมำณกำรซ้ือ 
 

ทัศนคติ 
-ควำมรู้ควำมเช่ือถือเก่ียวกบัสินคำ้                 
-พฤติกรรมกำรซ้ือ 
-ควำมพงึพอใจเก่ียวกบักำรซ้ือสินคำ้                             
-ควำมรู้สึกเก่ียวกบัตนเอง 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด
ออนไลน์ 
-ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ ์   
- รำคำ 
-ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
-กำรส่งเสริมกำรตลำด 
 

ปัจจัยทำงสังคม 
-กลุ่มอำ้งอิง      
-บทบำทและสถำนภำพ 
 

ปัจจัยทำงจิตวิทยำ
กำรจูงใจ 
-แรงจูงใจ  
-กำรรับรู้  
-กำรเรียนรู้ 
-ควำมเช่ือ 
 

ลักษณะทำงประชำกร
ของผู้หญิงพลสัไซส์ 
อำย ุ             
กำรศึกษำ            
อำชีพ                        
รำยได ้                                 
สถำนภำพ 
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1.6 ขอบเขตงำนวิจัย 
  กำรวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งศึกษำลักษณะพฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือเส้ือผำ้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊ก ดว้ยวิธีกำรวิจยัเชิงปริมำณและเชิงคุณภำพ เป็น
กำรเก็บขอ้มูลผำ่นช่องทำงอินเตอร์เน็ต ระหวำ่งเดือน พฤษภำคม – มิถุนำยน 2559 และ กนัยำยน  
2560 – กุมภำพนัธ ์2561 
 
1.7  นิยำมศัพท์ 
   กำรซ้ือขำยออนไลน์  หมำยถึง กำรซ้ือขำยเส้ือผำ้พลัสไซส์ผ่ำนช่องทำงอินเตอร์เน็ต  
ณ ที่น้ีคือช่องทำงเฟซบุก๊ (www.facebook.com) 
   กำรตอบสนองในผู้ซ้ือ หมำยถึง ปัจจยัดำ้นสงัคม และ ปัจจยัดำ้นจิตวทิยำ 
   กำรไลฟ์สด หมำยถึง กำรถ่ำยทอดสดกำรขำยเป็นคลิปวิดีโอผ่ำนกลอ้งไปยงัเฟซบุก๊ ซ่ึง
ผูช้มสำมำรถดูคลิปน้ีไดแ้บบเรียลไทม ์และสำมำรถส่งขอ้ควำมผำ่นทำงกล่องพดูคุยขำ้งล่ำงคลิปนั้น
เพือ่ท  ำกำรจอง หรือสัง่ซ้ือสินคำ้ไดท้นัที 
   กำรใช้จ่ำยผ่ำน QR code หมำยถึง กำรแสกน คิวอำร์โคต๊ ผำ่นทำงโทรศพัทมื์อถือ เพือ่
ช ำระเงิน โดยผูข้ำยและผูซ้ื้อตอ้งมีกำรเปิดกำรใชง้ำน Mobile Banking ก่อนซ่ึงวธีิกำรใชจ้่ำยน้ีมีขอ้ดี
คือลูกคำ้ไม่ตอ้งพกพำเงินสดหรือท ำกำรกรอกขอ้มูลใดๆจ ำนวนมำกเพือ่ท  ำกำรโอนเงิน เพยีงท ำกำร
สแกน QR code ผำ่นทำงโทศพัทมื์อถือเท่ำนั้น  
   ผู้บริโภค หมำยถึง ผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคำ้ประเภทเส้ือผำ้พลสัไซส์ที่ซ้ือเส้ือผำ้มำเพื่อใส่เอง
หรือมอบใหเ้ป็นของขวญั หรือมีผูฝ้ำกซ้ือซ่ึงไม่ไดซ้ื้อมำเพือ่ขำยต่อไปยงัผูอ่ื้น 
  ผู้หญิงพลัสไซส์ หมำยถึง ผูห้ญิงที่ใส่เส้ือผำ้ที่ใส่ขนำดใหญ่กวำ่รอบอก 38 น้ิวขึ้นไป 
  พร้อมเพย์ หมำยถึง กำรโอนเงินผ่ำนบญัชีธนำคำรโดยไม่เสียค่ำธรรมเนียมกำรโอน 
ผำ่นหมำยเลขโทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงผูใ้ชบ้ริกำรตอ้งท ำกำรเปิดใชบ้ริกำรกบัธนำคำรก่อน 
  เฟซบุ๊ก หมำยถึง เวบ็เครือข่ำยสงัคมอนัหน่ึงที่เปิดให้ทุกคนไดส้มคัรเป็นสมำชิกฟรีและ
สมำชิกเหล่ำน้ีสำมำรถร่วมแบ่งปันควำมคิดเห็นควำมรู้สึก ขอ้มูล ข่ำวสำร รูปภำพ และวดีีโอ 
   ร้ำนเส้ือผ้ำออนไลน์ หมำยถึง ร้ำนขำยเส้ือผำ้และเคร่ืองแต่งกำยขนำดพลสัไซส์ที่ผูซ้ื้อ
สำมำรถเลือกสินคำ้และสัง่ซ้ือผำ่นเฟซบุก๊ 
  ปัจจัยกำรซ้ือเส้ือผ้ำออนไลน์ หมำยถึง ปัจจยัที่ท  ำให้ผูห้ญิงพลัสไซส์ซ้ือเส้ือผำ้ผ่ำน
ช่องทำงเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1. ปัจจยัทำงสังคม แบ่งได้เป็น กลุ่มอำ้งอิง บทบำท
และสถำนภำพ 2. ปัจจยัทำงจิตวทิยำกำรจูงใจ แบ่งไดเ้ป็น แรงจูงใจ กำรรับรู้ กำรเรียนรู้ ควำมเช่ือ  
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3. ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ แบ่งได้เป็น ด้ำนผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย และ กำรส่งเสริมกำรตลำด 
   ปัจจัยภำยนอก หมำยถึงปัจจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์แบ่งไดเ้ป็น ดำ้น
ผลิตภณัฑ ์รำคำ ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และ กำรส่งเสริมกำรตลำด 
   ปัจจัยภำยใน หมำยถึง 1.ปัจจยัดำ้นสงัคม แบ่งไดเ้ป็นกลุ่มอำ้งอิง บทบำทและสถำนภำพ 
2.ปัจจยัดำ้นจิตวทิยำ แบ่งไดเ้ป็น แรงจูงใจ กำรรับรู้ กำรเรียนรู้ ควำมเช่ือ 
  เส้ือผ้ำพลัสไซส์ หมำยถึง เส้ือผำ้ผูห้ญิงที่มีรอบอกขนำดมำกกวำ่ 38 น้ิวขึ้นไป 
   ลักษณะทำงประชำกรของผู้หญิงพลัสไซส์ หมำยถึง อำย ุกำรศึกษำ อำชีพ รำยได ้และ
สถำนภำพของกลุ่มตวัอยำ่ง 
   ลักษณะพฤติกรรม หมำยถึง ทัศนคติ และพฤติกรรม โดย ทศันคติ หมำยถึง ควำมรู้
ควำมเช่ือถือเก่ียวกับสินคำ้ ควำมพึงพอใจเก่ียวกบัสินคำ้ พฤติกรรมกำรซ้ือ บุคลิกภำพ ควำมรู้สึก
เก่ียวกบัตนเองเก่ียวกบักำรซ้ือสินคำ้ประเภทเส้ือผำ้ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผำ่นเฟซบุก๊ และ พฤติกรรม 
หมำยถึง พฤติกรรมที่เก่ียวขอ้งกบักำรซ้ือสินคำ้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊ก
ในดำ้นของ กำรเลือกผลิตภณัฑ ์กำรเลือกตรำสินคำ้ กำรเลือกผูข้ำย เวลำในกำรซ้ือ และ ปริมำณกำร
ซ้ือ 
 
1.8  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.ท ำให้ทรำบถึงลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ ทศันคติ พฤติกรรม และปัจจยัในกำรซ้ือเส้ือผำ้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผำ่นช่องทำงเฟซบุก๊ 
 2.สำมำรถน ำขอ้มูลที่ไดจ้ำกกำรวจิยัไปพฒันำกลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดออนไลน์ของธุรกิจ
เส้ือผำ้ส ำหรับผูห้ญิงพลสัไซส์ต่อไป 



 
 

บทที่ 2 

ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

 การศึกษาเร่ือง “ลกัษณะพฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก” ในคร้ังน้ีผูศึ้กษาได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีต่างๆเพื่อใช้
เป็นกรอบในการศึกษาและใชเ้พือ่วเิคราะห์ผลตามวตัถุประสงค ์โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 

  2.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.2 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
  2.3 แนวความคิดเร่ืองการตลาดออนไลน์ 

  2.4 แนวความคิดเร่ืองการตลาดในกลุ่มผูห้ญิง 
  2.5 แนวความคิดเร่ืองผูห้ญิงพลสัไซส์ 
   2.6 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.1.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
  “ผูบ้ริโภค” หมายถึง บุคคลที่มีความสามารถในการซ้ือสินคา้ และ/หรือ บริการมาใชใ้น
การอุปโภคบริโภคเอง โดยเนน้ถึง ลกัษณะของตลาดผูบ้ริโภคหรือตลาดอุปโภคบริโภค (consumer 
market) ที่ว่าผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้และ/หรือบริการ เพื่อใช้ประโยชน์ส่วนตวัไม่ไดซ้ื้อมาเพื่อขายต่อ
หรือซ้ือมาเพือ่ใชใ้นการผลิตหรือการด าเนินงานแต่อยา่งใด นอกจากน้ีการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัอยูบ่น
พื้นฐานของความเตม็ใจ ที่จะซ้ือสินคา้ และ/หรือ บริการ (สมจิตร ลว้นจ าเริญ, 2538, น. 4) 
   ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะ
เป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ ์บริการ และแนวคิดต่างๆซ่ึงผูบ้ริโภค
คาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคใน
การใชท้รัพยากรที่มีอยู ่ทั้งเงิน เวลา และก าลงัเพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่างๆ อนัประกอบดว้ย 
ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร ที่ไหนและบ่อยแค่ไหน (Schiffman, L.G., &Kanuk, L.L., 
1987) 
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 2.1.2.พฤติกรรมผู้บริโภค 
  อภิชาติ คาเอก (2552) ไดก้ล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior 
Model) เป็นการศึกษาถึง ปัจจัย และกระบวนการที่ เป็นสาเหตุท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค โดยจะมีจุดเร่ิมตน้จาก ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ต่างๆที่ผ่านเขา้มายงัความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือ และไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ ท าให้เกิดความตอ้งการ แลว้จึงมีการตอบสนองของผู ้
ซ้ือ (Buyer’s response) เรียกวา่การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
ที่ ม า :  Kotler, Philip. (1997 ) , Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 
Control. P.172, 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด  ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
ผลิตภณัฑ ์       เศรษฐกิจ 
ราคา       เทคโนโลย ี
การจดัจ าหน่าย      การเมือง 
การส่งเสริมการตลาด      วฒันธรรม 
 

กล่องด าหรือ 
ความรู้สึกนึกคิด 
ของผูซ้ื้อ 

การตอบสนองของ 
ผูซ้ื้อ 
การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตราสินคา้ 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
ปัจจยัดา้นสงัคม 
ปัจจยัดา้นบุคคล 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
การรับรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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 จากภาพที่  2.1 โม เดลน้ีอาจจะถูกเรียกว่า S-R Theory เน่ืองจากเร่ิมที่ ส่ิงกระตุ้น 
(Stimulus) ท  าใหเ้กิดความตอ้งการ หลงัจากนั้นจึงเกิดการตอบสนองความตอ้งการนั้นๆ (Response) 
ซ่ึงมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 
   1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้น้ีอาจจะเกิดจากภายในและภายนอกร่างกายของผู ้
ซ้ือ โดยนักการตลาดตอ้งให้ความสนใจและท าการสร้างส่ิงกระตุน้ต่างๆให้เกิดความตอ้งการซ้ือ 
สินคา้และบริการ ซ่ึงส่ิงกระตุน้ที่เป็นแรงจูงใจในการซ้ือน้ีอาจจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผล หรือ 
ดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้โดยส่ิงกระตุน้ภายนอก แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ 

 1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) ส่ิงน้ีถูกควบคุมด้วยนักการ
ตลาด และเป็นส่ิงที่นักการตลาดตอ้งสร้างขึ้น โดยส่ิงน้ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาดซ่ึง
ประกอบดว้ย 

  1.1.1 ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงาม เพือ่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

  1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาที่ เหมาะสมโดย
พจิารณาจากลูกคา้เป้าหมาย  

  1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่นการ
จดัจ าหน่ายในช่องทางที่หลากหลาย ง่ายต่อการเขา้ถึงของผูบ้ริโภคจะช่วยกระตุ้นให้เกิดความ
ตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

  1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการลดราคา การ
แลกสะสมแตม้ การแจก และการแถมสินคา้ 
   1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่
นกัการตลาดควบคุมไม่ได ้เพราะอยูภ่ายนอกองคก์ร ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 
  1.2.1 ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นสภาพเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้ริโภค ที่มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
  1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) 
  1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) 
  1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) 
 2. ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) ซ่ึงจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทั้งภายใน
และภายนอกของผูซ้ื้อ โดยปัจจยัภายในได้แก่ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัจิตวิทยา ส่วนปัจจัย
ภายนอกคือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม และปัจจยัดา้นสงัคม 
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 3. กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย การรับรู้
ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ    
 4. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buy’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
นั้ น ผู ้ผลิตและผู ้ขายไม่สามารถรู้ถึงส่ิงที่อยู่ภายในได้ ดังนั้ นความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ จึง
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อน้ีจะไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะ
ของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
 5. การตอบสนอง (Buyer’s response) การตอบสนองของผู ้บ ริโภคน้ี เรียกว่าการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆดงัน้ี 
 5.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ เช่นการเลือกผลิตภณัฑ์อาหาร ผูบ้ริโภคจะเลือกนมกล่อง 
อาหารส าเร็จรูป หรือ ขนมปัง 
  5.2 การเลือกตราสินคา้ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกนมกล่องยีห่อ้ใด 
  5.3 การเลือกผูข้าย เช่นผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์มกล่องจากที่ใด อาจจะจาก
หา้งสรรพสินคา้ หรือ ร้านคา้ใกลบ้า้น 
  5.4 การเลือกช่วงเวลาที่จะซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลาซ้ือ กลางวนั หรือเยน็ ใน
การซ้ือนมกล่อง 
  5.5 การเลือกปริมาณในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกปริมาณการซ้ือว่าจะซ้ือปริมาณ 
1 กล่อง หรือปริมาณ 1 โหล 
  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นแนวความคิดที่กล่าวถึงองคเ์หตุจูงใจที่ท  าใหเ้กิด
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงประกอบด้วยปัจจยัภายในที่เป็นตวัผูซ้ื้อสินคา้เอง และปัจจยั
ภายนอก ที่มีส่ิงต่างๆ เป็นตวักระตุน้ 
  ส าหรับงานวิจยัเร่ืองลกัษณะพฤติกรรม และปัจจยัต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจากเป็นการศึกษาในแง่ของการส่ือสารการตลาด ทางผู ้
ศึกษาจึงได้น าปัจจยัด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ในด้านของส่ิงกระตุน้ภายในและส่ิง
กระตุน้ภายนอก ที่นกัการตลาดตอ้งการเพือ่น าขอ้มูลเพือ่ใชใ้นการวางแผนในการสร้างส่ิงกระตุน้ที่
นกัการตลาดควบคุมไดเ้ช่น ราคา ผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการท าโปรโมชัน่ น ามาใช้
ในกรอบงานวิจยัในส่วนของส่ิงกระตุน้ภายในและส่ิงกระตุน้ภายนอกได้แก่ส่ิงกระตุน้ทางการ
ตลาด เพื่อให้งานวิจัยฉบับน้ีมีความเป็นรูปเป็นร่างและมีกรอบในการวิจัยอันสามารถสร้าง
ประโยชน์ในองค์ความรู้ด้านวิชาการ และน าไปใช้ประโยชน์ด้านการส่ือสารการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายได ้
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2.2 แนวคดิเกี่ยวกับทัศนคติและการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.2.1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 อภิชาต คาเอก (2553) กล่าวว่า การศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
นั้น ศึกษาเพือ่ใหท้ราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ เพือ่สร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาด
ใหเ้หมาะสม เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืนแลว้ ภายในความรู้สึกนึก
คิดที่เป็นกล่องด าของผูซ้ื้อจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงนักการตลาดตอ้งท าการศึกษาคน้หา
ลกัษณะความรู้สึกนึกคิดในกล่องด าน้ีวา่ไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงใดบา้งซ่ึงเม่ือทราบความรู้สึกนึกคิดใน
กล่องด าของผูบ้ริโภคว่าส่ิงใดเป็นตวักระตุน้ให้เกิดการซ้ือ และทราบลักษณะความตอ้งการของ
ลูกคา้ นกัการตลาดจะน าผลที่ไดจ้ากการศึกษามาจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดต่างๆ เพื่อกระตุน้การ
ซ้ือของกลุ่มเป้าหมายไดถู้กตอ้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 
ที่ ม า : Kotler, Philip. (1997 ) . Marketing Management: analysis, planning, implementation, and 
control. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster company. 
 

วฒันธรรม 
 
วฒันธรรม 
(Culture) 
วฒันธรรม
ยอ่ย 
(Subculture) 
ชนชั้นทาง
สงัคม 
(Social Class) 

สงัคม 
 
กลุ่มอา้งอิง 
(Reference Group) 
ครอบครัว 
(Family) 
บทบาทและ
สถานะ 
(Role & Statuses) 
 

บุคคล 
 
อายแุละวงจรชีวติ 
อาชีพ 
ปัจจยัทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการด าเนิน
ชีวติ 
บุคลิกภาพ 

จิตวทิยา 
การจูงใจ 
การรับรู้ 
การเรียนรู้ 
ความเช่ือและ
ทศันคติ 

 
 
ผูบ้ริโภค 
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  จากภาพที่ 2.2 แสดงถึงปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคซ่ึงมี 4 
ประการ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยาโดย
มีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture factor) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงที่มนุษยส์ร้างขึ้นโดยเป็น
ที่ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม
หน่ึง (Stanton and Futrell,1987 อ้างถึงใน อภิชาต คาเอก, 2553) ลักษณะสังคมและความแตกต่าง
ของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนจะถูกก าหนดดว้ยค่านิยมในวฒันธรรม โดยพฤติกรรมของบุคคลและ
ความแตกต่างของบุคคลจะถูกก าหนดด้วยวัฒนธรรม นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงความ
เปล่ียนแปลงของวฒันธรรม และน าลักษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้ นไปใช้ก าหนดโปรแกรม
การตลาด ตวัอยา่งของการเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรมในสังคมไทยจากอดีตจนถึงปัจจุบนั ดงัน้ี 
(1) สตรีมีบทบาทในสงัคมมากขึ้น เช่นดา้นการเมือง การท างาน และอ านาจทางเศรษฐกิจ (2) มนุษย์
ค  านึงถึงคุณภาพชีวิตมากขึ้น (3) บุคคลมีความเป็นห่วงใยในสุขภาพของตนเองมากขึ้น (4) ที่อยู่
อาศัยเป ล่ียนแปลงไป (5) ทัศนคติเก่ียวกับเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง (6) บุคคลต้องการความ
สะดวกสบายมากขึ้น (7) บุคคลตอ้งการความเพลิดเพลินและการพกัผอ่นเน่ืองจากการท างานหนัก 
นักการตลาดตอ้งศึกษาถึงค่านิยมในวฒันธรรม (Cultural value) ซ่ึงหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลประกอบดว้ย (1) ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อสังคม (People’s view of themselves) (2) ค่านิยม
ของบุคคลที่มีต่อสังคมอ่ืน (People’s view of others) (3) ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อองคก์าร (People’s 
view of organization) (4) ค่านิยมของบุคคลต่อสังคม (People’s view of society) (5) ค่านิยมของ
บุคคลต่อธรรมชาติ (People’s view of nature) (6) ค่านิยมของบุคคลต่อมวลมนุษยช์าติ (People’s 
view universe) นักการตลาดตอ้งศึกษาค่านิยมในวฒันธรรมต่างๆ แลว้ก าหนดกลยทุธ์การตลาดให้
สอดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม กลยทุธท์ี่น าไปใชม้ากคือ กลยทุธก์ารโฆษณา 
  วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชั้นทางสังคม โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) คือ ลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลกัษณะนิสัยของคนไทยที่ถูกหล่อหลอมจากสังคมไทยท าให้มีลักษณะพื้นฐาน ของพฤติกรรม
คลา้ยกนั 
 1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) คือ วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะ
เฉพาะตวัที่แตกต่างกนั ซ่ึงมีอยูใ่นสังคมขนาดใหญ่ และ ซับซอ้น วฒันธรรมน้ีเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตร์ และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย 
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  1.2.1 กลุ่มเช้ือชาติ โดยแต่ละเช้ือชาติ มีการบริโภคสินคา้ที่แตกต่างกนั ซ่ึงกลุ่ม
เช้ือชาติ แบ่งออกเป็น ไทย จีน องักฤษ อเมริกนั ฯลฯ 
 1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious group) แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่
แตกต่างกนั ซ่ึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น ชาวพทุธ ชาวคริสต ์ชาวอิสลาม 
 1.2.3 กลุ่มสีผวิ (Racial group) แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมแตกต่างกนั 
ท าใหเ้กิดทศันคติที่แตกต่างกนั เช่น กลุ่มคนผวิด า กลุ่มคนผวิขาว กลุ่มคนผวิเหลือง 
 1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือ ทอ้งถ่ิน (Region) ท  าให้
เกิดลกัษณะการด ารงชีวติที่แตกต่าง และอิทธิพลการบริโภคที่แตกต่างกนั  
 1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มที่ท  าการเกษตร กลุ่มที่ใช้แรงงาน 
กลุ่มพนกังาน กลุ่มนกัธุรกิจ กลุ่มเจา้ของกิจการ และกลุ่มวชิาชีพอ่ืนๆ เช่น แพทย ์นกักฎหมาย ครู 
 1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age) เช่น วยัทารก วยัเด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่วยัท างานและ 
วยัผูสู้งอาย ุ
  1.2.7 กลุ่มยอ่ยทางเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญิง และ เพศชาย 
  1.3 ชั้นของสงัคม (Social Class) มีดงัน้ี 
   1.3.1 บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มจะประพฤติเหมือนกัน และ
บริโภคคลา้ยคลึงกนั 
   1.3.2 บุคคลจะถูกจดัล าดบัสูงหรือท าตามต าแหน่งที่ยอมรับในสงัคมนั้น 
   1.3.3 ชั้นของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ฐานะตระกูล ต  าแหน่งหน้าที่ หรือ 
บุคลิกลกัษณะ 
   1.3.4 ชั้นสังคมเป็นล าดับขั้นตอนที่ต่อเน่ืองกนั และบุคคลสามารถเปล่ียนชั้น
ของสังคมให้สูงขึ้น หรือต ่าลงได ้ลกัษณะชั้นของสงัคมแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้3 ระดบัและเป็นกลุ่ม
ยอ่ยได ้6 ระดบั 
 นักการตลาดพบว่า แต่ละชั้นของสังคมจะมีความแตกต่างกนัในด้านการตดัสินใจซ้ือ
และการบริโภค ส่ิงน้ีมีประโยชน์มากส าหรับการแบ่งส่วนตลาดสินคา้ ดงันั้นจึงก าหนดกลยทุธด์า้น
ผลิตภณัฑ ์การโฆษณา การใหบ้ริการและกิจการทางการตลาดตามแต่ละชั้นของสงัคม 
 2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social factor) เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผูซ้ื้อ 
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  2.2 กลุ่มอา้งอิง (Reference group) เป็นกลุ่มที่บุคคลมีความเก่ียวขอ้งดว้ย โดย บุคคล
กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อ ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม ซ่ึงกลุ่มอ้างอิงจะ
แบ่งเป็น 2 ระดบัคือ 
  2.2.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary group) ไดแ้ก่ครอบครัว เพือ่นสนิท และเพือ่นบา้น 
            2.2.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary group) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อน
ร่วมอาชีพ และร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆในสังคม โดยกลุ่มอา้งอิงน้ีจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน
กลุ่มนั้นๆ ผูบ้ริโภคจึงเลือกพฤติกรรม การด ารงชีวิต รวมถึงทศันคติ และแนวความคิด ของกลุ่ม
อา้งอิงน้ีมาใช้ในการด ารงชีวิตเพราะตอ้งการเป็นที่ยอมรับในกลุ่ม นักการตลาดควรค านึงถึงกลุ่ม
อา้งอิงที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคกลุ่มต่างๆ เช่น ในการเผยแผ่ศาสนาคริสตก์บักลุ่ม
วยัรุ่นจะใชน้กัร้องชั้นน าของไทยที่วยัรุ่นช่ืนชอบเป็นผูร้้องเพลงเผยแผศ่าสนา 
 2.3  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลมากที่สุดต่อทศันคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมส่วนบุคคล ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว เม่ือขายสินค้า
อุปโภคจะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย คนจีน คนญี่ปุ่ น หรือ คนยโุรปซ่ึง
จะมีลกัษณะแตกต่างกนั 

  2.4 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัคนหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัวกลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกนัใน
แต่ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวิดีโอแก่ครอบครัวหน่ึง จะตอ้งวเิคราะห์ให้ไดว้่าใครมีบทบาทใน
การซ้ือเป็นผูค้ิดริเร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้
  3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factor) การตัดสินใจของผูซ้ื้อ จะได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของตนเองในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อาย ุขั้นตอนวฏัจกัรชีวติครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล 
 3.1 อาย ุ(Age) ความตอ้งการผลิตภณัฑว์า่จะแตกต่างกนัไปตามช่วงอายโุดยจะมีการ
แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอายดุงัน้ี 6 ปี , 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 65 ปีขึ้นไป 
เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบลองส่ิงแปลกใหม่ แฟชัน่ และรายการพกัผ่อนหยอ่นใจ โดยจากจากเวบ็ไซต ์
Elearning (Elernning, ม.ป.ป) ระบุว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหรือตดัสินใจบริโภคของบุคคล
ย่อมแปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาที่ยงัมีชีวิตอยู่ ขณะอยู่ในวยัทารกหรือวยัเด็ก พ่อแม่จะเป็นผู ้
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑม์าให้บริโภคเกือบทั้งหมด เม่ืออยูใ่นวยัรุ่นบุคคลจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ด้วนตนเองในบางอย่าง โดยเฉพาะเม่ืออยู่ลับหลังพ่อแม่เขา้สู่วยัผูใ้หญ่มีรายได้เป็นของตนเอง 
อ านาจในการตดัสินใจซ้ือจะมีมากที่สุด ต่อเม่ือเขา้สู่วยัชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพี่
นอ้ง บุตรหลาน จะหวนกลบัเขา้มาอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีก   
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   3.2  ว ัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็น ช่วงชีวิตของการมี
ครอบครัว ซ่ึงในแต่ละขั้นของการด ารงชีวิตน้ีจะมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยม
ของบุคคล และความตอ้งการผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซ้ือ
ชุดท างานและสินคา้ที่จ  าเป็น ประธานกรรมการบริษทั และภรรยาจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง หรือตัว๋
เคร่ืองบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภณัฑ์ของบริษทัมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อจดั
กิจกรรมทางการตลาดใหเ้หมาะสม 
 3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได้ (income) และ
โอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคล ส่ิงน้ีจะกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการ โอกาส
ทางเศรษฐกิจประกอบดว้ยรายได ้การออมทรัพย ์การซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นักการ
ตลาดตอ้งสนใจแนวโน้มของรายไดบุ้คคล การออม และอัตราดอกเบี้ ย ถ้าสภาวะเศรษฐกิจตกต ่า 
คนมีรายไดน้้อย ตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตสินคา้คงคลงั 
และวธีิการอ่ืนๆ เพือ่ป้องกนัการขาดแคลนเงินหมุนเวยีน 
   3.4 การศึกษา (Education) ผู ้ที่ มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ 
มีคุณภาพ ดีมากกวา่ผูท้ี่มีการศึกษาต ่า 

   3.5 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และ รูปแบบการด ารงชีวติ (Lifestyle) ค่านิยมหรือ 
คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หมายถึง
อตัราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อตราสินคา้ ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง
รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความ
สนใจ (Interest) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 
  4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological factor) ปัจจยัทางจิตวิทยาที่เป็นปัจจยัภายในของ
ผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อการเลือกซ้ือและการใชสิ้นคา้ของบุคคล โดยปัจจยัทางจิตวิทยา ประกอบดว้ย 
(1) ก ารจูงใจ (2) ก ารรับ รู้  (3) การเรียน รู้  (4) ความเช่ือ ถือ  (5) ทัศนคติ  (6) บุ ค ลิกภาพ                      
(7) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ อา้งถึงใน อภิชาต 
คาเอก, 2553) 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ที่อยูภ่ายในตวับุคคลซ่ึง
กระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบตัิ (Stanton and Futrell, 1987, P.649 อา้งถึงใน อภิชาติ คาเอก, 2553) การจูงใจ
เป็นส่ิงที่เกิดขึ้นภายในตวับุคคล แต่อาจไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้นทาง
สงัคม หรือส่ิงกระตุน้จากเคร่ืองมือทางการตลาดที่นกัการตลาดใช ้
  4.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึงกระบวนการความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคล
ที่มีต่อโลกที่เขาอาศยัอยู ่ซ่ึงเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรรจดัระเบียบและตีความหมาย
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ขอ้มูลเพื่อสร้างภาพที่มีความหมาย กล่าวไดว้่าเป็นเร่ืองเฉพาะบุคคลที่ขึ้นอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น 
ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์ และมีปัจจยัภายนอก คือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้ 
ผ่านการกลั่นกรอง การรับรู้จะรับความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กล่ิน 
ไดย้นิ รู้รส และรู้สึก ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน คือ (1) การเปิดรับขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective 
exposure) (2) การตั้งใจรับขอ้มูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention) (3) ความเขา้ใจในขอ้มูลที่ได้
เลือกสรร (Selective comprehension) (4) การเก็บรักษาขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective retention) 
 4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และ ความโน้ม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา เม่ือบุคคลได้รับส่ิงกระตุน้ (Stimulus) และจะเกิด
การตอบสนอง (Response) บุ คคลจะเกิดการเรียน รู้ตามมา ซ่ึ งก็คือ  ทฤษฎี  ส่ิงกระตุ้น  –  
การตอบสนอง (Stimulus – Response (SR) theory) ทฤษฎีน้ีถูกประยุกต์ใช้ด้วยนักการตลาด 
โดยการโฆษณาซ ้ าๆ หรือการจดัการส่งเสริมการขาย (ส่ิงกระตุน้) เพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
และใช้สินคา้เป็นประจ า (ตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทศันคติ ความ
เช่ือถือ และประสบการณ์ที่เคยพบต่อส่ิงกระตุน้ จะท าให้เกิดการเรียนรู้ ซ่ึงการจะเกิดการเรียนรู้ได ้
ตอ้งมีคุณค่าในสายตาลูกคา้ ตวัอยา่งการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่นการแจกของตวัอยา่งใหเ้กิด
การเรียนรู้จากการทดลองใช้ ดีกว่าจดักิจกรรมแถมสินคา้ เพราะการแถมสินคา้นั้นตอ้งมีการซ้ือ
สินคา้ก่อน ถา้ไม่มีการซ้ือสินคา้ก็จะไม่เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ที่แถมนั้น 
  4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เม่ือบุคคลได้รับประสบการณ์เก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงใน
อดีต ท าให้เกิดความคิดยดึถือเก่ียวกบัส่ิงนั้นๆ เช่น เอสโซ่ ถูกสร้างดว้ยความเช่ือทีว่่าน ้ ามนัเอสโซ่มี
พลงัสูง เป๊ปซ่ีเป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ แต่มีความเช่ือที่ผดิพลาดบางอยา่งที่นกัการตลาดตอ้งแกไ้ข 
เช่น ความเช่ือที่วา่การใชน้ ้ ามนัไร้สารตะกัว่ท  าใหเ้คร่ืองยนตมี์ปัญหาซ่ึงเป็นความเช่ือดา้นลบ 
   4.5 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกด้านอารมณ์ ในการประเมินความพึง
พอใจ หรือไม่พึงพอใจของบุคคล และแนวโน้มการกระท าต่อความคิดหรือการกระท าต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึง (Kotler, 1997, p. 188) หรือหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Stanton 
and Futrell, 1987, p. 126) ความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ในขณะเดียวกันทัศนคติเป็นส่ิงที่ มี
อิทธิพลต่อความเช่ือเช่นเดียวกนั จากการศึกษาพบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จะมีความสัมพนัธ์กนันกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาวา่ทศันคตินั้นเกิดขึ้นมาจากอะไร และเปล่ียนแปลง
ได้เช่นไร โดยการเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากขอ้มูลที่แต่ละคนได้รับ คือเกิดจากประสบการณ์ที่ได้
เรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสินคา้ หรือการรับรู้ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสมัพนัธท์ี่มี
ต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่ แม่ เพื่อนบุคคลชั้นน าในสังคม เป็นตน้ ถา้นกัการตลาดตอ้งการใหผู้บ้ริโภค
ซ้ือสินคา้ของเขา  นกัการตลาดมีทางเลือก คือ 
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    4.5.1 สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ 
                  4.5.2 พิจารณาว่าทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพฒันาสินคา้ให้
สอดคลอ้ง กบัทศันคติของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปการพฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัทศันคติ ท าไดง่้าย
กวา่การเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้ เพราะตอ้งใชเ้วลานาน และ
ใชเ้คร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร จึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลได ้นกัการตลาดตอ้ง
ยดึหลกัองคป์ระกอบของการเกิดทศันคติ ซ่ึงมี 3 ส่วน คือ 
  4.5.2.1 ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) ประกอบด้วย
ความรู้หรือความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
    4.5.2.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่ิงที่เก่ียว 
กบัอารมณ์ ซ่ึงเป็นความพอใจและไม่พอใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
                    4.5.2.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโน้ม
ของการกระท าที่เกิดจากทัศนคติ หรือ เป็นการก าหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง ที่มีต่อผล
ผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ เช่น กระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรม การแลกซ้ือตามที่เสนอเง่ือนไข 
   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยา ที่แตกต่างกันของ
บุคคลซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มที่มีแนวโนม้เหมือนเดิม และสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการ
จูงใจของฟรอยด์  (Freud’s theory of motivation) มีระบุว่า อิทธิพลด้านจิตวิทยา ซ่ึงก าหนด
พฤติกรรม มนุษยแ์รงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก 
(Unconscious) ซ่ึงเป็นส่วนก าหนดบุคลิกภาพของมนุษย ์อันประกอบด้วย อิด (Id) อีโก้ (Ego)  
ซูเปอร์อีโก้ (Superego) ทฤษฎีน้ีได้น าไปใช้ในการก าหนดบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคด้วย ฟรอยด์
พบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุม โดยความนึกคิดพื้นฐาน ทั้ง 3 ระดับน้ี คือ
แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือความคิดที่
บุคคลวา่บุคคลอ่ืน (สงัคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร มี 4 กรณี ดงัน้ี 
  4.6.1 แนวคิดของตนเองที่แทจ้ริง (Real self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมอง
ตนเองที่แทจ้ริง 
  4.6.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่
บุคคลใฝ่ฝันอยากให้ตนเป็นเช่นนั้น บุคคลจึงมกัท าให้พฤติกรรมของเขาสอดคลอ้งกบัความคิดใน
อุดมคติ 
    4.6.3 แนวคิดของตนเองที่ตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจ้ริง 
(Real other) หมายความว่า บุคคลนึกเห็นภาพลักษณ์ว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจ้ริงว่า
เป็นอยา่งไร 
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    4.6.4 แนวคิดของตนเองที่ตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเก่ียวกบัตนเองใน
อุดมคติ (Ideal other) หมายถึง การที่บุคคลตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแง่ใด ดงันั้น 
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาหลกัเกณฑก์ารตดัสินใจซ้ือ คือ ปัจจยัภายนอกอนัเป็นผลมาจากปัจจยั
ดา้นวฒันธรรม และสังคม ปัจจยัดา้นจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายใน รวมทั้งลกัษณะส่วนบุคคล
ปัจจยัเหล่าน้ีมีประโยชน์ต่อการพจิารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ื้อที่มีต่อผลิตภณัฑ ์โดยจะน าไป
ปรับปรุงผลิตภณัฑ ์ตดัสินใจด้านราคา การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด
เพือ่สร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริษทั 
 จีรนันต์ ไชยงาม (2548) กล่าวว่า ส าหรับแนวคิดเร่ืองบุคลิกภาพนั้นงานวิจยัในหลาย
ช่วงปีที่ผา่นมามีการแบ่งองคป์ระกอบของบุคลิกภาพเป็นหา้องคป์ระกอบตามแนวคิดของ คอสตา 
และแมคเคร (Costa & McCrae) ประกอบดว้ยบุคลิกภาพแบบหวัน่ไหว (Neuroticism) บุคลิกภาพ
แบบแสดงตวั (Extraversion) บุคลิกภาพแบบเปิดกวา้ง (Openness to Experience) บุคลิกภาพแบบ
ประนีประนอม (Agreeableness) และบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Conscientiousness) 
 ส าหรับงานวิจยัเร่ืองทัศนคติ และปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ทางผูศึ้กษาไดน้ าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคมาใชส้ร้างกรอบที่ผูศึ้กษาน าไปใชว้ิเคราะห์ถึงส่ิงต่างที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
 2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการที่ตอ้งอาศยัเวลาและใชค้วามพยายามตาม
ปัจจยัใจภายในและภายนอก ตามที่กล่าวมา นักการตลาดจึงจะมีอิทธิพลต่อการบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผู ้บริโภค (Consumer decision – marketing process) ซ่ึงประกอบด้วย 5 ขั้ นตอน ดังน้ี          
(ศิริรัตน์ เสรีรัตน์ และคณะ อา้งถึงใน อภิชาต คาเอก, 2552) ดงัน้ี 

 1. การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need recognition) เม่ือมีความตอ้งการ กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะเร่ิมขึ้น ความตอ้งการเกิดขึ้นจากภายใน เช่น ความหิว หรืออาจจะเกิด
จากส่ิงกระตุ้นภายนอก เช่น ได้เห็นโฆษณา หรือเห็นสินค้าแล้วเกิดความต้องการขึ้ น  แต่
กระบวนการตดัสินใจซ้ืออาจจะหยดุอยู ่ณ จุดน้ี หากเกิดปัญหาในครอบครัว เช่น ภรรยาตอ้งการใช้
เงินเพื่อส่ิงอ่ืน แทนที่จะซ้ือสินค้าที่สามีตอ้งการ เป็นตน้ หรือผูบ้ริหาร พนักงาน หรือผูท้ี่ต ้อง
ติดต่อส่ือสารกับลูกคา้เป็นประจ าอาจจะจ าเป็นตอ้งซ้ือโทรศพัท์มือถือ เพื่อความสะดวกในการ
ติดต่อส่ือสารเป็นตน้ 

 2. การคน้หาขอ้มูล (Search) เม่ือบุคคลไดต้ระหนักถึงความตอ้งการแลว้ จะหาวิธีที่จะ
ตอบสนองความตอ้งการดังกล่าวให้ตนเองพอใจ และมีการคน้หา วิเคราะห์ขอ้มูล อาจจะตาม
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สัญชาติญาณอย่างรวดเร็ว หรือใช้ความพยามในการวิเคราะห์ ทั้งน้ีจะคน้หาขอ้มูลได้มากน้อย
เพยีงใดขึ้นอยูก่บัปัจจยัต่างๆ (1) จ  านวนของขอ้มูลที่จะหาได ้(2) ความพอใจที่ไดรั้บจากการคน้หา
ขอ้มูล (3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลงัหากไม่ไดค้น้หาขอ้มูล เช่น ผูท้ี่ตอ้งการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ ก็จะหา
ขอ้มูลเก่ียวกบัรุ่น ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลงัการขาย จากแหล่งต่าง ๆเช่น เพื่อน
บริษทั ตวัแทนจ าหน่าย หรือพนกังานขาย ตามนิตยสารหรือหนงัสือพมิพท์ี่ลงโฆษณาไว ้เป็นตน้ 
 3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of alternatives) หลงัจากการคน้หาขอ้มูล
แลว้ผูบ้ริโภคตอ้งท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ เพื่อท าการตดัสินใจ โดยก าหนดกฎเกณฑ์การ
ประเมินผลซ่ึงเกณฑก์ารพิจารณา อาจเป็นส่ิงที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบติัของ
สินคา้ เป็นตน้ หรือเป็นเร่ืองความพอใจส่วนตวัของผูบ้ริโภค  เช่นช่ือเสียงของตราสินคา้ แบบหรือ
สี เป็นตน้ ทางเลือกต่างๆจะถูกเลือกจากกฎเกณฑท์ี่ก  าหนด ถา้ทางเลือกเดียวการประเมินผลจะท า
ได้ง่าย แต่บางคร้ังมีทางเลือกหลายทาง ตอ้งพิจารณาทางเลือกที่ท  าให้เกิดความพอใจมากที่สุด 
นักการตลาดจึงสนใจศึกษาเกณฑ์การเลือกของผูบ้ริโภคในการเลือกส่ิงต่างๆ เช่น ผูท้ี่ตอ้งการซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือ ไดข้อ้มูลต่างๆมาแลว้ก็จะน ามาพิจารณาโดยใชเ้กณฑท์ี่กล่าวไปแลว้ เพื่อเลือกซ้ือ
ยีห่อ้เดียวเป็นตน้  

 4. การซ้ือ (Purchase) เม่ือพิจารณาทุกอยา่งแลว้ จึงมาถึงขั้นที่จะตอ้งตดัสินใจว่าจะซ้ือ
หรือไม่หากการประเมินผลทางเลือกวา่พอใจ จะเกิดการตดัสินใจซ้ือ ก็จะพิจารณาถึงเร่ืองตรายีห่้อ 
ร้านที่จะซ้ือ ราคา สีสนั เป็นตน้ 
 5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post purchase evaluation) เม่ือมีการซ้ือ และใช้ตรา
สินคา้แล้วจะเกิดการประเมินผลผลที่ได้รับจากการซ้ือ และใช้สินคา้ ซ่ึงความรู้สึกจากสินคา้ที่
ผูบ้ริโภคใชน้ั้นนักการตลาดควรจะตอ้งทราบ เพราะจะมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในคร้ังถดัไป และมีผลต่อ
การบอกต่อผูอ่ื้นด้วย เช่นหลังจากซ้ือโทรศพัท์มือถือมาใช้แล้ว ผูใ้ช้จะพิจารณาถึงคุณภาพและ
บริการหลงัการขายวา่ดีตามที่ตอ้งการหรือไม่ ถา้ถูกใจก็แนะน าผูอ่ื้นต่อ หรือเม่ือตอ้งการซ้ือซ ้ าก็จะ
ตดัสินใจซ้ือของบริษทัเดิม เป็นตน้ ดงันั้นนักการตลาดจะตอ้งพยามลดความรู้สึกที่ไม่ดีต่อสินคา้ที่
ผูบ้ริโภคซ้ือไป โดยใหข้อ้มูลที่เนน้จุดเด่นของสินคา้ หรือติดตามใหบ้ริการหลงัการซ้ือ เป็นตน้ 
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ภาพที่ 2.3 โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 
ที่มา: Kotler. (2000), Marketing Management, p. 179 
 
  จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค การที่ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจบริโภคสินคา้
ชนิดใดนั้นขึ้นอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่ง เช่น ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา 
ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม และก่อนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน 
คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ พฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งจดัหาส่ิงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือมากที่สุด 
  ส าหรับแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติและการตัดสินใจของผู ้บริโภคน้ี  เป็นแนวคิดที่
ประกอบดว้ยปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และกระบวนการตดัสินใจในการ
ซ้ือ โดยปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะแสดงถึงส่ิงต่างๆที่เก่ียวขอ้งกับตวั
ผูบ้ริโภคเองที่ท  าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ ในที่น้ีผูศ้ึกษาได้น ากระบวนการตดัสินใจในการซ้ือมา
ประกอบในการท าความเขา้ใจถึงขั้นตอนของกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ 
 
 

การรับรู้ปัญหา 
(Problem recognition) 

การคน้หาขอ้มูล 
(Information Search) 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluative of Alternative) 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase Decision) 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
(Post purchase Behavior) 
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2.3 แนวความคดิเร่ืองการตลาดออนไลน์  
     2.3.1 แนวคดิเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับการตลาดทางตรงโดยอินเทอร์เน็ต 

 อรชร มณีสงฆ์ (2546, น.80-84) ไดก้ล่าวถึงการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดในหัวขอ้ 
ขั้นตอนการจดัท าการตลาดทางอินเทอร์เน็ตไวด้งัน้ี 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ ควรน าเสนอผลิตภณัฑใ์นรูปแบบที่มีองค์ประกอบให้เลือกได้ ตาม
ความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย นอกจากน้ีกิจการควรจะมีการพฒันาสินคา้ให้มีทางเลือกจ านวน
มากโดยแยกองคป์ระกอบของสินคา้ออกเป็นส่วนๆ เพื่อยดืหยุน่ส าหรับความตอ้งการที่หลากหลาย
จากทุกมุมโลก การพฒันาสินคา้รุ่นใหม่ออกมาอยา่งต่อเน่ืองก็เป็นอีกปัจจยัที่ตอ้งค  านึงถึง เพราะผู ้
ซ้ือสามารถเปรียบเทียบรูปแบบ คุณภาพและราคาของสินคา้จากเวบ็ไซตต์่างๆ ไดต้ลอดเวลา การน า 
เสนอสินคา้ที่แปลกใหม่แตกต่างเท่านั้นจึงจะมีโอกาสอยูร่อดได ้และเป็นการลดการลอกเลียนแบบ
ไดดี้อีกดว้ย 
 ผูป้ระกอบการควรปรับปรุงสินคา้ให้สะดวกในการขนส่ง เน่ืองจากผูซ้ื้อไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารอยา่งมากมายผา่นอินเทอร์เน็ต สินคา้จึงลา้สมยัอยา่งรวดเร็ว ท าใหผู้ซ้ื้อไม่สัง่ซ้ือจ านวนมาก 
ดงันั้นสินคา้ที่จะเสนอขายทางเวบ็ตอ้งค  านึงถึงการแบ่งส่งหรือจดัส่งเป็นล็อตเล็กๆ ให้โดยสะดวก
หรือในกรณีที่ราคาสินคา้ต่อหน่วยต ่า นักการตลาดอาจตอ้งพิจารณาการจดัหีบห่อเพื่อส่งเสริมการ
ขายมากกวา่ 1 ช้ิน เพือ่จดัแสดงเป็นชุดในหีบห่อที่สวยงาม 
 2. ดา้นราคา ระบบการตลาดทางอินเทอร์เน็ตเป็นระบบที่มีการแข่งขนัสูงจึงมักท าให้
เกิดสงครามราคาขึ้น การตั้งราคาขายสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตเพื่อหลีกเล่ียงสงครามราคา มีหลาย
ประการไดแ้ก่ 
 ประการแรกควรตั้ง “ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ” หรืออาจเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ไว 
ต่อการเปล่ียนแปลงราคา หรือกลุ่มที่เนน้คุณภาพหรือบริการหลงัการขายมากกวา่สินคา้ราคาถูก 
 ประการที่สอง  เม่ือตั้ง “ราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง” นักการตลาดตอ้งสร้างภาพพจน์ที่ดีแก่
สินคา้และท าใหผู้ซ้ื้อรับรู้ไดว้า่เขาจะไดรั้บคุณค่าอะไรที่คู่แข่งไม่มีให ้
 ประการที่สาม หากสินคา้ที่ขายเป็นสินค้าที่มีจ  าหน่ายในท้องตลาดทั่วไป ราคาบน
เวบ็ไซตต์อ้งถูกกวา่และคุม้ค่าที่ลูกคา้จะรอคอย 
 ประการที่ส่ี ควรมีการตั้ง “หลายระดบัราคาใหเ้ลือก 

 ประการที่ห้า ควรก าหนดราคาให้เป็น “ราคาที่ลูกคา้เลือกส่วนประกอบส่วนประกอบ
เองได ้(Optional Pricing)” ตามลกัษณะของสินคา้ที่ลูกคา้ก าหนดได ้
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 ประการที่หก การตั้ง “ราคาโดยค านึงถึงคู่แข่งเป็นหลกั” โดยตั้งราคาที่ตลาดยอมรับได้
หรือเอาชนะคู่แข่งได้ แล้วค่อยทอนลงมาว่าต้องการก าไรเท่าใด ที่ เหลือจึงเป็นต้นทุนที่
ผูป้ระกอบการตอ้งควบคุมใหไ้ด ้
 ประการที่เจด็ การตั้งราคาควรมีการแยกภาษีและค่าขนส่งใหช้ดัเจน เพือ่ใหดู้ระดบัราคา
ไม่สูงเกินไปและไม่ท าให้ลูกคา้เขา้ใจผิด หากเป็นการขายระหว่างประเทศตอ้งขายตาม “ราคาส่ง
มอบถึงท่าเรือของผูข้าย (F.O.B)” 
 3. ดา้นการส่งเสริมการตลาด การโฆษณาเวบ็ไซตใ์หเ้ป็นที่รู้จกัของลูกคา้ วธีิที่นิยมมาก
ที่สุดไดแ้ก่ การลงทะเบียนในเคร่ืองมือคน้หา (Search Engine) ซ่ึงตอ้งพยายามลงทะเบียนให้มีช่ือ
ขึ้นอยูใ่นอนัดบัตน้ๆ ที่ไม่เกินยีสิ่บอนัดบัแรกและควรจดัท าไดเร็คอีเมล์แนะน าตวัไปยงักลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย ท าการแลกแถบโฆษณา (Banner)  การแลกลิงค ์(Link) หรือท ากิจกรรมร่วมกบัเวบ็ไซตท์ี่
ส าคญัๆ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัอาจให้การโฆษณาร่วมกบัส่ือผสมอ่ืนได้อีกมากมาย เช่นการใส่ช่ือ
เวบ็ไซตไ์วใ้นช้ินงาน นามบตัร แคต็ตาล็อก โบรชวัร์ หรือแมก้ระทัง่การโฆษณาทางวทิยกุ็ประกาศ
ใหดู้รายละเอียดไดท้ี่เวบ็ไซตก์ารท ากิจกรรมส่งเสริมการขายบนเวบ็ไซต ์อาทิ การแจกของแถม การ
แจกตวัอยา่งสินคา้ การใหส่้วนลดปริมาณ เกมออนไลน์ การแจง้รายการส่งเสริมการขายใหก้บัลูกคา้ 
ดา้นบริการต่างๆ ที่จะมีให้แก่ลูกคา้ กิจการจะตอ้งค านึงถึงกลยทุธเ์กี่ยวกบับริการเสริมต่าง ๆ ที่จะมี
ให้กบัลูกคา้และช่วยให้การท าการตลาดทางอินเทอร์เน็ตเสร็จสมบูรณ์ได ้เช่น ระบบตะกร้าสินคา้ 
ซ่ึงมีหลายรูปแบบที่ตอ้งศึกษาและวางแผนก่อนเลือกใชเ้พื่อใหเ้หมาะสมกบัรูปแบบพฤติกรรมของ
ผูซ้ื้อได้แก่ ตะกร้าแบบแสดงราคารวมค่าขนส่ง ตะกร้าแบบคา้ส่ง ตะกร้าแบบแก้ไขสินคา้ได ้
นอกจากน้ียงัมีกลยทุธ์ในส่วนที่เก่ียวกบับริการเสริมอ่ืนๆ เช่นดา้นการช าระเงินที่หลากหลาย ดา้น
การขนส่งสินคา้และบูรณาการ เป็นตน้  
   2.3.2 แนวคดิเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Communications) 
 Laudon and Traver (2004, น. 413 -426) ไดก้ล่าวถึงการส่ือสารทางการตลาด ว่าสร้าง
ขึ้นเพื่อวตัถุประสงค์ 2 ประการคือ เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ และเพื่อสร้างยอดขาย โดย
รูปแบบการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ ที่ส าคญัมี 3 รูปแบบไดแ้ก่ 
 1. การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) หมายถึง การลงโฆษณาในเวบ็ไซต์หรือ
บริการออนไลน์อ่ืนๆ  ประโยชน์ของการโฆษณาออนไลน์คือความสามารถในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจงมากขึ้นและความสามารถในการติดตามผลไดอ้ยา่งทนัท่วงที นอกจากน้ี
ยงัช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการส่ือสาร 2 ทางระหว่างผูโ้ฆษณาและกลุ่มเป้าหมายอีกดว้ย อยา่งไร
ก็ตามผูโ้ฆษณาควรค านึงถึงผลที่ได้รับเม่ือเปรียบเทียบกับตน้ทุนด้วย รูปแบบของการโฆษณา
ออนไลน์มี 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ 
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 1.1 การโฆษณาด้วยป้ายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ (Banner) ปัจจุบันป้ายโฆษณา
อิเล็กทรอนิกส์ภายในเว็บไซตมี์หลายขนาดและหลายรูปแบบให้ผูโ้ฆษณาได้เลือกใช้ตามความ
เหมาะสม ซ่ึงวธีิการประชาสัมพนัธเ์วบ็ไซตด์ว้ยป้ายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ มี 2 วธีิไดแ้ก่ การตกลง
ติดป้ายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ระหวา่งกนัโดยไม่มีค่าใชจ่้ายใดๆ (Banner Swapping) และ การติดต่อ
กบับริษทัที่มีเครือข่าย ใหล้งป้ายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ในเวบ็ไซตท์ี่คาดวา่กลุ่มเป้าหมายของตนจะ
เขา้ชม (Banner Exchange) 
  1.2 การโฆษณาด้วยเว็บไซต์เคร่ืองมือช่วยค้นหา (Search Engine Optimization) 
Turban and others (2006) ได้กล่ าวถึงการโฆษณาด้วยเว็บไซต์เค ร่ืองมือ ช่วยค้นหาว่า ผู ้ใช้
อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะใชเ้คร่ืองมือช่วยคน้หาขอ้มูลที่ตอ้งการ ดงันั้นการท าให้เวบ็ไซต์ของตน
ปรากฏในผลลพัธ์จากการคน้หาจะช่วยเพิ่มจ านวนผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตไ์ด ้แต่เน่ืองจากจ านวนคู่แข่งที่
สูง ดงันั้นโอกาสในการติดอยูใ่นอนัดบั 1 -10 จึงไม่ใช่เร่ืองง่ายนอกจากน้ีแต่ละเวบ็ไซต ์ก็มีวธีิการ
สืบคน้และจดัเรียงต าแหน่งไม่เหมือนกนั เม่ือติดอนัดบั 1 -10 ของเวบ็ไซตห์น่ึงจึงไม่ไดห้มายความ
วา่จะมีผลต่อเวบ็ไซตอ่ื์นๆ ดว้ย 
  1.3 การเป็นผูใ้ห้การสนับสนุน (Sponsorships)  หมายถึง การให้การสนับสนุน 
ดา้นการเงินในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ โดยมีจุดประสงคใ์นการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของสินคา้และ
ส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน เป็นการหวงัผลระยะยาว 
  1.4 การสร้างความสัมพนัธ์กบัเวบ็ไซต์อ่ืน (Affiliate Relationship) การอนุญาตให้
บริษทัหน่ึงจดัวางเคร่ืองหมายการคา้หรือป้ายโฆษณาอิเล็กทรอนิกส์ที่ผูเ้ขา้ชมสามารถเลือกคลิกเพื่อ
เขา้ไปสู่หน้าเว็บไซต์นั้ นได้ ตวัอย่างของ  Affiliate  Relationship ที่เป็นที่ รู้จกัคือ การร่วมมือกัน
ระหวา่งเวบ็ไซต ์Amazon และ Toys R us 
 2. การตลาดดว้ยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail  Marketing)  หมายถึงการส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์เก่ียวกับขอ้มูลสินคา้หรือกิจกรรมต่างๆ ของบริษทัไปยงัผูท้ี่มีรายช่ืออยู่ในรายการ
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Mailing  List) วิธีน้ีจะถูกน าไปใชใ้นการหาลูกคา้ใหม่และการรักษาฐาน
ลูกคา้เดิม นอกจากน้ียงัเป็นการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารเพิ่มความน่าเช่ือถือ ก่อให้เกิดการ
จดจ าตราสินคา้และการกลบัเขา้มาเยีย่มชมในเวบ็ไซตอี์กคร้ังดว้ย แต่วธีิน้ีควรไดรั้บการยนิยอมจาก
ลูกคา้ก่อน มิฉะนั้นจะถือว่าเป็นเมล์ขยะ (Spam Mail) ที่สร้างความร าคาญแก่ลูกคา้และส่งผลเสียต่อ
ความสมัพนัธร์ะยะยาวได ้
 3. การประชาสมัพนัธ ์(Public  Relations)   หมายถึงการเผยแพร่ความรู้และข่าวสารของ
องค์กรแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหรือสาธารณชน  ด้วยวิธีการอ่ืนที่ไม่ใช่การโฆษณา เช่น การจดั
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กิจกรรมพเิศษ อาทิ การฉลองเปิดตวัสินคา้ใหม่ การจดัประชุมเพือ่แถลงข่าวแก่ส่ือมวลชน การออก
วารสารส่ิงตีพมิพต์่างๆ เช่น จดหมายข่าว 
 ส าหรับงานวจิยัฉบบัน้ีไดน้ าแนวคิดเร่ืองกลยทุธท์างการตลาดส าหรับการตลาดทางตรง
โดยอินเทอร์เน็ตมาใช้ประกอบงานวิจัย ในด้านการเป็นตัวแปรหน่ึง ในปัจจัยการซ้ือเส้ือผ้า
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก และไดน้ าแนวคิดเร่ืองการส่ือสารทางการตลาด
ออนไลน์ (Online Marketing Communications) ที่มุ่งเน้นเร่ืองของการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์
มาเป็นส่วนหน่ึงในการขยายประเด็นของปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊อีกส่วนหน่ึง 

 
2.4 แนวความคดิเร่ืองการตลาดในกลุ่มผู้หญิง 
 2.4.1 แนวความคดิเร่ืองการตลาดในกลุ่มผู้หญิงอเมริกา 
 “ แบรนด้ิงกับ 'สตรี' การตลาดส่ือออนไลน์  ” (ม.ป.ป) ระบุว่า แอนโธนี โดนัลสัน 
หัวหน้าฝ่ายวิจยับริษทัเฮการ์ด ที่ปรึกษาดา้นการตลาดในองักฤษ ได้กล่าวถึงใน การตลาดในกลุ่ม
ผูห้ญิง ว่าในกลุ่มผูห้ญิงชาวอเมริกันเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ต่างๆถึง 4 ใน 5 ของรายจ่ายทั้งหมด 
การเลือกใหก้ลุ่มผูห้ญิงเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัแบรนด์ต่างๆจึงจ าเป็น เคร่ืองมือในการท าการตลาด
กบักลุ่มผูห้ญิงที่ไดผ้ลคือการ ออกโปรโมชัน่และการแจกตวัอยา่งทดลอง ธุรกิจที่กลุ่มลูกคา้เขา้มา
ใชบ้ริการมากที่สุดคือธุรกิจอาหาร แอลกอฮอล ์และผลิตภณัฑค์วามงาม และเร่ืองถูกพดูถึงมากที่สุด
คือ เร่ืองของอาหาร 80% ผลิตภัณฑ์ความงาม 68% และแอลกอฮอล์ 58% โดยยึดถือเร่ืองของ
คุณภาพเป็นหลกั ส่วนอิทธิพลของโฆษณา และอิทธิพลของแบรนด์แทรกซึมความคิดของพวกเธอ
ได้น้อยมาก แต่การท าการตลาดบางอย่างที่โดนใจก็มีอิทธิพลให้ใช้และบอกต่อได้  ในกลุ่ม
เคร่ืองส าอางและความงามผูห้ญิงจะใชอ้ารมณ์ในการตดัสินใจซ้ือ และ 45% จะบอกต่อหากใชแ้ลว้
รู้สึกดี หากมีโปรโมชัน่ ก็เป็นเหตุผลที่ผูห้ญิงจะแนะน าและบอกต่อ 
  ส าหรับเร่ืองของแบรนด์ ส าหรับแบรนด์ที่เขา้มาในตลาดใหม่ๆใชว้ธีิการลดราคา แลว้
หลงัจากนั้นค่อยปรับราคาขึ้นก็ยงัสามารถครองใจผูบ้ริโภคไดอ้ยูเ่ช่นกัน ส่ือสารของแบรนด์ผ่าน
ช่องทางอยา่งเวบ็ไซต ์อีเมล และ แฟนเพจเฟซบุ๊ก เป็นช่องทางที่เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคประเภทผูห้ญิง
ไดดี้กวา่ เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไม่สนใจกิจกรรมทางการตลาดของแบรนดท์ี่ท  านอกห้างมากเท่าใด 
และการส่งไปรษณียไ์ปตามบา้นเร่ิมไดผ้ลในส่วนของยอดขายนอ้ยลง 
 2.4.2 แนวความคดิเร่ืองการตลาดในกลุ่มผู้หญิงเอเชีย 
  ขอ้มูลจากไทยเอสเอ็มอีรีเสริช “พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ในกลุ่มผูห้ญิง” 
(ม.ป.ป) ไดน้ าผลการวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูห้ญิงเอเชียที่มีกลุ่มตวัอยา่ง
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ของผูห้ญิง 5,500 คน ในจีน อินเดีย ญี่ปุ่ น เกาหลี และสิงคโปร์พบว่า 43 % ของผูห้ญิงเอเชียอยูใ่น
ระดบัผูบ้ริหารหรือผูเ้ช่ียวชาญในวิชาชีพหมายความว่าผูห้ญิงเปล่ียนวิถีจากแม่บา้นมาร่วมกนัหา
เล้ียงครอบครัวมากขึ้น ดงันั้นอ านาจในการซ้ือสินคา้ของผูห้ญิงจะตอ้งเพิม่ขึ้นดว้ย โดยการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ถา้เป็นสินคา้อุปโภคบริโภค เส้ือผา้และของใชส่้วนตวั ผูห้ญิงจะตดัสินใจซ้ือเองแต่ถา้เป็น
เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า การท่องเที่ยว จะตดัสินใจร่วมกนั ดงันั้นจะเห็นไดว้า่สินคา้เคร่ืองส าอาง 
เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า ของผูห้ญิงจะไดรั้บความนิยมในการซ้ือออนไลน์ในประเทศไทยและมีการ
ท าการตลาดออนไลน์ในกลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงมากกวา่ผูช้าย 
  แนวโน้มการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์เพิ่มมากขึ้น โดย 63 % ของผูห้ญิงคน้หา
สินคา้ออนไลน์อยา่งน้อยวนัละคร้ัง และ 30 % ของผูห้ญิงคน้หาสินคา้ออนไลน์สองคร้ังขึ้นไปต่อ
วนั 49% ของผูห้ญิงชอบซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ และเม่ือเทียบกบัผูช้าย (คู่ชีวิต) ผูห้ญิงซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์มากกวา่ถึง 67% ที่ส าคญัที่สุด 48 % ของผูห้ญิงรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้และ
บริการออนไลน์เป็นการฆ่าเวลาหรืองานอดิเรก ซ่ึงพฤติกรรมน้ีท าให้แนวโน้มการซ้ือสินคา้และ
บริการออนไลน์เพิม่มากขึ้นในประเทศไทย ประกอบกบัการเติบโตของ Smartphone และการเขา้ถึง 
อินเตอร์เน็ต ในประเทศไทยที่สูงขึ้น ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการคน้หาสินคา้และบริการออนไลน์
มากขึ้น 
  สาเหตุที่ผูห้ญิงซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ ส่วนใหญ่แล้วเพราะสามารถซ้ือไดใ้น
ราคาที่ถูกกว่า 62% และประหยดัเวลาในการซ้ือสินค้า 60% การซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
เพราะรู้ว่ามีสินคา้นั้นอยู ่59% และมีสินคา้และบริการให้เลือกมากมาย 56% เพราะลูกคา้สามารถที่
จะดูสินคา้และบริการไดจ้ากร้านคา้ออนไลน์มากมาย และสามารถซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์
จากต่างประเทศได้ 36% เน่ืองจากสินคา้และบริการออนไลน์บางคร้ังผูน้ าเขา้มาโดยเสียภาษีไม่
ถูกตอ้งหรือไม่ตอ้งเสียค่าเช่าร้าน ท าให้สินคา้มีราคาที่ถูกกว่า ประกอบกบัลูกคา้สามารถดูสินคา้
และบริการได้จากร้านค้าออนไลน์อย่างง่ายดายท าให้มีแนวโน้มในการซ้ือสินค้าและบริการ
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้นในประเทศไทย เม่ือมีร้านคา้ออนไลน์มากมาย พ่อคา้แม่คา้จึงตอ้งวางแผน
การตลาดออนไลน์รวมถึงดีไซน์ ราคา และคุณภาพเพื่อใหเ้กิดความแตกต่างจากคู่แข่ง และสนใจที่
จะเขา้มาดูสินคา้ออนไลน์ในร้าน 
  ผูห้ญิงซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์จาก คอมพิวเตอร์ที่บา้น 78% มือถือที่บา้น 45% 
คอมพิวเตอร์ที่ท  างาน 28% บนเตียงตอนกลางคืน 28 % แท็บเล็ตที่บา้น 25 % พฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าและบริการออนไลน์จากที่บ้าน ดังนั้ นเวลาในการลงสินค้า ลงประกาศ หรือ โพสลง 
Facebook และ Social media อ่ืนๆ ตอ้งดูเร่ืองเวลาเป็นส าคญั ส่วนมากผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ จะใชง้านมากใน
เวลา 21-22.00 น. การเลือกเวลาที่เหมาะสมในการโพสจะท าใหเ้ขา้ถึงลูกคา้ไดจ้  านวนมากขึ้น 
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 ส่ิงที่ผูห้ญิงพิจารณาในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ คือ คุณภาพของสินคา้ 
83% ราคา 83% ของแท ้82% ค่าขนส่ง 79% ความง่ายในการซ้ือ 77% คุณภาพของสินคา้เป็นส่ิงที่
ส าคญัเน่ืองจากว่าลูกคา้จะไม่เห็นของจริงก่อนซ้ือ ดังนั้นถา้สินคา้ไม่ไดคุ้ณภาพหรือไม่ตรงกบัที่
อวดอ้างไวก้็อาจจะส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงของร้าน มีการน ามาลงในเว็บไซต์เกิดการส่งต่อ
เร่ืองราวที่ไม่ดีออกไป 
 ส าหรับงานวิจยัเร่ืองทัศนคติ และปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งนั้นเป็นเพศหญิง ผูศึ้กษาเห็นความเก่ียว
โยงกบังานวจิยัฉบบัน้ีจึงไดน้ าแนวความคิดของการตลาดในกลุ่มผูห้ญิงทั้งทางฝ่ังตะวนัตกและทาง
เอเชียที่เป็นบทความรวมผลงานวิจยัเกี่ยวกบัการตลาดในกลุ่มผูห้ญิงมาใชใ้นงานวิจยัฉบบัน้ีดว้ยเพื่อ
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม    

 
2.5 แนวความคดิเร่ืองผู้หญิงพลัสไซส์ 
 ขอ้มูลจาก TCDC “ กินดี อยูดี่ ราศีจบั ธุรกิจแฟชั่นเพื่อสาว Plus Size” (ม.ป.ป.) ได้
ระบุว่า ปัจจุบนัคนไทยมีวิถีชีวิตที่สะดวกสบาย บริโภคอาหารมาก และขาดการออกก าลงักายที่
เพียงพอ ท าให้คนไทยอ้วนง่ายและอว้นขึ้นเร็วกว่าสมยัก่อน รายงานสุขภาพคนไทยปี พ.ศ. 2557 
(โดยส านักงานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติ) พบขอ้มูลที่น่าสนใจเก่ียวกบัน ้ าหนักของคนไทย
เพิม่ขึ้นกวา่ 2 เท่าในรอบ 2 ทศวรรษที่ผา่นมา โดยเฉพาะกบัหญิงไทยที่มีน ้ าหนกัตวัเพิม่ขึ้นมาก จน
ติดอนัดบัที่สองจาก 10 ประเทศในอาเซียน              
 เป็นที่ทราบกนัวา่ความอว้นเป็นอนัตรายต่อสุขภาพ แต่การเขา้ถึงวิธีการลดน ้ าหนกัอยา่ง
ถูกตอ้งและประหยดัก็เป็นเร่ืองยาก โดยเฉพาะผูห้ญิงอว้นที่มีจ  านวนเพิ่มมากขึ้นกวา่ผูช้าย ก็ส่งผล
ใหแ้นวคิดเร่ือง ‘ความผอมและความสวย’ ทีคู่่กนัมาอยา่งยาวนาน ค่อยๆ เปล่ียนไปสู่ความเช่ือแบบ
ผูห้ญิงยคุใหม่ที่เร่ิมสะทอ้นตามส่ือต่างๆ เช่น “ในเม่ือผอมไม่ได ้ก็ตอ้งเรียนรู้ที่จะอว้นอยา่งน่ารัก
แทน”    
 ค่านิยมแบบ ‘อว้นก็สวยได’้ น้ีน ามาซ่ึงโอกาสทางธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกับความตอ้งการ
ของ ‘สาว Plus size’ ส่วนใหญ่ ที่ตอ้งการจะเติมเตม็ความสุขในแบบของตวัเอง 
 2.5.1 ตลาดแฟช่ันสาวพลัสไซส์ (Plus Size)  
  เส้ือผา้แฟชัน่ Plus size คือ เส้ือผา้ที่ตดัเยบ็ดว้ยขนาดรอบอกมากกว่า 38 น้ิวขึ้นไป และ
ออกแบบตามกบักระแสแฟชัน่  คือนอกจากจะตดัเยบ็ใหมี้ขนาดใหญ่แลว้ ยงัค  านึงถึงเร่ืองความงาม 
และช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้สาวร่างใหญ่มีความมั่นใจได้เต็มที่ ซ่ึงที่จริงแล้วเส้ือผา้ Plus size น้ี
ไม่ใช่เร่ืองใหม่ในอุตสาหกรรมแฟชั่น งานวิจัยของส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ 
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(OKMD) ไดท้  าการเผยแพร่ขอ้มูลที่ช้ีให้เห็นว่า ธุรกิจเส้ือผา้ Plus size นั้นมีศกัยภาพที่จะเติบโตได้
อีกมาก จากเดิมที่มีฐานการส่งออกไปยงัตลาดต่างประเทศ เช่น แอฟริกา และกลุ่มประเทศตะวนัตก 
ในปัจจุบนัเรากลบัมีความตอ้งการในประเทศมากขึ้น โดยเฉพาะกบักลุ่มสินคา้ที่เนน้เร่ืองดีไซน์เป็น
ส าคญั 
 

  
ภาพที่ 2.4 ภาวะน ้ าหนกัเกินของคนในกลุ่มประเทศต่างๆในเอเชีย  
 
ที่มา: เวบ็ไซต ์http://www.tcdc.or.th/articles/business-industrial/24330/#-กินดี-อยูดี่-ราศีจบั-ธุรกิจ
แฟชัน่เพือ่สาว-Plus-Size 
  
 จากการส ารวจของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ในปี พ.ศ. 2552 พบว่า คน
อว้นที่มีอาย ุ15 ปีขึ้นไปมีจ านวนมากถึง 17.4 ลา้นคน โดยเฉพาะหญิงไทยที่มีน ้ าหนักตวัมากขึ้น 
และมีแนวโน้มมีหน้าทอ้ง ว่าปรากฏการณ์ความเปล่ียนแปลงน้ีย่อมส่งผลต่อกายภาพของผูห้ญิง 
และหากพิจารณาให้ดี ก็จะพบว่ายงัมีช่องว่างในตลาดอีกมากส าหรับกลุ่มผูป้ระกอบการแบบ 
Creative Niche Market เพราะขนาดรูปร่างของคนอว้นนั้นมีความเฉพาะเจาะจงพอที่จะออกแบบ 
แบรนดใ์หมี้เอกลกัษณ์ความแตกต่างไดไ้ม่ยาก 

http://www.tcdc.or.th/articles/business-industrial/24330/#-กินดี-อยู่ดี-ราศีจับ-ธุรกิจแฟชั่นเพื่อสาว-Plus-Size
http://www.tcdc.or.th/articles/business-industrial/24330/#-กินดี-อยู่ดี-ราศีจับ-ธุรกิจแฟชั่นเพื่อสาว-Plus-Size
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ภาพที่ 2.5 ขนาดมวลของร่างกาย  
 
ที่มา: เวบ็ไซต ์http://www.tcdc.or.th/articles/business-industrial/24330/#-กินดี-อยูดี่-ราศีจบั-ธุรกิจ
แฟชัน่เพือ่สาว-Plus-Size 

 
                   3 ประเด็นส าคญัที่ผูป้ระกอบการ (และผูท้ี่สนใจท าธุรกิจ) แฟชัน่ Plus size ควรตอ้ง
ค านึงถึง คือ  

 1. คน้หากลุ่มเป้าหมายที่แทจ้ริง  
 คนทัว่ไปเคยชินกบัค าวา่ ‘อว้น’ โดยใชค้วามรู้สึกเป็นตวัตดัสิน แต่ในทางการแพทยน์ั้น
ค  าว่า ‘อว้น’ หรือ ‘ผอม’ ตอ้งตดัสินจากค่าดชันีมวลกาย หรือ BMI  ซ่ึงคนทัว่ไปจะมีค่า BMI น้ีอยู่
ระหวา่ง 18.5-22.9 ในขณะที่คนอวบหรือคนทว้มจะมีค่า BMI อยูท่ี่ 23.0-24.9 ส่วนคนที่เขา้ข่ายอว้น
นั้นจะมีค่า BMI ตั้งแต่ 25.0 ขึ้นไป ดงันั้นเม่ือพิจารณาจากช่วงตวัเลข BMI น้ี จะพบว่าขนาดความ
อ้วนนั้ น มีหลายระดับมาก หากต้องการท าธุรกิจเก่ี ยวกับคนอ้วน จึงจ าเป็นต้องทราบว่า
ผูป้ระกอบการอยากท าธุรกิจกับคนอ้วนกลุ่มไหน อย่างไรก็ดี ข้อมูลสถิติของไทยก็บ่งช้ีว่า 
ประชากรคนอ้วนจะเพิ่มขึ้ นโดยเฉล่ียราวส่ีล้านคนต่อปี จึงถือเป็นตลาดใหม่ที่ผูป้ระกอบการ
สามารถเขา้ไปท าการตลาดและสร้างกลุ่มลูกคา้ไดไ้ม่ยากนกั 
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 ภาพที่ 2.6 รูปร่างแบบต่างๆของผูห้ญิง 
 
ที่มา: เวบ็ไซต ์http://www.tcdc.or.th/articles/business-industrial/24330/#-กินดี-อยูดี่-ราศีจบั-ธุรกิจ
แฟชัน่เพือ่สาว-Plus-Size 
 
 2. ความเขา้ใจปัญหาเร่ืองขนาดและรูปร่าง  
 สินคา้เส้ือผา้ของคนอ้วนนั้นตอ้งมีการใส่ใจในการผลิตตั้งแต่การสร้างแบบเส้ือโดย
การศึกษาขนาดและรูปร่างโดยจากการส ารวจขอ้มูลผลิตภณัฑข์อง Local brand ระดบัทัว่ๆไปนั้น 
พบวา่ผูป้ระกอบการนิยมน าแบบเส้ือมาตรฐาน (ส าหรับคนทัว่ไป) มาปรับแกใ้หมี้ขนาดใหญ่ขึ้น แต่
ไม่ไดค้ิดถึงการแกปั้ญหาเฉพาะจุดของคนอว้นอยา่งรอบคอบ เช่น ระยะติดกระดุมที่ไม่สามารถเก็บ
รอบอกใหส้วยงามได ้ขนาดตน้แขนและรอบวงแขนที่สร้างความอึดอดัเวลาเคล่ือนไหว รวมถึงการ 
เก็บเน้ือบริเวณวงแขนดา้นหลงั ฯลฯ ซ่ึงในการน้ีหากผูป้ระกอบการมีความเขา้ใจที่ลึกซ้ึงว่ารูปร่าง
และขนาดความอ้วนนั้นเป็นเร่ืองซับซ้อนและมีหลายระดับ (สามารถแยกยอ่ยได้ถึง 7 แบบ เช่น 
อว้นทั้งตวั อ้วนเฉพาะส่วน ฯลฯ) ผูป้ระกอบการก็จะสามารถสร้างแบรนด์แฟชั่นที่มีคุณสมบัติ
เฉพาะเจาะจง และตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดดี้ขึ้น   
 3. น าเสนอความงามควบคู่กบัคุณประโยชน์  
 ถึงแมส้าวพลสัไซส์จะแสดงออกว่า ‘อว้นก็สวยได’้ แต่ความจริงแลว้ค  าว่า ‘อว้น’ ก็ยงั
เป็นค าพูดที่กระทบความรู้สึก และเป็นประเด็นอ่อนไหว ดังนั้นหากงานออกแบบแฟชัน่สามารถ
น าเสนอ ‘คุณค่าส าคญั’ เพื่อชดเชย ปกปิด หรือ แกไ้ขความบกพร่องดา้นรูปร่างของผูส้วมใส่แล้ว 
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กลุ่มลูกคา้ก็ย่อมจะเกิดความรู้สึกที่ดีขึ้นต่อตนเอง จนน าไปสู่ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ด้วยใน
ทา้ยที่สุด  
 2.5.2 โอกาสและความเป็นไปได้ในอนาคต  
 อตัราการเพิ่มขึ้นของคนอว้นนั้นจะผนัแปรไปตามระดับการพฒันาทางเศรษฐกิจ ซ่ึง
หมายความว่ายิ่งมีฐานะมากยิ่งมีโอกาสอ้วนมากขึ้ น ในปัจจุบันประชากรคนอ้วนคือกลุ่มที่ มี
ศกัยภาพในการซ้ือสินคา้แฟชัน่มากขึ้น  ประกอบกบัการเปิดเขตเศรษฐกิจเสรี AEC ท าใหฐ้านลูกคา้
คนอ้วนขยายตัวใหญ่ขึ้ นไปทั้ งภูมิภาค หากผู ้ประกอบการแฟชั่นรุ่นใหม่มีความเข้าใจและ
ตอบสนองความตอ้งการของคนกลุ่มน้ีไดดี้   ก็จะสามารถสร้างแบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่ส าหรับคนอว้น
ใหป้ระสบความส าเร็จไดไ้ม่ยาก   
 แนวความคิดเร่ืองผูห้ญิงพลสัไซส์หรือคนอว้นน้ีเป็นกลุ่มเฉพาะที่น ามาศึกษาในการท า
วจิยัฉบบัน้ีดงันั้นผูว้จิยัจึงเห็นสมควรที่จะน าแนวความคิดเก่ียวกบัผูห้ญิงพลสัไซตห์รือกลุ่มคนอว้น
มาบรรจุในงานวิจยัฉบบัน้ีดว้ยเพื่อใหเ้ห็นถึงความเฉพาะเจาะจงของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีและโอกาสใน
การท าธุรกิจเก่ียวกบัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีในการเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการที่สนใจศึกษางานวิจยั
ฉบบัน้ี และเติมเตม็องคค์วามรู้ทางวชิาการของงานวจิยัฉบบัน้ีใหส้มบูรณ์มากยิง่ขึ้น 
 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” การศึกษาคร้ังน้ีเป็น
การศึกษาเชิงปริมาณ โดยท าการเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด จากผลการศึกษา
พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาย ุ26-35 ปี สถานภาพโสด ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทั มีรายไดต้่อเดือนมากกวา่ 30,001 บาท 
 ผลการศึกษาพบว่า 1. ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นการศึกษาและการสมรสที่แตกต่างกนั มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ต 2. ความพึงพอใจของผู ้บ ริโภคอยู่ที่  การ
ประหยดัเวลาในการซ้ือสินคา้และบริการ ความสวยงาม สีสัน ความเป็นหมวดหมู่ของสินคา้ภายใน
เว็บ ด้านการตรงต่อเวลาในการส่งสินค้าและบริการ ด้านความปลอดภัยของวิธีช าระเงิน มี
ความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต 3. ปัจจยัด้านราคา และส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสมัพนัธต์่อการซ้ือเส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต 
 ธนพร ธญัญกรรม (2555) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา ธุรกิจเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์” การศึกษาคร้ังน้ี
เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยท าการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการธุรกิจจ าหน่ายเส้ือผา้บนส่ือสังคม
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ออนไลน์และผูบ้ริโภคผ่านเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กของหนา้ร้าน นอกจากน้ีผูว้จิยัยงัไดข้อความคิดเห็นจาก
ผูเ้ช่ียวชาญที่ มีความรู้เก่ียวกับทางด้านการตลาดและเทคโนโลยีได้แก่ ดร.ไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว            
ดร.ภิเษก ชยันิรันดร์ คุณวีระ เจียรนัยพาณิชย ์และคุณภาวุธ พงษว์ิทยาภานุ ผลการศึกษาพบว่าการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอิทธิพลมากจากส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เป็นหน้าร้านบนหน้าเพจเฟซบุ๊กของร้านคา้
นั้ น ได้แก่ร้าน Onni Onni Shop ร้าน Chitar Shop ร้าน bgislshop ร้าน 99shoppingcenter และร้าน 
Yes Yes Yes Shop เป็นตน้ โดยดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการมีการน าเสนอแบบเส้ือผา้ ใหลู้กคา้ได้
เห็นอยา่งชดัเจน ทั้งดา้นหน้า ดา้นหลงัของผลิตภณัฑ ์รวมทั้งการบอกรายละเอียดความกวา้ง ความ
ยาว ซ่ึงส่วนใหญ่ผูป้ระกอบการจะแนะน าแบบที่มีพรีเซ็นเตอร์เป็นดารา นักร้อง พิธีกรทั้งคนไทย
และต่างประเทศ ร้าน Onni-Onni Shop น าเสนอแบบเส้ือผา้ที่ชมพูอารียา สวมใส่ในละครและตาม
หนังสือนิตยสาร ร้าน Chitar Shop ลงรูปแบบเส้ือผา้ที่นักร้องเกาหลีสวม เป็นตน้ ปัญหาที่พบของ
ดา้นผลิตภณัฑ ์ส่วนใหญ่สีเพี้ยนจากตวัอยา่ง ทั้งน้ีน่าจะมาจากการถ่ายภาพ ส่วนดา้นคุณภาพของ
สินคา้ไม่แตกต่างจากสินคา้ที่วางขายตามร้าน รองลงมาเป็นดา้นราคาซ่ึงมีการระบุราคาอยา่งชดัเจน
และมีราคาที่ใกล้เคียงกับร้านขายเส้ือผา้ทัว่ไป ซ่ึงส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้โดยเฉล่ียราคา     
250 – 1000 บาท สุดทา้ยเป็นการส่งเสริมการตลาด โดยการใหส่้วนลดต่างๆ เหตุผลส าคญัของการ
เลือกซ้ือสินคา้บนส่ือสงัคมออนไลน์ เน่ืองจากมีรูปแบบทนัสมยัตามแฟชัน่ที่ก  าลงันิยมและไดรั้บ
ความสะดวกไม่ตอ้งเดินทาง แต่ก็มีปัญหาการไดรั้บสินคา้ล่าชา้และสินคา้ช ารุดจากการขนส่ง ซ่ึงท า
ใหเ้สียเวลาบา้ง 
 แนวทางส าหรับการพฒันาการประกอบธุรกิจบนส่ือออนไลน์ ซ่ึงผูเ้ช่ียวชาญได้ให้
ขอ้เสนอแนะวา่ส่ิงที่ตอ้งค  านึงถึงคือการน าเสนอสินคา้และรายละเอียดสินคา้ เพือ่ใหลู้กคา้ตดัสินใจ
ซ้ือไดร้วดเร็ว ซ่ึงการท าการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลน์สามารถโฆษณาสินคา้ไดง้่ายและเขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้ไดโ้ดยตรง จึงสามารถสร้างพื้นที่ใหก้บัผูท้ี่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ไดแ้นะน าสินคา้ต่อใหก้บั
บุคคลอ่ืน โดยการใช ้Social Plugins เช่น Like Comment เป็นตน้ ดงันั้นผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้ง
สร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้ ได้แก่การสร้างความเช่ือมั่นในการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์เช่น 
ความหลากหลายของสินคา้ ไดแ้ก่ การน าเสนอสินคา้เป็นหมวดหมู่ เช่น ชุดท างาน ชุดล าลอง ชุด
ราตรี รวมถึงเพิม่ประเภทของสินคา้ เช่น รองเทา้ กระเป๋า เขม็ขดั นาฬิกา เป็นตน้ ความทนัสมยัของ
สินคา้ ราคา คุณภาพของสินค้า การจดัส่งสินคา้ เป็นตน้ นอกจากน้ีผูป้ระกอบการตอ้งหมั่นใช ้
Application บนส่ือออนไลน์ เช่น Fan Page บน facebook ของร้านให้มีความน่าสนใจอยู่เสมอ 
ดงันั้นการปรับแต่งหน้า Page ของร้าน ให้มีความสวยงาม น่าสนใจ และทนัสมัยอยู่เสมอจึงเป็น
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ส่ิงจ  าเป็น รวมทั้งการวางแผนการกระจายขอ้มูล โดยการสร้าง Link ให้ลูกคา้กลบัมาที่หน้าร้านบน
ส่ือออนไลน์ของตนเองใหม้ากที่สุด เป็นตน้ 
 พรรณนภชัต ์ไชยวรฉัตร (2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผูห้ญิงอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ในการซ้ือเส้ือผ้าในตลาดค้าปลีกออนไลน์  โดยการค้นคว้าแบบอิสระในคร้ังน้ี มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมของผูห้ญิงอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซ้ือเส้ือผา้ในตลาดคา้ปลีก
แบบออนไลน์ ศึกษาโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากลูกคา้เพศหญิง 
จ  านวน 200 ราย ที่เคยซ้ือเส้ือผา้ในตลาดคา้ปลีกแบบออนไลน์ภายในระยะเวลา 1 ปี และอาศยัอยูใ่น
อ าเภอเชียงใหม่ ช่วงอาย ุ15-49 ปี เน่ืองจากเป็นกลุ่มอายุส่วนใหญ่ที่เคยซ้ือสินคา้และบริการทาง
อินเตอร์เน็ต ซ่ึงขอ้มูลน ามาวเิคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา และสถิติที่ใช ้ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย 
 ผลการศึกษาพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-29 ปี สถานภาพโสด
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10001-20000 บาท  
 สรุปพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ในตลาดคา้ปลีกแบบออนไลน์ของผูห้ญิงในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใชโ้ทรศพัทมื์อถือเป็นเคร่ืองมือในการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต เป็น
ลูกคา้ที่วางแผนการซ้ือและตามงบที่ก  าหนดไว ้มีค่าใชจ่้ายส าหรับซ้ือเส้ือผา้ต่อเดือน 501-1000 บาท 
ช่องทางการซ้ือขายออนไลน์จองสินคา้ประเภทเส้ือผา้ที่ รู้จกัมากที่สุดและเคยซ้ือบ่อยที่สุดคือ
เวบ็ไซตป์ระเภทเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook และ Instragram รู้จกัร้านคา้ออนไลน์โดย
พบใน Facebook และ Instagram เหตุผลที่ส าคญัที่สุดที่ซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์คือ สามารถ
เลือกซ้ือไดส้ะดวก เปรียบเทียบแบบ และราคาไดห้ลายเวบ็ ความถ่ีในการเขา้ชมเส้ือผา้ผ่านร้านคา้
ออนไลน์มากกวา่ 1 คร้ัง/สัปดาห์ ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้ออนไลน์เดือนละ 1 คร้ัง ความ
พงึพอใจหลงัจากที่ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์และไดรั้บสินคา้คือ ปานกลาง เคยซ้ือเดรส/ชุดกระโปรงผา่น
ร้านคา้ออนไลน์มากและบ่อยที่สุด จ  านวนในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์คร้ังละ 1 ช้ิน ค่าใชจ่้ายส าหรับ
ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ประมาณ 501-1000 บาท ใช้เวลาในการตดัสินใจซ้ือประมาณ 1-2 ชัว่โมง ผูมี้
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคือ ตัวเอง ใช้แบบของสินคา้ เป็นข้อมูลที่ใช้ในการประกอบการ
ตดัสินใจ ช่ืนชอบภาพถ่ายของเส้ือผา้ในร้านคา้ออนไลน์สวมใส่โดยนางแบบไทย การลดราคาให้
เม่ือซ้ือในปริมาณมากเป็นการส่งเสริมการตลาดของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ที่มีผลต่อการสั่งซ้ือ
สินคา้ ระยะเวลาที่เหมาะสมตั้งแต่สัง่ซ้ือสินคา้จนไดรั้บสินคา้คือ ภายใน 3-4 วนั ส่วนมากใชว้ิธีการ
ช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านตู ้ATM ซ่ึงเป็นวิธีที่สะดวกที่สุด ความพึงพอใจโดยรวมในการซ้ือ
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เส้ือผา้ออนไลน์แบบพอใจ มีความพึงพอใจตลาดคา้ปลีกแบบออนไลน์มากกวา่ตลาดคา้ปลีกทัว่ไป 
ในอนาคตจะซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์จากร้านเดิมและหาร้านใหม่ๆ  
 โดยปัจจยัยอ่ยม่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 10 อนัดบัแรกไดแ้ก่ สินคา้มีคุณภาพดี รองลงมาคือการ
มีระบบรับรองความปลอดภยัขอ้มูล และการช าระเงิน สินคา้มีให้เลือกหลากหลาย การเก็บขอ้มูล
ส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า มีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย มีการบอกถึงวธีิช าระเงิน การสัง่ซ้ือ และเง่ือนไขต่างๆ ชดัเจน ความชดัเจนในการแสดง
ราคาสินคา้ สินคา้ที่ไดรั้บมีคุณภาพเหมือนตามที่โฆษณา ราคาถูกกวา่วธีิการซ้ือดว้ยวธีิการอ่ืน และ
เวบ็ไซตใ์ชง้านง่าย สะดวก และรวดเร็วในการคน้หา เลือกซ้ือสินคา้เท่ากนั 
 เพญ็นภา เชิงสมอ (2552) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกร้านเส้ือผา้ส าเร็จรูปส าหรับคนอว้นมาก ในเขตจงัหวดันนทบุรี โดยงานวิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ราย พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี 
ระดบัการศึกษาที่ระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 15000 – 50000 บาท โดยภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง ให้ระดับความส าคัญของส่วนผสม
การตลาดในระดับมาก ทางด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก รองลงมา ด้านบุคลากร และด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา ตามล าดบั
และกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัระดบัปานกลางกบั ดา้นส่งเสริมการตลาด เป็นล าดบัสุดทา้ย 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบั สินคา้คุณภาพดี รองลงมาคือรูปแบบที่
หลากหลาย ดา้นราคา กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบั มีป้ายราคาที่ชดัเจน รองลงมาคือราคาถูก ดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบั สถานที่ตั้ง ท  าเลของร้าน และมีสถานที่จอดรถ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัป้ายโฆษณาหน้าร้าน รองลงมาคือ 
ลด แลก แจก แถม และใหข้องรางวลั ดา้นบุคลากร พบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบั พนกังานมี
ความสุภาพ รองลงมาคือความกระตือรือร้นในการให้บริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ พบวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งให้ความส าคญักบัความสะอาด มิดชิด ปลอดภยัของห้องลองเส้ือ รองลงมาคือการจดัวาง
ของเป็นหมวดหมู่ ดา้นกระบวนการให้บริการ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบับริการการช าระเงินที่
มีความรวดเร็ว และ ความรวดเร็วในการจดัหาสินคา้ให้ลูกคา้เม่ือมีการสัง่ซ้ือ 
 หรรษา อยูเ่สนาสน์ (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง “รูปแบบกลยทุธ์ทางการตลาดในการด าเนิน
ธุรกิจเส้ือผา้ส าหรับคนอว้น” โดยการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1.ศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้ส าหรับคนอว้นของผูบ้ริโภค 2.ศึกษาปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดของผูบ้ริโภค 
4.เปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกบัปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด และ 5. พฒันารูปแบบ
กลยทุธ์ทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจเส้ือผา้ส าหรับคนอ้วน ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง คือ 
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ลูกค้าที่ท  าการซ้ือเส้ือผ้าส าหรับคนอ้วนในเดือน พฤษภาคม 2558 จ านวน 381 คน และ ใช้
แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นเคร่ืองมือ สถิติที่ใช้คือ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบที และการวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และ
การวเิคราะห์เน้ือหา 
 ผลการวจิยัพบวา่  

1.พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ส าหรับคนอว้นของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพื่อการสวมใส่ใน
ชีวติประจ าวนั ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้เดือนละ 1 คร้ัง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ังโดยเฉล่ีย 1000-
3000 บาท ใช้วิธีการช าระเงินด้วยเงินสด ปริมาณการซ้ือแต่ละคร้ังคือ 1-2 ช้ิน มีการวางแผน
ล่วงหนา้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ และไม่เคยมาซ้ือเส้ือผา้ร้านแห่งน้ีมาก่อน 

2.ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
3.ผูบ้ริโภคมีปัจจยัส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายไดต้่างกนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

4.พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เหตุผลในการเลือกซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือ วิธีการช าระเงิน ปริมาณการซ้ือ การวางแผนการซ้ือ และประวติัการเลือกซ้ือต่างกนัมีความ
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

5. รูปแบบกลยทุธ์ทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจเส้ือผา้ส าหรับคนอว้น มีดงัน้ี 1.จดั
โปรโมชั่นลดราคาสินค้า หรือสะสมแต้มเพื่อใช้ส่วนลดในการซ้ือคร้ังต่อไป 2.จัดหาเส้ือผา้ที่
หลากหลายมีรูปแบบใหม่ๆ ทนัสมยั 3. ออกแบบเส้ือผา้ให้สามารถใชง้านไดห้ลากหลายทั้งใส่เที่ยว
และใส่ท างาน 4. เพิ่มช่องทางการจ าหน่ายและการติดตามสินคา้ อาทิ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม 
หรือสร้างเพจของร้าน 

ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ได้ท  าการศึกษา แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาด
บนเฟซบุ๊ก  (Facebook) ที่ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ สินค้าและบ ริการของผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี มีระดับการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรี อาชีพลูกจา้ง / พนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนน้อยว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท และมีระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุก๊ต่อวนั 2-4 ชัว่โมง  

ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง จ าแนกเป็นมีระดับแรงจูงใจดา้นเหตุผล ในระดบัปานกลาง และมี
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ระดบัแรงจูงใจดา้นอารมณ์ อยูใ่นระดบัมาก โดยกิจกรรมที่สร้างแรงจูงใจ ไดม้ากเป็นอนัดบัแรก คือ 
การท ากิจกรรมเพือ่สงัคมบนหนา้แฟนเพจ  

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านการตลาดบนเฟซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบัที่มีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยการที่ตราสินคา้ (Brand) มีช่ือเสียงเป็นที่
รู้จกั จะท าใหมี้ระดบัที่มีผลต่อการตดัสินใจมากเป็นอนัดบัแรก 

จากการศึกษาปัจจยัดา้นการตลาดบนเฟซบุ๊ก ดา้นการส่งเสริมการตลาดพบว่า มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัมาก ทั้งในส่วน
ของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ และการออกข่าวและการตลาดทางตรง 
โดยการเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมต่อสังคมขององคก์ร จะท าให้มีระดบัที่มีผลต่อการตดัสินใจมาก
เป็นอนัดบัแรก 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผล
หรือแรงจูงใจดา้นอารมณ์ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุก๊ ไม่ว่าจะเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์หรือดา้น
การส่งเสริมการตลาด ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการ
ออกข่าว หรือการตลาดทางตรงมีผลสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

Natasha Sain Haswell (2010) ได้ศึกษาเร่ือง Analysis and Conceptualisation of Plus 
Size Fashion Online Shopping Motivation  

พบวา่การเขา้ถึงตวัเลือก และความเฉพาะเจาะจงของแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
วดัไดว้่า การเล็งเห็นถึงประโยชน์สูงสุดของสินคา้นั้นมีอิทธิพลน้อยสุด การเลือกสินคา้ที่มีขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างนั้ นเป็นปัจจัยที่แข็งแกร่งที่สุดในการเลือก แรงจูงในในการซ้ือสินคา้เป็นส่ิง
สะทอ้นถึงส่ิงที่ขาดไปของผูห้ญิงพลสัไซส์ เทคนิคที่จะมดัใจกลุ่มตวัอยา่งพลสัไซส์ที่ท  าใหเ้กิดการ
เลือกตอ้งมีสินคา้แฟชั่นพลัสไซส์ที่มีความหลากหลายเพราะจากผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่าง
แต่งตวัเพือ่ตอ้งการความทนัสมยั และสินคา้ตอ้งมีการออกแบบที่เหมาะสมกบัรูปร่างของกลุ่มพลสั
ไซส์ มีการส่ือสารของเวบ็ไซตแ์ละแบรนด์ ที่อพัเดทเสมอๆ ในด้านของราคา หลักส าคญัคือ ตอ้ง
เป็นราคาที่แข่งขันได้ ต้องเหมาะกับสินค้า ต้องอยู่ในสไตล์ของผูมี้ ช่ือเสียง ด้านของความ
สะดวกสบาย ความเป็นส่วนตวั และการท าโปรโมชัน่ ควรจะโปรโมทเวบ็ไซตถึ์งความสะดวกและ
ความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ และ มีการพฒันาดา้นโปรโมชัน่และการลดราคา 

 
 

 



 
 

 
 

บทที่ 3 
ระเบียบวธิีวจิัย 

 
 ระเบียบวิธีวิจยัในการศึกษาเร่ืองลักษณะพฤติกรรมและปัจจยัต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้       
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ไดก้  าหนดดงัต่อไปน้ี 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยั 2 ระบบคือเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และงานวิจยั
เชิงคุณภาพ (Quanlitative Research) โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจงโดยประยกุตว์ิธีการ
วิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่มผู ้หญิงพลัสไซส์ ที่ ซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อน ามาวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และวิธีวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) และงานวิจยัเชิง
คุณภาพ กับกลุ่มผูห้ญิงพลสัไซส์ ที่ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กโดยใช้การสัมภาษณ์    
(In-dept interview) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 
3.2 ประชากรตัวอย่างที่ศึกษา 
 กลุ่มประชากรที่ศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ กลุ่มประชากรผูห้ญิง       
พลสัไซส์ที่เคยเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ส าหรับกลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยัคร้ังน้ี 
ใชแ้บบการค านวณทางสถิติ โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่เท่ากบัร้อยละ 95 ค่าระดบัความคลาด
เคล่ือนที่ยอมรับได ้5% จากการค านวณดว้ยตารางทาโร่ยามาเน่ สามารถก าหนดขนาดตวัอยา่งได ้
400 คน จากประชากรผูห้ญิงพลัสไซส์  และในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือกลุ่มประชากรผูห้ญิง        
พลสัไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ  านวน 9 คน 
 
3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 เลือกการสุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ิธี การเลือกตวัอยา่งโดยไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็นแบบ 
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)โดยพิจารณาจากการตดัสินใจของผูว้ิจยัเอง โดยเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยคือเป็นผู ้หญิ งพลัสไซส์ที่ เคยซ้ือสินค้าประเภทเส้ือผ้าทางออนไลน์              
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ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กโดยสุ่มจากรูปคนที่มีลักษณะเขา้ข่ายผูห้ญิงพลสัไซส์ จากกลุ่มซ้ือขายเส้ือผา้
ผูห้ญิงพลัสไซส์ และติดต่อไปทาง ช่องแชทว่าเคยรู้ซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กหรือไม่และ 
ส่งลิงคใ์นการตอบแบบสอบถามไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
 
3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตวัแปรที่ใช้ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี ทางผูว้ิจยัได้ก  าหนดตวัแปรต้นและตวัแปรตาม  
ซ่ึงสามารถจ าแนกประเภทของตวัแปร ไดด้งัน้ี 
 ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้
สถานภาพ  
 ตวัแปรตาม คือ ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ 
 
3.5 เคร่ืองมือในการวิจัย  
 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัในส่วนของการวจิยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงโดยทัว่ไปเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended questions) โดยท า
การแจกแบบสอบถามกลุ่มประชากรในกลุ่มผูห้ญิงพลัสไซส์ที่ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุก๊ ซ่ึงขอ้มูลในแบบสอบถามมีดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ อาย ุ
การศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ  
 ส่วนที่ 2ทัศนคติที่เก่ียวข้องกับการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทเส้ือผา้พลัสไซต์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทเส้ือผา้พลสัไซตผ์า่นช่องทางเฟซบุก๊ 
 ส่วนที่ 4 ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซตผ์่านช่องทาง
เฟซบุก๊ 
 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัในส่วนของการวจิยัเชิงคุณภาพ ใชก้ารสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
(In-dept interview) เพื่อขยายความคิดเห็นในค าตอบของประเด็นค าถามที่สอดคลอ้งกบัค  าถามเชิง
ปริมาณ 
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3.6 การทดสอบเคร่ืองมือ 
การศึกษาคร้ังน้ีเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยจ าแนกแหล่งที่มา 2 แหล่ง ดงัน้ี 

 1. ทดสอบความตรง (Validity) ใช้ผูท้รงคุณวุฒิประกอบด้วย อาจารยท์ี่ปรึกษา และ
อาจารยผ์ูส้อนวิชาสถิติส าหรับการวจิยัของนิเทศศาสตร์ พิจารณาขอบเขตของเน้ือหาของค าถามใน
แบบสอบถามว่า ได้ครอบคลุมและถูกต้องตรงประเด็น (Content validity) ตามเป้าหมายของ
การศึกษา  

 2. การทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability  test) เป็นการทดสอบความแม่นย  าของ
เคร่ืองมือหรือแบบสอบถามที่น าไปทดอบ หรือแบบสอบถามที่น าไปทดสอบ หรือแบบสอบถามที่
ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้ว เพื่อน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นทางสถิติ โดยวิธีหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบัค  (Cronbach’s Coefficient) ทั้ งน้ี  ค่ าสัมประสิท ธ์ิแอลฟ่า
ของครอนบคั ควรมีค่าไม่นอ้ยกวา่  0.7 (Nunnaly, 1978)  

 
ตารางที่ 3.1 การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร 
Cronbach's 

Alpha  
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลสัไซต์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก 

 

1. ปัจจัยด้านสังคม .718 
- ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑป์ระเภทเส้ือผา้ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ 

 
.685 

- เพื่อนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ประเภทเส้ือผ้าผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ 

 
.697 

- บทบาทและสถานภาพของท่านในสงัคมการท างานมีอิทธิพลต่อสไตลเ์ส้ือผา้
ที่เลือกซ้ือผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 

 
.617 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Cronbach's 

Alpha  
- บทบาทและสถานภาพของท่านในครอบครัวมีอิทธิพลต่อสไตล์เส้ือผา้ที่
เลือกซ้ือผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 

 

 
.616 

2. ปัจจัยด้านจิตวิทยาการจูงใจ .849 
             2.1 ด้านแรงจูงใจ  
- ตอ้งการเป็นที่ยอมรับมากขึ้นจากการแต่งกายดว้ยเส้ือผา้ที่ซ้ือผา่นทางช่องทาง
เฟซบุก๊ 

.816 

- ตอ้งการแสดงออกถึงความเป็นตวัของตวัเองจากการแต่งตวัดว้ยเส้ือผา้ที่ซ้ือ
ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 

.820 

- ตอ้งการมีภาพลกัษณ์ที่เหมือนกบัคนดงัที่ช่ืนชม หรือ ช่ืนชอบจากการซ้ือ
เส้ือผา้ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 

.811 

             2.2 ด้านการรับรู้  
- รับรู้วา่เส้ือผา้ที่ขายทางออนไลนมี์คุณภาพดี .845 
- การดูแบบของเส้ือผา้ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ท  าใหเ้กิดความตอ้งการแต่งตวัมากขึ้น .840 
             2.3 ด้านความเช่ือ  
- เช่ือมัน่วา่เส้ือผา้ที่ซ้ือผา่นช่องทางเฟซบุก๊มีรูปแบบที่ดีกวา่ทอ้งตลาด .830 
- เช่ือมัน่วา่เส้ือผา้ที่ซ้ือผา่นช่องทางเฟซบุก๊มีคุณภาพดีกวา่ทอ้งตลาด .841 
- เช่ือมัน่วา่เป็นเส้ือผา้ที่ไม่มีขายตามทอ้งตลาดทัว่ไป .832 
             2.4 ด้านการเรียนรู้  
- เรียนรู้ที่จะสวมใส่เส้ือผา้ตามที่มีผูแ้นะน า เช่นเน็ตไอดอล หรือดาราที่รีววิ
สินคา้ 
- มีการหาขอ้มูลผา่นทางเฟซบุก๊ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

 
.843 
.871 

       3.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด .898 
            3.1 ด้านผลิตภัณฑ์  
- ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ที่มีผลิตภณัฑเ์ขา้กบัสไตลข์องท่าน 
- ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ของร้านทีมี่ผลิตภณัฑใ์หม่ๆออกมาเสมอๆ 

.896 

.889 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Cronbach's 

Alpha  
- ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ของร้านทีมี่ผลิตภณัฑห์ลากหลาย .890 
- ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ที่มีลกัษณะทนทานต่อการใชง้าน .892 
            3.2 ด้านราคา  
- ผลิตภณัฑท์ี่ประกาศขายมีป้ายราคาที่ชดัเจน .890 
- สามารถต่อรองราคาผลิตภณัฑไ์ด ้ .897 
- ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัสินคา้ที่ขายในร้าน .901 

3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
- คน้หาร้านคา้ทางเฟซบุก๊ไดง่้าย .891 
- ในเวบ็เพจของเฟซบุก๊มีสินคา้หลากหลายใหเ้ลือก .887 
- ร้านนั้นมีร้านคา้ในอินสตราแกรมดว้ย .886 
- ร้านนั้นมีร้านคา้เป็นเวบ็ไซตน์อกเฟซบุก๊ดว้ย .889 
- ร้านนั้นมีหนา้ร้านดว้ย .893 

3.4 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
- ร้านนั้นมีการโฆษณาทางเฟซบุก๊ .891 
- ร้านนั้นผูจ้  าหน่ายสามารถใหค้วามรู้และขอ้แนะน าเก่ียวกบัสินคา้ได ้ .891 
- ร้านนั้นมีการ ลด ราคาสินคา้ .888 
- ร้านนั้นมีการสะสมแตม้เม่ือซ้ือสินคา้ เพือ่น าไปแลกสินคา้อ่ืนๆ .906 
- การบริการที่ดีจากพนกังานขาย .894 

 
 จากตารางที่ 3.1 การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

(Alpha Coefficient) ของระดับความคิดเห็นปัจจัยที่ มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผู ้หญิงพลัสไซต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  ด้านปัจจัยทางสังคม มีค่าความน่าเช่ือถือของข้อมูล
แบบสอบถาม ร้อยละ 71.8 ปัจจยัดา้นจิตวทิยาการจูงใจ มีค่าความน่าเช่ือถือของขอ้มูลแบบสอบถาม 
ร้อยละ 84.9 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีค่าความน่าเช่ือถือของขอ้มูลแบบสอบถาม ร้อยละ 
89.8 เป็นตน้ 
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3.7 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกลุ่มประชากร ในช่วงเวลาประมาณ 3 เดือน ระหว่างเดือน 
มีนาคม 2559 ถึง พฤษภาคม 2559 โดยการแจกแบบสอบถาม 400 ชุด บนชุมชนเฟซบุ๊กที่มีกลุ่ม
ผูห้ญิงพลสัไซส์รวมตวักนัอยู ่เนน้ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่เคยซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กทั้ง
ในกลุ่มซ้ือขายเส้ือผา้พลสัไซส์และในเวบ็เพจขายเส้ือผา้ออนไลน์บนเฟซบุก๊ เช่นกลุ่ม “ตลาดเส้ือผา้
สาวอวบอว้นไซส์ใหญ่ ”  “ แฟชัน่สาวอวบอว้น ” “ มือหน่ึงมือสองสาวอวบอว้น ” เป็นตน้ 

 การวจิยัเชิงคุณภาพ (Quanlitative Research) ใชเ้วลาในการเก็บขอ้มูล ประมาณ 6 เดือน
ระหวา่งเดือน กนัยายน 2560 – กุมภาพนัธ ์2561 ในการใชค้  าถามแบบเจาะลึกกบัผูห้ญิงพลสัไซส์ที่
เคยซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊จ  านวน 9 คน 
 
ตารางที่ 3.2 ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในส่วนของงานวิจัยเชิงคุณภาพ 

 
ช่ือ อาย ุ ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ รายได้ สถาน

ภาพ 
ช้ือคร้ัง
ล่าสุด 

1.ทิพกัญญา เขียวชอุ่ม 18 ม.3 พี่เลีย้งเด็ก 8.000 โสด 3 เดือน 

2.สมภัสสร ชินเวชกิจวานิชย์ 20 ป.ตรี นักศึกษา 8.000 โสด 2 เดือน 

3.เหมือนฝัน เย็นเจริญ 24 ป.ตรี ธุรกิจ
ส่วนตัว 

30,000+ โสด 1 อาทิตย์ 

4.กัลวรรธน์ วังรุ่งเจริญรัตน์ 28 ป.ตรี ธุรกิจ
ส่วนตัว 

40,000+ โสด 1 เดือน 

5.นุจิราณ์ บุญรักษา 28 ป.ตรี พนักงาน
บริษัท 

17,000 โสด ต้นเดือน 

6.กิตติยา ศรีธนสาร 32 ป.โท นักวิจัย 20,000 โสด 1 เดือน 

7.ณฐัภัส เทพสุภา 32 ป.ตรี แม่บ้าน 10,000 สมรส กลางเดอืน 

8.ณฐัปภัสพร สีบุญ 33 ป.ตรี พนักงาน
ธนาคาร 

27,000 โสด กลางเดอืน 

9. ชนชนก เชาวนะ มูลนาม 43 ป.ตรี ข้าราชการ 30,000 สมรส สองอาทิตย์ 
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 3.7.1 การวดัค่าตวัแปร การวเิคราะห์เชิงสถิติ 
 เกณฑก์ารใหค้ะแนนตวัแปร การวเิคราะห์ตวัแปร และการประมวลผลในงานวจิยัมีดงัน้ี 
 1. ขอ้มูลตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทศันคติ พฤติกรรมการเลือกซ้ือ และปัจจยัที่
มีผลต่อการเลือกซ้ือ วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าเฉล่ียและร้อยละ 

 สเกลการวดัและการใหค้ะแนน 
 ส าหรับมาตรวดัแบบ Likert Scale ซ่ึงแบ่งความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั โดยให้ผูต้อบ
แบบสอบถามให้คะแนนระดบัความเห็นกบัปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซตผ์า่นช่องทางเฟซบุก๊ดงัน้ี 
 
 มากที่สุด   ใหค้ะแนนเป็น 5   
 มาก      ใหค้ะแนนเป็น 4  
 ปานกลาง    ใหค้ะแนนเป็น 3  
 นอ้ย      ใหค้ะแนนเป็น 2  
 นอ้ยที่สุด  ใหค้ะแนนเป็น 1  

 
 การคิดค่าเฉล่ียของคะแนนทีไ่ด ้แบ่งระดบัความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั โดยมีวิธีการ
ค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 
 

 ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
                        จ  านวนของอนัตรภาคชั้น 
      =     5-1 
             5 

 ดงันั้น แต่ละช่วงของขอ้มูลจะห่างกนั =   0.80   คะแนน 
 
 สามารถแบ่งเป็นอนัตรภาคขั้นการแปลความหมาย ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.20-5.00 หมายถึง มากที่สุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.40-4.19 หมายถึง มาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.30-3.39 หมายถึง ปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.50-2.29 หมายถึง นอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 0.70-1.49 หมายถึง นอ้ยที่สุด 
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 2. ความสมัพนัธร์ะหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ F-Test และน าค่า 
Sig. น ามาจบัคู่โดยวธีิ เชฟเฟ่ (Scheffe)  
3.8 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ในการศึกษาส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจก
แบบสอบถาม (Survey Research) ให้กบักลุ่มตวัอยา่งที่ท  าการสุ่มเลือก เป็นกลุ่มผูห้ญิงพลสัไซส์ใน
ชุมชนออนไลน์ระหวา่งเดือน มีนาคม-พฤษภาคม 2559 
  ในการศึกษาส่วนของการวิจยัเชิงคุณภาพ ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์ 
(In-dept interview) กบักลุ่มตวัอยา่งผูห้ญิงพลสัไซส์ที่ท  าการสุ่มเลือกระหวา่งเดือน กนัยายน 2560 – 
กุมภาพนัธ ์2561 
 
3.9 การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 
  ในส่วนของงานวิจัยเชิ งป ริมาณภายหลังที่ ได้ท  าการเก็บรวบรวมข้อ มูลจาก
กลุ่มเป้าหมายจ านวน 400 ชุดครบถ้วนแล้ว ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลทั้ งหมดที่ได้ไปตรวจสอบความ
ถูกตอ้งของแบบสอบถามและการลงรหัสจากนั้นจะน าขอ้มูลที่ได้ไปท าการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อค  านวณตามลกัษณะของขอ้มูลที่ไดต้อบโจทยข์องวตัถุประสงคข์อง
งานวจิยัที่ก  าหนดไวต้่อไป 
  ในส่วนของงานวิจัยเชิงคุณภาพ หลังจากบันทึกข้อมูลและรวบรวม ข้อมูลจาก
กลุ่มเป้าหมายจ านวน 9 คน เรียบร้อยแลว้จึงไดเ้รียบเรียงค าตอบตามประเด็นหลงัจากนั้นจึงท าการ
เขียนสรุปผลตามล าดบั 

 



  
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การเก็บขอ้มูลงานวิจยัเร่ือง “ลกัษณะพฤติกรรม และปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก” ได้ท  าการวิจยัโดยใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ และ
การวจิยัเชิงคุณภาพ ผูว้จิยัขอน าเสนอผลการวจิยัในประเด็นต่างๆตามค าถามน าวจิยัดงัน้ี 
 1.ทัศนคติ และพฤติกรรม การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทาง       
เฟซบุก๊เป็นอยา่งไร 
 2.ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทาง       
เฟซบุก๊เป็นอยา่งไร 
 3.ลกัษณ์ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัมีผลการเลือกซ้ือสินคา้มีผลต่อปัจจยัการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊แตกต่างกนัอยา่งไร 
 
4.1 ส่วนที่ 1 คอืส่วนของการศึกษาเชิงปริมาณ  
 ไดใ้ชแ้บบสอบถามจ านวน 400 ชุด เก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งที่เป็นผูห้ญิงพลสัไซส์ที่
เคยซ้ือเส้ือผา้ผ่านทางเฟซบุ๊ก ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงในส่วนของการศึกษาเชิงปริมาณ แบ่ง
ออกเป็น 5 ตอนดงัน้ี 
 4.1.1 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 
 4.1.2 ตอนที่ 2 ทศันคติของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 
 4.1.3 ตอนที่ 3 พฤติกรรมของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 

 4.1.4 ตอนที่ 4 ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทาง      
เฟซบุก๊ 
 4.1.5 ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.1.6 ตอนที่ 6 การวจิยัโดยภาพรวม 
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4.2 ส่วนที่ 2 คอืส่วนของงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
 ได้มีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตวัอย่างผูห้ญิงพลัสไซส์ที่เคยซ้ือเส้ือผา้ทางเฟซบุ๊ก 
จ  านวน 9 คน แบ่งออกเป็น 4 ตอนไดแ้ก่ตอนที่ 6-9 ดงัน้ี 
 4.2.1 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 

 4.2.2 ตอนที่ 2 ทศันคติของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 
 4.2.3 ตอนที่ 3 พฤติกรรมของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 
 4.2.4 ตอนที่ 4 ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุก๊ 
 
4.1 ส่วนที่ 1 ส่วนของผลการวิจัยเชิงปริมาณ  
       4.1.1 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้หญิงพลัสไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก 
 ผูว้ิจยัได้ท  าการวิเคราะห์ขอ้มูลที่เป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
ไดแ้ก่ขอ้มูลเก่ียวกบั อาย ุอาชีพ รายไดต้่อเดือน ระดบัการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส ของ
กลุ่มตัวอย่าง โดยน าเสนอขอ้มูลเป็นจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอย่างตามตารางที่ 4.1-4.8 
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

13-18 ปี 34 8.50 
19-30 ปี 175 43.75 
31-45 ปี 188 47.00 
46-59 ปี 3 0.75 
60 ปีขึ้นไป 0 0.00 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 4.1 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นสาวพลสัไซส์ที่มี
อยู่ในช่วงอายุ 31-45 ปีมากที่สุด จ  านวน 188 คนคิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมาช่วงอายุ19-30 ปี 
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จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75  และช่วงอาย ุ13-18 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.5 และน้อยสุดช่วงอาย ุ
46-59 ปี จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งที่ไม่ปรากฏจ านวนเลยคือ อาย ุ60 ปีขึ้น
ไป  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวน(ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาย ุ(รวมตวัแปร) 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
13-30 ปี 209 52.25 
31-60 ปีขึ้นไป 191 47.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.2 ผูว้ิจยัได้รวมตัวแปรอายุเพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานให้เป็นไปตาม
เง่ือนไขเบื้องตน้ทางสถิติ โดยตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ีอาย ุ13-30 ปี มีมากที่สุด 
จ  านวน 209 คน มีมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 52.25 และอาย ุ31-60 ปี จ  านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.75 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 121 30.25 
คา้ขายธุรกิจส่วนตวั 39 9.75 
ลูกจา้งเอกชน/พนกังานบริษทั 194 48.50 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 43 10.75 
อ่ืนๆ 3 0.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ปัจจุบนัมีอาชีพ
ลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัทมากที่ สุด จ  านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาเป็น
นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 และขา้ราชการรัฐวิสาหกิจ จ  านวน 43 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 10.75 ส่วนอาชีพที่น้อยที่สุดคือ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.75 
 

ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 22 5.50 
5,001-10,000 บาท 89 22.25 
10,001-15,000 บาท 42 10.50 
15,001-30,000 บาท 185 46.25 
30,001- 50,000 บาท 58 14.50 
50,001 บาทขึ้นไป 4 1.00 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 4.4 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมีรายได้ต่อเดือน 
15,001-30,000 บาทมากที่สุดจ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมาคือ 5,001 -10,000 บาท 
จ านนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และ 30,001-50,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 
ส่วนรายไดจ้  านวนอ่ืนๆคือ 10,001-15,000 บาทจ านวน 42 คิดเป็นร้อยละ 10.50 ถดัมาคือ รายได้
นอ้ยกวา่ 5,000 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และรายได ้50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.00 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวน(ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดต้่อเดือน (รวมตวัแปร) 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 22 5.50 
5,001-10,000 บาท 89 22.25 
10,001-15,000 บาท 42 10.50 
15,001-30,000 บาท 185 46.25 
30,001บาทขึ้นไป 62 15.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่  4.5 ผู ้วิจัยได้รวมตัวแปรรายได้ของผู ้หญิงพลัสไซส์ เพื่อใช้ทดลอง
สมมติฐานใหเ้ป็นไปตามเง่ือนไขเบื้องตน้ทางสถิติ โดยตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ัง
น้ีปัจจุบนัมีรายได้ 15,001 -30,000 บาท จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมา รายได ้
5,001-10,000 บาทจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และ 30,001 บาทขึ้นไป จ านวน 62 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.50 นอกนั้น มีรายได ้10,001 – 15,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และ
นอ้ยที่สุด คือนอ้ยกวา่ 5,000 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 
 

ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งตามระดบัการศึกษาสูงสุด  
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 54 13.50 
ปริญญาตรี 288 72.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 58 14.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.6 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี ปัจจุบันมีระดับ
การศึกษาสูงสุด ปริญญาตรีมากที่สุด จ  านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.00 รองลงมาคือ สูงกว่า
ปริญญาตรี จ  านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวน 54 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.50   
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
โสด 310 77.50 
สมรส 87 21.75 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 2 0.50 
อ่ืนๆ 1 0.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.7 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี มีสถานะโสดมาก
ที่สุด จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.50 รองลงมา มีสถานะสมรส จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 
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21.75 และ สถานะหยา่ร้าง จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และนอ้ยสุดสถานะอ่ืนๆ จ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.25 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพสมรส (รวมตวัแปร) 
 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 
โสด 310 77.50 
สมรสและอ่ืนๆ  90 22.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่  4.8 ผูว้ิจัยได้รวมตัวแปรสถานภาพสมรสของผูห้ญิงพลัสไซส์เพื่อใช้
ทดสอบสมมติฐานใหเ้ป็นไปตามเง่ือนไขเบื้องตน้ของสถิติ โดยตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการ
วจิยัคร้ังน้ีมีสถานภาพการสมรสโสด จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.50 และสถานภาพแต่งงาน
และอ่ืนๆ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 
      4.1.2 ตอนที่ 2 ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก 

 ผูว้ิจัยได้ท  าการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติที่ เกี่ยวข้องกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ก่อนซ้ือ ความเช่ือถือในตวัสินคา้ 
ความพอใจในตวัสินคา้ ความพอใจดา้นราคา ความพอใจดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ความพอใจดา้น
โปรโมชั่น ปริมาณการซ้ือที่เหมาะสม เวลาล่าสุดที่ ซ้ือสินค้า ทศันคติเก่ียวกับบุคลิกภาพ และ 
ความรู้สึกต่อตวัเองของผูซ้ื้อ โดยน าเสนอขอ้มูลเป็นจ านวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ตามตารางที่ 
4.9- 4.18  ดงัต่อไปน้ี 
 

ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความรู้ในสินคา้ก่อนซ้ือ 
 

ความรู้ในสินค้าก่อนซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ย 35 8.75 
ปานกลาง 273 68.25 
มาก 92 23.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.9 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี มีความรู้ในสินคา้
ก่อนซ้ือระดบัปานกลางมากที่สุดคือ จ  านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 รองลงมาคือ มีความรู้ใน
สินคา้ก่อนซ้ือมาก จ านวน 92 คนคิดเป็นร้อยละ 23.00 และมีความรู้ในสินคา้ก่อนซ้ือน้อย จ  านวน 
35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 
 

ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความเช่ือถือในสินคา้ก่อนซ้ือ 
 

ความเช่ือถือในสินค้าก่อนซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ย 28 7.00 
ปานกลาง 334 83.50 
มาก 38 9.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.10 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี มีความเช่ือถือใน
สินคา้ก่อนซ้ือระดบัปานกลางมากที่สุดจ านวน 334 คน คิดเป็นร้อยละ 83.50 รองลงมา คือระดับ
มาก จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และ ระดบันอ้ย จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00   
 

ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความพอใจในตวัสินคา้หลงัซ้ือ 
 

ความพอใจในตัวสินค้าหลังซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
พอใจ 352 88.00 
ไม่พอใจ 48 12.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.11 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ี มีความพอใจในตวั
สินคา้หลงัซ้ือ มากที่สุด จ  านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88.00 และไม่พอใจ จ านวน 48 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.00 
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ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความพอใจดา้นราคาสินคา้ที่ซ้ือ 
 

ความพอใจด้านราคาสินค้าที่ซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

พอใจ 346 86.50 
ไม่พอใจ 54 13.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.12 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี มีความพอใจของ
ราคาสินคา้ที่ซ้ือ มากที่สุด จ  านวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 86.50 และไม่พอใจ จ านวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.50 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความพอใจในช่องทางจดัจ าหน่าย
ของสินคา้ 
 

ความพอใจด้านช่องทางจัดจ าหน่ายของสินค้า จ านวน ร้อยละ 

พอใจ 385 96.25 
ไม่พอใจ 15 3.75 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 4.13 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ี มีความพอใจดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่ายของสินคา้ มากที่สุด จ  านวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 96.25 และไม่พอใจ จ านวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความพอใจดา้นโปรโมชั่นของ
สินคา้ 
 

ความพอใจในโปรโมช่ันของสินค้า จ านวน ร้อยละ 

พอใจ 356 89.00 
ไม่พอใจ 44 11.00 

รวม 400 100.00 



53 

 
 จากตารางที่ 4.14 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ี มีความพอใจดา้น
โปรโมชัน่ของสินคา้ มากที่สุด จ  านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 89.00 และไม่พอใจ จ านวน 44 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.00 
 

ตารางที่ 4.15 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามทศันคติด้านปริมาณการซ้ือที่
เหมาะสม 
 

ทัศนคติด้านปริมาณการซ้ือที่เหมาะสม จ านวน ร้อยละ 

ไม่เหมาะสมเพราะคิดวา่ซ้ือนอ้ยเกินไป 32 8.00 
เหมาะสมแลว้ 268 67.00 
ไม่เหมาะสมเพราะคิดวา่ซ้ือมากเกินไป 100 25.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.15 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี มีทัศนคติด้าน
ปริมาณการซ้ือที่เหมาะสมว่าซ้ือเหมาะสมแล้วมากที่สุด จ  านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 
รองลงมาไม่เหมาะสมเพราะคิดว่าซ้ือมากเกินไป จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00และ ไม่
เหมาะสมเพราะคิดวา่ซ้ือนอ้ยเกินไป จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเวลาล่าสุดที่ซ้ือสินคา้ 
 

เวลาล่าสุดทีซ้ื่อสินค้า จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1 เดือน 88 22.00 
1-6 เดือน 215 53.75 
6 เดือน – 1 ปี 70 17.50 
มากกวา่ 1 ปี 27 6.75 
อ่ืนๆ 0 0 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.16 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมีเวลาล่าสุดที่ซ้ือ
สินคา้ 1-6 เดือน มากที่สุด จ  านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมา ไม่เกิน 1 เดือน จ านวน 
88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และ 6 เดือน – 1 ปี จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 นอกจากนั้น มี 
มากกวา่ 1 ปี จ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 และอ่ืนๆไม่ปรากฏจ านวน 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามทศันคติเก่ียวกบับุคลิกภาพของ
กลุ่มตวัอยา่ง 
 

ทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพของตนเอง จ านวน ร้อยละ 
เป็นคนวติกกงัวลสูง มีอารมณ์ดา้นลบมาก 5 1.25 
เป็นคนอบอุ่นชอบอยูร่่วมกบัผูอ่ื้น มีอารมณ์ดา้นบวกมาก 77 19.25 
เป็นคนช่างฝัน มีความสุนทรีย ์เปิดเผยความรู้สึก 108 27.00 
เป็นคนอ่อนโยน ถ่อมตนไวว้างใจผูอ่ื้น 114 28.50 
เป็นคนมีความสามารถ มีความเป็นระเบียบ รับผดิชอบในหนา้ที่ 96 24.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 4.17 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี มีทศันคติเก่ียวกบั
บุคลิกภาพของของตนเอง เป็นคนอ่อนโยน ถ่อมตนไวว้างใจผูอ่ื้นมากที่สุด จ  านวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.50 รองลงมา คือเป็นคนเป็นคนช่างฝัน มีความสุนทรีย ์เปิดเผยความรู้สึก จ  านวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.00 และเป็นคนมีความสามารถ มีความเป็นระเบียบ รับผิดชอบในหน้าที่ 96 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.00 นอกจากนั้นเป็นคนอบอุ่นชอบอยูร่่วมกบัผูอ่ื้น มีอารมณ์ดา้นบวกมาก จ านวน 
77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 และน้อยสุดเป็นคนวิตกกงัวลสูง มีอารมณ์ดา้นลบมาก จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.25 
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ตารางที่ 4.18 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความรู้สึกต่อตนเองของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
 

ความรู้สึกต่อตนเองของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

มัน่ใจ 109 27.25 
ธรรมดากลางๆ 280 70.00 
ไม่ค่อยมัน่ใจ 11 2.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.18 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมีความรู้สึกต่อ
ตนเองของกลุ่มตวัอยา่ง มีความมัน่ใจแบบธรรมดากลางๆมากที่สุด จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.00 รองลงมา มีความมัน่ใจจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และ แบบไม่ค่อยมัน่ใจ จ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
 4.1.3 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ประเภทเส้ือผ้าของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการวเิคราะห์ขอ้มูลทศันคติที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กได้แก่ ประเภทชุดที่ซ้ือ จุดประสงคใ์นการซ้ือ เหตุผลใน
การซ้ือ แนวสินคา้ที่ซ้ือ ความคุน้เคยของตราสินคา้ที่ซ้ือ ประเภทของการขายที่มีกลุ่มตวัอยา่งยนิดี
ซ้ือ ช่วงเวลาของเดือนที่ซ้ือ ช่วงเวลาในแต่ละวนัที่ซ้ือ ปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ัง และจ านวนเงินที่
ใชซ้ื้อในแต่ละคร้ัง โดยน าเสนอขอ้มูลเป็นจ านวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ตามตารางที่ 4.19- 4.29
ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.19 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามประเภทชุดที่เลือกซ้ือ 
 

ประเภทชุดที่เลือกซ้ือ จ านวนที่ซ้ือ ร้อยละทีซ้ื่อ จ านวนที่ไม่ซ้ือ ร้อยละที่ไม่ซ้ือ 

ชุดชั้นใน 5 1.25 395 98.75 
ชุดวา่ยน ้ า 64 16.00 336 84.00 
ชุดอยูบ่า้น 151 37.75 249 62.25 
ชุดท างาน 161 40.25 239 59.75 
ชุดใส่เที่ยว 264 66.00 136 34.00 
ชุดงานกลางคืน 75 18.75 325 81.25 
อ่ืนๆ 1 0.25 399 99.75 
*จากจ านวนทั้งหมด 400 คน 
 
 จากตารางที่ 4.19 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ีมีประเภทชุดที่เลือก
ซ้ือมากที่สุด คือชุดใส่เที่ยว จ  านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมาคือชุดท างาน จ านวน 
161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 และชุดอยูบ่า้น จ  านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 นอกจากนั้นเป็น
ชุดงานกลางคืน จ  านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 ชุดว่ายน ้ า จ  านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 
ชุดชั้นใน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และอ่ืนๆ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจุดประสงคใ์นการซ้ือ 
 

จุดประสงค์ในการซ้ือ จ านวนที่ซ้ือ ร้อยละทีซ้ื่อ จ านวนที่ไม่ซ้ือ ร้อยละที่ไม่ซ้ือ 
ซ้ือเป็นของฝาก 13 3.25 387 96.75 
ซ้ือใชเ้อง 389 97.25 11 2.75 
มีผูฝ้ากซ่ือ 46 11.50 354 88.50 
อ่ืนๆ 2 0.50 398 99.50 

 
 จากตารางที่ 4.20 กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมีจุดประสงคใ์น
การซ้ือใช้เองมากที่สุด จ  านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 97.25 รองลงมามีผูฝ้ากซ้ือ จ  านวน 46 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 11.50 และซ้ือเป็นของฝาก จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และน้อยสุดคืออ่ืนๆ 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ  0.50 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือ  
 
เหตุผลในการซ้ือ จ านวนที่เลอืก ร้อยละที่เลือก จ านวนที่ไม่เลือก ร้อยละที่ไม่เลือก 
คุณภาพ 178 44.50 222 55.50 
ช่ือเสียง 38 9.50 362 90.50 
ราคา 281 70.25 119 29.75 
การออกแบบ 277 69.25 123 30.75 
อ่ืนๆ 2 0.50 398 99.50 

 
 จากตารางที่ 4.21 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมีเหตุผลในการซ้ือ 
ดา้นราคามากที่สุด จ  านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.25 รองลงมาคือดา้น การออกแบบ จ านวน 
277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 และดา้นคุณภาพ จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 นอกจากนั้นมี
ดา้น ช่ือเสียง จ านวน  38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และอ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50  
 
ตารางที่ 4.22 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามแนวสินคา้ที่ซ้ือ 
 

แนวสินค้า 
จ านวน 
ที่เลือกซ้ือ 

ร้อยละ 
ที่เลือกซ้ือ 

จ านวน 
ที่ไม่เลือกซ้ือ 

ร้อยละ 
ที่ไม่เลือกซ้ือ 

แนวนกักีฬา 28 7.00 372 93.00 
แนวที่เนน้ความสดใสน่ารัก 87 21.75 313 78.25 
แนวเส้ือผา้ตามฤดูกาล 137 34.25 263 65.75 
แนวที่ใส่ไดต้ลอด 316 79.00 84 21.00 
แนวเท่ๆ 71 17.75 329 82.25 
แนวเซ็กซ่ี 56 14.00 344 86.00 
อ่ืนๆ 0 0 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.22 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมีแนวสินคา้ที่ซ้ือ 
เป็นแนวที่ใส่ไดต้ลอดมากที่สุด จ  านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 รองลงมาเป็นแนวเส้ือผา้ตาม
ฤดูกาล จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 และเป็นแนวที่เน้นความสดใสน่ารัก จ  านวน 87 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.75 นอกจากนั้นเป็นแนว แนวเท่ๆ จ  านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75  แนวเซ็กซ่ี 
จ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 แนวนักกีฬา จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และแนวอ่ืนๆ
ไม่ปรากฏผล 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความคุน้เคยของตราสินคา้ที่ซ้ือ 
 

ความคุ้นเคยของตราสินค้าทีซ้ื่อ จ านวน ร้อยละ 
ซ้ือสินคา้จากตราสินคา้ที่คุน้เคยอยูแ่ลว้ 162 40.50 
ยนิดีซ้ือตราสินคา้ใหม่ๆ 238 59.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.23 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ีมีความยนิดีที่จะซ้ือ
ตราสินคา้ใหม่ๆมากที่สุด จ  านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมาพร้อมจะซ้ือสินคา้จากตรา
สินคา้ที่คุน้เคยอยูแ่ลว้ จ  านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทของการขายที่กลุ่ม
ตวัอยา่งยนิดีที่จะซ้ือมากกวา่ 
 

ประเภทของการขายที่กลุ่มตัวอย่างยินดทีี่จะซ้ือมากกว่า จ านวน ร้อยละ 
แบบขายในเพจกลุ่มขายสินคา้ 21 5.25 
แบบมีหนา้เพจร้านเป็นของตวัเอง 159 39.75 
แบบมีหนา้ร้านจริงๆอยูด่ว้ย 220 55.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.24 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ียนิดีที่จะซ้ือสินคา้
จากร้านที่มีหน้าร้านจริงๆอยูด่้วย จ  านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 รองลงมา แบบมีหน้าเพจ
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ร้านเป็นของตวัเอง จ  านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 และแบบขายในเพจกลุ่มขายสินคา้ จ  านวน 
21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่วงเวลาของเดือนที่ซ้ือมากที่สุด 
 

ช่วงเวลาของเดอืนทีซ้ื่อมากที่สุด จ านวน ร้อยละ 
ช่วงวนัที่ 1-10 107 26.75 
ช่วงวนัที่ 10 -20  36 9.00 
ช่วงวนัที่ 20 – 31 58 14.50 
ไม่แน่นอน 199 49.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.25 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ีมีช่วงเวลาของเดือน
ที่ซ้ือมากที่สุด ไม่แน่นอน จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 รองลงมาเป็นช่วง วนัที่ 1-10 ของ
เดือน จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และ ช่วงวนัที่ 20 – 31 ของเดือน จ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.50 ส่วนช่วงที่น้อยที่สุด คือช่วงวนัที่ 10 – 20 ของเดือน จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.00 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่วงเวลาของวนัที่ซ้ือมากที่สุด 
 

ช่วงเวลาของวนัที่ซ้ือมากที่สุด จ านวน ร้อยละ 
6.00 – 10.00 น. 24 6.00 
10.00 - 14.00 น. 142 35.50 
14.00 – 18.00 น. 121 30.25 
18.00 - 6.00 น.  113 28.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.26 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมีช่วงเวลาของวนัที่
ซ้ือมากที่สุดคือช่วงเวลา 10.00 - 14.00 น. จ  านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาเป็น
ช่วงเวลา 14.00 – 18.00 น. จ  านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 และ ช่วงเวลา 18.00 - 6.00 น. 
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จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 ส่วนช่วงเวลาที่ซ้ือสินคา้น้อยที่สุดคือช่วง 6.00 – 10.00 น. 
จ  านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ัง
(โดยประมาณ) 
 

ปริมาณการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
1 ช้ิน 141 35.25 
2 ช้ิน 196 49.00 
3 ช้ิน 36 9.00 
มากกวา่ 3 ช้ิน 27 6.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.27 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ีมีปริมาณการซ้ือใน
แต่ละคร้ัง(โดยประมาณ) จ านวน 2 ช้ินมากที่สุด จ  านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมา 
คร้ังละ 1 ช้ินจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 และ 3 ช้ิน จ  านวน 36 คิดเป็นร้อยละ 9.00 ส่วน
นอ้ยที่สุดคือ ซ้ือคร้ังละ มากกวา่ 3 ช้ิน จ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนเงินที่ซ้ือในแต่ละคร้ัง 
 

จ านวนเงินที่ซ้ือในแต่ละคร้ัง จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 1000 บาท 227 56.75 
1000 – 2000 บาท 138 34.50 
2001 – 3000 บาท 32 8.00 
3001 – 4000 บาท 2 0.50 
มากกวา่ 4000 บาท 1 0.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.28 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมีจ  านวนเงินที่ซ้ือ
ในแต่ละคร้ัง (โดยประมาณ ) ไม่เกิน 1000 บาท มากที่สุด จ  านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.75 
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รองลงมา 1000 – 2000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และ 2001 – 3000 บาท จ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 นอกจากนั้น 3001 – 4000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และ 
มากกวา่ 4000 บาท จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25  
 
ตารางที่ 4.29 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามจ านวนเงินที่ ซ้ือในแต่ละคร้ัง
(รวมตวัแปร) 
 

จ านวนเงินที่ซ้ือในแต่ละคร้ัง จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 1000 บาท 227 56.75 
1000 – 2000 บาท 138 34.50 
2001 บาทขึ้นไป 35 8.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่  4.29 ผูว้ิจัยได้รวมตัวแปรจ านวนเงินที่ ซ้ือในแต่ละคร้ังให้เป็นไปตาม
เง่ือนไขเบื้องตน้ทางสถิติ โดยตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ี ซ้ือสินคา้คร้ังละไม่เกิน 
1000 บาท จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.75 รองลงมา ซ้ือสินคา้ 1000-2000 บาท จ านวน 138 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และ ซ้ือสินคา้คร้ังละ 2001 บาท ขึ้นไป จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 
 
     4.1.4 ตอนที่ 4 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก 
 ผูว้ิจัยได้ท  าการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่ มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ขอ้มูลที่เก่ียวกบัปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยั
ดา้นจิตวิทยาการจูงใจ ดา้นแรงจูงใจ ดา้นการรับรู้ ดา้นความเช่ือ ดา้นการเรียนรู้ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดย
น าเสนอขอ้มูลเป็นจ านวนร้อยละและค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ตามตารางที่ 4.30 – 4.32 ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.30 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามปัจจยัดา้นสงัคม 
 

 
ปัจจัยด้านสังคม 

ระดับความคดิเห็น  
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอ้ย 

2 
ไม่เลย 
1 

1.ครอบครัว 8 
(2.00) 

19 
(4.75) 

115 
(28.75) 

133 
(33.25) 

125 
(31.25) 

400 
(100) 

2.13 
(นอ้ย) 

2.เพือ่น 19 
(4.75) 

69 
(17.25) 

126 
(31.50) 

107 
(26.75) 

79 
(19.75) 

400 
(100) 

2.61 
(ปานกลาง) 

3.บทบาทและ
สถานภาพทาง
สงัคม 

18 
(4.50) 

95 
(23.75) 

184 
(46.00) 

73 
(18.25) 

30 
(7.50) 

400 
(100) 

3.00 
(ปานกลาง) 

4.บทบาทและ
สถานภาพใน
ครอบครัว 

8 
(2.12) 

39 
(9.82) 

162 
(40.81) 

131 
(32.24) 

60 
(15.11) 

400 
(100) 

2.51 
(ปานกลาง) 

ค่าเฉล่ีย 2.56 หมายความวา่กลุ่มตวัอยา่งมีปัจจยัดา้นสงัคมมีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ระดบัปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.30 กลุ่มตวัอยา่งมีปัจจยัดา้นสังคมที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาตามรายขอ้ พบว่า ปัจจยัที่
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือด้านสังคมอยู่ในระดับปานกลาง คือ บทบาทและสถานภาพทางสังคม 
(ค่าเฉล่ีย 3.00) รองลงมา เพื่อน (ค่าเฉล่ีย 2.61) และบทบาทและสถานภาพในครอบครัว (ค่าเฉล่ีย 
2.51) 
 กลุ่มตวัอย่างมีปัจจยัด้านสังคมส่งผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัส
ไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กระดับน้อยคือ ครอบครัว (ค่าเฉล่ีย 2.13) ซ่ึงมีรายละเอียดแต่ละประเด็น
ดงัต่อไปน้ี 
 1) ปัจจัยด้านสังคม 
 ประเด็นแรก ปัจจยั “ดา้นครอบครัว” ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็น
ดว้ยน้อยมากที่สุด จ  านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมาไม่เห็นดว้ย จ  านวน 125 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.25 และ เห็นดว้ยปานกลาง จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 ที่เหลือคือ เห็นดว้ย
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มาก จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และน้อยที่สุดคือ เห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.00 
 ประเด็นที่สอง ปัจจยั “ดา้นเพื่อน” ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็น
ดว้ยปานกลางมากที่สุด จ  านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมาเห็นดว้ยน้อย จ านวน 107 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และ ไม่เห็นดว้ยจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 ที่เหลือคือ เห็นดว้ย
มาก จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และน้อยที่สุด คือ เห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.75 
 ประเด็นที่สาม ปัจจยัด้าน “บทบาทและสถานภาพทางสังคม” ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือ
กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลางมากที่สุด จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมาเห็นดว้ย
มาก จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 และ เห็นดว้ยนอ้ย จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 ที่
เหลือคือ ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และน้อยสุด คือ เห็นดว้ยมาก จ านวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
 ประเด็นที่ส่ี ปัจจยัดา้น “บทบาทและสถานภาพในครอบครัว” ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือ
กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลางมากที่สุด จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.81 รองลงมาเห็นดว้ย
นอ้ย จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.24  และไม่เห็นดว้ย จ  านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.11 ที่
เหลือคือ เห็นด้วยมาก จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.82 และ น้อยสุดคือเห็นด้วยมาก จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.12 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามปัจจยัดา้นจิตวทิยาการจูงใจ 
 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
การจูงใจ 

ระดับความคดิเห็น  
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย มาก

ที่สุด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
 

ไม่เลย 
 

ด้านการจูงใจ        
1.ต้องการเป็นที่ยอมรับ
จากการแต่งกาย 

16 
(4.00) 

125 
(31.25) 

172 
(43.00) 

66 
(16.50) 

21 
(5.25) 

400 
(100) 

3.12 
(ปานกลาง) 

2.ต้องการแสดงถึงความ
เป็นตวัเอง 

35 
(8.75) 

178 
(44.50) 

151 
(37.75) 

26 
(6.50) 

10 
(2.50) 

400 
(100) 

3.51 
(มาก) 

3.ต้องการมีภาพลักษณ์
เหมือนคนดงั 

17 
(4.25) 

84 
(21.00) 

141 
(35.25) 

98 
(24.50) 

60 
(15.00) 

400 
(100) 

2.75 
(ปานกลาง) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
การจูงใจ 

ระดับความคดิเห็น  
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย มาก

ที่สุด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
 

ไม่เลย 
 

ด้านการรับรู้        
1.รับรู้ว่าเส้ือผา้ที่ขายทาง
ออนไลน์คุณภาพดี 

6 
(1.50) 

73 
(18.25) 

252 
(63.00) 

64 
(16.00) 

5 
(1.25) 

400 
(100) 

3.03 
(ปานกลาง) 

2.การดูแบบเส้ือผ้าทาง
เฟซ  บุ กท าให้ต้อ งการ
แต่งตวัมากขึ้น 

16 
(4.00) 

117 
(29.25) 

207 
(51.75) 

55 
(13.75) 

5 
(1.25) 

400 
(100) 

3.21 
(ปานกลาง) 

ด้านความเช่ือ        
1.เส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุ๊ก
รูปแบบดีกวา่ทอ้งตลาด 

6 
(1.50) 

67 
(16.75) 

239 
(59.75) 

81 
(20.25) 

7 
(1.75) 

400 
(100) 

2.96 
(ปานกลาง) 

2. เส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุ๊ก
คุณภาพดีกวา่ทอ้งตลาด 

4 
(1.00) 

52 
(13.00) 

248 
(62.00) 

83 
(20.75) 

13 
(3.25) 

400 
(100) 

2.88 
(ปานกลาง) 

3.เป็น เส้ือผ้าที่ ไ ม่ มีขาย
ตามทอ้งตลาดทัว่ไป 

5 
(1.25) 

35 
(8.75) 

191 
(47.75) 

123 
(30.75) 

46 
(11.50) 

400 
(100) 

2.57 
(ปานกลาง) 

ด้านการเรียนรู้        
1. เรียนรู้ที่จะสวมใส่
เส้ือผา้ตามที่มีผูแ้นะน า
เช่นเน็ตไอดอล 

15 
(3.75) 

87 
(21.75) 

128 
(32.00) 

117 
(29.25) 

53 
(13.25) 

400 
(100) 

2.73 
(ปานกลาง) 

2. มีการหาขอ้มูลผา่นเฟซ 
บุกก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

121 
(30.40) 

175 
(44.00) 

83 
(20.85) 

16 
(4.02) 

3 
(0.75) 

398 
(100) 

3.99 
(มาก) 

ค่าเฉล่ีย = 3.10 หมายความวา่กลุ่มตวัอยา่งมีปัจจยัดา้นจิตวทิยาการจูงใจ ในระดบัปานกลาง 
 

 จากตารางที่ 4.31 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีปัจจยั
ดา้นจิตวทิยาการจูงใจ ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาตามรายขอ้ พบว่า ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั
มาก คือ ดา้นการเรียนรู้ มีการหาขอ้มูลผ่านเฟซบุ๊กก่อนการตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย 3.99) รองลงมา 
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ดา้นการจูงใจ ตอ้งการแสดงออกถึงความเป็นตวัเองจากการแต่งกาย (ค่าเฉล่ีย 3.51) กลุ่มตวัอยา่งที่
ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีปัจจยัดา้นจิตวิทยาการจูงใจ ในระดับปานกลาง คือ 
ดา้นการรับรู้ “รับรู้ว่าเส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุ๊กมีความทนัสมยั” (ค่าเฉล่ีย 3.38) รองลงมา ด้านการ
รับรู้  “การดูแบบเส้ือผา้ทางเฟซบุ๊กท าให้ตอ้งการแต่งตวัมากขึ้น” (ค่าเฉล่ีย 3.21) ด้านการจูงใจ 
“ตอ้งการเป็นที่ยอมรับจากการแต่งกาย” (ค่าเฉล่ีย 3.12) ด้านการรับรู้ “รับรู้ว่าเส้ือผา้ที่ขายทาง 
เฟซบุ๊กมีรูปทรงที่ดี” (ค่าเฉล่ีย 3.09)  “รับรู้ว่าเส้ือผา้ที่ขายทางออนไลน์คุณภาพดี” (ค่าเฉล่ีย 3.03) 
ดา้นความเช่ือ “เส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุ๊กรูปแบบดีกว่าทอ้งตลาด” (ค่าเฉล่ีย 2.96) “เส้ือผา้ที่ขายทาง 
เฟซบุก๊คุณภาพดีกวา่ทอ้งตลาด” (ค่าเฉล่ีย 2.88) ดา้นการจูง “ตอ้งการมีภาพลกัษณ์เหมือนคนดงัจาก
การแต่งกาย” (ค่าเฉล่ีย 2.75) ด้านการเรียนรู้ “เรียนรู้ที่จะสวมใส่เส้ือผา้ตามที่มีผูแ้นะน าเช่นเน็ต
ไอดอล” (ค่าเฉล่ีย 2.73) และ ดา้นความเช่ือ “เป็นเส้ือผา้ที่ไม่มีขายตามทอ้งตลาดทัว่ไป” (ค่าเฉล่ีย 
2.57) ตามล าดบั 
 2) ด้านการจูงใจ 
 ประเด็นแรก “ตอ้งการเป็นที่ยอมรับจากการแต่งกาย” กลุ่มคนตวัอย่างส่วนใหญ่เห็น
ด้วยปานกลางมากที่สุดจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมา เห็นด้วยมาก จ านวน  
125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 และ เห็นด้วยน้อย จ  านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 นอกนั้ น  
ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และ เห็นดว้ยมากสุด จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.00  
 ประเด็นที่สอง “ตอ้งการแสดงถึงความเป็นตวัเองจากการแต่งกาย” กลุ่มคนตวัอยา่งส่วน
ใหญ่เห็นด้วยมากมากที่สุด จ  านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมาเห็นด้วยปานกลาง 
จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 และ เห็นดว้ยมาก จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 นอกนั้น 
เห็นดว้ยนอ้ยจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และ ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
 ประเด็นที่สาม “ตอ้งการมีภาพลกัษณ์เหมือนคนดงัจากการแต่งกาย” กลุ่มคนตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เห็นดว้ยปานกลางมากที่สุดจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 รองลงมาเห็นดว้ยน้อย 
จ  านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และ เห็นดว้ยมาก จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 นอกนั้น 
ไม่เห็นด้วยจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และ เห็นดว้ยมาก จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.25 
 3) ด้านการรับรู้ 
 ประเด็นแรก “รับรู้ว่าเส้ือผา้ที่ขายทางออนไลน์คุณภาพดี” กลุ่มคนตวัอยา่งเห็นด้วย 
ปานกลางมากที่สุด จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.00 รองลงมาเห็นด้วยมาก จ านวน 73 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 18.25 และ เห็นดว้ยน้อย จ  านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 นอกนั้น เห็นดว้ยมาก 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 และ ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5  
 ประเด็นที่สอง “การดูแบบเส้ือผา้ทางเฟซบุ๊กท าให้ตอ้งการแต่งตวัมากขึ้น” กลุ่มคน
ตวัอย่างเห็นด้วยปานกลางมากที่สุดมากที่สุด จ  านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 รองลงมา  
เห็นดว้ยมาก จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 และ เห็นดว้ยนอ้ย จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.75 นอกนั้ น เห็นด้วยมาก จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และ ไม่เห็นด้วยจ านวน 5 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.25 
 4) ด้านความเช่ือ  
 ประเด็นแรก “เส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุ๊กรูปแบบดีกวา่ทอ้งตลาด” กลุ่มคนตวัอยา่งเห็นดว้ย
ปานกลางมากที่สุด จ  านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 รองลงมา เห็นด้วยน้อย จ านวน 81 คน  
คิดเป็นร้อยละ 20.25 และ เห็นดว้ยมาก จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 นอกนั้น ไม่เห็นดว้ย 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 และ เห็นดว้ยมากที่สุด จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
 ประเด็นที่สอง “เส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุ๊กคุณภาพดีกว่าทอ้งตลาด” กลุ่มคนตวัอยา่งเห็น
ดว้ยปานกลางมากที่สุด จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 รองลงมา เห็นดว้ยน้อย จ านวน 83 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และ เห็นดว้ยมาก จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 นอกนั้น ไม่เห็น
ดว้ยจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และ เห็นดว้ยมากที่สุดจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
 ประเด็นที่สาม “เป็นเส้ือผา้ที่ไม่มีขายตามทอ้งตลาดทัว่ไป” กลุ่มคนตวัอย่างเห็นด้วย
ปานกลางมากที่สุด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมา เห็นดว้ยน้อย จ านวน 123 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.75 และ ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 นอกนั้น เห็นดว้ยมาก 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 และ เห็นดว้ยมากที่สุดจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 
 5) ด้านการเรียนรู้ 
 ประเด็นแรก “เรียนรู้ที่จะสวมใส่เส้ือผา้ตามที่ มีผูแ้นะน าเช่นเน็ตไอดอล” กลุ่มคน
ตวัอยา่งเห็นด้วยปานกลางมากที่สุด จ  านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมาเห็นด้วยน้อย 
จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 และ เห็นด้วยมาก จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 
นอกนั้น ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 และ เห็นดว้ยมากที่สุด จ  านวน 15 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.75 
 ประเด็นที่สอง “มีการหาขอ้มูลผ่านเฟซบุ๊กก่อนการตดัสินใจซ้ือ” กลุ่มคนตวัอยา่งเห็น
ดว้ยมาก มากที่สุด จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมา เห็นด้วยมากที่สุด จ  านวน 121 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.40 และ เห็นด้วยปานกลาง จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.85 นอกนั้ น  
เห็นดว้ยนอ้ย จ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.02 และ ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
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ตารางที่ 4.32 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคดิเห็น  
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย มาก

ที่สุด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
 

ไม่เลย 
 

ด้านผลิตภัณฑ์        
1. ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ที่
มีสไตลเ์ขา้กบัท่าน 

134 
(33.50) 

193 
(48.25) 

68 
(17.00) 

5 
(1.25) 

0 
(0.00) 

400 
(100) 

4.14 
(มาก) 

2 .ท่านมักเลือกซ้ือสินค้า
ของร้านที่ มีสินค้าออกมา
ใหม่เร่ือยๆ 

26 
(6.50) 

116 
(29.00) 

225 
(56.25) 

29 
(7.25) 

4 
(1.00) 

400 
(100) 

3.33 
(ปานกลาง) 

3. ท่านมักเลือกซ้ือสินค้า
ที่มาจากร้านที่มีผลิตภณัฑ์
หลากหลาย 

29 
(7.36) 

132 
(33.50) 

211 
(53.55) 

22 
(5.58) 

0 
(0.00) 

394 
(100) 

3.43 
(มาก) 

4. ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ที่
มีลกัษณะทนทาน 

66 
(16.50) 

173 
(43.25) 

151 
(37.75) 

9 
(2.25) 

1 
(0.25) 

400 
(100) 

3.74 
(มาก) 

ด้านราคา        
1. มีป้ายราคาที่ชดัเจน 

 
143 

(35.93) 
160 

(40.20) 
86 

(21.61) 
8 

(2.01) 
1 

(0.25) 
398 
(100) 

4.10 
(มาก) 

2. สามารถต่อรองราคาได ้ 21 
(5.25) 

79 
(19.75) 

174 
(43.50) 

77 
(19.25) 

49 
(12.25) 

400 
(100) 

2.87 
(ปานกลาง) 

3. ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบั
สินคา้ที่ขายในร้าน 

16 
(4.00) 

103 
(25.75) 

240 
(60.00) 

34 
(8.5) 

7 
(1.75) 

400 
(100) 

3.22 
(ปานกลาง) 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

       

1. ค้นหาร้านค้าเฟซบุ๊กได้
ง่าย 

109 
(27.25) 

64 
(16.00) 

203 
(50.75) 

24 
(6.00) 

0 
(0.00) 

400 
(100) 

3.64 
(มาก) 
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ตารางที่ 4.32 แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความคดิเห็น  
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย มาก

ที่สุด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
 

ไม่เลย 
 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

       

2. มี สินค้าหลากหลายให้
เลือก 

15 
(3.75) 

92 
(23.00) 

272 
(68.00) 

20 
(5.00) 

1 
(0.25) 

400 
(100) 

3.25 
(ปานกลาง) 

3. มีร้านค้าในอินสตราแก
รมดว้ย 

15 
(3.79) 

77 
(19.44) 

197 
(49.75) 

77 
(19.44) 

30 
(7.58) 

396 
(100) 

2.92 
(ปานกลาง) 

4. มีร้านคา้เป็นเวป็นอกจาก
เฟซบุก๊ดว้ย 

11 
(2.75) 

87 
(21.75) 

164 
(41.00) 

57 
(14.25) 

81 
(20.25) 

400 
(100) 

2.72 
(ปานกลาง) 

5. ร้านนั้นมีหนา้ร้านดว้ย 30 
(7.61) 

135 
(34.26) 

126 
(31.98) 

34 
(8.63) 

69 
(17.51) 

394 
(100) 

3.06 
(ปานกลาง) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด        
1. มีการโฆษณาทางเฟซบุก๊ 12 

(3.00) 
37 

(9.25) 
159 

(39.75) 
95 

(23.75) 
97 

(24.25) 
400 
(100) 

2.43 
(ปานกลาง) 

2. ผู ้จ  าห น่ ายสามารถให้
ค ว าม รู้ แล ะ ข้อ แน ะน า
เก่ียวกบัสินคา้ได ้

27 
(6.91) 

175 
(44.76) 

161 
(41.18) 

16 
(4.09) 

12 
(3.07) 

391 
(100) 

3.48 
(มาก) 

3. มีการลดราคาสินคา้ 19 
(4.75) 

78 
(19.50) 

168 
(42.00) 

89 
(22.25) 

46 
(11.50) 

400 
(100) 

2.84 
(ปานกลาง) 

4. มีการสะสมแตม้เม่ือซ้ือ
สินคา้เพือ่น าไปแลกสินคา้
อ่ืนๆ 

12 
(3.04) 

64 
(16.20) 

154 
(38.99) 

75 
(18.99) 

90 
(22.78) 

395 
(100) 

2.58 
(ปานกลาง) 

5. มีบริการที่ดีจากพนกังาน
ขาย 

114 
(28.50) 

175 
(43.75) 

103 
(25.75) 

6 
(1.50) 

2 
(0.50) 

400 
(100) 

3.98 
(มาก) 

ค่าเฉล่ีย = 3.08 คือมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 
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 จากตารางที่ 4.32 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในระดับเห็นด้วยปานกลาง เม่ือพิจารณารายข้อ 
พบวา่มีการเห็นดว้ยในระดบัมาก ต่อปัจจยัดา้นดา้นผลิตภณัฑ ์คือ มกัเลือกซ้ือสินคา้ที่มีสไตลเ์ขา้กบั
ตนเอง (ค่าเฉล่ีย 4.14) รองลงมา ปัจจยัดา้นราคา คือ มีป้ายราคาที่ชดัเจน (ค่าเฉล่ีย 4.10) ปัจจยัการ
ส่งเสริมการขาย คือ การบริการที่ดีจากพนักงานขาย (ค่าเฉล่ีย 3.98) ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ คือ มัก
เลือกซ้ือสินคา้ที่มีลักษณะทนทาน (ค่าเฉล่ีย 3.74) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ คน้หา
ร้านคา้เฟซบุ๊กได้ง่าย (ค่าเฉล่ีย 3.64) ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด คือ ผูจ้  าหน่ายสามารถให้
ความรู้และขอ้แนะน าเก่ียวกับสินคา้ได ้(ค่าเฉล่ีย 3.48) และดา้นผลิตภณัฑ์ คือ มกัเลือกซ้ือสินคา้
ที่มาจากร้านที่มีผลิตภณัฑห์ลากหลาย (ค่าเฉล่ีย 3.43) ตามล าดบั 
 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดในระดบัปานกลาง คือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ มกัเลือกซ้ือสินคา้ของร้านที่
มีสินคา้ออกมาใหม่เร่ือยๆ (ค่าเฉล่ีย 3.33) รองลงมาดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย คือ มีสินคา้หลากหลาย
ให้เลือก (ค่าเฉล่ีย 3.25) ด้านราคา คือ ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัสินคา้ที่ขายในร้าน (ค่าเฉล่ีย 3.22)
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย คือ ร้านนั้นมีหน้าร้านดว้ย (ค่าเฉล่ีย 3.06) และมีร้านคา้ในอินสตราแกรม
ดว้ย (ค่าเฉล่ีย 2.92) ดา้นราคา คือ สามารถต่อรองราคาได ้(ค่าเฉล่ีย 2.87) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
คือ มีการลดราคาสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 2.84) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย คือ มีร้านคา้เป็นเวป็ไซตน์อกจาก 
เฟซบุก๊ ดว้ย  (ค่าเฉล่ีย 2.72) ดา้นการส่งเสริมการตลาด คือ มีการสะสมแตม้เม่ือซ้ือสินคา้เพื่อน าไป
แลกสินคา้อ่ืนๆ (ค่าเฉล่ีย 2.58) และการโฆษณาทางเฟซบุก๊ (ค่าเฉล่ีย 2.43) ตามล าดบั 
 6) ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ประเด็นแรก “ท่านมักเลือกซ้ือสินคา้ที่มีสไตล์เขา้กบัท่าน” กลุ่มคนตวัอยา่งส่วนใหญ่
เห็นดว้ยมาก จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมา เห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 134 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.50 และ เห็นดว้ยปานกลาง จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 นอกนั้น เห็นดว้ย
นอ้ย จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และ ไม่ปรากฏคนที่ไม่เห็นดว้ย 
 ประเด็นที่สอง “ท่านมักเลือกซ้ือสินคา้ของร้านที่มีสินคา้ออกมาใหม่เร่ือยๆ” กลุ่มคน
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นดว้ยปานกลาง จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 รองลงมาเห็นดว้ยมาก 
จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และ เห็นดว้ยนอ้ย จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 นอกนั้น 
เห็นดว้ยมากที่สุดจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และ ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.00 
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 ประเด็นที่สาม “ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ที่มาจากร้านที่มีผลิตภณัฑห์ลากหลาย” กลุ่มคน
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นดว้ยปานกลางมากที่สุด จ  านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 53.55 รองลงมา เห็น
ดว้ยมาก จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 และ เห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.36 นอกนั้นเห็นดว้ยนอ้ย จ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.58 และ ไม่ปรากฏคนไม่เห็นดว้ย  
 ประเด็นที่ส่ี “ท่านมักเลือกซ้ือสินคา้ที่มีลกัษณะทนทาน” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็น
ดว้ยมาก มากที่สุด จ  านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมาเห็นดว้ยปานกลาง จ านวน 151 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 และ เห็นด้วยมากที่สุด  จ  านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 นอกนั้ น  
เห็นดว้ยนอ้ย จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และ ไม่เห็นดว้ยจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
 7) ด้านราคา  
 ประเด็นแรก “มีป้ายราคาที่ชดัเจน” กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมาก มากที่สุด จ  านวน 160 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.20 รองลงมา เห็นด้วยมากที่สุด จ  านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.93 และ เห็น
ดว้ยปานกลาง จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.61 นอกนั้น เห็นดว้ยนอ้ย จ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.01 และ ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
 ประเด็นที่สอง “สามารถต่อรองราคาได้” กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยปานกลาง มากที่สุด 
จ  านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมา เห็นดว้ยมาก จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 
และเห็นดว้ยน้อย จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 นอกนั้น ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.25 และ เห็นดว้ยมากจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 
 ประเด็นที่สาม “ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกับสินคา้ที่ขายในร้าน” กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วย 
ปานกลาง มากที่สุด จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมา เห็นดว้ยมาก จ านวน 103 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.75 และเห็นด้วยน้อย จ  านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 นอกนั้น เห็นด้วยมาก
ที่สุด จ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และ ไม่เห็นดว้ยจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
 8) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ประเด็นแรก “คน้หาร้านคา้เฟซบุ๊กไดง่้าย” กลุ่มตวัอยา่งเห็นด้วย ปานกลาง มากที่สุด 
จ  านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.75 รองลงมา เห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.25 และ เห็นดว้ยมาก จ านวน  64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 นอกนั้นเห็นดว้ยน้อยจ านวน 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.00 และไม่ปรากฏคนไม่เห็นดว้ย    
 ประเด็นที่สอง “มีสินคา้หลากหลายให้เลือก” กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลาง มากที่สุด 
จ  านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.00 รองลงมาเห็นดว้ยมาก จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 
และ เห็นด้วยน้อยจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 นอกนั้น เห็นด้วยมากที่สุดจ านวน 15 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.75 และ ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
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 ประเด็นที่สาม “มีร้านค้าในอินสตราแกรมด้วย” กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยปานกลาง  
มากที่สุด จ  านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 รองลงมาเห็นด้วย มาก จ านวน 77 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 19.44 และ เห็นดว้ยน้อย จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.44 นอกนั้น ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.58 และ เห็นดว้ยมากที่สุด จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.79 
 ประเด็นที่ส่ี “มีร้านคา้เป็นเวป็นอกจากเฟซบุ๊กด้วย”  กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยปานกลาง 
มากที่สุด จ  านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมา เห็นด้วยมาก จ านวน 87 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 21.75 และ ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 81คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 นอกนั้น เห็นด้วยน้อย จ  านวน 
57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 และ เห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75  
 ประเด็นที่ห้า “ร้านนั้นมีหนา้ร้านดว้ย” กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมาก มากที่สุด จ  านวน 135 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.26 รองลงมา เห็นด้วยปานกลาง จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.98 และ 
ไม่เห็นดว้ยจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.51 นอกนั้น เห็นดว้ยนอ้ย จ  านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.63 และ เห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.61  
 9) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ประเด็นแรก “มีการโฆษณาทางเฟซบุ๊ก” กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย ปานกลางมากที่สุด 
จ  านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 รองลงมาไม่เห็นดว้ย จ  านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 และ 
เห็นดว้ยนอ้ย จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 นอกนั้น เห็นดว้ยมาก จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.25 และเห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 ประเด็นที่สอง “ผู ้จ  าหน่ายสามารถให้ความรู้และข้อแนะน าเก่ียวกับสินค้าได้”  
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมาก มากที่ สุด จ  านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 44.76 รองลงมาเห็นด้วย 
ปานกลาง จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 41.18 และเห็นด้วย มากที่สุด จ  านวน 27 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 6.91 นอกนั้ นเห็นด้วยน้อย จ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.09 และ ไม่เห็นด้วยจ านวน  
12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.07  
 ประเด็นที่สาม “มีการลดราคาสินคา้” กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลาง มากที่สุด จ านวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาเห็นด้วยน้อย จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และ  
เห็นด้วยมาก จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 นอกนั้ น ไม่เห็นด้วย จ  านวน 46 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.50 และ เห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 
 ประเด็นที่ส่ี “มีการสะสมแตม้เม่ือซ้ือสินคา้เพื่อน าไปแลกสินคา้อ่ืนๆ” กลุ่มตวัอยา่ง 
เห็นดว้ยปานกลาง มากที่สุด จ  านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.99 รองลงมา ไม่เห็นดว้ย จ  านวน 90 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.78 และเห็นดว้ยน้อย จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.99 นอกนั้นเห็นดว้ย
มาก จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.20 และเห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.04 
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 ประเด็นที่ห้า “มีบริการที่ดีจากพนักงานขาย” กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมาก มากที่สุด 
จ  านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมาเห็นดว้ยมากที่สุด จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.50 และ เห็นดว้ยปานกลาง จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 นอกนั้น เห็นดว้ยน้อยจ านวน  
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 และไม่เห็นดว้ยจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
     4.1.5 ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 1) สมมติฐานการวิจัย ข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่แตกต่าง
กนัมีปัจจยัทางสงัคมต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ แตกต่างกนั 
  แบ่งเป็นสมมติฐานยอ่ย ไดด้งัน้ี 
  1.1) สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอายุแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมแตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0: ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่ มีอายุแตกต่างกันมีปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่ มีอายุแตกต่างกันมีปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมแตกต่างกนั 
  ตวัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ t-test 
  ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติในลกัษณะสญัลกัษณ์ไดด้งัน้ี 
  H0 : µ1=µ2 
  H1 : µ1≠µ 2 
  โดย µ1= ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์
ที่มีอาย ุ13-30 ปี 
          µ2= ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
อายมุากกวา่ 30 ปีขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียองผูห้ญิงพลัสไซส์ 
จ  าแนกตามช่วงอาย ุ
 

ช่วงอาย ุ Mean SD n t Sig 

13-30 ปี 
มากกวา่ 30 ปีขึ้นไป 

2.452 
2.681 

.747 

.745 
209 
191 

3.068 0.002 



73 

 
 จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบด้วยสถิติ t-test กลุ่มอายุ 13- 30 ปี มีค่าเฉล่ีย 2.452 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .747 ส่วนกลุ่มอายุมากกว่า 30 ปี ขึ้นไป มีค่าเฉล่ีย 2.681 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .745 เม่ือทดสอบความต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย พบวา่ กลุ่มอายมุากกวา่ 30 ปี ขึ้นไป มีค่าเฉล่ีย
สูงกว่า กลุ่มอายุ 13-30 ปี ที่ระดับนัยส าคญั 0.05 (Sig. < .05) ดังนั้ นจึงยอมรับ H1และปฏิเสธ H0 
กล่าวคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอายแุตกต่างกนัมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
  1.2) สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0:ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมแตกต่างกนั 
  ตวัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ F-test 
  ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติในลกัษณะสญัลกัษณ์ไดด้งัน้ี 
  H0 : µ1 =µ2=µ3=µ4= µ5 
  H1 : มีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ย 2 กลุ่มแตกต่างกนั 
   โดย µ1=ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์
ที่มีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 
  µ2=ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
อาชีพคา้ขายธุรกิจส่วนตวั 
  µ3=ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
อาชีพลูกจา้งเอกชน/พนกังานบริษทั 
  µ4=ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
อาชีพขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 
  µ5=ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
อาชีพอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.34 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความเห็นด้วยของ
ปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสังคม  จ  าแนก
ตามอาชีพ 
 

อาชีพ Mean SD n F-value Sig. 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
คา้ขายธุรกิจส่วนตวั 
ลูกจา้งเอกชน/พนกังานบริษทั 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 
อ่ืนๆ 

2.433 
2.878 
2.556 
2.674 
2.333 

0.737 
0.727 
0.788 
0.563 
1.010 

121 
39 
194 
43 
3 

2.951 0.020 

 
  จากตารางที่  4.34 ผลการทดสอบด้วยสถิติ  F-test ที่ ระดับนัยส าคัญ  0.05 พบว่า  
ค่า Sig. < 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 กล่าวคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกนัมี
ความเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
ดา้นปัจจยัทางสังคมที่แตกต่างกนั พร้อมทั้งวิเคราะห์รายคู่ที่แตกต่างกนัดว้ยวิธี Scheffe ดงัตารางที่ 
4.35 
 
ตารางที่ 4.35 การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ปัจจยัทางสังคมในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ ค่าเฉล่ีย 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

คา้ขายธุรกิจ
ส่วนตวั 

ลูกจา้งเอกชน/ 
บริษทั 

รัฐวสิา
หกิจ 

อ่ืนๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 2.433 - .444* .122 .240 .100 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 2.878  - .321 .203 .544 
ลูกจา้งเอกชน/บริษทั 2.556   - .118 .222 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 2.674    - .341 
อ่ืนๆ 2.333     - 

*p < .05 
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  จากตาราง 4.35 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีปัจจยัทางสงัคมในการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ แตกต่างกนั จ  านวน 1 คู่ คือ นกัเรียน/นกัศึกษา กบั อาชีพคา้/ขายธุรกิจ
ส่วนตวั โดยผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั มีผลต่อปัจจยัทางสงัคมในการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊มากที่สุด ค่าเฉล่ีย 2.878 
  1.3) สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0: ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
  H1: ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
  ตวัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ F-test 
  ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติในลกัษณะสญัลกัษณ์ไดด้งัน้ี 
  H0 : µ1=µ2= µ3= µ4= µ5 
  H1 : มีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ย 2 กลุ่มแตกต่างกนั 
  โดย µ1= ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลัส
ไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนนอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
  µ2= ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
รายไดต้่อเดือน 5,001-10,000 บาท 
  µ3= ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
รายไดต้่อเดือน10,001-15,000 บาท 
  µ4= ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
รายไดต้่อเดือน15,001-30,000 บาท 
  µ5= ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
รายไดต้่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.36 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความเห็นด้วยของ
ปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคม จ าแนก
ตามรายไดต้่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน Mean SD n F-value Sig. 
นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001บาทขึ้นไป 

2.727 
2.353 
2.327 
2.614 
2.802 

0.493 
0.459 
0.485 
0.371 
0.245 

22 
89 
42 
185 
62 

4.956 0.001 

 
  จากตารางที่  4.36 ผลการทดสอบด้วยสถิติ  F-test ที่ ระดับนัยส าคัญ  0.05 พบว่า  
ค่า Sig. < 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ H1และปฏิเสธ H0กล่าวคือ ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกนัมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก ด้านปัจจยัทางสังคมที่แตกต่างกัน พร้อมทั้งวิเคราะห์รายคู่ที่แตกต่างกันด้วยวิธี Scheffe  
ดงัตารางที่ 4.37 
 
ตารางที่ 4.37 การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ปัจจยัทางสังคมในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 
 

รายไดต้่อเดือน ค่าเฉล่ีย 
นอ้ยกวา่ 
5,000 

5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
30,000 

30,001  
ขึ้นไป 

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 2.727 - .373 .399 .112 .075 
5,001-10,000 บาท 2.353  - .026 .260 .448* 
10,001-15,000 บาท 2.327   - .287 .475* 
15,001-30,000 บาท 2.614    - .188 
30,001 บาทขึ้นไป 2.802     - 

*p < .05 
 



77 

 จากตาราง 4.37 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนั มีปัจจยัทางสงัคมในการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ แตกต่างกนั จ  านวน 2 คู่ คือ คู่แรก รายไดร้ายได ้5,001-10,000 
บาท กับรายได้ 30,001 ขึ้ นไป และคู่ที่สอง 10,001-15,000 บาท  กับรายได้ 30,001 ขึ้ นไป  
โดยผูห้ญิงพลัสไซส์ที่ มีรายได้ 30,001 บาท ขึ้ นไป มีผลต่อปัจจัยทางสังคมในการซ้ือเส้ือผ้า
ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊มากที่สุด ค่าเฉล่ีย 2.802 
  1.4) สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีปัจจยั
การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่ระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
  ตวัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ F-test 
  ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติในลกัษณะสญัลกัษณ์ไดด้งัน้ี 
  H0 : µ1=µ2=µ3  
  H1 : มีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ย 2 กลุ่มแตกต่างกนั 
  โดย µ1=ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ 
ที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดต ่ากวา่ปริญญาตรี   
  µ2=ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี   
  µ3=ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี  
 

ตารางที่ 4.38 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความเห็นด้วยของ
ปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคม จ าแนก
ตามระดบัการศึกษา 
 

การศึกษา Mean SD n F-value Sig. 
นอ้ยกวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

2.680 
2.512 
2.695 

0.803 
0.757 
0.675 

54 
288 
58 

2.207 0.111 
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  จากตารางที่  4.38 ผลการทดสอบด้วยสถิติ  F-test ที่ ระดับนัยส าคัญ  0.05 พบว่า  
ค่า Sig. > 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1กล่าวคือ ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกนัมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคม ที่ไม่แตกต่างกนั 
  1.5) สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0:ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมไม่แตกต่างกนั 
  H1:ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
  ตวัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ คือ t-test 
  ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติในลกัษณะสญัลกัษณ์ไดด้งัน้ี 
  H0 : µ1=µ2 
  H1 : µ1≠µ 2 
  โดย µ1= ค่าเฉล่ียของปัจจัยการเลือกซ้ือเส้ือผ้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู ้หญิง 
พลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสโสด 
  µ2= ค่าเฉล่ียของปัจจยัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
สถานภาพสมรส สมรสและอ่ืนๆ 
   
ตารางที่ 4.39 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความเห็นด้วยของ
ปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคม จ าแนก
ตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส Mean SD n t-test Sig. 
โสด 
สมรสและอ่ืนๆ 

2.486 
2.819 

0.731 
0.778 

310 
90 

3.741 0.000 

 
  จากตารางที่  4 .39 ผลการทดสอบด้วยสถิติ t-test กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ีย 2.486 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน .731 ส่วนกลุ่มสมรสและอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 2.819 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .778 
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เม่ือทดสอบความต่างระหว่างค่าเฉล่ีย พบว่า กลุ่มสมรสและอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียสูงกว่า กลุ่มโสด ที่
ระดบันัยส าคญั 0.05 (Sig. < .05) ดงันั้นจึงยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 กล่าวคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีความเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางสงัคมที่แตกต่างกนั 
  2) สมมติฐานการวิจัย ข้อที่ 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่แตกต่าง
กนัมีปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ แตกต่างกนั 
  2.1) สมมติฐานข้อที่ 2.1 ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอายุแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจแตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0: ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่ มีอายุแตกต่างกันมีปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่ มีอายุแตกต่างกันมีปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจแตกต่างกนั 
  
ตารางที่ 4.40 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัทางจิตวทิยาการ
จูงใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ของผูห้ญิงพลสัไซส์ จ  าแนกตามช่วงอาย ุ
 

ช่วงอาย ุ Mean SD n t Sig 
13-30 ปี 
มากกวา่ 30 ปีขึ้นไป 

2.944 
3.211 

.621 

.565 
209 
191 

4.483 0.000 

 
 จากตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบด้วยสถิติ t-test กลุ่มอายุ 13- 30 ปี มีค่าเฉล่ีย 2.944 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .621 ส่วนกลุ่มอายุมากกว่า 30 ปี ขึ้นไป มีค่าเฉล่ีย 3.211 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .565 เม่ือทดสอบความต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย พบวา่ กลุ่มอายมุากกวา่ 30 ปี ขึ้นไป มีค่าเฉล่ีย
สูงกว่า กลุ่มอาย ุ13-30 ปี ที่ระดับนัยส าคญั 0.05 (Sig. < .05) ดังนั้นจึงยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 
กล่าวคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอายแุตกต่างกนัมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่แตกต่างกนั 
  2.2) สมมติฐานข้อที่ 2.2 ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
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  H0 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสั
ไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผู ้หญิ งพลัสไซส์ที่ มีอาชีพแตกต่ างกันมีปัจจัยการซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจแตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.41 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัทางจิตวทิยาการ
จูงใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ของผูห้ญิงพลสัไซส์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ Mean SD n F-value Sig. 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
คา้ขายธุรกิจส่วนตวั 
ลูกจา้งเอกชน/พนกังานบริษทั 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 
อ่ืนๆ 

2.918 
3.353 
3.104 
3.120 
2.800 

0.594 
0.559 
0.612 
0.571 
0.754 

121 
39 
194 
43 
3 

4.531 0.001 

  

  จากตารางที่  4.41 ผลการทดสอบด้วยสถิติ  F-test ที่ระดับนัยส าคัญ  0.05 พบว่า  
ค่า Sig. < 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 กล่าวคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกนัมี
ความเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่แตกต่างกนั พร้อมทั้งวเิคราะห์รายคู่ที่แตกต่างกนัดว้ยวิธี Scheffe 
ดงัตารางที่ 4.42 
 

ตารางที่ 4.42 การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ปัจจยัทางจิตวิทยาการจูงใจในการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊จ  าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ ค่าเฉล่ีย 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

คา้ขายธุรกิจ
ส่วนตวั 

ลูกจา้งเอกชน/ 
บริษทั 

รัฐวสิา
หกิจ 

อ่ืนๆ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 2.918 - .435* .186 .202 .118 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 3.353  - .249 .232 .553 
ลูกจา้งเอกชน/บริษทั 3.104   - .016 .304 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 3.120    - .320 
อ่ืนๆ 2.800     - 

*p < .05 
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  จากตารางที ่4.42 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีปัจจยัทางจิตวิทยาการจูงใจใน
การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก แตกต่างกัน จ  านวน 1 คู่ คือ นักเรียน/นักศึกษา กับ 
อาชีพคา้/ขายธุรกิจส่วนตวั โดยผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั มีผลต่อปัจจยัทาง
จิตวทิยาการจูงใจในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊มากที่สุด ค่าเฉล่ีย 3.353 
  2.3) สมมติฐานข้อที่ 2.3 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่แตกต่าง
กนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.43 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัทางจิตวทิยาการ
จูงใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ของผูห้ญิงพลสัไซส์ จ  าแนกตามรายไดต้่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน Mean SD n F-value Sig. 
นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001บาทขึ้นไป 

2.990 
2.892 
2.954 
3.117 
3.301 

0.608 
0.625 
0.641 
0.580 
0.567 

22 
89 
42 
185 
62 

5.093 0.001 

 
  จากตารางที่  4.43 ผลการทดสอบด้วยสถิติ  F-test ที่ระดับนัยส าคัญ  0.05 พบว่า  
ค่า Sig. < 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 กล่าวคือ ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกนัมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก ดา้นปัจจยัทางจิตวิทยาการจูงใจแตกต่างกัน พร้อมทั้งวิเคราะห์รายคู่ที่แตกต่างกันด้วยวิธี 
Scheffe ดงัตารางที่ 4.44 
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ตารางที่ 4.44 การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ปัจจยัทางจิตวิทยาการจูงใจในการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 
 

รายไดต้่อเดือน ค่าเฉล่ีย 
นอ้ยกวา่ 
5,000 

5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
30,000 

30,001  
ขึ้นไป 

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 2.990 - .098 .036 .126 .310 
5,001-10,000 บาท 2.892  - .062 .225 .409* 
10,001-15,000 บาท 2.954   - .163 .346 
15,001-30,000 บาท 3.117    - .183 
30,001 บาทขึ้นไป 3.301     - 

*p < .05 
 
  จากตารางที่ 4.44 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกัน มีปัจจยัทางจิตวิทยา
การจูงใจในการซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก แตกต่างกัน จ  านวน 1 คู่ คือ รายได ้ 
5,001-10,000 บาท กับ รายได้ 30,001 ขึ้นไป โดยผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีรายได้ 30,001 บาท ขึ้นไป  
มีผลต่อปัจจยัทางจิตวิทยาการจูงใจในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมากที่สุด ค่าเฉล่ีย 
3.301 
  2.4) สมมติฐานข้อที่ 2.4 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีปัจจยั
การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ดา้นปัจจยัทางจิตวิทยาการจูงใจที่
แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0:ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่ระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจไม่แตกต่างกนั 
  H1:ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.45 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัทางจิตวทิยาการ
จูงใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ของผูห้ญิงพลสัไซส์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

การศึกษา Mean SD N F-value Sig. 

นอ้ยกวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.125 
3.038 
3.187 

0.574 
0.618 
0.584 

54 
288 
58 

1.703 0.183 

 
  จากตารางที่  4.45 ผลการทดสอบด้วยสถิติ  F-test ที่ระดับนัยส าคัญ  0.05 พบว่า  
ค่า Sig. > 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1กล่าวคือ ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกนัมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟ
ซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่ไม่แตกต่างกนั 
  2.5) สมมติฐานข้อที่ 2.5 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่แตกต่าง
กนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่แตกต่างกนั 
     
ตารางที่ 4.46 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัทางจิตวทิยาการ
จูงใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ของผูห้ญิงพลัสไซส์ จ  าแนกตามสถานภาพ
สมรส 
 

สถานภาพสมรส Mean SD N t-test Sig. 
โสด 
สมรสและอ่ืนๆ 

3.027 
3.226 

0.617 
0.555 

310 
90 

2.759 0.006 
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  จากตารางที่  4 .46 ผลการทดสอบด้วยสถิติ t-test กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ีย 3.027 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน .617 ส่วนกลุ่มสมรสและอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.226 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .555 
เม่ือทดสอบความต่างระหว่างค่าเฉล่ีย พบว่า กลุ่มสมรสและอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียสูงกว่า กลุ่มโสด  
ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig. < .05) ดงันั้นจึงยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 กล่าวคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีความเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทาง เฟซบุก๊ดา้นปัจจยัทางจิตวทิยาการจูงใจที่แตกต่างกนั 
  3) สมมติฐานการวิจัย ข้อที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ที่
แตกต่างกันมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุก๊ แตกต่างกนั 
  3.1) สมมติฐานข้อที่ 3.1 ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่ มีอายุแตกต่างกันมีปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0: ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่ มีอายุแตกต่างกันมีปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่ มีอายุแตกต่างกันมีปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ แตกต่างกนั 
  
ตารางที่ 4.47 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ของผูห้ญิงพลสัไซส์ จ าแนกตาม
ช่วงอาย ุ
 

ช่วงอาย ุ Mean SD N t Sig 
13-30 ปี 
มากกวา่ 30 ปีขึ้นไป 

3.291 
3.241 

.536 

.467 
209 
191 

1.002 0.317 

 
 จากตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบด้วยสถิติ t-test กลุ่มอายุ 13- 30 ปี มีค่าเฉล่ีย 3.291 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .536 ส่วนกลุ่มอายุมากกว่า 30 ปี ขึ้นไป มีค่าเฉล่ีย 3.241 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .467 เม่ือทดสอบความต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย พบวา่ กลุ่มอาย ุ13- 30 ปี มีค่าเฉล่ียไม่แตกต่าง
จากกลุ่มอายุมากกว่า 30 ปี ขึ้ นไป ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig. > .05) ดังนั้ นจึงยอมรับ H0 และ
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ปฏิเสธ H1 กล่าวคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอายแุตกต่างกนัมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ไม่แตกต่างกนั 
  3.2) สมมติฐานข้อที่ 3.2 ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
ที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0 : ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.48 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ ของผูห้ญิงพลสัไซส์ จ าแนกตาม
อาชีพ 
 

อาชีพ Mean SD n F-value Sig. 
นกัเรียน/นกัศึกษา 
คา้ขายธุรกิจส่วนตวั 
ลูกจา้งเอกชน/พนกังานบริษทั 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 
อ่ืนๆ 

3.330 
3.253 
3.243 
3.194 
3.470 

0.506 
0.527 
0.495 
0.501 
0.808 

121 
39 
194 
43 
3 

.938 0.442 

 
  จากตารางที่  4.48 ผลการทดสอบด้วยสถิติ  F-test ที่ระดับนัยส าคัญ  0.05 พบว่า  
ค่า Sig. > 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 กล่าวคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอาชีพแตกต่างกนัมี
ความเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
  3.3 สมมติฐานข้อที่ 3.3 ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่แตกต่างกนั 
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  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์แตกต่างกนั 
   
ตารางที่ 4.49 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ ของผูห้ญิงพลสัไซส์ จ าแนกตาม
รายไดต้่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน Mean SD n F-value Sig. 
นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001บาทขึ้นไป 

3.641 
3.254 
3.442 
3.170 
3.323 

0.577 
0.503 
0.496 
0.476 
0.482 

22 
89 
42 
185 
62 

6.548 0.000 

 
  จากตารางที่  4.49 ผลการทดสอบด้วยสถิติ  F-test ที่ระดับนัยส าคัญ  0.05 พบว่า  
ค่า Sig. < 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ H1และปฏิเสธ H0 กล่าวคือ ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกนัมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุก๊ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์แตกต่างกนั พร้อมทั้งวเิคราะห์รายคู่ที่แตกต่างกนั
ดว้ยวธีิ Scheffe ดงัตารางที่ 4.50 
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ตารางที่ 4.50 การวเิคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการ
ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 
 

รายไดต้่อเดือน ค่าเฉล่ีย 
นอ้ยกวา่ 
5,000 

5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
30,000 

30,001  
ขึ้นไป 

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 3.641 - .387* .199 .471* .318 
5,001-10,000 บาท 3.254  - .187* .084 .068 
10,001-15,000 บาท 3.442   - .272* .118 
15,001-30,000 บาท 3.170    - .153 
30,001 บาทขึ้นไป 3.323     - 

*p < .05 
  
  จากตารางที่ 4.50 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกัน มีปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ แตกต่างกนั จ  านวน 4 คู่ คือ คู่
แรกรายได ้น้อยกว่า 5,000 บาท กบั รายได ้5,001-10,000 บาท คู่ที่สองรายได ้น้อยกวา่ 5,000 บาท 
กบัรายได ้15,001-30,000 บาท คู่ที่สาม รายได้ 5,001-10,000 บาท กบัรายได้ 10,001-15,000 บาท 
และคู่ที่ส่ี รายได ้10,001-15,000 บาท กบัรายได ้15,001-30,000 บาท โดยผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายได ้
น้อยกว่า 5,000 บาท มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ผา่นช่องทางเฟซบุก๊มากที่สุด ค่าเฉล่ีย 3.641 
  3.4) สมมติฐานข้อที่ 3.4 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีปัจจยั
การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ด้านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0: ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่ระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ไม่แตกต่าง
กนั 
  H1: ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ แตกต่างกนั
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ตารางที่ 4.51 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูห้ญิงพลสัไซส์ จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 
 

การศึกษา Mean SD n F-value Sig. 
นอ้ยกวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.340 
3.256 
3.254 

0.636 
0.486 
0.457 

54 
288 
58 

.649 0.523 

 
  จากตารางที่  4.51 ผลการทดสอบด้วยสถิติ  F-test ที่ระดับนัยส าคัญ  0.05 พบว่า  
ค่า Sig. > 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ H0และปฏิเสธ H1กล่าวคือ ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกนัมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกนั 
 
  3.5) สมมติฐานข้อที่ 3.5 ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานทางสถิติคือ 
  H0 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.52 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ ของผูห้ญิงพลสัไซส์ จ าแนกตาม
สถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส Mean SD n t-test Sig. 
โสด 
สมรสและอ่ืนๆ 

3.276 
3.236 

0.516 
0.462 

310 
90 

.689 0.492 
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  จากตารางที่  4 .52 ผลการทดสอบด้วยสถิติ t-test กลุ่มโสด มีค่าเฉล่ีย 3.276 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน .516 ส่วนกลุ่มสมรสและอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.236 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .462 
เม่ือทดสอบความต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย พบวา่ กลุ่มโสดกบักลุ่มสมรสและอ่ืนมีค่าเฉล่ียไม่แตกต่างกนั 
ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig. > .05) ดงันั้นจึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1กล่าวคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกันมีความเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิง 
พลสัไซส์ผา่นช่องทาง เฟซบุก๊ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
     4.1.6 ตอนที่ 6 การวิจัยโดยภาพรวม 
  1) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์  ของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก 
  ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ซ่ึงการวิจยัในคร้ังน้ีได้ให้ความส าคญักับ 3 ปัจจยั คือ ดา้นสังคม ดา้นจิตวิทยาการจูงใจ และดา้น
ส่วนประสมการตลาด โดยจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 5 ดา้น คือ อาย ุอาชีพ รายได ้
การศึกษา และสถานภาพ ไดผ้ลการเปรียบเทียบ ดงัต่อไปน้ี  
 

ตารางที่ 4.53 ผลการเปรียบเทียบที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ จ  าแนกตาม อาย ุ
 

ปัจจัยการเลอืกซ้ือ อาย ุ n Mean SD t-test Sig. 

ปัจจัยภายใน       

ด้านสังคม 
13-30 ปี 209 2.45 0.75 

-3.068 .002* 
30 ปีขึ้นไป 191 2.68 0.75 

ด้านจิตวิทยาการจูงใจ 
13-30 ปี 209 2.94 0.62 

-4.483 .000* 
30 ปีขึ้นไป 191 3.21 0.57 

ปัจจัยการเลอืกซ้ือ อาย ุ n Mean SD t-test Sig. 

ปัจจัยภายนอก       
ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 
13-30 ปี 209 3.29 0.54 

1.053 .293 
30 ปีขึ้นไป 191 3.24 0.47 

รวม 
13-30 ปี 209 2.90 0.50 

-3.221 .001* 
30 ปีขึ้นไป 191 3.04 0.41 

*p < .05 
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  จากตารางที่ 4.53 การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของ
ผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ  าแนกตามอายุ โดยภาพรวม อายทุี่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์แตกต่างกัน ซ่ึงอาย ุ31 ปีขึ้นไป มีค่าเฉล่ีย 3.04 มากกว่า อาย ุ13-30 ปี มี
ค่าเฉล่ีย 2.90 เม่ือพิจารณารายปัจจยั พบว่าปัจจัยภายใน อายุที่แตกต่างกันมีการเลือกซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ต่อดา้นสงัคม และดา้นจิตวยิาการจูงใจแตกต่างกนั ส่วนปัจจยัภายนอก อายทุี่แตกต่างกนัมี
การเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.54 ผลการเปรียบเทียบที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ จ  าแนกตาม อาชีพ 
 

ปัจจัยการเลอืกซ้ือ แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ปัจจัยภายใน       

ด้านสังคม 
ระหวา่งกลุ่ม 6.59 4 1.64 

2.951 .020* 
ภายในกลุ่ม 220.60 395 .55 

ด้านจิตวิทยาการจูงใจ 
ระหวา่งกลุ่ม 6.49 4 1.62 

4.531 .001* 
ภายในกลุ่ม 141.51 395 .35 

ปัจจัยภายนอก       
ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 
ระหวา่งกลุ่ม 1.05 4 .26 

1.028 .392 
ภายในกลุ่ม 101.54 395 .25 

รวม 
ระหวา่งกลุ่ม 2.12 4 .53 

2.519 .041* 
ภายในกลุ่ม 83.47 395 .21 

*p < .05 
 
  จากตารางที่ 4.54 การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ  าแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมอาชีพที่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายปัจจยัพบวา่ ปัจจยัภายใน อาชีพที่แตกต่างกนัมี
การเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ต่อด้านสังคม และด้านจิตวิทยาการจูงใจแตกต่างกัน ส่วนปัจจัย
ภายนอก อาชีพที่แตกต่างกนัมีการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่
แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.55 การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ  าแนกตามอาชีพ 
 

ปัจจัยการเลอืกซ้ือ ค่าเฉล่ีย 
นกัเรียน/
นกัศึกษา 

คา้ขายธุรกิจ
ส่วนตวั 

ลูกจา้งเอกชน/ 
บริษทั 

รัฐวสิา
หกิจ 

อ่ืนๆ 

ด้านสังคม       
นกัเรียน/นกัศึกษา 2.434 - -.444* -.122 -.240 .100 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 2.878  - .321 .203 .544 
ลูกจา้งเอกชน/บริษทั 2.556   - -.118 .222 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 2.674    - .341 
อ่ืนๆ 2.333     - 
ด้านจิตวิทยาการจูงใจ       
นกัเรียน/นกัศึกษา 2.918 - .435* -.186 -.202 .118 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 3.354  - .249 .232 .553 
ลูกจา้งเอกชน/บริษทั 3.105   - -.016 .304 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 3.121    - .320 
อ่ืนๆ 2.800     - 

รวม       
นกัเรียน/นกัศึกษา 2.896 - -.264* -.071 -.100 .027 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 3.160  - .192 .163 .291 
ลูกจา้งเอกชน/บริษทั 2.968   - -.028 .099 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ 2.996    - .128 
อ่ืนๆ 2.868     - 

*p < .05 
 
 จากตารางที่ 4.55 การหาความแตกต่างเป็นรายคู่ของปัจจยัภายในที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ จ  าแนกตามอาชีพ โดยภาพรวม อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกต่างต่อการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ดา้นปัจจยัภายในกับ อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั เม่ือพิจารณารายปัจจยั
พบว่า อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกต่างต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ด้านสังคม และ 
ดา้นจิตวทิยาการจูงใจกบั อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั เช่นกนั 
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ตารางที่ 4.56 ผลการเปรียบเทียบที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ จ  าแนกตาม รายได ้
 

ปัจจัยการเลอืกซ้ือ แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ปัจจัยภายใน       

ด้านสังคม 
ระหวา่งกลุ่ม 10.86 4 2.71 

4.96 .001* 
ภายในกลุ่ม 216.34 395 0.55 

ด้านจิตวิทยาการจูงใจ 
ระหวา่งกลุ่ม 7.26 4 1.81 

5.09 .001* 
ภายในกลุ่ม 140.75 395 0.36 

ปัจจัยภายนอก       
ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 
ระหวา่งกลุ่ม 6.26 4 1.56 

6.41 .000* 
ภายในกลุ่ม 96.35 395 0.24 

รวม 
ระหวา่งกลุ่ม 4.10 4 1.02 

4.96 .001* 
ภายในกลุ่ม 81.51 395 0.21 

*p < .05 
 
  จากตารางที่ 4.56 การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ  าแนกตามรายได ้โดยภาพรวมรายไดท้ี่แตกต่างกนั มีผลต่อ
การเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ และรายปัจจยัแตกต่างกนั พร้อมทั้งไดว้เิคราะห์หาความต่างเป็นรายคู่
ดว้ยวธีิการเซฟเฟ่ (Scheffe) ดงัตารางที่ 4.57 
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ตารางที่ 4.57 การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ  าแนกตาม รายได ้
 

ปัจจยัการเลือกซ้ือ ค่าเฉล่ีย 
นอ้ยกว่า 
5,000 

5,001-
10,000 

10,001-
15,000 

15,001-
30,000 

30,001  
ข้ึนไป 

ปัจจยัภายใน       
ด้านสังคม       

นอ้ยกว่า 5,000 บาท 2.727 - .373 .399 .112 -.075 
5,001-10,000 บาท 2.354  - .026 -.260 -.448* 
10,001-15,000 บาท 2.327   - -.287 -.475* 
15,001-30,000 บาท 2.614    - -.188 
30,001 บาทข้ึนไป 2.802     - 
ด้านจติวทิยาการจูงใจ       
นอ้ยกว่า 5,000 บาท 2.991 - .098 .036 -.126 -.310 
5,001-10,000 บาท 2.892  - -.062 -.225 -.409* 
10,001-15,000 บาท 2.955   - -.163 -.346 

15,001-30,000 บาท 3.118    - -.183 
30,001 บาทข้ึนไป 3.302     - 
ปัจจยัภายนอก       
ส่วนประสมการตลาด       
นอ้ยกว่า 5,000 บาท 3.642 - -.381* .203 .472* .320 

5,001-10,000 บาท 3.260  - -.177 .090 -.060 
10,001-15,000 บาท 3.438   - .268* .117 

15,001-30,000 บาท 3.170    - -.151 
30,001 บาทข้ึนไป 3.321     - 
รวม       
นอ้ยกว่า 5,000 บาท 3.120 - .284 .213 .152 -.021 
5,001-10,000 บาท 2.835  - -.071 -.131 -.306* 
10,001-15,000 บาท 2.907   - -.060 -.234 

15,001-30,000 บาท 2.967    - -.174 
30,001 บาทข้ึนไป 3.142     - 
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  จากตารางที่ 4.57 การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ  าแนกตามรายได้ โดยภาพรวม รายได ้
5,001-10,000 บาท กับรายได้ 30,001 บาทขึ้ นไป เม่ือพิจารณารายปัจจัยพบว่าปัจจัยภายใน 
ดา้นสังคมมีสองคู่ คือ คู่ที่ 1 รายได้ 5,001-10,000 บาท กับรายได ้30,001 บาทขึ้นไป คู่ที่ 2 รายได ้
10,001-15,000 บาท กบัรายได ้30,001 บาทขึ้นไป ปัจจยัภายในดา้นจิตวิทยาการจูงใจมี 1 คู่ รายได ้
5,001-10,000 บาท กับรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป และปัจจยัภายนอกด้านส่วนประสมการตลาด  
มี 3 คู่ คือ คู่ที่  1 รายได้น้อยกว่า 5,000 บาท กับรายได้ 5,001-10,000 บาท คู่ที่  2 รายได้น้อยกว่า 
5,000 บาท กับรายได้ 15,001-30,000 บาท และคู่ที่  3 รายได้ 10 ,001-15,000 บาท กับรายได ้ 
15,001-30,000 บาท 
 
ตารางที่ 4.58 ผลการเปรียบเทียบที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ จ  าแนกตาม การศึกษา 
 

ปัจจัยการเลอืกซ้ือ แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ปัจจัยภายใน       

ด้านสังคม 
ระหวา่งกลุ่ม 2.50 2 1.25 

2.21 .111 
ภายในกลุ่ม 224.70 397 0.57 

ด้านจิตวิทยาการจูงใจ 
ระหวา่งกลุ่ม 1.26 2 0.63 

1.70 .183 
ภายในกลุ่ม 146.75 397 0.37 

ปัจจัยภายนอก       
ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 
ระหวา่งกลุ่ม 0.32 2 0.16 

0.62 .537 
ภายในกลุ่ม 102.28 397 0.26 

รวม 
ระหวา่งกลุ่ม 0.96 2 0.48 

2.25 .106 
ภายในกลุ่ม 84.64 397 0.21 

 
  จากตารางที่ 4.58 การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ  าแนกตามการศึกษา โดยภาพรวมการศึกษาที่แตกต่างกนั มี
ผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ และรายปัจจยัไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.59 ผลการเปรียบเทียบที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ จ  าแนกตาม สถานภาพ 
 

ปัจจัยการเลอืกซ้ือ สถานภาพ n Mean SD t-test Sig. 

ปัจจัยภายใน       

ด้านสังคม 
โสด 310 2.49 0.73 

-3.741 .000* 
สมรสและอ่ืนๆ 90 2.82 0.78 

ด้านจิตวิทยาการจูงใจ 
โสด 310 3.03 0.62 

-2.759 .006* 
สมรสและอ่ืนๆ 90 3.23 0.56 

ปัจจัยภายนอก       
ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 
โสด 310 3.28 0.52 

.716 .475 
สมรสและอ่ืนๆ 90 3.23 0.46 

ปัจจัยการเลอืกซ้ือ สถานภาพ n Mean SD t-test Sig. 

 
รวม 

โสด 310 2.93 0.47  
-2.966 

 
.003* สมรสและอ่ืนๆ 90 3.09 0.42 

*p < .05 
 
  จากตารางที่ 4.59 การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ  าแนกตามสถานภาพ โดยภาพรวม สถานภาพที่แตกต่างกนั มี
ผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ แตกต่างกนั สถานภาพสมรสและอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 3.09 มากกว่า
สถานภาพโสด มีค่าเฉล่ีย 2.93 เม่ือพิจารณารายปัจจยั พบวา่ปัจจยัภายใน สถานภาพที่แตกต่างกนัมี
การเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ต่อด้านสังคม และด้านจิตวิทยาการจูงใจ แตกต่างกัน ส่วนปัจจัย
ภายนอก สถานภาพที่แตกต่างกนัมีการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไม่
แตกต่างกนั 
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4.2 ส่วนที่ 2 ส่วนของผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
      4.2.1 ตอนที่ 1 ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ตารางที่ 4.60 สรุปลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งที่ท  าการวจิยัเชิงคุณภาพ 
 
ช่ือ อาย ุ ระดบั

การศึกษา 
อาชีพ รายได ้ สถาน

ภาพ 
ซ้ือคร้ัง
ล่าสุด 

1.ทิพกญัญา เขียวชอุ่ม 18 ม.3 พีเ่ล้ียงเด็ก 8.000 โสด 3 เดือน 
2.สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย ์ 20 ป.ตรี นกัศึกษา 8.000 โสด 2 เดือน 
3.เหมือนฝัน เยน็เจริญ 24 ป.ตรี ธุรกิจ

ส่วนตวั 
30,000+ โสด 1 อาทิตย ์

4.กลัวรรธน์ วงัรุ่งเจริญรัตน์ 28 ป.ตรี ธุรกิจ
ส่วนตวั 

40,000+ โสด 1 เดือน 

5.นุจิราณ์ บุญรักษา 28 ป.ตรี พนกังาน
บริษทั 

17,000 โสด ตน้เดือน 

6.กิตติยา ศรีธนสาร 32 ป.โท นกัวจิยั 20,000 โสด 1 เดือน 
7.ณัฐภสั เทพสุภา 32 ป.ตรี แม่บา้น 10,000 สมรส กลางเดือน 
8.ณัฐปภสัพร สีบุญ 33 ป.ตรี พนกังาน

ธนาคาร 
27,000 โสด กลางเดือน 

9. ชนชนก เชาวนะ มูลนาม 43 ป.ตรี ขา้ราชการ 30,000 สมรส สองอาทิตย ์
 
เหตุผลที่เลือกกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 
  1. กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเป็นผูห้ญิงพลสัไซส์ 
  2. กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด เป็นกลุ่มตวัอยา่งที่มีอายอุยูใ่นช่วงแตกต่างกนั จึงเป็นตวัแทน 
ของผูห้ญิงพลสัไซส์แต่ละช่วงอาย ุ
  3. กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดมีอาชีพแตกต่างกนั จึงเป็นตวัอยา่งที่ดีของแต่ละกลุ่มอาชีพ 
  4. กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดมีการซ้ือสินค้าคร้ังล่าสุดในช่วงเวลาไม่เกิน 6 เดือนซ่ึงเป็น
ช่วงเวลาที่ไม่นานนกัก่อนการเก็บขอ้มูล 
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      4.2.2 ตอนที่ 2 ทัศนคติของผู้หญิงพลัสไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
  ผูท้  าวิจยัได้แบ่งทัศนคติในงานวิจยัฉบับน้ีออกเป็น 5 ด้านตามกรอบงานวิจยัได้แก่ 
ทศันคติทางดา้น ความรู้ความเช่ือถือเกี่ยวกบัสินคา้, ความพงึพอใจเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้, พฤติกรรม
การซ้ือ, และความรู้สึกเก่ียวกบัตนเองของกลุ่มตวัอยา่ง 
  1) ความรู้ความเช่ือถือเกี่ยวกับสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์) ที่ขายทางเฟซบุ๊ก 
    1.1) ความรู้  
  จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัยอ่างมีการหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือ
โดยจะมีการหาขอ้มูลในดา้นของ ขนาด สี รูปแบบ เน้ือผา้ ราคา รวมไปถึง การตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือ โดยดูจากการรีววิสินคา้ของลูกคา้ร้านนั้นๆ 
  “ ถ้าเป็นแบบที่ชอบจะดูขนาดดูไซส์ ถา้เป็นเพจที่ซ้ือมาก่อน จะดูรีวิวนิดหน่ยอว่าไม่
เป็นเพจที่ซ้ือมาแลว้หลอกลวง ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ ก็มากอยูน่ะ เช่นผา้ที่ใชเ้ป็นประเภทอะไร ราคาเท่าไหร่ ” (ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ32 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ บางทีก็ไม่จ  าเป็นนะคะ ขอแค่มีความน่าเช่ือถือก็พอแลว้ ” (กลัวรรธ ์วงัรุ่งเจริญรัตน์, 
อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ ถ้ามีขอ้มูลในสินคา้นะคะ เน้ือผา้จริงๆก็ไม่ได้เห็นเท่าไหร่หรอก แต่เคา้จะมีคนหุ่น
ใกลเ้คียงกบัเราจะดูวา่ร้ังเป้าไหม ขนาดไดไ้หม ก็จะมีสี รูปแบบ แต่เน้ือผา้การทอเราจะมองไม่เห็น 
อนัดบัแรกคือซ้ือมาตอ้งใส่ได ้” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)    
   1.2) ความเช่ือถือ 
  จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีตั้ งแต่เช่ือถือในตัวสินค้าไป
จนกระทัง่ไม่เช่ือถือในตวัสินคา้โดยกลุ่มตวัอย่างได้ให้เหตุผลของความเช่ือถือนั่นว่าจะมาจาก
ปริมาณรายละเอียดของสินค้าที่ร้านคา้ให้แก่ลูกค้า เช่น มีรูปภาพประกอบ และราคา มีจ  านวน
ผูติ้ดตาม มีการรีววิสินคา้ของผูซ้ื้อ รวมไปถึงประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้จากร้านนั้นก่อนหนา้น้ี 
  “ ก็เช่ือนะคะเพราว่าเคา้มีเพจมีจ านวนผูติ้ดตาม มีรีวิวสินคา้ต่างๆ มีรูปภาพประกอบ
แลว้ก็มีราคา ” (กลัวรรธ ์วงัรุ่งเจริญรัตน์, อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ ก็ไม่ค่อยเช่ือถือนะคะ แต่ว่าถ้าร้านไหนที่ระบุรายละเอียดชดัเจนเราค่อนขา้งมัน่ใจที่
จะซ้ือ ถา้ไม่มีรายละเอียดก็จะผา่นๆไป ถา้ชอบก็จะถามรายละเอียดเยอะหน่อย ” (ณัฐภสั เทพสุภา, 
อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ ค่อนขา้งเช่ือถือค่ะเพราะวา่จะซ้ือจากร้านเดิมที่เคยสัง่แลว้ ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ
24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
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    1.3) ความพึงพอใจเกี่ยวกับการซ้ือสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์) ที่ขายทางเฟซบุ๊ก 
  ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งในเร่ืองของความพึงพอใจเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้
ในดา้น สินคา้ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และโปรโมชัน่ของสินคา้ 
   1.3.1) ความพึงพอใจด้านสินค้า 
  จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีความพอใจด้านสินคา้มากกว่าไม่
พอใจ ดว้ยเหตุผลคือไดสิ้นคา้ดีตรงตามความตอ้งการ หรือดว้ยการเผื่อใจไวก้่อนการตดัสินใจซ้ือ 
ซ่ึงการที่กลุ่มตวัอยา่งไดสิ้นคา้ดีตรงตามความตอ้งการเป็นเพราะกลุ่มตวัอยา่งนั้นเป็นสมาชิกอยูใ่น
กลุ่มซ้ือขายสินคา้เฉพาะขนาดของตนท าให้คน้พบสินคา้ตามขนาดที่ตอ้งการ และส าหรับผูท้ี่ไม่
พอใจในตวัสินคา้เพราะไม่ไดสิ้นคา้สินคา้ตรงตามความตอ้งการดา้นขนาด และเน้ือผา้ 
  “ มนัเหมือนกบัเราเผือ่ใจตวัเองวา่ไม่ถึง 100 เปอร์เซ็น ก็เผือ่ใจมา 50 เปอร์เซ็น ก็เช่ือแต่
ว่าพอสั่งมาก็จะมีรู้สึกเสียใจนิดหน่ึงตรงเน้ือผา้ไม่เป็นไปตามที่เราคิด ส่วนใหญ่พอใจมากกว่า ” 
(สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ เคยผดิหวงัค่ะ ก็ดีค่ะแต่บางทีก็ไดข้องไม่ค่อยตรงเท่าไหร่ ไม่ค่อยดีเท่าไหร่ค่ะ ” (ทิพ
กญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ18 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ ถา้แบบช่วงน้ีมนัมีกลุ่มที่เป็นไซส์เราก็พอใจในระดบัหน่ึง แต่เม่ือก่อนไม่พอใจเลย เรา
ดูรูปไงคะท าให้เราไม่พอใจ ไซส์ผิดพลาดบางทีก็ใหญ่เกินเล็กเกิน ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
    1.3.2) ความพอใจด้านราคาของสินค้า 
  จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้นมีความพอใจในดา้นราคา
ของสินค้า โดยให้เหตุผลว่าสินคา้ที่ขายในเฟซบุ๊กนั้ นมีราคาถูกกว่าสินคา้ที่ขายตามท้องตลาด
เน่ืองจากไม่เสียค่าที่ แต่จะมีค่าขนส่งเพิม่เติมซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นแตกต่างกนัโดยบางส่วนคิด
วา่คุม้ค่า และบางส่วนที่คิดวา่ไม่คุม้ค่า 
  “ จริงๆแลว้มนัก็ราคาทัว่ไปกบัขา้งนอก แต่บางทีก็ถูกกว่าเพราะขา้งนอกตอ้งบวกค่าที่
เขา้ไป ” (กลัยวรรธ ์วงัรุ่งเจริญรัตน์, อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ คือที่จริงถา้ยกเลิกเร่ืองค่าขนส่งไดก้็ดีนะเพราะค่าขนส่งตวัหน่ึงอยูท่ี่ 59 บาทเลยนะ” 
(ชนชนก เชาวนะมูลนาม, อาย ุ43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ ราคาพอๆกบัขา้งนอก แต่เคา้จะคิดค่าส่ง ค่าส่งพอๆกบัค่ารถถา้นัง่รถไปจะแพงกวา่นั้น 
ส่งตวัเดียวคิด 50 ถา้เราสั่งหลายๆตวัจะคิดเพิ่มอีกตวัละ 10 ก็โอเค ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
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   1.3.3) ความพอใจในช่องทางจัดจ าหน่ายของสินค้า 
  จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความพอใจในช่องทาง 
จดัจ าหน่าย โดยใหเ้หตุผลว่ามีความสะดวกในการเลือกซ้ือ เหมาะแก่ผูไ้ม่มีเวลาไปเดินเลือกซ้ือตาม
ทอ้งตลาด หรือไม่มีโอกาสออกไปหาซ้ือตามทอ้งตลาด รวมถึงพอใจที่ไดรั้บสินคา้รวดเร็ว แต่มี
ขอ้เสียคือไม่ไดจ้บัตอ้งสินคา้ และไม่ไดเ้ห็นของจริงก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
  “ ก็ดีที่เราได้ดูอยูท่ี่บา้นเลย ขอ้เสียคือเราไม่ไดจ้บัตอ้ง ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย ,์ 
อาย ุ20 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ช่องทางก็ดีนะคะสร้างสรรคดี์ค่ะ มนัสะดวกกบัคนที่ไม่ว่างแลว้ก็ไม่ไดอ้อกไปไหน 
สะดวกดีค่ะ ” (กลัวรรธ ์วงัรุ่งเจริญรัตน์, อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ช่องทางที่ขายก็ดีนะคะท าให้เราเห็นภาพเคล่ือนไหวดว้ยแลว้ก็เคา้ก็จะมีนางแบบที่หุ่น
อวบคะว่าหุ่นเคา้เท่าไหร่เราก็กะประมาณเอา มนัก็เป็นการส่ือสารที่รวดเร็วดีแลว้อีกอยา่งหน่ึง การ
ขนส่งสินคา้ก็ไดเ้ร็วถา้เราสัง่ EMS (ขนส่งแบบด่วน) ไปเผลอๆ พรุ่งน้ีก็ไดแ้ลว้ " (ณัฐปภสัพร สีบุญ
, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
   1.3.4) ความพอใจในด้านโปรโมช่ันของสินค้า 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างพบว่ากลุ่มตัวอย่างนั้ นมีความพอใจในในโปรโมชั่น  
โดยส่วนใหญ่จะคิดว่าโปรโมชั่นที่มีอยู่นั้นดีอยู่แลว้ และบางส่วนไม่มีความสนใจในโปรโมชั่น 
หรือไม่คอยพบโปรโมชัน่ โดยกลุ่มตวัอยา่งให้เหตุผลวา่ตนนั้นจะช่ืนชอบโปรโมชัน่หากโปรโมชัน่
นั้นคือ การแจกสินคา้ แถมสินคา้ ฟรีค่าขนส่ง หรือ การมีการช าระเงินผ่านพร้อมเพยแ์บบไม่เสีย
ค่าธรรมเนียม 
 “ ก็ค่อนขา้งจะโอเคอยูค่่ะ ถา้เราซ้ือเคา้ก็จะแถมแจกค่ะ ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 
ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ โปรโมชัน่ไม่ค่อยมี แลว้ก็ไม่ไดเ้ลือกที่โปรโมชัน่ยกเวน้โปรโมชัน่ที่เก่ียวขอ้ง เช่น ส่ง
ฟรี ส่ง EMS ฟรี ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ โปรโมชัน่ไม่มีอะไรพิเศษแต่มนัจะดีอยา่งหน่ึงที่บางร้านจะมีบญัชีพร้อมเพย ์เพราะ
ส่วนมากจะไม่ใช่บญัชีธนาคารที่เราใช ้แต่ถา้มีพร้อมเพยห์รือ คิวอาร์โคด้เราก็สะดวกในการช าระ
เงินโดยที่เราไม่ตอ้งเสียค่าธรรมเนียม ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหว่างบุคคล 
2560) 
  1.4) ทัศนคติเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของตน 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นั้นมีความเห็นว่าตนซ้ือ
อยา่งเหมาะสม  โดยให้เหตุผลว่าสินคา้ที่ตนซ้ือนั้ นไม่แพง และตนไม่ได้ซ้ือสินคา้นั้ นบ่อยคร้ัง
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จนเกินไป มีเพียงคนเดียวในกลุ่มตวัอยา่งที่คิดว่าตนนั้นซ้ือปริมาณมากเพราะมีสินคา้มาส่งเกือบทุก
วนั 
 “ มนัแลว้แต่คร้ัง แต่ถา้ถามส่วนรวม เหมาะสมนะไม่ไดซ้ื้อแพงไปหรือว่าอะไร ” (ทิพ
กญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ18 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ ถา้ในส่วนตวัคิดวา่พอดีๆ ไม่ไดซ้ื้อเยอะมาก สั่งที่ตวัสองตวั แต่ความถ่ีเราไม่ไดเ้ยอะ
ไง” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ซ้ือเยอะค่ะค่อนขา้งเยอะสั่งเกือบทุกอาทิตยสิ์นคา้มาส่งที่บา้นเกือบทุกวนั ” (เหมือน
ฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 1.5) ทัศนคติเกี่ยวกับตนเอง 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาความรู้สึกเกี่ยวกบัตนเองของกลุ่มตวัอยา่งในสองประเด็นคือเร่ือง
ของ บุคลิกภาพของตนเอง และ ความมัน่ใจในตนเองพบวา่  
   1.5.1) ด้านของบุคลิกภาพ 
 จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ส่วนใหญ่เกือบคร่ึงหน่ึงคิดวา่ตนนั้นเป็นคนขี้กงัวล 
รองลงมาคือคิดวา่ตนนั้นเป็นคนมีความสามารถ และ ล าดบัที่สามคิดวา่ตนเป็นคนธรรมดากลางๆ ที่
เหลือคิดวา่ตนนั้นเป็นคนสบายๆ ตนเป็นคนร่าเริง และบางคนมีความเห็นว่าตนนั้นมีลกัษณะต่างๆ 
รวมกนั ไดแ้ก่ ขี้กงัวล อ่อนโยน และอบอุ่น โดยมีผูใ้ห้เหตุผลว่าการที่ตนเป็นคนเช่นใดขึ้นอยูก่ ับ
สถานการณ์ที่พบปะผูค้นที่ต่างๆ กนัดว้ยเช่นกนั 
 “ ขี้กงัวล ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ กลางๆ นะคะ ” (ชนชนก เชาวนะ มูลนาม, อาย ุ43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็แลว้แต่ว่าจะเจอกบับุคคลไหนอ่ะค่ะ ก็สบายๆ ค่ะ ” (กลัยวรรธน์ วงัรุ่งเจริญรัตน์ , 
อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “  มีความสามารถค่ะ ” (ทิพกัญญา เขียวชอุ่ม, อายุ 18 ปี การส่ือสารระหว่างบุคคล 
2560) 
 “ เป็นคนขี้กงัวลอ่อนโยนนิดหน่อยเป็นคนอบอุ่นดว้ยค่ะ ” น.ส.(ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ
32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ เป็นคนร่าเริงค่ะ ” (นุชจิราณ์ บุญรักษา , อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
   1.5.2) ด้านความมั่นใจ 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความเห็นวา่ตนเป็นคน
มัน่ใจในระดับกลางๆ มากที่สุด ไปจนถึงมั่นใจ โดยมีเพียง 1 คนเท่านั้นที่คิดว่าตนเองเป็นคนไม่
มัน่ใจในตวัเอง 
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 “ กลางๆ ค่ะค่อนขา้งมัน่ใจนิดนึง ” (ทิพกญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ18 ปี การส่ือสารระหวา่ง
บุคคล 2560) 
 “ ก็มัน่ใจตวัเองอ่ะค่ะ " (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ เร่ืองความมัน่ใจเป็นคนไม่มัน่ใจในตวัเองค่ะ ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
     4.2.3 ตอนที่ 3 พฤติกรรมของผู้หญิงพลัสไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลในเร่ืองของพฤติกรรมของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กใน 5 ด้าน ไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑ์ การเลือกตราสินคา้ การเลือก
ผูข้าย ช่วงเวลาในการซ้ือ และปริมาณการซ้ือ 
 1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (เส้ือผ้าพลัสไซส์) ทางเฟซบุ๊ก 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งนั้นมีการเลือกซ้ือเส้ือผา้หลากหลาย
รูปแบบเพื่อใชเ้องส่วนใหญ่ และบางคนก็ซ้ือให้คนในครอบครัวเช่นคุณแม่ของตน ดว้ยเหตุผลที่ว่า 
ตนและคุณแม่ของตนนั้ นมีขนาดร่างกายใกล้เคียงกัน โดยส่วนใหญ่ที่กลุ่มตัวอย่างซ้ือจะเป็น
ผลิตภณัฑ์เส้ือผา้พลสัไซส์ที่ใส่ในสองโอกาสคือ ใส่เที่ยว และใส่ท างาน ซ่ึงบางส่วนจะเลือกที่ใส่
เที่ยวและท างานไดใ้นชุดเดียวกนั และมีเหตุผลการซ้ือที่มากที่สุดคือ เร่ืองของความสะดวกสบาย
รองลงมาคือ เร่ืองของรูปแบบและการออกแบบ และยงัมีเหตุผลอ่ืนๆ เช่นเร่ืองคุณภาพและ 
ความคุม้ค่าที่ใส่ไดห้ลายคร้ัง 
 “ ใชเ้องค่ะ ก็หาซ้ือใหคุ้ณแม่ดว้ยเพราะไซส์ใกล้ๆ  กนั ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ชุดท างานกางเกงยนี เดรส ประมาณน้ี ส่วนใหญ่จะเป็นชุดเดรสใส่ท างานไดใ้ส่เที่ยว
ได”้ (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ เส้ือผา้ทัว่ไป ไม่ไดช้ดัเจน  ส่วนมากเส้ือผา้ใส่เล่น ใส่ไปเที่ยวประมาณน้ีค่ะ ” (ณัฐภสั 
เทพสุภา, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ รูปแบบ ดีไซด์ แลว้ก็ จะมาดูราคาอีกทีว่าเหมาะสมไหม แลว้ก็ดูคุณภาพ ” (สมภสัสร 
ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ คิดถึงที่ซ้ือแลว้ใส่ไดห้ลายที ไม่ไดใ้ส่แค่คร้ังเดียว ” (ทิพกญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ18 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ประหยดัเวลา มีแบบให้เลือกเยอะ และเด๋ียวน้ีการแข่งขนัเฟซบุ๊กไลฟ์สูงท าให้เราได้
ราคาที่ถูกลง และตอนน้ีมีพร้อมเพยเ์ขา้มาไม่เสียค่าธรรมเนียม และมีความหลากหลายในสินคา้ ” 
(ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)  
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 2) การเลือกตราสินค้า เส้ือผ้าพลัสไซส์ ทางเฟซบุ๊ก 
 จากการสัมภาษณ์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นิยมเลือกซ้ือสินคา้จากร้านเดิมที่เคยซ้ือ
ดว้ยเหตุผลของความไวว้างใจวา่ร้านเดิมที่ซ้ือนั้นไม่โกหกมีการส่งสินคา้จริง แต่กลุ่มตวัอยา่งก็มีการ
ดูสินคา้จากร้านใหม่ๆ เพิ่มเติมควบคู่กนัไปดว้ย หากสินคา้ร้านเดิมไม่มีสินคา้ใหม่ๆ จ าหน่าย และ
บางส่วนจะดูร้านใหม่ๆ ไปเร่ือยๆ โดยไดรั้บค าแนะน าร้านใหม่ๆ จากเพือ่นๆ และส่วนใหญ่จะเลือก
ซ้ือจากร้านที่มีเพจเฟซบุก๊ของร้านเองเป็นหลกั รองลงมาคือ เลือกซ้ือสินคา้จากเพจเฟซบุก๊แบบกลุ่ม 
ล าดบัที่สามคือแบบไลฟ์สด และ ล าดบัสุดทา้ยคือแบบที่มีหนา้ร้านตั้งขายอยูด่ว้ย โดยกลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความเห็นว่าร้านที่มีหน้าร้านตั้งขายอยู่ด้วยนั้ นมีความน่าเช่ือถือกว่าร้านที่มีเพียงการขายใน 
เฟซบุก๊เท่านั้น 
 “  จะมีร้านประจ าถา้ร้านประจ าเราจะกดติดตามแล้วตามดูเป็นอันดบัแรก ว่ามีสินคา้
อะไรใหม่ๆ ถา้เรารู้สึกตกลงกบัร้านน้ี ถา้ร้านน้ีเคา้ไม่โกหกเราผา้ดีตดัเยบ็ดีเราก็จะบนัทึกไวเ้ลยเป็น
ลูกคา้ประจ า ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ อนัน้ีเราดูถา้ร้านเดิมไม่มีเส้ือผา้ใหม่เราก็จะเปล่ียนร้านไปเร่ือยๆ ” (ทิพกญัญา เขียว
ชอุ่ม, อาย ุ18 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็แลว้แต่นะ ว่าร้านไหนสวยก็ซ้ือร้านนั้นไม่เจาะจงร้านเดียว ” (กลัวรรธน์ วงัรุ่งเจริญ
รัตน์, อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ส่วนใหญ่เพื่อนๆ ก็แนะน ามา” (ชนชนก เชาวนะ มูลนาม , อายุ 43 ปี การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล 2560)  
 “ก็ดูเร่ือยๆ นะคะถูกใจร้านไหนก็จะดูร้านนั้นส่วนใหญ่ดูเพจของเคา้แลว้ก็เพจกลุ่มที่มี
หลายๆ คนมาลงมนัจะมีใหเ้ลือกมากกวา่ ” (กลัวรรธ์ วงัรุ่งเจริญรัตน์, อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่ง
บุคคล 2560) 
 “ ส่วนมากจะดูในไลฟ์สดค่ะ ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ , อายุ 24 ปี การส่ือสารระหว่าง
บุคคล 2560) 
 “ ถา้มีหนา้ร้านจะท าใหน่้าเช่ือถือถา้ขายลอยๆ จะมีคนโกงไม่ส่งสินคา้ดว้ย แต่กบัตวัเอง
ไม่เคยเจอ เห็นตามข่าวก็กลวัเหมือนกนั ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหว่างบุคคล 
2560)  
 3) ช่วงเวลาที่ซ้ือสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์) มากที่สุด 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งนั้นมีทั้งเลือกซ้ือสินคา้เร่ือยๆ โดยไม่
ระบุว่าเป็นช่วงเวลาใดของเดือน เพราะหากเจอสินคา้ถูกใจจะสั่งเลย และมีกลุ่มตวัอยา่งที่ซ้ือสินคา้
ช่วงตน้เดือนถึงกลางเดือนเน่ืองจากเป็นช่วงเงินเดือนออก ในเร่ืองของช่วงวนัของอาทิตยมี์ผูร้ะบุ
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เป็นวนัเฉพาะเจาะจงว่าเป็นช่วงต้นอาทิตยเ์ช่นวนัจนัทร์ วนัอังคาร และช่วงวนัหยุดที่ตนไม่ได้
ท  างาน เช่นวนัเสาร์อาทิตย ์และระบุช่วงเวลาในการเขา้ชมและซ้ือสินคา้นั้น วา่มีการเลือกซ้ือสินคา้
ตั้งแต่เวลาบ่ายโมงไปจนถึง 4-5 ทุ่ม 
 “ ถา้ช่วงไหนดูแลว้ถูกใจก็สั่งเลยไม่ไดดู้ที่ตน้กลางปลายเดือน ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, 
อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ประมาณตน้หรือกลางเดือนไม่แน่นอน ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อายุ 32 ปี การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ส่วนใหญ่เป็นประมาณวนัจนัทร์หรือวนัองัคาร ” (ชนชนก เชาวนะ มูลนาม, อาย ุ43 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็จะเป็นช่วงที่ เงินเดือนออกค่ะ ส่วนมากจะมีเวลาดูประมาณช่วงเสาร์อาทิตย  ์” 
(ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ กลางวนัช่วงบ่ายค่ะ บ่ายโมงถึงหกโมงเยน็ค่ะ ” (นุชจิราณ์ บุญรักษา , อายุ 28 ปี  
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ช่วงประมาณเยน็ๆ มากกว่า ” (ทิพกญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ18 ปี การส่ือสารระหว่าง
บุคคล 2560) 
 “ 1-2 ทุ่ม ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ กลางคืนค่ะ สองทุ่มไปจนถึงส่ีห้าทุ่ม ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อายุ 20 ปี การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 4) ปริมาณการซ้ือสินค้า เส้ือผ้าพลัสไซส์) ในแต่ละคร้ัง 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งนั้นพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้คร้ังละ 1-2 ช้ิน 
มีเพียงส่วนน้อยที่ซ้ือคร้ังละ มากกว่า 2 ช้ินต่อคร้ัง โดยให้เหตุผลว่ามีส่ิงที่กระตุน้ให้เกิดการซ้ือ 
มากกว่า 1 ช้ินคือโปรโมชั่นฟรีค่าขนส่ง และในการซ้ือคร้ังหน่ึงจะมีงบประมาณอยู่ในช่วง  
300 - 2000 บาท 
 “ 1-2 ช้ิน ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ 6-7 ช้ิน” (กลัยวรรธน์ วงัรุ่งเจริญรัตน์, อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2561) 
 “ ขึ้นอยูก่บัความพอใจมากกว่าอยา่งบางช่วงที่มีโปรโมชัน่ซ้ือสองตวัฟรีค่าส่ง ก็จะซ้ือ
สองช้ิน ” (ชนนก เชาวนะ มูลนาม, อาย ุ43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ งบประมาณต่อตวัจะไม่เกิน 300 บาทค่ะ ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
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 “ ถ้าชุดนึงก็จะอยู่ที่ประมาณ 1000 ถ้าเกิดซ้ือหลายชุดก็จะประมาณไม่เกิน 1500 ”  
(กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
     4.2.4 ตอนที่ 4 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของผู้หหญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊ก  
 ผูว้ิจยัได้แบ่งปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กออกเป็นสองส่วนใหญ่ๆ คือปัจจยัภายใน และปัจจยัภายนอก โดยแต่ละปัจจยัแบ่ง
ออกเป็นรายละเอียดดงัน้ี 
 ปัจจยัภายใน แบ่งออกเป็นปัจจยัดา้นสงัคม และปัจจยัดา้นจิตวทิยาการจูงใจ 
 1) ปัจจัยด้านสังคม ผูว้ิจยัได้เก็บขอ้มูลปัจจยัด้านสังคมสองด้านได้แก่ กลุ่มอ้างอิง และ
บทบาทและสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่ง 
  4.1) กลุ่มอ้างอิง ไดแ้ก่กลุ่มอา้งอิงแบบครอบครัว และกลุ่มอา้งอิงแบบเพือ่นว่ามีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ (เส้ือผา้พลสัไซส์) ทางเฟซบุก๊ของกลุ่มตวัอยา่งหรือไม่เพยีงใด 
   4.1.1) กลุ่มอ้างอิงแบบครอบครัว  
 จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้นมีความเห็นวา่ครอบครัว
ของตนนั้นไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ โดยผูท้ี่อายอุยูร่ะหวา่ง 18-28 ปี ครอบครัวยงัมีผล
ต่อการตดัสินใจในเร่ืองของความสุภาพ ความเหมาะสม และความสวย โดยกลุ่มตวัอยา่งจะมีแม่
ของตนช่วยดูสินคา้ในประเด็นดงักล่าว ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่ง 1 ในกลุ่มน้ีให้เหตุผลวา่ตนนั้นแต่งตวัตาม
คุณแม่ตั้งแต่เด็กจึงให้คุณแม่มีส่วนร่วมในการตดัสินใจ แต่กลุ่มตวัอยา่งที่มีอาย ุ28 ปีบางส่วน และ
อายมุากกวา่ 28 ปีนั้นใหค้วามเห็นวา่ครอบครัวของตนนั้นไม่มีผลต่อการตดัสินใจ 
 “ เคา้จะช่วยดูว่าโป๊ไปรึเปล่า ” (ทิพกัญญา เขียวชอุ่ม, อายุ 18 ปี การส่ือสารระหว่าง
บุคคล 2560)  
 “ ก็ให้แม่ช่วยดูค่ะว่าแบบน้ีเหมาะกบัเราไหม ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)  
 “ ปรึกษาคุณแม่ค่ะเอารูปให้ดูวา่จะเหมาะกบัเราไหม ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)  
 “ บางทีก็จะมีถามแม่บ้างว่าตัวน้ีสวยไหม” (กัลวรรธ์ ว ังรุ่งเจริญรัตน์ , อายุ 28 ปี  
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)  
 “ ไม่มีค่ะ ” (นุชจิราณ์ บุญรักษา , อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)  
 “ ไม่มีค่ะ ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)  
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       4.1.2) กลุ่มอ้างอิงแบบเพื่อน 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่ากลุ่มอ้างอิง
แบบเพื่อนไม่มีผลต่อการตดัสินใจ แต่กลุ่มตวัอย่างที่เหลือมีความเห็นว่าเพื่อนมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจบา้งในบางคร้ัง เพราะตนตอ้งการความเห็นจากผูอ่ื้นประกอบการตดัสินใจในบางโอกาส 
ซ่ึงถา้ตดัสินใจเองจะคิดเขา้ขา้งตนเองมากจนเกินไป 
 “ ไม่มีค่ะตดัสินใจเอง ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อายุ 20 ปี การส่ือสารระหว่าง
บุคคล 2560) 
 “ ไม่มีค่ะ ” (ทิพกญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ18 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ มีนะบางทีจะไปงานก็ถามเพื่อนว่าตวัน้ีผ่านไหม เพราะบางทีก็คิดเขา้ขา้งตวัเองมาก 
ไป ” (กลัยวรรธน์ วงัรุ่งเจริญรัตน์,อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2561) 
 “ ก็จะมีเพื่อนบา้งแต่ส่วนใหญ่ก็คือ 98 เปอร์เซ็นเป็นความคิดของเราเอง " (ณัฐปภสัพร 
สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  4.2) บทบาทและสถานภาพ  ผูว้ิจยัได้แบ่งกลุ่มของบทบาทและสถานภาพออกเป็น 
บทบาทและสถานภาพในสงัคมการท างาน และบทบาทสถานภาพในครอบครัวว่ามีผลต่อการเลือก
ซ้ือสินคา้ (เส้ือผา้พลสัไซส์) ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ หรือไม่อยา่งไร 
  4.2.1) บทบาทและสถานภาพในสังคมการท างาน 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้นมีความเห็นว่าบทบาท 
และสถานภาพในสงัคมการท างานนั้นมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ โดยให้เหตุผลว่าเพราะตนนั้นตอ้ง
ติดต่อผูค้นอยา่งเหมาะสม และตอ้งการสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ 
 “ ก็จ  าเป็นนะคะ บางทีการงานเราที่ตอ้งพบปะผูใ้หญ่ก็ตอ้งใส่เส้ือผา้ที่เหมาะสมไป
พบปะเคา้ ” (กลัวรรธ ์วงัรุ่งเจริญรัตน์, อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ส่งผลค่ะ เพราะว่าดว้ยต าแหน่งงานดว้ยอายทุี่มากขึ้นสไตล์การแต่งตวัก็เปล่ียนไปถา้
แบบว่าจะแต่งตัวเป็นลายการ์ตูนจะแต่งตัวด้วยผา้ที่เป็นทางการมากขึ้นหรือเส้ือยดืจะไม่ค่อย ” 
(ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ไม่เท่าไหร่ค่ะเพราะเป็นธุรกิจของเราเองไม่ไดฟิ้กวา่เป็นยนิูฟอร์มแบบไหนในแต่ละ 
วนั ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
   4.2.2) บทบาทสถานภาพในครอบครัว 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้นคิดว่าว่าบทบาทและ
สถานภาพครอบครัวของพวกเขาไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ โดยบางส่วนให้เหตุผลว่า 
เพราะตนเป็นคนโสดยงัไม่มีพนัธะดงันั้นบทบาทและสถานภาพในครอบครัวของพวกเขาจึงไม่ผล
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ต่อการตดัสินใจ และมีผูท้ี่อาย ุ18 -22 ปี กล่าวว่าบทบาทและสถานภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในฐานะที่ตนเป็นลูกจึงตอ้งฟังผูท้ี่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นในครอบครัวคือคุณแม่ของตน  
 “ ตอนน้ีโสดแล้วก็หาเงินเองเพราะเป็นเงินของตัวเองเลยไม่ได้เดือดร้อนใคร  ” 
(กลัยวรรธน์ วงัรุ่งเจริญรัตน์, อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ไม่เก่ียว ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)  
 “ ปกติจะแต่งตามแม่ เพราะชอบแต่งตามแม่มาตั้งแต่เด็กๆ ” (ทิพกญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ
18 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)  
 “ ก็มีจะให้แม่ช่วยเลือก ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย ,์ อาย ุ20 ปี การส่ือสารระหว่าง
บุคคล 2560)  
 2) ปัจจัยทางจิตวิทยาการจูงใจ 
 ผูว้ิจยัได้แบ่งปัจจยัทางจิตวิทยาการจูงใจออกเป็น 4 ดา้น ได้แก่ ดา้นแรงจูงใจ ดา้นการ
รับรู้ ดา้นการเรียนรู้ และดา้นความเช่ือ  
  2.1) ด้านแรงจูงใจ 
   2.1.1) ความต้องการเป็นที่ยอมรับมากขึ้นจากการแต่งกายด้วยเส้ือผ้าที่ซ้ือผ่านทาง
ช่องทางเฟซบุ๊ก 
 จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่า กลุ่มตวัอยา่งประมาณคร่ึงหน่ึงไม่ไดส้นใจการเป็น
ที่ยอมรับมากขึ้นจากการแต่งกายดว้ยเส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านทางช่องทางเฟซบุ๊ก โดยให้เหตุผลว่า เพราะ
ตนไม่ไดส้นใจวา่ใครจะคิดอยา่งไรกบัการแต่งกายของตน โดยตนนั้นจะแต่งกายตามที่ตนชอบ และ
กลุ่มตวัอย่างอีกประมาณคร่ึงหน่ึงที่เหลือที่สนใจการเป็นที่ยอมรับมากขึ้นจากการแต่งกาย ให้
เหตุผลวา่ตนตอ้งมีการพบปะลูกคา้จึงตอ้งการใหลู้กคา้ประทบัใจในการแต่งกาย 
 “ไม่ได้คาดหวงัอะไรอยูท่ี่ตวัเองถ้าเราไปฟังคนนั้นคนน้ีก็ไม่ตอ้งใส่อะไร ก็ไม่ได้คิด
ยงัไงค่ะ ก็ไม่นะคะส่วนใหญ่จะตามใจตวัเองมากกว่าไม่ค่อยตามใจใคร ” (กลัวรรธ ์วงัรุ่งเจริญรัตน์, 
อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็ 80 เปอร์เซ็นก็คาดหวงันะคะเพราะถา้เราแต่งกายดูดีน่าเช่ือถือลูกคา้จะเช่ือมัน่ในตวั
เราถ้าเราแต่งกายสกปรกไม่สะอาดลูกคา้ก็จะไม่เช่ือถือ จะส่งผลกระทบต่อการท างานของเรา
เหมือนกันเพราะท างานธนาคารดว้ยตอ้งบริการลูกคา้ท าการขายด้วยก็ตอ้งมีการแต่งตวัที่ดีค่ะ ” 
(ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
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   2.1.2) ความต้องการแสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเองจากการแต่งตัวด้วย
เส้ือผ้าที่ซ้ือผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเขา้ใจวา่การแต่งกาย
เป็นการแสดงออกถึงตวัตนของตนเองอยูแ่ลว้ แต่ตนนั้นไม่ไดมี้ความตอ้งการแสดงออกถึงความ
เป็นตวัเองเป็นพิเศษ โดยให้เหตุผลว่าโดยปรกติตนมีการแต่งตวัที่แสดงออกถึงความเป็นตวัเองอยู่
แลว้จึงไม่ได้ตอ้งการแสดงออกถึงความเป็นตวัของตวัเองจากการแต่งกายเป็นพิเศษ และก็ไม่ได้
สนใจถึงความรู้สึกของคนอ่ืนที่พบเห็นการแต่งกายของตนเอง โดยการแต่งกายส่วนใหญ่จะดูความ
เหมาะสมสถานที่ที่จะไปมากกวา่ 
 “ การแต่งกายท าให้คนยอมรับแต่ไม่คิดว่าการยอมรับจะมีผลต่อการแต่งกาย ใครชอบ
ยงัไงก็แต่งไปอย่างนั้ น การแต่งกายก็เป็นการแสดงออกของตัวตนอยู่แล้วนะคะ ” (กิตติยา ศรี
ธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ แต่งตวัแบบปกติ ไม่ไดฉี้กแนวเป็นแนวพงัคห์รือร็อค ดูความเหมาะสมสถานที่ที่จะ
ไปมากกว่า ไม่ไดอ้ยากแสดงออกถึงความเป็นตวัเอง ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อายุ 33 ปี การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็แต่งตามความพอใจตวัเองไม่ไดแ้คร์ว่าใครรู้สึกยงัไง ” (ชนชนก เชาวนะ มูลนาม, 
อาย ุ43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
   2.1.3) ความต้องการมีภาพลักษณ์ที่เหมือนกับคนดังที่ช่ืนชมจากการซ้ือเส้ือผ้าผ่าน
ทางเฟซบุ๊ก 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจถึงความตอ้งการมี
ภาพลกัษณ์ที่เหมือนคนดงัหรือคนที่ช่ืนชม แต่กลุ่มตวัอยา่งก็ไม่ไดมี้ความตอ้งการแต่งตามคนดัง
หรือผูท้ี่ช่ืนชม โดยเกือบทั้งหมดไม่มีตน้แบบภาพลกัษณ์หรือมีความตอ้งการแต่งตวัตามภาพลกัษณ์
ที่เหมือนคนดงัที่ช่ืนชม โดยให้เหตุผลว่าโดยปรกติตนจะไม่ได้จดจ าว่าใครมีการแต่งกายแบบใด 
เพราะจะเห็นแค่ผ่านๆ และตนจะแต่งตวัตามที่ตนชอบมากกวา่ ซ่ึงมีเพยีงคนเดียวในกลุ่มตวัอยา่งที่
อยากแต่งตวัตามดาราที่ช่ืนชมแต่ไม่สามารถท าได ้โดยให้เหตุผลว่าเพราะตนนั้นประสบปัญหาว่า 
เส้ือผา้พลสัไซส์ที่จ  าหน่ายตามแบบคนดงันั้นไม่มีที่จ  าหน่าย 
 “ อันนั้ นก็เป็นความสุขของเค้าคะเราไปห้ามเค้าไม่ได้ความสุขใครความสุขมัน ถ้า
เส้ือผา้นั้นเหมาะกบัเราใส่แลว้สวยเราก็น่าจะซ้ือใส่นะคะ” (กลัวรรธ ์วงัรุ่งเจริญรัตน์, อาย ุ28 ปี การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ตน้แบบไม่มีอ่ะค่ะมีแต่เห็นผา่นๆ วา่ดี น่ารักดี สวยดี เรามกัจะดูรูปแบบมากกวา่จ าคน
ที่เคา้ใส่ ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
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 “ ก็จริงๆ แลว้ไม่ค่อยแต่งตวัตามใครอยูแ่ลว้ค่ะ ชอบก็ใส่ ” (ทิพกญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ
18 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ก็คนอว้นเส้ือผา้หายากถา้มีท าเส้ือผา้แบบดาราก็อยากใส่เพราะอยากตามเทรนด์แบบ
ดาราบา้ง ก็เท่าที่ถามแลว้จะมีบางร้านเท่านั้น ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่ง
บุคคล 2560) 
  2.2) ด้านการรับรู้ 
   2.2.1) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์) ทางเฟซบุ๊ก 
 จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งนั้นมีความเห็นว่าตนไม่สามารถทราบ
ถึงคุณภาพของสินคา้ได ้ดว้ยเหตุผลที่ว่าตนนั้นไม่สามารถจบัตอ้งสินคา้ก่อนการซ้ือไดจึ้งไม่ทราบ
ถึงคุณภาพดา้นเน้ือผา้ของสินคา้ นอกจากผูข้ายจะลงรายละเอียดของเน้ือผา้ ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งมีทั้งคิด
วา่คุณภาพของสินคา้ที่ขายทางเฟซบุ๊กนั้นไม่แตกต่างกนัสินคา้ที่ขายทางทอ้งตลาด เพยีงแต่สินคา้ที่
ขายทางเฟซบุ๊กนั้น ให้ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือมากกว่า และกลุ่มตวัอย่างบางส่วนมี
ความเห็นวา่คุณภาพของสินคา้ที่ซ้ือทางเฟซบุ๊กนั้นต่างกบัทอ้งตลาดในส่วนของเน้ือผา้โดยที่เน้ือผา้
ของสินคา้ที่ขายทางเฟซบุก๊นั้นจะคุณภาพแยก่วา่เน้ือผา้ของสินคา้ตามทอ้งตลาดทัว่ไป 
 “ คุณภาพ เน้ือผา้ในเฟซบุ๊กเราไม่ได้ซ้ือไม่ได้ลอง แต่บางเพจแม่คา้จะระบุมาเลยว่า 
เน้ือผา้เป็นแบบไหน ท าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือไดดี้ขึ้น แลว้แต่เพจบางเพจก็เหมือน บางเพจก็ไม่ใช่ 
อาจจะสัง่ตดัหรือสั่งเอา้ทเ์ล็ตมาขายมนัก็คนละกลุ่มกนั ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ แตกต่างกนัในระดบัหน่ึงเพราะว่าบางทีเราไปเจอเส้ือผา้ที่มนัดีมาก รูปแบบคลา้ยกนั
มาก แต่พอสั่งมาผา้มนัจะไม่เหมือนกบัที่เราเคยเห็นมนัจะแยก่วา่ในระดบัหน่ึง ” (สมภสัสร ชินเวช
กิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ไม่แตกต่างเลยค่ะเหมือนเอามาจากที่ๆ เดียวกนัเพยีงแต่เราไม่ตอ้งไปเดินให้เหน่ือยแค่
นัง่เลือกอยูท่ี่บา้นแบบน้ีค่ะ ” น.ส.(ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
   2.2.2) การดูแบบของเส้ือผ้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ กท าให้ท่านเกิดความต้องการ
แต่งตัวมากขึน้ 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่การดูแบบของ
เส้ือผา้ผา่นทางช่องทางเฟซบุก๊ท  าให้ตนเกิดความตอ้งการแต่งตวัมากขึ้น โดยใหเ้หตุผลวา่การดูแบบ
ของเส้ือผา้นั้นจะมีผลต่อแนวทางการแต่งกาย และการเห็นตวัอยา่งที่แต่งตวัท าให้กลุ่มตวัอยา่งมี
ความอยากแต่งตวั และอยากไดสิ้นคา้ตามที่เห็นเพิม่ขึ้น 
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 “ ก็มีผลเป็นแนวทางแฟชัน่ทัว่ไป ก็ท  าให้อยากแต่งตวัมากขึ้น ”  (กิตติยา ศรีธนสาร, 
อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ต้องการมากค่ะ เห็น เค้าแต่งก็อยากได้ ท  าให้ เรารีวิวดูตามหลายๆ ร้าน เอามา
เปรียบเทียบกนัท าใหอ้ยากดูมากยิง่ขึ้น ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหว่างบุคคล 
2561) 
   2.3) ด้านความเช่ือ 
    2.3.1) ความเช่ือมั่นว่าเส้ือผ้าที่ซ้ือตามเฟซบุ๊กมีรูปแบบที่ดีกว่าท้องตลาด 
 การสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีความเห็นวา่รูปแบบของสินคา้
ที่ขายทางเฟซบุก๊นั้นไม่แตกต่างกนักบัสินคา้ที่ขายตามทอ้งตลาด เพราะผูข้ายนั้นน าสินคา้มาจากที่
เดียวกนั มีเพียงส่วนน้อยที่มีความเห็นแตกต่างไปวา่รูปแบบของเส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุ๊กนั้น ดีกว่า
ทอ้งตลาดโดยใหเ้หตุผลวา่เพราะร้านคา้ทางเฟซบุ๊กบางร้านนั้นมีการตดัเยบ็สินคา้ขึ้นขายเอง แต่ไม่
มีหนา้ร้านตั้งขายอยูต่ามทอ้งตลาดดว้ย 
 “ แบบเดียวกนัค่ะ ส่วนมากจะเป็นแบบเดียวกนั อยา่งในเฟซบุก๊บางร้านจะไม่มีหนา้ร้าน
แต่เคา้จะท าเส้ือผา้เอง แต่ส่วนมากจะเอามาจากที่เดียวกนั ” น.ส.(ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ32 ปี การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ รูปแบบที่ขายในเฟซบุก๊มนัสวยกวา่ ในความคิดเราแบบของเขามนัไม่โป๊และใส่แลว้ดู
ดี” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
   2.3.2) ความเช่ือมั่นว่าเส้ือผ้าที่ซ้ือผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมีคุณภาพดีกว่าท้องตลาด 
 จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งนั้นมีความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้วา่สินคา้
ที่ขายทางเฟซบุ๊กนั้นมีคุณภาพดีกว่าทอ้งตลาดโดยมีเหตุผลว่าในร้านที่ท  าการตดัเยบ็เองจะมีการ
เลือกผา้และการตดัเยบ็ที่ดีกว่าทอ้งตลาด และกลุ่มตวัอยา่งบางส่วนคิดวา่เส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุก๊นั้น 
มีคุณภาพพอๆ กบัทอ้งตลาด 
 “ ร้านประจ าค่อนข้างมีการเลือกผ้าและการตัดเย็บที่ ดี เพราะว่าเขาตัดเย็บเอง  ”  
(น.ส.ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ คิดวา่มนัก็น่าจะคุณภาพพอๆ กบัทอ้งตลาดทัว่ไป ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ
20 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2561) 
 “ ส่วนใหญ่ดูจากไลฟ์สด ” ณัฐปภสัพร สืบุญ, อายุ 33 ปี การส่ือสารระหว่างบุคคล 
2560) 
 “ ไม่ค่ะถา้เราเปิดไปที่เพจ แลว้ดูว่าสวยจะเอาจากความพึงพอใจตรงน้ีมากกว่า ” น.ส.
(ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
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  2.4) ด้านการเรียนรู้ 
   2.4.1) การเรียนรู้ที่จะสวมใส่เส้ือผ้าตามที่มีผู้แนะน า เช่นเน็ตไอดอล หรือดาราที่
รีวิวสินค้าเพียงใด 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่มีการเรียนรู้จะสวมใส่
เส้ือผา้ตามที่มีผูแ้นะน าใดๆ เช่นเน็ตไอดอล หรือดาราที่รีวิวสินคา้ โดยกลุ่มตวัอยา่งอยา่งใหเ้หตุผล
วา่ผูท้ี่ตนเรียนรู้การแต่งกายนั้นไม่ใช่เน็ตไอดอลหรือดาราที่รีวิวสินคา้แต่จะเรียนรู้การแต่งกายจาก
เพือ่นของตนในเฟซบุก๊ที่ท  าการรีววิสินคา้และการแต่งกาย 
 “ ไม่มีค่ะ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ตามรีวิวของเพือ่นที่เคยไปซ้ือค่ะ พอดีมีเพื่อนร่วมกนัก็เห็นเคา้รีววิ ” (ทิพกญัญา เขียว
ชอุ่ม, อาย ุ18 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  2.4.2) การหาข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กก่อนการตัดสินใจซ้ือ 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีการหาขอ้มูลทางเฟซบุ๊ก
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยกลุ่มตวัอยา่งจะเปรียบเทียบร้านที่เป็นเป้าหมายกบัร้านอ่ืนๆ ในเร่ืองของ
ขนาด คุณภาพ ราคา การรีววิของผูท้ี่ซ้ือ และการไลฟ์สด แต่ก็มีบางส่วนของกลุ่มตวัอยา่งที่เป็นส่วน
นอ้ยที่จะไม่หาขอ้มูลเพือ่เปรียบเทียบระหวา่งร้านที่ตนตอ้งการกบัร้านอ่ืนๆ เลย 
 “ แบบไม่ค่อยซ ้ ากนัอยูแ่ลว้แต่จะดูที่เคา้เขียนมาว่าเน้ือผา้ว่าเป็นเน้ือผา้อะไร ความสูง
แบบไหนจะดูจากที่เคา้ให้ขอ้มูลมา ไม่ค่อยดูรีวิวเพราะไม่มีรีวิวอยูแ่ลว้ ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ
32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ สมมุติอยากไดเ้ส้ือสีชมพลูายคิตต้ี ก็จะดูหลายๆ ร้านมาเทียบราคาคุณภาพ เห็นเคา้รีวิว
ก็จะอยากใส่มากขึ้น ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2561) 
 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ผูว้ิจยัได้เก็บข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
  3.1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
  3.1.1) การเลือกสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์) ทางเฟซบุ๊กให้เข้ากับสไตล์เดิม 
 จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกที่จะเปล่ียนการแต่งกาย
ไปเร่ือยๆ โดยให้เหตุผลเร่ืองของการแต่งกายว่าตนนั้นจะแต่งตามอารมณ์ ตามกระแสแฟชัน่ และ
ตามกาลเทศะต่างๆ เช่น การท างานสไตล์หน่ึง และการเที่ยวอีกสไตลห์น่ึง และกลุ่มตวัอยา่งที่เหลือ
จะเลือกการแต่งกายสไตล์เดิม โดยให้เหตุผลว่าตนนั้นชอบสไตล์เดิม และเห็นว่าสไตล์เดิมนั้นเขา้
กบัตนอยูแ่ลว้ 
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 “ ถา้ถามว่าถา้เราแต่งตวัแบบหลุดๆ ส่วนมากถา้ไปเมืองนอกจะแต่งตวัหลุคตามสไตล ์
แต่ถา้ท างานก็ตอ้งแต่งตวัคุมโทนนิดนึงแต่ถา้อยูบ่า้นจะไม่ค่อยแต่งตวัเลยค่ะจะแต่งตวัสปอร์ตๆ ” 
(ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ เปล่ียนไปเร่ือยๆ ตามเทรนเลย ไม่ไดต้ามสไตล์เท่าไหร่ ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ อาย ุ
24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็แลว้แต่นะถา้เกิดเป็นเหมือนตวัเก่าเรายงัชอบอยูใ่ส่บ่อยก็อาจจะซ้ือแบบเดิม อาจจะ 
เปล่ียนแค่รูปลกัษณ์ลวดลาย” (ชนชนก เชาวนะ มูลนาม, อาย ุ43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.1.2) การเข้าชมร้านที่มีผลิตภันฑ์ใหม่ออกมาเสมอๆ 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งนั้นมีความเห็นว่าร้านที่ออกสินคา้
ใหม่ๆ เสมอๆ นั้นส่งผลต่อการเขา้ชมของตน โดยให้เหตุผลวา่เพราะท าให้ลูกคา้มีทางเลือกมากขึ้น 
และตนชอบความหลากหลาย แต่ตนนั้นมีขอ้จ ากดัในการซ้ือคือจะซ้ือสินคา้เฉพาะที่ตนตอ้งการและ
ถูกใจเท่านั้น 
 “ ค่อนขา้งหลากหลายค่ะอาจจะมีหลายๆ แนวในร้านเดียวกนั ท าใหมี้ตวัเลือกมากยิง่ขึ้น 
แต่จะซ้ือส่ิงที่เราตอ้งการ ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2561) 
 “ ความหลากหลายมีผลต่อการซ้ือเพราะดิฉันชอบความหลากหลายถา้ซ ้ าๆ เดิมๆ ก็ไม่
ชอบ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.1.3) ความส าคญัของความทนทานของสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์) ที่ซ้ือทางเฟซบุ๊ก 
ต่อการใช้งาน 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ความทนทาน
ของสินคา้นั้นเป็นส่ิงส าคญั โดยใหเ้หตุผลวา่เม่ือตนเสียเงินซ้ือสินคา้ไปแลว้ก็อยากจะไดค้วามคุม้ค่า 
คือใส่ไดห้ลายหน แต่โดยปรกติตนนั้นจะไม่สามารถรู้ไดก่้อนซ้ือวา่สินคา้ช้ินไหนมีความทนทาน 
นอกจากจะดูจากยีห่้อที่เคยสัง่ซ้ือ ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งก็มีความเขา้ใจเก่ียวกบัความทนทานของสินคา้ที่
ขายทางเฟซบุ๊กว่าจะขึ้นอยูก่บัราคาของสินคา้ดว้ยเช่นกนั โดยสินคา้ที่มีราคาเกือบ 1000 บาทจะมี
ความทนทานกวา่สินคา้ที่มีราคา 300-400 บาท 
 “ก็ส าคญัอยู ่ถา้สัง่ในเฟซบุ๊กความทนทานดูไม่ไดอ้ยูแ่ลว้ ยกเวน้จากดูยีห่้อ ว่าความทน
เป็นยงัไง เช่นเราเคยสัง่แลว้รู้วา่มนัทน ถา้มนัไม่ทนก็ไม่สัง่อีก หรือไม่ก็คอมเมน้ด่าแม่คา้ไป ” (กิตติ
ยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ถ้าเราเสียเงินไปแลว้ก็อยากไดค้วามคุม้ค่า ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 



112 

 “ก็ชอบค่ะมนัก็ตอ้งดูราคาดว้ยค่ะ ถา้ราคาถูกเราจะคาดหวงัสูงก็ไม่ได”้ (กลัวรรธ ์วงัรุ่ง
เจริญรัตน์, อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ ความทนทานหรอคะ ถา้ราคาเกือบๆ พนัจะทนทาน ถา้ราคา 300-400 ไม่ทนการตดั
เยบ็ก็ไม่ดี ”(ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.2) ปัจจัยด้านราคา 
  3.2.1) ความชัดเจนของป้ายราคาต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์)      
ทางเฟซบุ๊ก 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่าป้ายราคาที่
ชดัเจนของสินคา้นั้นมีความส าคญั โดยใหเ้หตุผลวา่เพราะตนตอ้งการความรวดเร็ว ซ่ึงหากสินคา้ไม่
มีป้ายราคาชดัเจนตนจะตอ้งเสียเวลาส่งขอ้ความถามราคาจากผูข้ายเพิ่มเติมท าให้เกิดความล่าชา้ใน
การดูสินคา้ และการมีป้ายราคาที่ชดัเจนมีประโยชน์กบัตนเน่ืองจากตนสามารถประเมินถึงค่าใชจ่้าย
ในขณะที่ดูไดเ้ลย 
 “ มนัก็ตอ้งมีป้ายที่ชดัเจนค่ะบางทีก็ขี้ เกียจที่จะไปส่งขอ้ความถาม เพจนั้นไม่ไดมี้เราซ้ือ
คนเดียวไงคะ กว่าจะตอบเราก็หายอยากพอดี ” (กัลวรรธ์ วงัรุ่งเจริญรัตน์, อายุ 28 ปี การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ดูที่ มีราคามากกว่าเพราะเราคิดว่าสินค้าประมาณน้ีเราให้ประมาณน้ี ” (ชนชนก  
เชาวนะ มูลนาม, อาย ุ43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.2.2) ความสนใจต่อสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์) ทางเฟซบุ๊กที่สามารถต่อรองราคาได้ 
 จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้นรู้สึกเฉยๆ กบัการต่อรอง
ราคาของสินคา้ทางเฟซบุ๊ก โดยให้เหตุผลว่าเพราะตนนั้นตอ้งการสินคา้นั้นอยูแ่ลว้การต่อรองได้
หรือไม่ไดก้็ไม่ท าให้ความตอ้งการสินคา้เปล่ียนแปลง อีกทั้งสินคา้ที่ลดราคาและไม่ลดราคานั้นมี
ราคาที่ไม่แตกต่างกันมาก และตนก็เขา้ใจธรรมเนียมการซ้ือสินคา้ทางเฟซบุ๊กว่าส่วนใหญ่ต่อรอง
ราคาสินคา้ไม่ได ้ส่วนกลุ่มตวัอยา่งที่เหลือมีเพยีงส่วนนอ้ยเท่านั้นที่ตอ้งการการต่อรองราคาได ้
 “ เราเฉยๆ กบัการต่อรองสินคา้ค่ะ แมว้า่เราจะต่อรองแลว้เคา้ไม่ให้ตามที่เราต่อรองก็จะ
ซ้ืออยูดี่ถา้เราอยากได ้ก็ยงัจะซ้ือช้ินนั้นอยูค่่ะเพราะว่าตั้งใจแลว้ ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ
20 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560)  
 “ แต่ถา้ไปตามตลาดจะต่อรองไดแ้ต่ตามเฟซบุก๊ไลฟ์จะต่อรองไม่ได ้แต่จะมีช่วงเซลล์ที่
เคา้ลดราคา ก็เฉยๆ กบัการต่อรองราคาค่ะเพราะเท่าที่ดูราคาไม่ต่างกนัมากก็จะบวกลบกนัไม่เกิน
ร้อยนึง ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ต่อรองไดค้่ะ” (ทิพกญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ18 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
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  3.2.3 ความสนใจในสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์) ที่ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับสินค้าที่
ขายในร้าน 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นว่าถึงราคาของ
สินคา้ที่ขายในเฟซบุ๊กช้ินที่ตนตอ้งการนั้นจะมีราคาแพงกว่าสินคา้ช้ินอ่ืนๆ ภายในร้าน ตนนั้นก็ซ้ือ
สินคา้ที่แพงกว่านั้ นโดยให้เหตุผลในเร่ืองของความถูกใจ และเพราะสินค้านั้ นๆ ไม่มีขายตาม
ทอ้งตลาด และถา้หากสินคา้ที่ตอ้งการนั้นไม่แพงมากเม่ือเทียบกบัสินคา้อ่ืนๆ ภายในร้านตนก็จะ 
อยากซ้ือมากกวา่เดิม 
 “ ถ้าถูกใจก็ซ้ือค่ะ ก็ถ้าเห็นที่ถูกใจไม่มีข้างนอกก็ซ้ือในเว็บอยู่แล้วค่ะ ” (นุชจิราณ์  
บุญรักษา , อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็อยากซ้ือมากขึ้นนะ ถา้ราคาไม่แพงมาก เราก็จะอยากซ้ือมากกวา่เดิม ” (ณัฐปภสัพร 
สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  3.3.1) ผลของการค้นหาร้านค้าทางเฟซบุ๊กที่ง่าย 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้นมีความเห็นว่าการคน้หา
ร้านคา้ทางเฟซบุก๊ไดง้่ายนั้นส่งผลต่อการเขา้ชมและเลือกซ้ือ โดยใหเ้หตุผลวา่เพราะคน้หาไดง้่ายจึง
เห็นง่าย ซ่ึงมีเพียงส่วนน้อยที่ให้ความเห็นวา่การคน้หาร้านคา้ทางเฟซบุ๊กไดง้่ายนั้นไม่ส่งผลต่อการ
เขา้ชมและเลือกซ้ือโดยใหเ้หตุผลวา่ เพราะส่วนใหญ่ตนนั้นจะซ้ือสินคา้จากร้านเดิมๆ อยูแ่ลว้ 
  “ ส่งผลค่ะ ถ้าหาง่ายก็เห็นง่าย ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อายุ 32 ปี การส่ือสารระหว่าง
บุคคล 2560) 
 “ ไม่มีผลนะส่วนใหญ่ซ้ือจากร้านเดิมๆ ” น.ส.(ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ32 ปี การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.3.2) ความหลากหลายของสินค้าต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
 การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นว่าความหลากหลาย
ของสินคา้ที่ขายภายในร้านมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยใหเ้หตุผลวา่เพราะร้านคา้นั้นๆ จะมีความ
น่าเช่ือถือมากขึ้น แต่ในร้านคา้นั้นๆ ตอ้งมีสินคา้ที่บ่งบอกถึงความมีตวัตนของผูใ้ส่อยูด่ว้ย จึงจะท า
ใหเ้กิดการซ้ือ มีเพียงส่วนน้อยที่กล่าววา่ความหลากหลายของสินคา้ที่ขายในร้านนั้นไม่มีผลต่อการ
พฤติกรรมการซ้ือ เพราะพฤติกรรมการซ้ือจะอยูท่ี่ตวัสินคา้ที่ตอ้งการ 
 “ ก็คงจะเลือกร้านที่มีความหลากหลายเพราะบ่งบอกว่าเคา้มีสินคา้ให้เลือกเยอะแลว้ก็มี
ความน่าเช่ือถือในระดบัหน่ึง ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี การส่ือสารระหว่างบุคคล 
2560) 
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 “ มีผลนะถา้เคา้อพัเดทบ่อยๆ ก็จะเขา้ไปดูบ่อยๆ ถา้แบบซ ้ าาๆก็จะไม่ค่อยเขา้ไป แต่ร้าน
ที่หลากหลายก็ตอ้งมีความเป็นตวัตนของเราดว้ยนะ ” น.ส.(ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ32 ปี การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ไม่คือความหลากหลายของสินคา้ไม่ไดมี้ผลกับการตดัสินใจซ้ือเพราะการซ้ืออยู่ที่
สินคา้ ” (ชนชนก เชาวนะ มูลนาม, อาย ุ43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.3.3) เมื่อร้านค้าในเฟซบุ๊กน้ันมีช่องทางขายหลากหลายเช่นร้านค้าในอินสตราแก
รม ร้านค้าใน เว็บไซต์ และร้านค้าที่ต้ังขายอยู่ด้วยจะส่งผลเพียงใดต่อการพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
   3.3.3.1) มีร้านค้าขายในอินสตราแกรมควบคู่ไปกับในเฟซบุ๊กด้วย 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นว่าการที่ร้านคา้
ทางเฟซบุ๊กนั้นมีช่องทางขายในอินสตราแกรมดว้ยไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยให้เหตุผลว่า 
การมีขอ้มูลสินคา้ทางเฟซบุ๊กก็เพียงพอแก่ความตอ้งการแลว้ เพราะสินคา้ของร้านคา้ที่ขายทั้งสอง
ช่องทางก็เป็นอยา่งเดียวกัน และในเฟซบุ๊กมีฟังก์ชัน่การไลฟ์สด  ซ่ึงในอินสตราแกรมไม่มีจึงไม่
ตรงกบัความช่ืนชอบของตน และกลุ่มตวัอยา่งที่เหลือใหค้วามเห็นวา่การที่ร้านคา้มีช่องทางการขาย
ทั้งในเฟซบุ๊กและอินสตราแกรมนั้นให้มีขอ้ดีเพราะตนก็ชอบเขา้ดูอินสตราแกรมพอๆ กบัเฟซบุ๊ก 
และการมีร้านคา้ในอินสตราแกรมดว้ยนั้นท าใหดู้น่าเช่ือถือมากขึ้น 
 “ ก็มนัมีช่องทางเฟซบุก๊อยูแ่ลว้จะไปหาช่องทางอ่ืนท าไมเรารู้ช่องทางเฟซบุ๊กอยูแ่ลว้จะ
ไปหาช่องทางอินสตราแกรมท าไม ขึ้นอยู่กับว่าเราจะซ้ืออะไร ร้านไหนก็ได้ที่ถูกใจไม่เก่ียวว่า 
ตอ้งมี ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ไม่มีผลเพราะว่าถึงเป็นอินสตราแกรม แต่ก็ไม่ได้มีไลฟ์สดอย่างในเฟซบุ๊ก  ”  
(ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ดีชอบเพราะชอบดูอินสตราแกรมพอๆ กบัเฟซบุ๊กเลย ส่วนมากแม่คา้ชอบตอบไลน์
มากกวา่เฟซบุ๊กถา้เราเขา้ถึงอินสตราแกรมจะเขา้ถึงไลน์ไดม้ากกวา่เฟซบุ๊ก ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, 
อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2561) 
  3.3.3.2) เมื่อร้านค้าทางเฟซบุ๊กน้ันมีช่องทางขายทางเว็บไซต์ด้วย 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่การที่ร้านคา้มี
ช่องทางขายทางเวบ็ไซตด์ว้ยนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของตน โดยใหเ้หตุผลวา่จะท าให้ร้านคา้
นั้นดูน่าเช่ือถือยิง่ขึ้น และช่องทางทางเวบ็ไซตน์ั้นมีรูปแบบที่ท  าให้ดูสินคา้ไดง้่ายกว่าทางเฟซบุ๊ก 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ เหลือเห็นว่าการที่ ร้านค้ามีช่องทางขายทางเว็บไซต์ด้วยนั้ น ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ โดยให้เหตุผลวา่การขายสินคา้ทางเวบ็ไซตข์องร้านนั้น ผูซ้ื้อตอ้งท าการคน้หาช่ือ
ร้านทาง Google ซ่ึงจะเป็นการยุง่ยากกวา่การคน้หาในเฟซบุก๊ 
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 “ ก็มีผลต่อการซ้ือค่ะ เพราะท าให้ดูน่าเช่ือถือ " (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็ส่งผลนะวา่เวบ็ไซตดู์ง่ายกวา่เฟซบุ๊กไม่ตอ้งเล่ือนหา ” (ทิพกญัญา เขียวชอุ่ม, อาย ุ18 
ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  “ ไม่ส่งผล เพราะเด๋ียวน้ีมนัเก่าแลว้ที่จะเขา้ไปดูในเวป็ เด๋ียวน้ีจะเป็นเฟซบุ๊กอินสตรา
แกรม ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.3.3.3) หากร้านค้าทางเฟซบุ๊กน้ันมีหน้าร้านต้ังอยู่จริงๆ 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นว่าการที่ร้านที่
จ  าหน่ายสินคา้ทางเฟซบุก๊นั้นมีหนา้ร้านตั้งอยูต่ามทอ้งตลาดดว้ยนั้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้ของตน โดยใหเ้หตุผลวา่จะท าให้เช่ือถือในร้านนั้นมากขึ้น และสะดวกในการเขา้ชมสินคา้
ที่ร้านนั้นโดยตรง 
 “ ก็สร้างความน่าเช่ือถือ ถา้มีหนา้ร้านจะรู้วา่โกงไหมอะไรแบบน้ีคะ เราจะสบายใจกว่า 
ที่ไม่มีหนา้ร้าน ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2561) 
 “ ก็โอเคนะวนัไหนเรารีบก็ไปซ้ือไดท้ี่หนา้ร้านทนัที ” น.ส.(ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ32 ปี 
การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
  3.4.1) การโฆษณาทางช่องทางที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นว่า การโฆษณา
ในเฟซบุก๊ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในร้านคา้เส้ือผา้บนเฟซบุ๊กมากที่สุด ส่วนช่องทางการโฆษณา 
ที่ส่งผลต่อรองลงมาต่อพฤติกรรมการซ้ือในร้านคา้เส้ือผา้บนเฟซบุก๊ไดแ้ก่การโฆษณาทางโทรทศัน์ 
ทางนิตยสาร และทางวทิยตุามล าดบั โดยใหเ้หตุผลวา่สมยัน้ีคนไม่อ่านนิตยสารกนัแลว้ 
 “ เฟซบุ๊กค่ะมากที่สุด นิตยสารน้อยที่สุดค่ะ ” น.ส.(ณัฐภสั เทพสุภา, อายุ 32 ปี การ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ตดัสินใจไดม้ากที่สุดมีความดึงดูดให้เขา้ไปชมไดม้ากที่สุด ทีวี กบันิตยสาร น้อยสุดก็
คงจะเป็นวทิย ุ”  (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ถา้ชมมากสุดคงเฟซบุ๊ก น้อยสุดคือนิตยสารเพราะเด๋ียวน้ีคนไม่อ่านนิตยสารกนัแล้ว
ค่ะ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.4.2) ความสามารถของผู้จ าหน่ายในการให้ความรู้และข้อแนะน าเกี่ยวกับสินค้า 
 จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดนั้นใหค้วามเห็นความสามารถ
ใหค้วามรู้และขอ้แนะน าเก่ียวกบัสินคา้ไดข้องผูจ้  าหน่ายนั้นเป็นส่ิงจ าเป็น และกลุ่มตวัอยา่งช่ืนชอบ
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ผูจ้  าหน่ายประเภทน้ี โดยให้เหตุผลว่าท าให้ตนอยากเขา้ไปดูสินคา้ในร้านมากขึ้น และท าให้ตน
มัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งมีประเด็นที่อยากไดค้  าแนะน าคือวิธีการแต่งกาย และ
ค าแนะน าเก่ียวกบัโอกาสที่จะใชสิ้นคา้นั้นในการแต่งกาย 
 “ ก็มีผลค่ะท าให้อยากเขา้ไปดูมากขึ้นและมัน่ใจในคุณภาพ ” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ
32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็ดีนะคะ มีผลนะคะมีผลต่อการซ้ือเช่นแนะน าผา้ แนะน าแบบว่าเหมาะกบัเราไหม 
แลว้แนะน าการแต่งกาย mix and math วา่ชุดน้ีเหมาะกบัไปเดินทะเลเก๋ หรืออะไรอยา่งน้ีชอบใหค้น
แนะน า ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.4.3) การลดราคาสินค้า (เส้ือผ้าพลัสไซส์) ของร้านที่ขายทางเฟซบุ๊ก 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่าโดยส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งจะพบการท าโปรโมชัน่ 
คือการลดราคา การแจกสินคา้ หรือการแถมสินคา้ แต่จะไม่บ่อยคร้ัง ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้น 
ไม่ช่ืนชอบสินคา้ที่ลดราคา โดยใหเ้หตุผลว่าตนไม่มัน่ใจเร่ืองของคุณภาพของสินคา้ที่ลดราคา โดย
เกรงว่าสินค้าที่ลดราคานั้ นจะเป็นสินค้าค้างสต็อก ซ่ึงตนนั้ นไม่ต้องการสินค้าเก่า แต่ก็มีกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนนอ้ยที่ช่ืนชอบสินคา้ที่ลดราคา และอยากใหสิ้นคา้ใหม่ๆ นั้นมีการลดราคา 
 “ ลดราคาหรอมนัไม่ค่อยลดราคา นานมากถึงจะเจอแต่ของที่ลดราคาจะไม่สวยเลยไม่
สนใจ ดีค่ะลดบา้งก็ดี” (กิตติยา ศรีธนสาร, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ในเฟซบุก๊จะไม่ค่อยติดลดราคาแต่จะมีของแถมของแจก” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 
ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ไม่นะเพราะวา่ถา้เป็นเส้ือผา้ที่ลดราคาแสดงวา่เป็นสินคา้เก่าคา้งสต็อกมากกว่า ” (ชน
ชนก เชาวนะ มูลนาม, อาย ุ43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็ชอบค่ะแล้วก็ได้ซ้ือบา้งค่ะ ” (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อายุ 20 ปี การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ถา้มาใหม่แลว้ลดก็ดีค่ะ ถา้เก่ามาลดก็ค่อนขา้งจะลา้สมยัไปแลว้ ไม่ค่อยติดกบัเส้ือผา้
ที่มาลด จะติดที่มาใหม่มากกวา่ ” (เหมือนฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.4.4) การสะสมแต้มเมื่อซ้ือสินค้าเพื่อน าไปแลกซ้ือสินค้าอื่นๆ 
 จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่การสะสมแตม้
เม่ือซ้ือสินคา้นั้นเป็นการตลาดที่ดีซ่ึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ โดยให้เหตุผลว่า ตน
จะมีแรงจูงใจในการซ้ือมากขึ้นเพราะตอ้งการท าตามเป้าสะสมแตม้ที่วางไว ้แต่มีกลุ่มตวัอยา่งเพียง
ส่วนนอ้ยที่ใหค้วามเห็นวา่การสะสมแตม้นั้นไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของตน โดยให้เหตุผลว่า
หากสินคา้นั้นไม่ใช่สินคา้ที่ตนตอ้งการ การสะสมแตม้ก็จะไม่มีผลต่อการซ้ือของตน 
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 “ ดีค่ะเพราะว่าตอนน้ีก็มีร้านอยูร้่านหน่ึงเราก็จะสะสมได ้1 แตม้ ถา้ครบ 10 ช้ินก็เลือก
อะไรไดใ้นร้าน จะเป็นเหมือนแตม้คะแนนเดง้ขึ้นมาเม่ือเลือกซ้ือ 10 ชุดก็จะกาไปสิบช่อง ” (เหมือน
ฝัน เยน็เจริญ, อาย ุ24 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2561) 
 “ ก็ส่งผลเพราะเราอยากท าเป้าหมาย ท าใหเ้ราอยากซ้ือเพิ่ม เป็นแรงจูงใจใหเ้ราอยากซ้ือ
สินคา้มากขึ้น ” (ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ไม่นะถา้ไม่ใช่สินคา้ที่เราตอ้งการก็ไม่เขา้ไปชมนะ ” (ชนชนก เชาวนะ มูลนาม, อาย ุ
43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
  3.4.5) การมีบริการที่ดีจากพนักงานขาย 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดมีความเห็นว่าการบริการที่ดี
จากพนกังานขายนั้นส่งผลต่อการเลือกซ้ือ โดยใหเ้หตุผลวา่บ่งบอกถึงความใส่ใจและความสนใจใน
ตวัลูกคา้ โดยตนนั้นไม่ชอบพนกังานขายที่ จูจ้ี้ ไม่ยนิดีตอบค าถาม ตอบค าถามชา้ และดูแลไม่ทัว่ถึง 
เช่นการส่งของมาผดิเป็นตน้ 
 “ จ าเป็นค่ะเพราะบ่งบอกว่าเค้าใส่ใจลูกค้าท าให้เราติดต่อไปได้ถ้าสินค้ามีปัญหา 
สามารถแจง้ได”้ (สมภสัสร ชินเวชกิจวานิชย,์ อาย ุ20 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ก็มีผลนะถ้าพนักงานขายจูจ้ี้หรือว่าเซ้าซ้ีก็ไม่อยากซ้ือ ” (ชนชนก เชาวนะ มูลนาม, 
อาย ุ43 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือส่วนหน่ึงเลยค่ะถ้าพนักงานบริการไม่ดีไม่ยินดีที่จะตอบ
ค าถามเราก็ไม่ซ้ือค่ะ ” น.ส.(ณัฐภสั เทพสุภา, อาย ุ32 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ จ าเป็นค่ะ ถ้าเคา้เหมือนกนัเองบริการดีคุยดี ถา้เขานานกว่าจะตอบก็จะไม่ค่อยชอบ” 
(นุชจิราณ์ บุญรักษา , อาย ุ28 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 “ ส่งผลมากเพราะว่าบางร้านเป็นร้านใหญ่แอดมินดูแลไม่ทัว่ถึง บางที่ส่งของผิด เราก็
ตอ้งเสียค่าส่งกลับ การบริการของทุกธุรกิจเป็นส่ิงส าคญั แต่เราอยากได้บริการหลังการขายค่ะ ” 
(ณัฐปภสัพร สีบุญ, อาย ุ33 ปี การส่ือสารระหวา่งบุคคล 2560) 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวจิัย อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเร่ือง “ลักษณะพฤติกรรม และปัจจัยต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊” มีวตัถุประสงคก์ารวจิยัดงัน้ี 
 1.เพื่อศึกษา ทศันคติ และพฤติกรรม การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ 
 2.เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุก๊ 
 3.เพือ่ศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัวา่มีผลอยา่งไรต่อปัจจยัการเลือก
ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 
 การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดน้ าทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งมาศึกษาและเป็น
กรอบในการวิเคราะห์ ประกอบดว้ยแนวคิดเกี่ยวกบั แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค แนวคิด
เก่ียวกบัทศันคติและการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแนวความคิดเร่ืองการตลาดออนไลน์ แนวความคิด
เร่ืองการตลาดในกลุ่มผูห้ญิง แนวความคิดเร่ืองผูห้ญิงพลสัไซส์ 
 ใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) 
 ในส่วนของระเบียบวิธีวิจยั ใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research ) ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพียงคร้ังเดียว (One Shot Case Study) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ชนิดปลายปิด (Close-Ended Question) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
กลุ่มตวัอยา่งที่ศึกษาคือ ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ  านวน 400 คน 
เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูลครบตามจ านวนที่ก  าหนดได้แล้ว จึงน ามาด าเนินการทางสถิติเพื่อการ
วเิคราะห์ขอ้มูล 
 การประมวลผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ด าเนินการ โดยใชก้ารหาค่าทางสถิติดว้ยโปรแกรม 
SPSS for Windows โดยสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ  สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าเฉล่ีย (Mean) เพือ่อธิบาย
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ลักษณะข้อมูลประชากร  ลักษณะพฤติกรรม และปัจจัยต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก และใชส้ถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์
ค่าความแปรปรวนแบบจ าแนกทาง (One-way ANOVA) และ t-test ในการทดสอบ สมมติฐานต่างๆ  
 เม่ือท าการวิเคราะห์ขอ้มูลตามกระบวนการทางสถิติแลว้ ไดค้  าตอบอยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติ จะใชว้ธีิจบัคู่ดว้ยวธีิของเชฟเฟ่ตรวจสอบความแตกต่าง 
 ในส่วนของระเบียบวิธีวิจยั ใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ (Quanlitative Research ) ท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งคือผูห้ญิงพลสัไซส์ที่ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ จ  านวน 
9 คน โดยใช้การสัมภาษณ์ (In-depth Interview) ชนิดปลายเปิด (Open-Ended Question) เพื่อหา
ขอ้มูลเหตุผลแบบเจาะลึกถึงลักษณะพฤติกรรม และปัจจยัต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ เพือ่น ามาประกอบกบังานวจิยัปริมาณ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
      5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้หญิงพลัสไซส์ที่เลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊ก 
 ผลจากการศึกษาทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพสามารถสรุปขอ้มูลทางประชากรไดด้งัน้ี 
ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจากการส ารวจ  

  1) ด้านอายุ 
 กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณที่ ศึกษามีจ านวนทั้ งส้ิน 400 คน เป็นเพศหญิงที่ มีขนาด
ร่างกายพลัสไซส์ทั้งหมด มีอายรุะหว่าง 13-60 ปี ซ่ึงส่วนใหญ่ มีอาย ุ31-45 ปี จ  านวน 188 คน คิด 
เป็นร้อยละ 47.00 และมีอาย ุ19-30 ปี จ  านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 (ตารางที่ 4.1) 
 กลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพที่ ศึกษามีจ านวนทั้ งส้ิน  9 คน เป็น เพศหญิ งที่ มีขนาด
ร่างกายพลสัไซส์ทั้งหมด มีอายรุะหวา่ง 19-45 ปี  
 2) ด้านอาชีพ 
 กลุ่มตวัอยา่งเชิงปริมาณที่ศึกษาเกือบคร่ึงหน่ึงของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบอาชีพ ลูกจา้ง
เอกชน/พนักงานบริษทั จ  านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 และ เป็นนักเรียน / นกัศึกษา จ านวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 (ตารางที่ 4.3) 
 กลุ่มตวัอยา่งเชิงคุณภาพที่ศึกษาเกือบคร่ึงหน่ึง ประกอบอาชีพ ลูกจา้งเอกชน / พนกังาน 
บริษทั จ านวน 4 คน ประกอบอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 2 คน เป็นนักเรียน / นักศึกษา 
จ านวน 1 คน เป็นนกังานรัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ 1 คน  
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 3) ด้านการศึกษา 
 กลุ่มตวัอย่างเชิงปริมาณที่ศึกษามีการศึกษาที่สูงสุด อยูใ่นระดับปริญญาตรีมากที่สุด
เกือบ 3 ใน 4 จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.00 และ มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ  านวน 58 
คน คิด เป็นร้อยละ 14.50 (ตารางที่ 4.6) 
  กลุ่มตวัอยา่งเชิงคุณภาพที่ศึกษามีการศึกษาที่สูงสุด อยูใ่นระดบัปริญญาตรี จ  านวน 5 
คน มากที่สุด มีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 2 คน รองลงมา และต ่ากวา่ปริญญาตรี 2 คน  
 4) ด้านรายได้ต่อเดือน 
 กลุ่มตวัอยา่งเชิงปริมาณที่ศึกษามีรายไดต้่อเดือนมากที่สุดคืออยูใ่นช่วง 15,001 - 30,000 
บาท จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 และ อยู่ในช่วง 5,001-10,000 บาท จ านวน 89 คน คิด 
เป็นร้อยละ 22.25 (ตารางที่ 4.4) 
 กลุ่มตวัอยา่งเชิงคุณภาพที่ศึกษามีรายไดต้่อเดือนมากที่สุดคืออยูใ่นช่วง 15,001 - 30,000 
บาท จ านวน 4 คน อยูใ่นช่วง 5,001-10,000 บาท จ านวน 3 คน มีรายไดอ้ยู่ในช่วง 30,001 - 50,000 
บาท จ านวน 2 คน  
 5) ด้านสถานภาพการสมรส 
 กลุ่มตวัอยา่งเชิงปริมาณที่ศึกษามีสถานภาพการสมรสของกลุ่มตวัอยา่ง กว่า 3 ใน 4 มี
สถานภาพโสด จ านวน 310 สถานภาพสมรส จ านวน 87 คน 
 กลุ่มตวัอยา่งเชิงคุณภาพที่ศึกษามีสถานภาพการสมรสของกลุ่มตวัอยา่ง สถานภาพโสด 
จ านวน 7 คน และ สถานภาพสมรส จ านวน 2 คน 
 5.1.2 ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
 ดา้นความรู้ของกลุ่มตวัอยา่ง ผลการวจิยัเชิงปริมาณพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้ในสินคา้
ก่อนซ้ือปานกลางมากที่สุด จ  านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 มีความรู้มาก จ านวน 92 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.00 และมีความรู้น้อย จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 (ตารางที่ 4.9) ซ่ึงจากผล
การศึกษาเชิงคุณภาพพบว่า ประเด็นที่กลุ่มตวัอยา่งมีการหาความรู้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ จะเป็นใน
เร่ืองของ ขนาด สี รูปแบบ เน้ือผา้ ราคา รวมไปถึงการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ โดยดูจากการรีวิว
สินคา้ของลูกคา้ร้านนั้นๆวา่มีการส่งสินคา้จริง 
 ด้านความเช่ือถือในสินคา้ก่อนซ้ือของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับปานกลางมากที่สุด
จ านวน 334 คน คิดเป็นร้อยละ 83.50 รองลงมา คือระดับมาก จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
และ ระดบัน้อย จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ คิดเป็นร้อยละ 7.00 (ตารางที่ 4.10) ซ่ึงผลจากการ
สมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเพิม่เติมพบค าตอบที่ครอบคลุมวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีตั้งแต่เช่ือถือในตวัสินคา้ไป
จนกระทัง่ไม่เช่ือถือในตวัสินคา้ โดยกลุ่มตวัอยา่งไดใ้ห้เหตผุลว่าความน่าเช่ือถือในตวัสินคา้นั้นจะ
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มาจากปริมาณรายละเอียดของสินคา้ที่ร้านคา้ในเฟซบุ๊กให้แก่ลูกคา้ เช่น มีรูปภาพประกอบ มีราคา 
มีจ  านวนผูต้ิดตาม และมีการรีววิสินคา้ของผูซ้ื้อ รวมไปถึงการที่กลุ่มตวัอยา่งมีประสบการณ์ในการ
ซ้ือสินคา้จากร้านคา้นั้นๆก่อนหนา้น้ี 
 ดา้นความพอใจในตวัสินคา้หลงัซ้ือ กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ี 
มีความพอใจในตวัสินคา้หลังซ้ือ มากที่สุด จ  านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88.00 และไม่พอใจ
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 (ตารางที่ 4.11) จากการสัมภาษณ์พบว่าความพอใจของสินคา้
ของกลุ่มตวัอยา่งมีความสอดคล้องกับผลการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่มีความ
พอใจดา้นสินคา้เช่นกนั ดว้ยเหตุผลคือไดสิ้นคา้ดีตรงตามความตอ้งการ หรือดว้ยการเพื่อใจไวก้่อน
การตดัสินใจซ้ือ 
 ดา้นความพอใจดา้นราคาสินคา้ที่ซ้ือ กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ี 
มีความพอใจของราคาสินคา้ที่ซ้ือ มากที่สุด จ  านวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 86.50 และไม่พอใจ 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 (ตารางที่ 4.12) ซ่ึงผลจากการสมัภาษณ์พบว่าเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันโดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นั้นมีความพอใจในด้านราคาของสินคา้ ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างให้
เหตุผลวา่ที่ตนพอใจเพราะสินคา้ที่ขายในเฟซบุก๊นั้นมีราคาที่ถูกกวา่สินคา้ที่ขายตามทอ้งตลาด  
 ดา้นความพอใจในช่องทางจดัจ าหน่ายของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามใน
การวิจยัคร้ังน้ี มีความพอใจดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายของสินคา้ มากที่สุด จ  านวน 385 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 96.25 และไม่พอใจ จ านวน 15 คน คิด เป็น ร้อยละ 3.75 (ตารางที่  4.13) ซ่ึ งผลจาก
แบบสอบถามนั้นสอดคลอ้งกบัผลจากการสัมภาษณ์ ที่พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความพอใจใน
ช่องทางจดัจ าหน่าย โดยให้เหตุผลว่ามีความสะดวกในการเลือกซ้ือ รวมถึงพอใจที่ได้รับสินค้า
รวดเร็ว แต่มีขอ้เสียคือไม่ไดจ้บัตอ้งสินคา้ และไม่ไดเ้ห็นของจริงก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
 ดา้นความพอใจดา้นโปรโมชัน่ของสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวิจยั
คร้ังน้ี มีความพอใจดา้นโปรโมชัน่ของสินคา้ มากที่สุด จ  านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 89.00 และ 
ไม่พอใจ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 (ตารางที่ 4.14) ซ่ึงสอดคล้องกบัผลการสัมภาษณ์
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งนั้นมีความพอใจในในโปรโมชัน่ โดยส่วนใหญ่จะคิดวา่โปรโมชัน่ที่มีอยูน่ั้นดีอยู่
แลว้ และที่เหลือไม่มีความสนใจในโปรโมชัน่ หรือไม่ค่อยพบโปรโมชัน่ 
 ส่วนในทัศนคติด้านปริมาณการซ้ือที่เหมาะสมกลุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถามลง
ความเห็นว่า ตนเองนั้นมีการซ้ือปริมาณการที่เหมาะสมแล้วมากกว่าคร่ึงหน่ึง จ  านวน 268 คน คิด
เป็นร้อยละ 67.00 และ คิดวา่ซ้ือไม่เหมาะสมเพราะมากเกินไป จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 
มีเพียง จ  านวนน้อยที่คิดวา่ตนเองซ้ือไม่เหมาะสมเพราะซ้ือน้อยเกินไป จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.00 (ตารางที่ 4.15) ซ่ึงจากผลการสมัภาษณ์ก็ใหผ้ลสอดคลอ้งกนัโดยกลุ่มตวัอยา่งคิดว่าตนนั้น
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ซ้ืออยา่งเหมาะสมแล้วเม่ือพิจารณาจากความบ่อยเม่ือเทียบกับช่วงเวลา และความเหมาะสมกับ
สภาพเศรษฐกิจ และโอกาสในการใชง้านของตน 
 ในส่วนของเวลาล่าสุดที่ซ้ือสินคา้ ส่วนใหญ่ซ้ือในช่วง ในช่วง 1-6 เดือน เกินคร่ึงหน่ึง 
215 คน คิด เป็นร้อยละ 53.75 ไม่ เกิน  1 เดือน จ านวน 88 คน คิด เป็นร้อยละ 22.00 ในช่วง 
 6 เดือน - 1 ปี จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และมากกว่า 1 ปี จ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.75 (ตารางที่ 4.16) และกลุ่มตวัอยา่งจากการสัมภาษณ์ทั้งหมดมีการซ้ือคร้ังล่าสุดอยูใ่นช่วง 1-6 
เดือน 
 เก่ียวกบับุคลิกภาพของตนเอง กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติเก่ียวกบับุคลิกภาพของตนในดา้น
บวกวา่เองวา่ เป็นคนอ่อนโยน ถ่อมตนไวว้างใจผูอ่ื้น มากที่สุดจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 
เป็นคนช่างฝัน มีความสุนทรีย ์เปิดเผยความรู้สึก จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 เป็นคนมี
ความสามารถมีความเป็นระเบียบ รับผดิชอบในหนา้ที่ จ  านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 เป็นคน
อบอุ่นชอบอยู ่ร่วมกบัผูอ่ื้น มีอารมณ์ดา้นบวกมาก จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 และมีเพียง
ส่วนน้อยเป็นคนวิตกกังวลสูง มีอารมณ์ด้านลบมาก จ านวน  5 คน คิด เป็นร้อยละ 1.25  
(ตารางที่ 4.17) ซ่ึงผลไม่สอดคลอ้งกบัการสัมภาษณ์ที่พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เกือบคร่ึงหน่ึง
คิดวา่ตนนั้นเป็นคนขี้กงัวล รองลงมาคือคิดวา่ตนนั้นเป็นคนมีความสามารถ และล าดบัที่สามคิดว่า
ตนเป็นคนธรรมดากลางๆ และที่เหลือคิดว่าตนนั้น เป็นคนสบายๆ ตนเป็นคนร่าเริง และบางคนมี
ความเห็นวา่ตนนั้นมีลกัษณะต่างๆ รวมกนั ไดแ้ก่ ขี้กงัวล อ่อนโยน และอบอุ่น 
 ดา้นความรู้สึกต่อตนเองของกลุ่มตวัอยา่งในเร่ืองความมั่นใจ จากแบบสอบถามพบว่า
กลุ่มตวัอยา่งคิดว่าตนมีความมั่นใจในตวัเองแบบธรรมดากลางๆ จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.00 และ เป็นคนมั่นใจ จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 มีเพียงส่วนน้อยที่คิดว่าตนเป็นคน
ไม่ค่อยมัน่ใจ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 (ตารางที่ 4.18) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการสัมภาษณ์
กลุ่มตวัอยา่งที่พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความเห็นวา่ตนเป็นคนเป็นคนมัน่ใจในระดบักลางๆ 
มากที่สุด ไปจนถึงมัน่ใจมาก  
   5.1.3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ประเภทเส้ือผ้าของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
 ดา้นประเภทชุดที่กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือมากที่สุดจากผลการศึกษาจากแบบสอบถาม
พบว่า ประเภทชุดที่กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือมากที่สุด คือ ชุดใส่เที่ยว จ  านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.00 รองลงมาคือ ชุดท างาน จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 (ตารางที่ 4.22) โดยส่วนใหญ่
ซ้ือใช้เองมากที่สุด จ  านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 97.25 (ตารางที่ 4.19) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการ
สัมภาษณ์พบว่าประเภทชุดที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือคือ ชุดใส่ท างาน และชุดใส่เที่ยว และพบ
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ความเห็นเพิ่มเติมว่า กลุ่มตวัอยา่งบางส่วนจะเลือกซ้ือชุดที่สามารถใส่ทั้งเที่ยวและท างานไดใ้นชุด
เดียวกนั เช่น ชุดเดรส 
 ดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งจากผลการแบบสอบถามคือ ซ้ือใช้
เองมากที่สุด จ  านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 97.25 รองลงมาคือมีผูฝ้ากซ้ือ จ านวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.50 และซ้ือเป็นของฝาก จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 (ตารางที่ 4.20) สอดคลอ้งกบั
การวจิยัเชิงคุณภาพที่ส่วนใหญ่จะซ้ือใชเ้อง และบางส่วนจะซ้ือใหค้นใกลต้วั คือ คุณแม่ของตน 
 ดา้นเหตุผลในการซ้ือคือเหตุผลดา้นราคามากที่สุด จ  านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.25 
รองลงมาคือเหตุผลด้านการออกแบบ จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 และคุณภาพ จ านวน 
178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 (ตารางที่ 4.21) 
 ดา้นแนวสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือมากที่สุดจากแบบสอบถามคือ แนวที่ใส่ไดต้ลอด 
จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 รองลงมา คือเส้ือผา้ตามฤดูกาล จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.25 และ แนวที่เน้นความสดใสน่ารัก จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 (ตารางที่ 4.22) ซ่ึง
จากการสัมภาษณ์ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีค  าตอบที่หลากหลายโดยสไตล์ที่กลุ่มตวัอย่างช่ืนชอบ มี
ตั้งแต่ชุดหวานๆ ชุดเท่ๆ แนววนิเทจ ผา้ไทย และชุดเดรสที่ใส่ไดท้ั้งท  างานและใส่เที่ยว 
 ด้านความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่ ซ้ือนั้ นกลุ่มตัวอย่าง จากแบบสอบถามพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างยินดีซ้ือตราสินค้าใหม่ๆ จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 และมีบางส่วนของกลุ่ม
ตวัอยา่ง นิยมซ้ือสินคา้จากตราสินคา้ที่คุน้เคยอยูแ่ลว้ จ  านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 ซ่ึงผลที่
ไดไ้ม่แตกต่างกนัมากนัก (ตารางที่ 4.23) ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลการสัมภาษณ์ที่พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนใหญ่นิยมร้านที่เป็นร้านเดิมเพราะมีความน่าเช่ือถือ แต่ก็ยงัมีการหาร้านใหม่ๆ เพิ่มขึ้นด้วย
ตนเอง และบางคร้ังกลุ่มตวัอยา่งก็ไดร้้านใหม่ๆ จากการที่เพือ่นๆ แนะน า 
 ดา้นประเภทของร้านที่กลุ่มตวัอยา่งยนิดีจะซ้ือดว้ยมากกวา่ คือร้านที่มีหนา้ร้านจริงๆ อยู่
ดว้ยจ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 รองลงมา ยนิดีจะซ้ือสินคา้จากร้านที่มีหน้าเพจร้านเป็น
ของตวัเอง จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 (ตารางที่ 4.24) ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัการสมัภาษณ์ที่
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ระบุว่าตนจะเลือกซ้ือจากร้านที่มีเพจเฟซบุ๊กของร้านเองเป็นหลกั รองลงมา
คือ เลือกซ้ือสินคา้จากเพจเฟซบุก๊แบบกลุ่ม ล าดบัที่สามคือแบบไลฟ์สด และ ล าดบัสุดทา้ยคือแบบ
ที่มีหนา้ร้านตั้งขายอยูด่ว้ย โดยกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามเห็นวา่ร้านที่มีหนา้ร้านตั้งขายอยูด่ว้ยนั้นมีความ
น่าเช่ือถือกวา่ร้านที่มีเพยีงการขายในเฟซบุก๊เท่านั้น 
 ดา้นพฤติกรรมการซ้ือช่วงวนัของแต่ละเดือนที่กลุ่มตวัอยา่งซ้ือสินคา้มากที่สุด นั้นไม่
แน่นอนจ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 และ ช่วงวนัที่ 1-10 จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.75 นอกนั้นเป็นช่วงวนัอ่ืนๆ (ตารางที่ 4.25) ซ่ึงจากการสมัภาษณ์พบวา่กลุ่มตวัอยา่งนั้นมีทั้งเลือก
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ซ้ือสินคา้เร่ือยๆ โดยไม่ระบุว่าเป็นช่วงเวลาใดของเดือน เพราะหากเจอสินคา้ถูกใจจะสั่งเลย และมี
กลุ่มตวัอยา่งที่ซ้ือสินคา้ช่วงตน้เดือนถึงกลางเดือนเน่ืองจากเป็นช่วงเงินเดือนออก ส่วนช่วงวนัอ่ืนๆ  
คือ ช่วงตน้อาทิตย ์เช่นวนัจนัทร์ วนัองัคาร และช่วงเสาร์อาทิตย ์
 ด้านช่วงเวลาที่ก ลุ่มตัวอย่างซ้ือสินค้ามากที่ สุด จากแบบสอบถามคือช่วงเวลา  
10.00-14.00 น. จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 14.00-18.00 น. จ านวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 และ 18.00-6.00 น. จ  านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 (ตารางที่ 
4.26) ซ่ึงจากการสัมภาษณ์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีช่วงเวลาในการซ้ือไล่เล่ียกบัผลจากแบบสอบถาม
คืออยูใ่นช่วงเวลา 12.00 น. - 21.00 น 
 ดา้นปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ังจากผลแบบสอบถามโดยประมาณนั้น กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ ซ้ือคร้ังละ 2 ช้ิน จ  านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 และ คร้ังละ 1 ช้ิน จ  านวน 141 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.25 (ตารางที่ 4.27) สอดคลอ้งกบัการสัมภาษณ์ที่พบว่าส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งซ้ือ
คร้ังละ 1-2 ช้ิน  
 ส่วนจ านวนเงินที่ซ้ือในแต่ละคร้ัง จากผลแบบสอบถามนั้น กลุ่มตัวอยา่งซ้ือไม่เกิน 
1000 บาทมากที่สุด จ  านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.75 และ 1000-2000 บาท จ านวน 198 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.50 (ตารางที่ 4.28) สอดคลอ้งกบัการสัมภาษณ์พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีงบประมาณใน
การซ้ือคร้ังละ 300 – 2000 บาท 
    5.1.4 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
 1) ปัจจัยด้านสังคม  
 จากแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีปัจจยัดา้นสังคมที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ ระดบัปานกลาง โดยมีปัจจยัที่ส่งผลต่อการเลือก
ซ้ือปานกลางมากที่สุดคือ ปัจจยัด้านสังคมขอ้ที่ 3. “บทบาทและสถานภาพทางสังคม” (ค่าเฉล่ีย 
3.00) (ตารางที่ 4.30) รองลงมา ปัจจยัดา้นสังคมขอ้ที่ 2 “เพื่อน” (ค่าเฉล่ีย 2.61) (ตารางที่ 4.30) และ 
ปัจจยัดา้นสังคมขอ้ที่ 4. “ บทบาทและสถานภาพในครอบครัว” (ค่าเฉล่ีย 2.51) (ตารางที่ 4.30) ซ่ึง
สอดคล้องจากผลการสัมภาษณ์พบว่าครอบครัวของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นั้ นไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ โดยผูท้ี่อายอุยูร่ะหวา่ง 18-28 ครอบครัวยงัมีผลต่อการตดัสินใจในเร่ืองของ
ความสุภาพ ความเหมาะสม และความสวย ซ่ึงบุคคลในครอบครัวที่มีอิทธิพลคือคุณแม่ แต่กลุ่ม 
ตวัอยา่งที่มีอาย ุ28 ปีบางส่วน และอายมุากกวา่ 28 นั้นให้ความเห็นวา่ครอบครัวของตนนั้นไม่มีผล 
ต่อการตดัสินใจ และในดา้นของบทบาทและสถานภาพไดแ้ก่หนา้ที่การงานและสถานภาพในสงัคม 
กลุ่มตวัตวัอยา่งมีทั้งให้ขอ้มูลวา่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ และไม่ส่งผล ซ่ึงในงานที่ตอ้งพบปะ
ลูกคา้เช่น พนกังานธนาคาร และผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตวัในโอกาสที่ตอ้งเขา้พบผูใ้หญ่ หรือกระทัง่
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นกัศึกษาที่ยงัเรียนอยูก่็ตาม ต่างกล่าวว่าบทบาทและสถานภาพในการท างานนั้นมีส่วนในการเลือก
ซ้ือเส้ือผา้ และเคร่ืองแต่งกาย และในส่วนของผูท้ี่ท  างานไม่ตอ้งพบปะผูค้นเท่าใดนกัก็ลงความเห็น
วา่บทบาท และสถานภาพในสงัคมไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้และของแต่งกาย 
 2) ปัจจัยด้านจิตวิทยาการจูงใจ  
 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีปัจจยัดา้นจิตวทิยาการจูง
ใจ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นแรงจูงใจ ดา้นการรับรู้ ดา้นความเช่ือ ดา้นการเรียนรู้ ดงัน้ี 
 ด้านแรงจูงใจ ผลจากแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีปัจจยัด้านแรงจูงใจขอ้ที่ 2        
ระดบัมากในประเด็น ” ตอ้งการแสดงถึงความเป็นตวัเอง ” (ค่าเฉล่ีย 3.51) (ตารางที่ 4.30)  มากที่สุด 
ซ่ึงจากผลการสัมภาษณ์พบความคิดเห็นในสองแนวทาง ทางแรกกลุ่มตัวอย่างให้ความเป็นว่า
โดยปรกติตนมีการแต่งตวัที่แสดงออกถึงความเป็นตวัเองอยูแ่ลว้จึงไม่ไดต้อ้งการแสดงออกถึงความ
เป็นตวัของตวัเองจากการแต่งกายเป็นพเิศษ โดยการแต่งกายส่วนใหญ่จะดูความเหมาะสมสถานที่ที่
จะไปมากกวา่  และกลุ่มตวัอยา่งอีกส่วนสนใจการเป็นที่ยอมรับมากขึ้นจากการแต่งกาย ให้เหตุผล
วา่ตนตอ้งมีการพบปะลูกคา้จึงตอ้งการใหลู้กคา้ประทบัใจในการแต่งกาย  
 ดา้นการรับรู้ ผลจากแบบสอบถามพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง มีปัจจยัดา้นการรับรู้ ขอ้ที่ 2 ระดบั
ปานกลางในประเด็น “ การดูแบบเส้ือผา้ทางเฟซบุ๊กท าให้ตอ้งการแต่งตวัมากขึ้น ” (ค่าเฉล่ีย 3.21) 
(ตารางที่ 4.30) มากที่สุด สอดคลอ้งกบัผลการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง พบว่าส่วนใหญ่มีความเห็นว่า
การดูแบบของเส้ือผา้ผ่านทางช่องทางเฟซบุ๊กท าให้ตนเกิดความตอ้งการแต่งตวัมากขึ้น โดยให้
เหตุผลว่าการดูแบบของเส้ือผา้นั้นจะมีผลต่อแนวทางการแต่งกาย และการเห็นตวัอยา่งที่แต่งตวัท า
ใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีความอยากแต่งตวั และอยากไดสิ้นคา้ตามที่เห็นเพิม่ขึ้น 
 ด้านความเช่ือ ผลจากแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีปัจจยัด้านความเช่ือข้อที่ 1 
ระดับปานกลาง ในประเด็น “ เส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุ๊กรูปแบบดีกว่าท้องตลาด ” (ค่าเฉล่ีย 2.96) 
(ตารางที่ 4.30) มากที่สุด ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งที่พบว่าส่วนใหญ่ มี
ความเห็นว่ารูปแบบของสินคา้ที่ขายทางเฟซบุ๊กนั้นไม่แตกต่างกันกบัสินคา้ที่ขายตามทอ้งตลาด 
เพราะผูข้ายนั้นน าสินคา้มาจากที่เดียวกนั มีเพียงส่วนน้อยที่มีความเห็นแตกต่างไปว่ารูปแบบของ
เส้ือผา้ที่ขายทางเฟซบุ๊กนั้น ดีกวา่ทอ้งตลาดโดยให้เหตุผลวา่เพราะร้านคา้ทางเฟซบุก๊บางร้านนั้นมี
การตดัเยบ็สินคา้ขึ้นขายเอง แต่ไม่มีหนา้ร้านตั้งขายอยูต่ามทอ้งตลาดดว้ย 
 ดา้นการเรียนรู้ ผลจากแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นต่อประปัจจยัดา้น
การเรียนรู้ ข้อที่ 2 ระดับมาก ในประเด็น “ มีการหาขอ้มูลผ่านเฟซบุ๊กก่อนการตัดสินใจซ้ือ ” 
(ค่าเฉล่ีย 3.99) (ตารางที่ 4.30) มาก สอดคลอ้งกบัผลการสัมภาษณ์ ที่พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มี
การหาขอ้มูลทางเฟซบุ๊กก่อนการตดัสินใจซ้ือ โดยกลุ่มตวัอยา่งจะเปรียบเทียบร้านที่เป็นเป้าหมาย
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กบัร้านอ่ืนๆ ในเร่ืองของขนาด คุณภาพ ราคา การรีวิวของผูท้ี่ซ้ือ และการไลฟ์สด แต่ก็มีบางส่วน
ของกลุ่มตวัอยา่งที่เป็นส่วนน้อยที่จะไม่หาขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระหว่างร้านที่ตนตอ้งการกบัร้าน
อ่ืนๆ เลย 
 3) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
 กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามในการวจิยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดในระดบัเห็นด้วยปานกลาง โดย ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด
แบ่งเป็น 4 ดา้นไดแ้ก่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยั
ทางด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีการเห็นดว้ยในระดับมากที่สุด ต่อประเด็นด้านการส่งเสริม
การตลาด ขอ้ที่ 5 “มีบริการที่ดีจากพนักงานขาย” (ค่าเฉล่ีย 3.98) (ตารางที่ 4.32)  ผลิตภณัฑ ์ขอ้ที่ 1 
“ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ที่มีสไตลเ์ขา้กบัท่าน” (ค่าเฉล่ีย 4.14) (ตารางที่ 4.32) มากที่สุด รองลงมา คือ 
มีการเห็นดว้ยในระดบัมากที่สุดต่อประเด็นดา้นราคา ขอ้ที่ 1 “มีป้ายราคาที่ชดัเจน” (ค่าเฉล่ีย 4.10) 
(ตารางที่ 4.32) แบ่งแยกตามปัจจยัดงัน้ี 
 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ จากผลการศึกษาจากแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีการเห็น
ดว้ย ระดบัมาก ต่อประเด็นดา้นผลิตภณัฑ ์ขอ้ที่ 1 ในประเด็น “ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ที่มีสไตล์เขา้
กบัท่าน” (ค่าเฉล่ีย 4.14) (ตารางที่ 4.32)  มากที่สุด ซ่ึงผลการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งแบ่งออกเป็น
สองส่วนโดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนแรกเลือกที่จะเปล่ียนการแต่งกายไปเร่ือยๆ โดยให้เหตุผลเร่ืองของ
การแต่งกายวา่ตนนั้นจะแต่งตามอารมณ์ ตามกระแสแฟชัน่ และตามกาลเทศะต่างๆ เช่น การท างาน
สไตลห์น่ึง และการเที่ยวอีกสไตลห์น่ึง และกลุ่มตวัอยา่งอีกส่วนจะเลือกการแต่งกายสไตลเ์ดิม โดย
ใหเ้หตุผลวา่ตนนั้นชอบสไตลเ์ดิม และเห็นวา่สไตลเ์ดิมนั้นเขา้กบัตนอยูแ่ลว้ 
 ปัจจยัดา้นราคา จากผลการศึกษาจากแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีการเห็นดว้ยใน
ระดับมากต่อประเด็นดา้นราคา ขอ้ที่ 1 “มีป้ายราคาที่ชดัเจน” (ค่าเฉล่ีย 4.10) (ตารางที่ 4.32) มาก
ที่สุดซ่ึงสอดคลอ้งกับการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่าป้าย
ราคาที่ชดัเจนของสินคา้นั้นมีความส าคญั โดยให้เหตุผลว่าเพราะตนตอ้งการความรวดเร็ว ซ่ึงหาก
สินคา้ไม่มีป้ายราคาชดัเจนตนจะตอ้งเสียเวลาส่งขอ้ความถามราคาจากผูข้ายเพิม่เติมท าใหเ้กิดความ
ล่าชา้ในการดูสินคา้ และการมีป้ายราคาที่ชดัเจนมีประโยชน์กบัตนเน่ืองจากตนสามารถประเมินถึง
ค่าใชจ่้ายในขณะที่ดูไดเ้ลย 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากผลการศึกษาจากแบบสอบถามพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีการเห็นด้วยในระดับมากต่อประเด็นปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อที่  1         
“คน้หาร้านคา้เฟซบุ๊กไดง่้าย ” (ค่าเฉล่ีย 3.64) (ตารางที่ 4.32) จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบว่า
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้นมีความเห็นวา่การคน้หาร้านคา้ทางเฟซบุ๊กไดง้่ายนั้นส่งผลต่อการเขา้ชม
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และเลือกซ้ือ โดยใหเ้หตุผลว่าเพราะคน้หาไดง้่ายจึงเห็นง่าย ซ่ึงมีเพยีงส่วนนอ้ยที่ใหค้วามเห็นวา่การ
คน้หาร้านคา้ทางเฟซบุ๊กไดง้่ายนั้นไม่ส่งผลต่อการเขา้ชมและเลือกซ้ือโดยให้เหตุผลว่า เพราะส่วน
ใหญ่ตนนั้นจะซ้ือสินคา้จากร้านเดิมๆ อยูแ่ลว้ 
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดจากผลการศึกษาจากแบบสอบถามพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมี
การเห็นดว้ยในระดบัมากต่อประเด็นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ขอ้ที่ 5 มากที่สุด “ มีบริการที่
ดีจากพนักงานขาย ” (ค่าเฉล่ีย 3.98) (ตารางที่  4.32) จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้นมีความเห็นว่า การมีบริการที่ดีจากพนักงานขาย กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามเห็นว่า
จ  าเป็นมากเพราะตอ้งการค าแนะน าจากพนกังานดา้นสินคา้ และการแต่งกาย ถา้พนักงานขายบริการ
ไม่ดีจะส่งผลใหลู้กคา้ไม่ซ้ือสินคา้ 
     5.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย สรุปสมมุติฐานการวิจัย 
 
ตารางที่ 5.1 สรุปสมมุติฐานการวิจยั ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัส
ไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 
 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

 

ปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก 

ด้านทางสังคม ด้านจิตวิทยาการจูงใจ ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ 

อาย ุ    
อาชีพ    
รายได ้    
การศึกษา    
สถานภาพ    
หมายเหตุ เคร่ืองหมาย  คือ ผลการทดสอบสมมติฐาน มีนยัส าคญัทางสถิติ .05 
  เคร่ืองหมาย    คือ ผลการทดสอบสมมุติฐานไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ .05 
 จากตาราง 5.1 ผลการทดสอบสมมุติฐาน ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 
อายุ อาชีพ สถานภาพ ที่แตกต่างกัน มีความเห็นเก่ียวกับการเลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ ต่อปัจจยัภายใน คือ ดา้นทางสงัคม และดา้นปัจจยัทางจิตวทิยา 
การจูงใจ แตกต่างกนั 
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นรายได ้ที่แตกต่างกนั มีความเห็นเก่ียวกบัการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ ทั้งปัจจยัภายในและภายนอกแตกต่างกนั 
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 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ สถานภาพ ที่แตกต่างกนั มี
ความเห็นเก่ียวกบัการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ต่อปัจจยั
ภายนอก คือ ดา้นส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นการศึกษาที่แตกต่างกนั มีความเห็นเก่ียวกบัการเลือก
ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ทั้งปัจจยัภายในและภายนอก ไม่
แตกต่างกนั 
  
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 จากการศึกษาทศันคติที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ 
ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีความพอใจในช่องทางจดัจ าหน่ายของสินคา้อยู ่
ในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 96.25 มีความพอใจดา้นโปรโมชัน่ของสินคา้ระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 
89.00 มีความพอใจในตวัสินคา้หลงัซ้ืออยูใ่นระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 88.00 และมีความพอใจดา้น
ราคาสินคา้ที่ซ้ืออยูใ่นระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 86.50 โดยความมัน่ใจของกลุ่มตวัอยา่งไดม้าจาก
การหาขอ้มูลก่อนซ้ือจากขอ้มูลที่ผูข้ายโพสไวแ้ละรีววิสินคา้จากผูท้ี่ซ้ือก่อนหน้า ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2555) คนไทยเร่ิมมัน่ใจซ้ือ-ขายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นโดยเฉพาะ
เส้ือผา้และเคร่ืองส าอางธุรกิจร้านขายเส้ือผา้ออนไลน์ เป็นอีกหน่ึงธุรกิจที่มีแนวโน้มเติบโตอยา่ง 
และจากงานวิจยัของ พรรณนภชัต์ ไชยวรฉัตร (2556) พบว่าสินค้าที่ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือผ่านช่อง
ออนไลน์มากที่สุด ไดแ้ก่ สินคา้แฟชัน่ในกลุ่ม เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ (มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 
35)  
 ส าหรับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ประเภทเส้ือผา้ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่า ประเภทชุดที่กลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือมากที่สุดคือ ชุดใส่เที่ยว คิดเป็นร้อยละ 
66.00 เหตุผลในการซ้ือคือเหตุผลดา้นราคามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 70.25 ส่วนแนวสินคา้ที่เลือกซ้ือ
นั้นมีหลากหลายแนวที่ซ้ือมากที่สุดคือ แนวที่ใส่ไดต้ลอด จ านวน คิดเป็นร้อยละ 79.00 ความคุน้เคย
ต่อตราสินคา้ที่ซ้ือนั้นกลุ่มตวัอยา่ง ยนิดีซ้ือตราสินคา้ใหม่ๆ คิดเป็นร้อยละ 59.50 แต่ก็นิยมเขา้ดูและ
เลือกซ้ือจากร้านเดิมดว้ยเช่นกนัเพราะมีความเช่ือใจในร้านประจ า ประเภทของการขายที่ยนิดีจะซ้ือ
ดว้ย คือมีหน้าร้านอยูจ่ริง คิดเป็นร้อยละ 55.00 เพราะร้านนั้นมีความน่าเช่ือถือ ส่วนปริมาณการซ้ือ
ในแต่ละคร้ังโดยประมาณนั้นจะซ้ือคร้ังละ 2 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 49.00 ส่วนจ านวนเงินที่ซ้ือในแต่
ละคร้ัง ซ้ือไม่เกิน 1000 บาท คิดเป็นร้อยละ 56.75 สอดคลอ้งกับขอ้มูลจากไทย เอสเอ็มอีรีเสริช “ 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในกลุ่มผูห้ญิง ” สาเหตุที่ผูห้ญิงซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ส่วน
ใหญ่แลว้ เพราะสามารถซ้ือไดใ้นราคาที่ถูกกว่าร้อยละ 62 และประหยดัเวลาในการซ้ือสินคา้ ร้อย
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ละ 60 การซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์เพราะรู้ว่ามีสินคา้นั้นอยูร้่อยละ 59 และมีสินคา้และบริการ
ให้เลือกมากมายร้อยละ 56 เพราะลูกคา้สามารถที่จะดูสินคา้และบริการได้จากร้านคา้ออนไลน์
มากมาย  
 และปัจจยัที่ มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูห้ญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทาง  
เฟซบุก๊ โดยผูว้จิยัไดศ้ึกษา 3 ปัจจยัที่น่าสนใจแลว้พบวา่ 
 1) ปัจจัยด้านสังคม 
  เป็นปัจจยัภายในโดยกลุ่มตวัอย่างจะค านึงถึงบทบาทและสถานภาพทางสังคมเป็น
อนัดบัแรกโดยการเลือกซ้ือเส้ือผา้จะเลือกใหเ้หมาะกบัสถานะภาพทางสงัคมเพื่อใหเ้กิดการยอมรับ
ผา่นการแต่งกายที่แสดงออกถึงความเป็นตวัของตวัเอง โดยจะมีการแต่งตวัให้เหมาะสมกบัโอกาส
นั้นๆ เช่นในโอกาสที่ตอ้งพบเจอลูกคา้ และผูใ้หญ่ ส่วนผูท้ี่ไม่ตอ้งพบปะผูค้นบ่อยๆ ลงความเห็นว่า
บทบาทและสถานภาพในสงัคมไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้และเคร่ืองแต่งกาย 
 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งผูห้ญิงพลสัไซส์ไทยส่วนใหญ่ไม่เน้นแต่งกายตามกระแสแฟชัน่ แต่จะ
แต่งกายตามสไตลข์องตวัเอง หรือตามสภาพอารมณ์ในเวลานั้นๆ หรือตามกาลเทศะ ผา่นการเรียนรู้
การแต่งกายจากกลุ่มคนที่มีรูปร่างคลา้ยคลึงกบัตนเอง ซ่ึงต่างกบัการแต่งกายของผูห้ญิงพลสัไซส์
ในประเทศอังกฤษทางตอนใต้ตามงานวิจัยของ NATASHA SIAN HASWELL (2010) ที่กลุ่ม
ตวัอยา่งผูห้ญิงพลสัไซส์ชาวองักฤษทางตอนใตจ้ะมุ่งเน้นการยอมรับทางสังคมผ่านการแต่งกายใน
ลักษณะการตามแฟชั่นในเวลาช่วงนั้นๆ มากกว่ากลุ่มผูห้ญิงพลัสไซส์ไทย จากงานวิจยัฉบบัน้ี 
แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างในด้านทศันคติ และพฤติกรรมระหว่างผูห้ญิงพลัสไซส์ไทยและ
องักฤษทางตอนใต ้ว่าผูห้ญิงพลสัไซส์ในไทยจะเป็นในลกัษณะคงความเป็นสไตล์เฉพาะตวั และ
เนน้การแต่งกายที่มีลกัษณะใส่ไดต้ลอด แต่อาจจะมีการเปล่ียนแปลงให้เหมาะกบัแต่ละฤดูกาล แต่
การแต่งกายของชาวองักฤษทางตอนใตน้ั้นมีการเปล่ียนแปลงต่อเน่ืองตามกระแสแฟชัน่ เราสามารถ
อธิบายปรากฏการณ์น้ีไดส้อดคลอ้งกบัแนวคิด Kotler (1997) ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ที่ว่าบุคคลมีปัจจยัดา้นวฒันธรรม ดา้นสังคมที่แตกต่างกนั ท าให้กลุ่มตวันั้นอยา่งมีปัจจยั
ในการเลือกซ้ือเพือ่ใหเ้กิดการยอมรับดา้นการแต่งกายที่แตกต่างกนั 
 ปัจจยัทางสังคมรองลงมากลุ่มผูห้ญิงพลัสไซส์ไทยจะเลือกซ้ือร้านคา้ผ่านทางเฟซบุ๊ก 
โดยค านึงถึง สังคมคือกลุ่มอ้างอิง เช่นเพื่อน และบทบาทสถานภาพในครอบครัวตามล าดับ 
สอดคลอ้งกบัแนวคิด Kotler (1997) ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดา้นสังคม ไดแ้ก่
กลุ่มอา้งอิงที่แบ่งได้เป็นกลุ่มปฐมภูมิ เช่นเพื่อน ครอบครัว และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) 
ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสงัคม เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม จะมี
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อิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และ
แนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคลตอ้งการใหเ้ป็นที่ยอมรับในกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบตัิตาม 
 2) ปัจจัยด้านจิตวิทยาการจูงใจ 
 เป็นปัจจยัภายในแบ่งออกไดเ้ป็น แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ โดยจากการ
วิจยัพบว่า ปัจจยัที่กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัที่สุดคือ ปัจจยัดา้นการเรียนรู้โดยกลุ่มเป้าหมายให้
ความส าคญักบัการคน้หาขอ้มูลผ่านเฟซบุ๊ก ซ่ึงส่ิงที่กลุ่มตวัอยา่งคน้หาคือการรีววิสินคา้ แค่จะเป็น
รีวิวที่มีความสอดคลอ้งกับตนคือเป็นรีวิวจากกลุ่มผูห้ญิงพลัสไซส์เช่นเดียวกัน ซ่ึงจะไม่ใช่ดารา
หรือคนคนดงัที่มีรูปร่างทัว่ๆ ไป ซ่ึงการดูรีวิวจากผูห้ญิงกลุ่มพลสัไซส์เช่นเดียวกนั จะน าไปสู่การ
แต่งตวัของผูห้ญิงพลสัไซส์ในสไตล์ที่เหมาะสมเฉพาะตวั และรองลงมาคือปัจจยัดา้นแรงจูงใจคือ
ตอ้งการแสดงออกถึงความเป็นตวัเองจากการแต่งกาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความของ TCDC “ กินดี 
อยูดี่ ราศีจบั ธุรกิจแฟชัน่เพื่อสาว Plus Size” (ม.ป.ป.) ที่กล่าวว่า ผูห้ญิงอว้นที่มีจ  านวนเพิ่มมากขึ้น
กว่าผูช้าย ส่งผลให้แนวคิดเร่ือง “ความผอมและความสวย” ที่คู่กนัมาอยา่งยาวนาน ค่อยๆ เปล่ียน
ไปสู่ความเช่ือแบบผูห้ญิงสมยัใหม่ที่เร่ิมสะทอ้นตามส่ือต่างๆ เช่น “ในเม่ือผอมไม่ได ้ก็ตอ้งเรียนรู้ที่
จะอ้วนอยา่งน่ารักแทน” ค่านิยมแบบ “อ้วนก็สวยได”้ น้ีน ามาซ่ึงโอกาสทางธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกับ
ความตอ้งการของ “สาว Plus size” ส่วนใหญ่ ที่ตอ้งการจะเติมเต็มความสุขในแบบของตวัเองมาก
ที่สุด ผูห้ญิงสาวพลสัไซส์จึงตอ้งการที่จะมีตน้แบบการแต่งกายที่มีลกัษณะเหมือนตนมากกวา่ ดารา
นกัร้องที่มีรูปร่างผอมบาง 
 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 ในส่วนของปัจจยัภายนอก กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัในดา้นต่างๆ เรียงตามล าดบัดงัน้ี 
ล าดบัที่ 1.ดา้นผลิตภณัฑ ์กลุ่มตวัอยา่งจะค านึงถึงผลิตภณัฑท์ี่เขา้กบัตนเองมากที่สุด โดยส่วนใหญ่
จะใส่สไตล์เดิม 2.ดา้นราคา จะมุ่งเน้นสินคา้ที่มีป้ายราคาที่ชดัเจน โดยใหค้วามเห็นวา่ การที่สินคา้มี
ป้ายราคาที่ชดัเจนจะใหค้วามสะดวกแก่ตนมากกวา่การที่สินคา้ไม่มีป้ายราคาชดัเจน 3. ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายกลุ่มตัวอย่างจะเห็นว่าการค้นหาร้านค้าทางเฟซบุ๊กได้ง่ายเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อ
พฤติกรรมการซ้ือมากที่สุด 4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริม การตลาดนั้นกลุ่มตวัอยา่งให้ความเห็นวา่การ
บริการที่ดีจากพนักงานขายส าคญัที่สุด โดยกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการพนักงานขายที่มีคุณลักษณะ มี
ความใส่ใจและความสนใจในตวัลูกคา้โดยจะตอ้งไม่จูจ้ี้ ยนิดีตอบค าถาม ตอบค าถามเร็ว และดูแล
ทัว่ถึง สอดคล้องกับแนวคิด Kotler (1997) ส่ิงกระตุน้ภายนอกของผูซ้ื้อ โดยนักการตลาดตอ้งให้
ความสนใจและท าการสร้างส่ิงกระตุ้นต่างๆ ให้เกิดความต้องการซ้ือ สินค้าและบริการ ซ่ึงส่ิง
กระตุน้ที่เป็นแรงจูงใจในการซ้ือน้ีอาจจะเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผล หรือ ดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้
โดยส่ิงกระตุ้นภายนอก คือปัจจัยส่วนประสมทาง การตลาด ที่ เป็นส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
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(Marketing stimulus) แบ่งไดเ้ป็น 1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา 
(Price) 1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) 1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ทั้งน้ีการจดั กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่นักการตลาดนิยมใชก้นั
มาก เช่นการลดราคา ซ่ึงจากผลการวิจยัพบว่า การลดราคาของสินคา้พลสัไซส์ท าให้ลูกคา้คิดว่า
สินค้านั้ นเป็นสินค้าที่ล้าสมัยภาพลักษณ์ของสินค้าจึงดูด้อยลง ซ่ึงการลดราคาสินค้าที่ท  าให้
ภาพลกัษณ์ของสินคา้นั้นไม่ดูดอ้ยลงคือการลดราคาในส่วนของการลดราคาในดา้นการขนส่ง หรือ
การไม่คิดค่าบริการในการขนส่งสินค้า ซ่ึงเป็นข้อค้นพบที่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
รัชนี ไพศาลวงศดี์ (2556) ที่ท  าการศึกษาปัจจยัการซ้ือเส้ือผา้ ของกลุ่มผูห้ญิงทัว่ไปทางอินเตอร์เน็ต
นั้นมีผลระบุว่ากลุ่มตวัอยา่งผูห้ญิงทัว่ไปนั้นมีส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือมากที่สุด คือการลดราคาสินคา้ ซ่ึงเหตุผลที่ผลการวจิยัออกมาไม่เหมือนกนัเพราะ
ในงานวจิยัของ รัชนี ไพศาลวงศดี์ นั้นไม่ไดท้  าการแบ่งปัจจยัลงลึกถึงการลดราคาดา้นค่าขนส่ง 
 4) จากผลการวิจัยจากสมมติฐาน 
 จากการวิจยัเร่ือง “ลกัษณะพฤติกรรม และปัจจยัต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของ
ผูห้ญิงพลสัไซส์ผ่านช่องทางเฟสบุ๊ก” มีขอ้คน้พบ 2 ประเด็นใหญ่เก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ภายนอกที่มี
ผลตอบสนองต่อผูซ้ื้อ และลกัษณะของผูซ้ื้อที่มีผลต่อการตอบสนองในผูซ้ื้อ ดงัน้ี 
      4.1) ส่ิงกระตุ้นภายนอกที่มีผลต่อสนองต่อผู้ซ้ือ  
 พบว่า กลุ่มผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั ไดรั้บปัจจยั 
ส่ิงกระตุน้ภายนอกที่มีผลต่อสนองต่อผูซ้ื้อ แตกต่างกนั โดยผูท้ี่มีอาย ุอาชีพ การศึกษา สถานภาพ ที่
แตกต่างกนั จะมีส่ิงกระตุน้ภายนอกที่มีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อ ไม่แตกต่างกนั แต่ผูท้ี่มี รายได ้แตกต่างกนั 
จะมีส่ิงกระตุน้ภายนอกที่มีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อแตกต่างกนั ซ่ึงส่ิงกระตุน้ภายนอกน้ีคือปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด โดยผูท้ี่มีรายไดน้อ้ยคือต ่ากวา่ 5,000 บาท จะไดรั้บอิทธิพลทางดา้นปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดมากที่สุด สามารถอธิบายตามแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้ว่าพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจะมีปัจจยั 4 ประการเป็นตวัก าหนด หน่ึงในนั้นคือรายได ้หรือโอกาสทางเศรษฐกิจของแต่
ละบุคคล จึงสามารถอนุมานจากผลการวิจัยได้ว่าในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่านทางเฟซบุ๊กของ
ผูห้ญิงพลัสไซส์ที่มีรายได้น้อยจะถูกกระตุน้การตดัสินใจซ้ือด้วยส่วนประสมทางการตลาดได้
มากกว่าผูท้ี่มีรายไดสู้ง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ หรรษา อยูเ่สนาสน์ (2557) รูปแบบกลยทุธ์ทาง
การตลาดในการด าเนินธุรกิจเส้ือผา้ส าหรับคนอว้น ที่วา่ผูท้ี่มีรายไดต้่างกนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยั
ด้านส่วนผสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้ นปัจจยัทาง
ประชากรศาสตร์ดา้นรายไดจึ้งเป็นปัจจยัส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ 
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 4.2) ลักษณะผู้ซ้ือที่มีผลต่อการตอบสนองในผู้ซ้ือ  
 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้รับปัจจัยทางด้านสังคม และ
จิตวิทยาในการเลือกซ้ือที่แตกต่างกัน โดย อายุที่ต่างกันจะได้รับอิทธิพลด้านสังคมต่อการซ้ือที่
แตกต่างกัน และอายทุี่แตกต่างกันจะได้รับอิทธิพลดา้นปัจจยัด้านจิตวิยาการจูงใจที่แตกต่างกัน 
สอดคลอ้งตามแนวความคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่าในแต่ละช่วงอายจุะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั
ดา้นสังคมแตกต่างกนั โดยในช่วงวยัเด็กจะมีผูป้กครองเลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์ห ้และเม่ือเขา้สู่วยัรุ่นจะ
เลือกซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเองในบางอยา่ง และเม่ืออยูใ่นช่วงวยัท างานที่หารายไดด้ว้ยตนเองจะตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง โดยในแต่ละช่วงวยัจะมีความตอ้งการและความสนใจแตกต่างกนั ดงันั้นจึงมี
ส่ิงจูงให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือจึงแตกต่างกัน จึงมีปัจจัยด้านจิตวิทยาการจูงใจที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนพร ธัญญกรรม (2555) ได้ท  าการศึกษาเร่ือง  “ส่วนประสมทาง
การตลาดที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา ธุรกิจเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์” ที่เป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ พบวา่ ผูบ้ริโภคที่อายแุตกต่างกนันั้นจะมีปัจจยัทางสังคม และ
ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาการจูงใจต่างกนั แต่สามารถใชส่้วนประสมทางการตลาดแบบเดียวกนัชกัจูง
ใจให้เกิดการซ้ือได้ เพราะไม่ว่าจะอายุเท่าใดก็ได้รับอิทธิพลการซ้ือจากปัจจยัทางการตลาดไม่
แตกต่างกนั 
 กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัก็ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยั
ทางจิตวิทยาและปัจจยัทางการตลาดที่ที่ส่งผลต่อการซ้ือไม่แตกต่างกัน อธิบายได้ว่าไม่ว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งจะมีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัเท่าใด ก็ไดรั้บอิทธิพลดา้นการซ้ือจากปัจจยัด้านสังคม 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่กระตุน้ให้เกิดการซ้ือเหมือนๆกนั ซ่ึง
ไม่สอดคล้องกับแนวความคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค ที่อ้างถึงในงานวิจยัของอภิชาติ คาเอก 
(2553) ที่ระบุว่า ผูท้ี่มีการศึกษาสูงกว่ามีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์มีคุณภาพดีมากกว่าผูท้ี่มี
การศึกษาน้อยกว่า เน่ืองจากในงานวิจัยที่ผูว้ิจยัท  าฉบับน้ีนั้ นกลุ่มตวัอย่างมีความคล้ายคลึงกัน 
ดา้นการศึกษาสูงคือส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี และไม่ไดมี้กลุ่มตวัอยา่งมีมีการศึกษา
น้อยจ านวนมากรวมอยู่ด้วยจึงอาจจะท าให้เกิดผลการวิจยัที่ไม่สอดคล้องกับแนวความคิดหรือ
ทฤษฎีก็เป็นได ้
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 5) สรุปข้อค้นพบที่ช่วยนักการส่ือสารการตลาด และผู้ที่ต้องการท าความเข้าใจกลุ่ม
ผู้หญิงพลัสไซส์ ไดว้า่  
 5.1) ช่องทางการขายเส้ือผ้าพลัสไซส์ทางออนไลน์มีความส าคัญกับกลุ่มผู้หญิงพลัส
ไซส์ 
 โดยดูจากทัศนคติเชิงบวกของกลุ่มผูห้ญิงพลัสไซส์ต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ทาง 
เฟซบุ๊กและแนวโน้มการขยายตวัของการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์เน่ืองจากกลุ่มผูห้ญิงพลัสไซส์
สามารถเข้าถึงร้านคา้ต่างๆได้ โดยประหยดัทั้ งเวลา ค่าใช้จ่าย และสามารถเลือกดูสินค้าพร้อม
รายละเอียดสินคา้ไดอ้ย่างง่ายดาย ซ่ึงตามทอ้งตลาดทัว่ไปจะเห็นร้านคา้เส้ือผา้พลัสไซส์น้อยกว่า
ร้านคา้เส้ือผา้ขนาดทัว่ไป ช่องทางขายทางเฟซบุ๊กจึงเป็นทางออกของปัญหาน้ีเพราะเขา้ถึงไดจ้าก
ทุกหนทุกแห่งเพยีงแค่มีสญัญาณอินเตอร์เน็ตและอุปกรณ์ที่รองรับ 
 5.2) ผู้หญิงพลัสไซส์ต้องการได้รับการยอมรับจากการแต่งกายที่เหมาะสมและเป็น
ตัวของตัวเอง  
 แต่ก็จะดูกาลเทศะเน่ืองจากกลุ่มผูห้ญิงพลสัไซส์ความเป็นตวัของตวัเองสูง มีตวัตนของ
ตนเองที่อยากน าเสนอออกมาสู่สังคมผา่นความตอ้งการภายในโดยมีทศันคติที่วา่คนเราแต่งตวัก็เพื่อ
แสดงออกถึงความเป็นตวัของตนเองอยูแ่ลว้ไม่ไดค้ิดว่าตนมีความแตกต่างอะไร พวกเธอรู้วา่อะไร
เหมาะหรือไม่เหมาะกบัตนเอง โดยดูจากมีการเรียนรู้การแต่งกายจากกลุ่มผูห้ญิงพลสัไซส์ดว้ยกนั 
และต่างก็มีทศันคติที่ไม่ชอบเลียนแบบดารานักร้อง หรือบุคคลมีช่ือเสียง ส่ิงเหล่าน้ีจึงกลายเป็น
ส่วนผสมที่ลงตวัระหว่างความเป็นตวัของตวัเองภายใน และความตอ้งการการยอมรับจากสายตา
ของคนภายนอก ซ่ึงก็มีความคลา้ยคลึงกบัเหตุผลในการแต่งตวัของบุคคลทัว่ๆไป  
 5.3) งานวิจัยฉบับนี้จะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงลักษณะผู้ซ้ือของผู้หญิง 
พลัสไซส์ 
 โดยลกัษณะของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่เป็นส่วนหน่ึงของกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของ
กลุ่มผูห้ญิงพลสัไซส์เพื่อการวางแผนการตลาดและการส่ือสารการตลาดซ่ึงมีอยู ่3 ประเด็นคือใน
เร่ืองของอาย ุรายได ้การศึกษา พบว่าหากค านึงถึงกลุ่มผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีอายแุตกต่างกนั นักการ
ตลาดสามารถใชปั้จจยัทางการส่ือสารการตลาดใดๆกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้นั้น จะส่งผลใหเ้กิด
พฤติกรรมการซ้ือไม่ต่างกนั ส่วนลูกคา้ผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีรายไดแ้ตกต่างกนันักการตลาดตอ้งใช้
ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดที่แตกต่างกนัในการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ โดยผูท้ี่มีรายไดน้้อยจะมี
ความอ่อนไหวต่อการส่ือสารการตลาดมากกวา่ผูท้ี่มีรายไดม้าก และกลุ่มผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีระดบั
การศึกษาที่แตกต่างกนันั้นจะไดรั้บอิทธิผลจากปัจจยัทางสังคม ปัจจยัทางจิตวิทยาการจูงใจ และ
ปัจจยัทางการตลาดไม่แตกต่างกนั   
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5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 1. ควรมีการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติมถึงกลุ่มคนที่ไม่ไดซ้ื้อสินคา้ทางออนไลน์ 
เทียบกบัคนที่ซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ก่อนการเจาะลึกไปยงักลุ่มคนที่ซ้ือสินคา้ออนไลน์เพียงอยา่ง
เดียว 
 2. ควรมีการวิจยัผลิตภณัฑ์ถึงสไตล์การแต่งตวัและความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่เป็น
กลุ่มพลสัไซส์เพื่อสร้างเป็นผลิตภณัฑท์ี่ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเน่ืองจากปัจจุบนัสินคา้
เก่ียวกบัผูห้ญิงพลสัไซส์นั้นยงัไม่มีความหลากหลายเพยีงพอที่จะตอบสนองผูบ้ริโภค 
 3. ควรมีการวิจยัเก่ียวกบัเน้ือหา และรูปแบบของการส่ือสารการตลาดเก่ียวกับสินคา้
ประเภทเส้ือผา้ของผูห้ญิงพลสัไซส์ที่มีส่วนกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือเพิม่ขึ้น 
 
5.4  ข้อเสนอแนะในการส่ือสารการตลาดยังกลุ่มผู้หญิงพลสัไซส์ 
 1. ควรมีการน าเสนอสินคา้ที่หลากหลายไปยงักลุ่มลูกคา้พลสัไซส์เพราะลูกคา้มีความ
หลากหลายในการแต่งกาย 
 2. ในรูปภาพประกอบการขายควรใชรู้ปภาพของนางแบบพลสัไซส์มาเป็นตวัอยา่ง ไม่
ควรน ารูปภาพของนางแบบรูปร่างมาตรฐานมาเป็นตวัอยา่งประกอบ  
 3. ในการท าโปรโมชั่นควรไม่ควรจะท าการลดราคาสินคา้โดยตรง เพราะจะท าให้
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ดูดอ้ยลง แต่ควรจะท าการลดราคาค่าขนส่งจะจูงใจใหเ้กิดการซ้ือไดม้ากกวา่ 
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แบบสอบถามเร่ืองทัศนคติ พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของ
ผู้หญิงพลสัไซต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

แบบสอบถามชุดน้ีเป็นเอกสารประกอบการวิจยัของนกัศึกษาระดบัปริญญาโทคณะ นิเทศ

ศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามดงัรายละเอียด

ที่ปรากฏในแบบสอบถามน้ี ผูว้ิจยัขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และ

ขอขอบพระคุณท่าน ณ ที่น้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าแนะน า : กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยเลือกตัวเลือก ที่ตรงกับค าตอบ และความคดิของท่านมาก

ที่สุด 

1. อาย ุ
(   ) 13-18 ปี    (   )19-30 ปี 
(   )31-45 ปี    (   )46-59 ปี 
(   )60 ปีขึ้นไป 

2. อาชีพ 
(   )นกัเรียน / นกัศึกษา   (   )คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 
(   )ลูกจา้งเอกชน / พนกังานบริษทั (   )ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
(   )อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................................... 

3. รายไดต้่อเดือน  
  (   )นอ้ยกวา่ 5,000 บาท   (   )5,001-10,000 บาท 

  (   )10,001-15,000 บาท   (   )15,001-30,000 บาท 

  (   )30,001- 50,000 บาท   (   )50,001 บาทขึ้นไป 

 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
(   )ต  ่ากวา่ปริญญาตรี   (   )ปริญญาตรี 
(   )สูงกวา่ปริญญาตรี 
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5. สถานภาพสมรส 
(   )โสด    (   )สมรส 
(   )หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่  (   )อ่ืนๆ โปรดระบุ……………… 

 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ประเภทเส้ือผ้าพลัสไซต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

6. ท่านมีความรู้ในสินคา้ก่อนซ้ือมากเพยีงใด 
(   )นอ้ย   (   ) ปานกลาง 
(   ) มาก 

7. ท่านมีความเช่ือถือในสินคา้ก่อนซ้ือมากเพยีงใด 
(   )นอ้ย   (   ) ปานกลาง 
(   ) มาก 

8. หลงัจากที่ซ้ือสินคา้มาแลว้ส่วนใหญ่ท่านพอใจในตวัสินคา้หรือไม่  
(   ) พอใจ   (   ) ไม่พอใจ 

9. ท่านพอใจในราคาของสินคา้ที่ท่านซ้ือหรือไม่ 
(   ) พอใจ   (   )ไม่พอใจ 

10. ท่านพอใจในช่องทางจดัจ าหน่ายของสินคา้หรือไม่ 
(   ) พอใจ   (   ) ไม่พอใจ 

11. ท่านพอใจในโปรโมชัน่ของสินคา้หรือไม่ 
(   ) พอใจ   (   ) ไม่พอใจ 

12. ท่านคิดวา่ท่านซ้ือเส้ือผา้ออนไลนอ์ยา่งเหมาะสมแลว้หรือไม่ 
(   ) ไม่รู้สึกวา่ซ้ือจ านวนและราคานอ้ยเกินไป  
(   ) ซ้ือจ านวนและราคาพอดีเหมาะสมแลว้ 
(   ) ไม่รู้สึกวา่ซ้ือจ านวนและราคามากเกินไป 

13. ท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้พลสัไซตค์ร้ังสุดทา้ยเม่ือใด 
(   ) ไม่เกิน 1 เดือน                         (   ) 1-6 เดือน 
(   ) 6 เดือน – 1 ปี  (   ) มากกวา่ 1 ปี 
(   ) อ่ืนๆ 
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14. ท่านรู้สึกวา่ท่านเป็นคนแบบใด  
(    ) เป็นคนวติกกงัวลสูง มีอารมณ์ดา้นลบมาก 
(    ) เป็นคนอบอุ่นชอบอยูร่่วมกบัผูอ่ื้น มีอารมณ์ดา้นบวกมาก 
(    )เป็นคนช่างฝัน มีความสุนทรีย ์เปิดเผยความรู้สึก 
(    )เป็นคนอ่อนโยน ถ่อมตนไวว้างใจผูอ่ื้น 
(    ) เป็นคนมีความสามารถ มีความเป็นระเบียบ รับผดิชอบในหนา้ที่ 

15. ท่านรู้สึกอยา่งไรต่อตวัท่านเอง 
(   ) มัน่ใจ   (    ) ธรรมดากลางๆ 
(   ) ไม่คอ่ยมัน่ใจ 

 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ประเภทเส้ือผ้าพลัสไซต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

16. ท่านเลือกซ้ือชุดประเภทใดจากช่องทางเฟซบุก๊(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
(   ) ชุดชั้นใน   (   ) ชุดวา่ยน ้ า 
(   ) ชุดอยูบ่า้น                               (   ) ชุดท างาน 
(   ) ชุดใส่เที่ยว   (   ) ชุดงานกลางคืน 
(   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ......................................................... 

17. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้พลสัไซตใ์นโอกาสใด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
(   ) ซ้ือเป็นของฝากในโอกาสต่างๆ    (   ) ซ้ือเพือ่ใชเ้องในโอกาสต่างๆ 
(   ) มีผูฝ้ากซ้ือ  (   ) อ่ืนๆ ระบุ....................................... 

18. ท่านซ้ือผลิตภณัฑด์งักล่าวเพราะเหตุใด(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (   ) คุณภาพ   (   ) ช่ือเสียง 

(   ) ราคา   (   ) การออกแบบ 

 (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................ 

19. ท่านเลือกซ้ือเส้ือผา้จากร้านทีมี่ตราสินคา้แนวใดเป็นหลกั 
(   ) แนวนกักีฬา              (   ) แนวที่เนน้ความสดใสน่ารัก 
(   ) แนวเส้ือผา้ตามฤดูกาล           (   ) แนวที่ใส่ไดต้ลอด 
(   ) แนวเท่ๆ              (   ) แนวเซ็กซ่ี 
(   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
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20. ท่านเลือกซ้ือสินคา้ที่มีตราสินคา้ของร้านแบบใด 
(   ) แบบคุน้เคยอยูแ่ลว้                 (   ) ยนิดีซ้ือตราสินคา้ใหม่ๆ จากร้านคา้ใหม่ๆ  

21. ท่านเลือกซ้ือสินคา้กบัผูข้ายแบบใดมากกวา่กนั 
(   ) แบบขายในหนา้เพจกลุ่มขายสินคา้     
(   ) แบบมีหนา้เพจร้านเป็นของตวัเอง 
(   ) แบบมีหนา้ร้านจริงๆอยูด่ว้ย 

22. ท่านเลือกซ้ือสินคา้ในช่วงใดของเดือนมากที่สุด 
(   ) ช่วงวนัที่ 1-10    (   ) ช่วงวนัที่ 10-20 
(   ) ช่วงวนัที่ 20-31    (   ) ไม่แน่นอน 

23. ท่านเลือกซ้ือสินคา้ช่วงเวลาใดมากที่สุด 
(   ) 6.00-10.00 น.    (   ) 10.00-14.00น. 
(   ) 14.00-18.00  น.    (   ) 18.00-6.00น. 

24. ปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ัง (โดยประมาณ) 
(   ) 1ช้ิน    (   ) 2 ช้ิน 
(   ) 3 ช้ิน   (   ) มากกวา่ 3 ช้ิน 

25. จ านวนเงินที่ท่านใชซ้ื้อต่อคร้ัง (โดยประมาณ) 
(   ) ไม่เกิน 1000 บาท   (   ) 1000-2000 บาท 
(   ) 2001-3000 บาท  (   ) 3001-4000 บาท 
(   ) มากกวา่ 4000 บาท 
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
 

รายการ 

ระดับคะแนน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย ไม่เลย 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านสังคม      
26. ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑป์ระเภทเส้ือผา้ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 
     

27. เพือ่นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑป์ระเภทเส้ือผา้ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 

     

28. บทบาทและสถานภาพของท่านในสงัคมการ
ท างานมีอิทธิพลตอ่สไตลเ์ส้ือผา้ที่เลือกซ้ือ
ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ 

     

29. บทบาทและสถานภาพของท่านในครอบครัว
มีอิทธิพลต่อสไตลเ์ส้ือผา้ที่เลือกซ้ือผา่น
ช่องทางเฟซบุก๊ 

     

ปัจจัยด้านจิตวิทยาการจูงใจ      

- ด้านแรงจูงใจ      
30. ตอ้งการเป็นที่ยอมรับมากขึ้นจากการแต่งกาย

ดว้ยเส้ือผา้ที่ซ้ือผา่นทางช่องทางเฟซบุก๊ 
     

31. ตอ้งการแสดงออกถึงความเป็นตวัของตวัเอง
จากการแต่งตวัดว้ยเส้ือผา้ที่ซ้ือผา่นช่องทางเฟ
ซบุก๊ 

     

32. ตอ้งการมีภาพลกัษณ์ที่เหมือนกบัคนดงัที่ช่ืน
ชม หรือ ช่ืนชอบจากการซ้ือเส้ือผา้ผา่น
ช่องทางเฟซบุก๊ 

     

- ด้านการรับรู้      

33. รับรู้วา่เส้ือผา้ที่ขายทางออนไลนมี์คุณภาพดี 
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รายการ 

ระดับคะแนน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย ไม่เลย 

5 4 3 2 1 
34. การดูแบบของเส้ือผา้ผา่นช่องทางเฟซบุก๊ท า

ใหเ้กิดความตอ้งการแต่งตวัมากขึ้น 
     

- ด้านความเช่ือ      
35. เช่ือมัน่วา่เส้ือผา้ที่ซ้ือผา่นช่องทางเฟซบุก๊มี

รูปแบบที่ดีกวา่ทอ้งตลาด 
     

36. เช่ือมัน่วา่เส้ือผา้ที่ซ้ือผา่นช่องทางเฟซบุก๊มี
คุณภาพดีกวา่ทอ้งตลาด 

     

37. เช่ือมัน่วา่เป็นเส้ือผา้ที่ไม่มีขายตามทอ้งตลาด
ทัว่ไป 

     

- ด้านการเรียนรู้      
38. เรียนรู้ที่จะสวมใส่เส้ือผา้ตามที่มีผูแ้นะน า 

เช่นเน็ตไอดอล หรือดาราที่รีววิสินคา้ 
     

39. มีการหาขอ้มูลผา่นทางเฟซบุก๊ก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

     

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      

- ด้านผลิตภัณฑ์ท าให้ท่านเข้าชมเพจเฟซบุ๊ก
ร้านหรือ ซ้ือสินค้าจากทางร้าน 

     

40. ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ที่มีผลิตภณัฑเ์ขา้กบั
สไตลข์องท่าน 

     

41. ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ของร้านที่มีผลิตภณัฑ์
ใหม่ๆออกมาเสมอๆ 

     

42. ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ของร้านที่มีผลิตภณัฑ์
หลากหลาย 

     

43. ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้ที่มีลกัษณะทนทานต่อ
การใชง้าน 
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รายการ 

ระดับคะแนน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย ไม่เลย 

5 4 3 2 1 

- ด้านราคาท าให้ท่านเข้าชมเพจเฟซบุ๊กร้าน
หรือ ซ้ือสินค้าจากทางร้าน 

     

44. ผลิตภณัฑท์ี่ประกาศขายมีป้ายราคาที่ชดัเจน      

45. สามารถต่อรองราคาผลิตภณัฑไ์ด ้      
46. ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัสินคา้ที่ขายในร้าน      

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท าให้ท่านเข้าชม
เพจเฟซบุ๊กร้านหรือ ซ้ือสินค้าจากทางร้าน 

     

47. คน้หาร้านคา้ทางเฟซบุก๊ไดง่้าย      

48. ในเวบ็เพจของเฟซบุก๊มีสินคา้หลากหลายให้
เลือก 

     

49. ร้านนั้นมีร้านคา้ในอินสตราแกรมดว้ย      

50. ร้านนั้นมีร้านคา้เป็นเวบ็ไซตน์อกเฟซบุก๊ดว้ย      
51. ร้านนั้นมีหนา้ร้านดว้ย      

- ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ท าให้ท่านเข้าชม
เพจเฟซบุ๊กร้านหรือ ซ้ือสินค้าจากทางร้าน 

     

52. ร้านนั้นมีการโฆษณาทางเฟซบุก๊      

53. ร้านนั้นผูจ้  าหน่ายสามารถใหค้วามรู้และ
ขอ้แนะน าเก่ียวกบัสินคา้ได ้ 

     

54. ร้านนั้นมีการ ลด ราคาสินคา้      
55. ร้านนั้นมีการสะสมแตม้เม่ือซ้ือสินคา้ เพือ่

น าไปแลกสินคา้อ่ืนๆ 
     

56. การบริการที่ดีจากพนกังานขาย      
ขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ช่ือ-นามสกลุ   นนัทพร   ศรีธนสาร 
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