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บทคัดย่อ
การวิจัยครั้งนี้เป็นการทำ�นายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมี
รูปแบบการวิจัยเชิงสำ�รวจโดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม การ
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งมีตัวแปรอิสระที่เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้าน
การนำ�เสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ ส่วนตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ
อินสตาแกรม ซึ่งงานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างด้วย 1) สถิติพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 2) สถิติอนุมาน ประกอบด้วย เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

	 ผลการวจิยัการทำ�นายปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมมทีัง้หมด 3 ปจัจยั 
โดยเรยีงลำ�ดบัจากคา่สมัประสทิธิข์องสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปนอ้ย ไดแ้ก ่ไดแ้ก ่ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปจัจยั
ด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ และปัจจัยด้านการนำ�เสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อ
และชำ�ระเงิน ตามลำ�ดับ 

	 ผลการศกึษาการทำ�นายปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมในครัง้นี ้จะเปน็
ประโยชน์ต่อผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับธุรกิจร้านค้าออนไลน์สินค้าแฟชั่น ประเภทเสื้อผ้า ทั้งตัวผู้ประกอบการทั่วไป บริษัทสินค้า
แฟชั่นประเภทเสื้อผ้าและบุคคลท่ัวไปท่ีมีความสนใจ สามารถนำ�ผลการวิจัยนี้ไปใช้เป็นข้อมูล เพื่อประกอบการตัดสินใจ และ
วางแผน เพื่อกำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันต่อคู่แข่งขันในการดำ�เนินธุรกิจ เพื่อผล
การประกอบการที่ดีและมีกำ�ไรได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว 

คำ�สำ�คัญ:	 เสื้อผ้าแฟชั่น การซื้อสินค้าออนไลน์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

Abstract
This research was conducted to predict factors affecting decision making to purchase fashion apparel via Facebook 
and Instagram in Bangkok. This was quantitative research conducted in the form of a research survey. The sample 
group consisted of consumers who purchased fashion apparel via Facebook and Instagram. Data were collected by 
using questionnaires with independent variables as marketing mix factors, ‘7P’s,’ consisting of Product, Price, Place, 
Promotion, People, Physical Evidence, and Process. Dependent variables were decision making to purchase fashion  
apparel via Facebook and Instagram. This research used analysis of basic data of the sample group through:  
1) descriptive statistics consisting of frequency, percentage, mean, and standard deviation ; and 2) inferential statistics 
consisting of Factor Analysis and Multiple Regression Analysis.
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บทนำ� 
ประเทศไทยในปัจจุบันอยู่ในยุคของเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ซึ่งโลกถูกเชื่อมโยงเข้าหากันด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร พัฒนาการทางด้านเศรษฐกิจ สังคมและชุมชนใน
ประเทศไทย ถูกเชื่อมโยงกับโครงข่ายการสื่อสาร กระแสของ 
Internet of things ซึ่งหมายถึงการเชื่อมโยงทุกสิ่งทุกอย่าง
เข้าสู่โลกอินเทอร์เน็ต ทำ�ให้คนสามารถสั่งการ ควบคุมใช้งาน
อปุกรณต์า่งๆ ผา่นทางเครอืขา่ยอนิเทอรเ์นต็ เชน่ การสัง่เปดิ-
ปิด อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้า รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เครื่องมือ 
เครื่องใช้ต่างๆ เครื่องจักรในโรงงานอุตสาหกรรม รวมไปถึง 
การควบคุมอุปกรณ์เครื่องใช้ในชีวิตประจาวันต่างๆ ผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ กำ�ลังเป็นที่สนใจของคนในสังคม
และแวดวงธุรกิจไม่เพียงแต่ในภาคเอกชนเท่านั้น ในส่วนของ
ภาครฐัเองกมี็ความตืน่ตวัและใหค้วามสำ�คญักบัเรือ่งนีเ้ชน่กนั 
โดยมีนโยบายที่จะผลักดันการพัฒนาประเทศไทยสู่เศรษฐกิจ
และสังคมที่ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Digital 
Economy) เพื่อเป็นกลไกในการขับเคลื่อนการปฏิรูปประเทศ
เนื่องจากการเปล่ียนผ่านเข้าสู่ยุคดิจิทัลน้ันไม่เพียงแต่จะ 
เอื้อประโยชน์ต่อภาคธุรกิจและอุตสาหกรรมเท่านั้น แต่ยัง 
ส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ สาธารณูปโภค และวิถี
ชีวิตของผู้คนในประเทศด้วยเช่นกัน ซึ่งถือเป็นแนวโน้มใหญ่ 
ที่จะเปลี่ยนแปลงไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคไทยในยุคปัจจุบัน

	 จากแนวโน้มการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลและการพัฒนาของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซึ่งได้รับการพัฒนาเพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์ของ
คนในยุคปัจจุบัน จากยุคแรกที่เพียงใช้ในการสื่อสารระหว่าง
ตนเอง ปัจจุบันได้ประยุกต์สู่ภาคธุรกิจจึงเป็นช่องทางการ
ตลาดของผูป้ระกอบธรุกจิหลายราย รวมทัง้ผูป้ระกอบการราย
ใหม่ที่เริ่มเข้าสู่การธุรกิจร้านค้าออนไลน์ โดยใช้ช่องทางของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากมีต้นทุนการดำ�เนินธุรกิจที่
ต่ำ�และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว
ทุกที่ ทุกเวลา รวมไปถึงการพัฒนาระบบพื้นฐานที่เอื้อต่อการ
ซื้อขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึ้น อาทิ ระบบการขนส่ง 

ระบบการชำ�ระเงนิทีส่ะดวกหลากหลายชอ่งทาง มรีะบบความ
ปลอดภัยมากขึ้น ส่งผลให้ความนิยมการซื้อขายสินค้าและ
บริการผ่านระบบ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (E-Commerce) 
อัตราการเติบโตมากขึ้นอย่างรวดเร็ว

	 ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ และ อิทธิกร ขาเดช (2554) 
ทำ�การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ทางอินเตอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจในด้านผลิตภัณฑ์
ตรงกับความต้องการสอดคล้องกับเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ซื้อเส้ือผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยทำ�งาน
ของ ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการซื้อเส้ือผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ 
ในดา้นการออกแบบทีส่วยงาม มคีวามโดดเดน่และสรา้งสรรค ์
รวมถึงการตัดเย็บอย่างประณีต และมีขนาดเส้ือผ้าให้เลือก
หลากหลาย

	 พรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ทำ�การศึกษาใน
เรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าผู้หญิงจากร้าน
ค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม พบว่า การเลือกด ู
ผลิตภัณฑ์ได้ตลอดเวลา และประหยัดเวลาในการเดินทาง  
มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่
ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่าน
โซเชียลมีเดีย พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย  
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย คือ  
มชีอ่งการในการเลอืกซือ้สนิคา้ทีห่ลากหลาย และความสะดวก
ในการเดินทางทั้งนี้ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี และ อิทธิกร ขาเดช 
(2556) ทำ�การศึกษาในเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสิน
ใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ใน
ด้านการให้ส่วนลด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้สินค้าเป็นที่
รูจ้ัก และการให้ของสมนาคุณ-ของแถม ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเทอร์เน็ต

	 The results revealed that there were 3 factors affecting decision making to purchase fashion apparel via 
Facebook and Instagram which when ordered of descending order of Beta Coefficient were product, promotion and 
brand’s reputation, production presentation, and convenience for ordering and payment. 

	 The results obtained from studying the prediction of factors affecting decision making to purchase fashion 
apparel via Facebook and Instagram will be beneficial for persons involved in the online fashion product business 
including general entrepreneurs, fashion apparel companies, and general persons interested in utilizing results of this 
research for making decision, planning, and establishing marketing strategies for gaining competitive advantages from 
business operation in order to sustainably gain good performance and profits in a long term. 

Keywords:	 Fashion clothes, Online shopping, Social network, E-commerce business
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	 อย่างไรก็ดี  จากการเติบโตของมูลค่าตลาด  
E-Commerce ในธุรกิจค้าปลีก-ค้าส่งนั้น ส่วนหนึ่งมาจาก
การเติบโตของการค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เน่ืองจาก
มีต้นทุนในการเริ่มธุรกิจที่ต่ำ� ไม่มีค่าใช้จ่ายของการเช่า
พื้นที่ร้านค้า ค่าใช้จ่ายของการจ้างพนักงานขาย จึงทำ�ให้ 
ผู้ประกอบธุรกิจสามารถเข้าสู่ธุรกิจร้านค้าออนไลน์ได้ง่าย  
ส่งผลให้มีจำ�นวนร้านค้าออนไลน์เพิ่มมากขึ้นอย่างรวดเร็ว  
ซึ่งก็ทำ�ให้ธุรกิจร้านค้าออนไลน์มีการแข่งขันท่ีสูงขึ้นเรื่อยๆ 
เช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์จึงจำ�เป็น
ตอ้งมีการวางแผนดา้นกลยทุธก์ารตลาด การศกึษาพฤตกิรรม
ผู้บริโภค เพื่อที่จะรักษาและขยายฐานลูกค้า และสร้างความ
สามารถในการแขง่ขนักบัธรุกจิรา้นคา้ออนไลนท์ีม่จีำ�นวนมาก
ในปัจจุบันได้

	 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความต้องการศึกษาปัจจัยที่
มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟ
ซบุ๊กและอินสตาแกรม เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ
ร้านค้าออนไลน์ ได้นำ�ผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาด พัฒนาและปรับปรุงการดำ�เนินงาน 
เพื่อสามารถตอบสนองได้ตรงความต้องการของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบัน สามารถดำ�เนินธุรกิจร้านค้าออนไลน์ได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ โดยกำ�หนดขอบเขตในการศกึษาวจิยัเปน็สนิคา้
แฟชั่นประเภทเสื้อผ้า โดยอ้างอิงจากข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในปี 2558 ของ สำ�นักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) ที่พบว่า หมวดสินค้าที่
ได้รับความนิยมในการสั่งซื้อออนไลน์มากที่สุด ได้แก่ สินค้า
แฟชัน่ อาท ิเสือ้ผา้ รองเทา้ กระเปา๋ เครือ่งประดบั ซึง่มสัีดส่วน
ร้อยละ 42.6 จากจำ�นวนการซื้อสินค้าออนไลน์ในปี 2558

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือเส้ือผ้า
แฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม

	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊ค
และอินสตาแกรม

	 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาด การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากร้านค้าใน 
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 1. ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาการวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิง
สำ�รวจ (Survey Research) การตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่จาก
รา้นคา้ในเครอืขา่ยเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมของผูบ้รโิภคผ่าน
ทางชอ่งทางออนไลนใ์นเขตกรงุเทพมหานคร โดยพจิารณาถงึ
ปัจจัยที่เป็นส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขาย ปัจจยัด้านบคุคล ปัจจยัด้านการนำ�เสนอลกัษณะทาง
กายภาพและปัจจัยด้านกระบวนการ รวมถึงศึกษาพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าใน 
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม

	 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ทำ �การศึกษาคือผู้บริ โภคที่ เคยมี
ประสบการณ์การซื้อและใช้เส้ือผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอิน
สตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่สามารถหา
จำ�นวนประชากรทีแ่นน่อนไดแ้ละอยูบ่นสมมตุฐิานวา่ประชากร
มีขนาดใหญ่ ผู้วิจัยจึงกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
การคำ�นวณขนาดตัวอย่างเพื่อใช้ประมาณสัดส่วนประชากร 
ของ Cochran ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่ p = 0.50 ซึ่งเป็น
สัดส่วนความแปรปรวนสูงสุด (p x q = 0.25) เพื่อทำ�ให้ได้
ขนาดตัวอย่างมากที่สุด (Cochran, 1963, อ้างถึงในศรีเพ็ญ 
ทรัพย์มนชัย, มนวิกา ผดุงสิทธิ์, และนภดล ร่มโพธ์ิ, 2557) 
โดยมีรายดังนี้

 
n = Z2pq

e2  
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 409 

ตัวอย่าง

	 3. ขอบเขตงานวิจัย
	 งานวิจัยนี้จะศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 
โดยมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้านได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจำ�หน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านบุคคล  
ปัจจัยด้านการนำ�เสนอลักษณะทางกายภาพและปัจจัย 
ด้านกระบวนการ รวมถึงศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ในการตัดสินใจเลือกซื้อเ ส้ือผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรม

	 กรอบแนวคิดการวิจัย
	 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมทั้งงาน
วิจัยท่ีเก่ียวข้องข้างต้น ผู้วิจัยได้นำ�แนวคิด และทฤษฎีต่างๆ 
ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมมากำ�หนดเป็นกรอบแนวคิด
ของงานวิจัย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการดำ�เนินงานวิจัย เรื่อง
การทำ�นายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ดังนี้
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	 4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	 ข้อมูลเพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน เฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรม ซ่ึงมีตัวแปรตาม (Y) คือ การตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ส่วนตัวแปรอิสระประกอบด้วย ปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาด 7Ps) ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้ 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจดัจำ�หน่าย ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการขาย ปัจจัยด้าน
บคุคล ปจัจยัดา้นการนำ�เสนอลกัษณะทางกายภาพและปจัจยั
ด้านกระบวนการ::ซึ่งสามารถแสดงค่าแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 

	 1) ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) คอื X1.1 มคีวาม
หลากหลายของเสื้อผ้า, X1.2 เสื้อผ้ามีความทันสมัย, X1.3 
เสื้อผ้ามีเอกลักษณ์มีการออกแบบท่ีโดดเด่น, X1.4 เส้ือผ้ามี
คุณภาพดี มีการตัดเย็บอย่างประณีต, X1.5 เสื้อผ้าตรงกับ
ความตอ้งการ และ X1.6 แบรนดม์ชีือ่เสยีงและไดร้บัความนยิม

	 2) ปัจจัยด้านราคา (Price) คือ X2.1 ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ และ X2.2 ราคาสินค้าถูกกว่าแหล่ง
จำ�หน่ายอื่นทั่วไป

	 3) ปจัจยัดา้นการจัดจำ�หนา่ย (Place) คอื X3.1 ความ
สะดวกในการเขา้ถงึรา้นคา้ไดต้ลอดเวลา, X3.2 สามารถคน้หา
ข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว และ X3.3 เว็บไซต์ส่วนตัวของร้านค้า
สามารถติดต่อได้สะดวก

	 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
คือ X4.1 มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลด
เงินสด เมื่อซื้อตามกำ�หนดการให้ของสมนาคุณพิเศษสาหรับ
สมาชิก,การบริการจัดส่งสินค้าฟรี เป็นต้น, X4.2 จัดกิจกรรม
ทางการตลาดอย่างสม่ำ�เสมอ เช่น การออกบูธตามงานต่างๆ 
และ X4.3 ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียง ในการโฆษณาสินค้า
ทางโซเชียลมีเดีย

	 5) ปัจจัยด้านบุคลากร (People) คือ X5.1 มีการ
ให้ข้อมูลและให้คำ�แนะนำ�ลูกค้าอย่างเหมาะสม, X5.2 มีการ
ติดตามหลังการขายอย่างสม่ำ�เสมอ, X5.3 ผู้ขายมีความ 
น่าเชื่อถือ และ X5.4 ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ และมีมารยาทดี

	 6) ปัจจัยด้านการนำ�เสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence and Presentation) คือ X6.1 มีการให้
ขอ้มลูเกีย่วกบัรายละเอยีดของสนิคา้ และราคาอยา่งครบถว้น, 
X6.2 มีการแสดงตัวตนของผู้ขายที่ชัดเจนเช่น การที่ผู้ขาย
เป็นผู้ถ่ายแบบสินค้าด้วยตัวเอง, X6.3 มีการอัพเดทข้อมูล
สินค้าให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ, X6.4 มีการใช้รูปสินค้าจริงใน
การนำ�เสนอทกุครัง้ และ X6.5 มกีารแสดงราคาสนิคา้ตอ่หนว่ย 
อย่างชัดเจน

	 7) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) คือ 
X7.1 สั่งซื้อสินค้าได้สะดวก, X7.2 ตอบคำ�ถามรวด เร็ว, X7.3 
ติดต่อกับผู้ขายสินค้าได้สะดวก, X7.4 ช่องทางการชำ�ระเงิน
หลากหลาย เช่น ชำ�ระผ่านการโอนเงิน ผ่านบัตรเครดิต และ 
X7.5 ช่องทางการชำ�ระเงินปลอดภัย

	 5. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำ�รวจ (Survey  
Research) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ โดยเป็นการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ จาก
การเก็บรวบรวมการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคที่เคยมี
ประสบการณ์การซื้อและการใช้เสื้อผ้าแฟชั่นจากร้านค้าใน
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
โดยทำ�แบบสอบถามออนไลน์ ด้วยโปรแกรมแบบฟอร์ม
ออนไลน์เป็นแบบสอบถามสำ�รวจความคิดเห็น (Google 
Forms) กระจายแบบสอบถามที่มีการขายสินค้าเสื้อผ้าจาก
รา้นคา้ในเครอืขา่ยทางสงัคมออนไลน ์(Social Network) ตา่งๆ 
เช่น เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม

	 6. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การประมวลผลแบบสอบถามโดยวธิกีารทางสถติิจะ
ใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้

	 6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive  
Statistics) ใช้เพื่ออธิบายข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง โดย
จะทำ�การอธิบายและนำ�เสนอในรูปตารางแจกแจงความถี่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตัวแปรอิสระ

1) ปัจจัยส่วนบุคคล
	 1. เพศ 
	 2. อายุ 
	 3. ระดับการศึกษา ตัวแปรตาม
	 4. อาชีพ 
	 5. รายได้ 
	 6. สถานภาพครอบครัว 
2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
	 1.	 ด้านผลิตภัณฑ์ 
	 2. ด้านราคา 
	 3. ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 
	 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
	 5. ด้านบุคคล
	 6. ด้านการนำ�เสนอลักษณะทาง
กายภาพ
	 7.	 ด้านกระบวนการ

ตัวแปรตาม

การตัดสินใจซื้อสินค้า  
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟชบุ๊ค 

และอินสตาแกรม

Figure 1 Conceptual framework of factors affecting  
decision making to purchase fashion apparel via 

 Facebook and Instagram
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	 6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential  
Statistic)

		  6.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
เพื่อการจัดกลุ่มตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันไว้เป็นปัจจัยตัว
เดยีวกนั โดยตวัแปรอาจมคีวามสมัพนัธบ์วกหรอืเชงิลบตอ่กนั 
เพือ่ใหส้ือ่ความหมายตวัแปรไดอ้ยา่งครอบคลมุและลดจำ�นวน
ตัวแปร

		  6.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
กับตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 
0.05 โดยทดสอบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ มี
ความสัมพันธ์หรืออิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
ผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมหรือไม่

ผลการวิจัย 
	 1. ขอ้มลูสว่นบคุคลและขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรม
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม
	 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัย
เลือกแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ก 
และอินสตาแกรมทั้งนี้ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บข้อมูลและ
สามารถรวบรวมได้จำ�นวน 409 ตัวอย่าง โดยมีข้อมูลดังนี้

	 ข้อมูลส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพ- 
มหานครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน 
เฟซบุก๊และอนิสตาแกรมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 87.8 เพศชาย ร้อยละ 
12.2 มีอายุระหว่าง 22-30 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.6 
และรองลงมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.3 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 66.7 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน คิด
เป็นร้อยละ 69.9 และมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.4 และมีสถานภาพโสดมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 79.5

	 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมของผู้บริโภคในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย  
ช่องทางในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง
ในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าร้านค้า 
ในเครอืขา่ยเฟซบุค๊และอนิสตาแกรม พบวา่ผูบ้รโิภคซือ้เส้ือผา้
จากรา้นคา้ในเครอืขา่ยเฟซบุค๊และอนิสตาแกรม ทางชอ่งทาง 
เฟซบุ๊คมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.81 รองลงมาเป็น 
อนิสตาแกรม รอ้ยละ 42.54 และมคีวามถีใ่นการซือ้เสือ้ผา้ 2-3 

เดอืนตอ่ครัง้ มากทีส่ดุ คดิเปน็รอ้ยละ 29.1 รองลงมาคอื เดอืน
ละครั้งและมากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 25.18 และ 
24.69 ตามลำ�ดับ โดยส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคซือ้เส้ือผา้ต่อครัง้ มคีา่ใช้
จ่ายเฉลีย่ไมเ่กนิ 1,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 54.5 และส่วนใหญ ่
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ  
87.04

Table 1	 Descriptive statistics of mean and standard 
deviation 

Independent variable Mean S.D.

Product factor
 X1.1 
 X1.2 
 X1.3 
 X1.4 
 X1.5
 X1.6

4.19
4.35
4.12
4.01
4.37
3.48

0.716
0.647
0.783
0.892
0.733
0.995

Price factor
 X2.1
 X2.2

4.29
3.47

0.742
0.959

3 Place factor
 X3.1
 X3.2
 X3.3

4.59
4.08
3.14

0.502
0.580
0.962

4. Promotion factor
 X4.1
 X4.2
 X4.3 

3.78
3.20
2.99

0.990
1.127
1.234

5. People factor
 X5.1
 X5.2
 X5.3
 X5.4

4.01
3.42
4.19
4.20

0.939
1.043
0.880
0.966

6. Physical Evidence factor
 X6.1
 X6.2
 X6.3
 X6.4
 X6.5

4.33
4.09
4.35
4.38
4.36

0.771
0.910
0.691
0.808
0.847

7. Process factor
 X7.1
 X7.2
 X7.3
 X7.4
 X7.5

4.50
4.21
4.32
4.28
4.33

0.586
0.801
0.758
0.719
0.744

Deciding to buy fashion clothing on  
Facebook and Instagram

4.39 0.689
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	 จาก Table 1 พบว่าตัวชี้วัดการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยที่ 1 คือ ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุดว่า เสื้อผ้า
ตรงกับความต้องการ โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.37 รองลงมาคือ 
เสือ้ผา้มคีวามทนัสมยั โดยคดิเปน็คา่เฉลีย่ 4.35 และนอ้ยทีส่ดุ
คอื แบรนดมี์ชือ่เสยีงและไดร้บัความนยิม โดยคดิเปน็คา่เฉลีย่ 
3.48 ตามลำ�ดบั สว่นปจัจัยที ่2 คอื ปจัจัยทางดา้นราคา พบวา่ 
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุดว่า ราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพ โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.29 และราคาสินค้าถูกกว่า
แหล่งจำ�หน่ายอื่นท่ัวไปโดยคิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.47 ตามลำ�ดับ 
ส่วนปัจจัยที่ 3 คือ ปัจจัยทางด้านช่องทางในการจัดจำ�หน่าย 
พบวา่สว่นใหญมี่ความคดิเหน็มากทีส่ดุวา่ ความสะดวกในการ
เขา้ถงึรา้นคา้ไดต้ลอดเวลา โดยคดิเปน็คา่เฉลีย่ 4.59 รองลงมา
คือ สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 
4.08 และน้อยที่สุดคือ เว็บไซต์ส่วนตัวของร้านค้าสามารถ
ติดต่อได้สะดวก โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.14 ตามลำ�ดับ ส่วน
ปัจจัยที่ 4 คือ ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุดว่า มีการส่งเสริมการขายที่
น่าสนใจเช่น การให้ส่วนลดเงินสด เมื่อซื้อตามกำ�หนดการให้
ของสมนาคณุพเิศษสำ�หรบัสมาชกิ, การบรกิารจดัสง่สนิคา้ฟร ี
เปน็ตน้ โดยคดิเปน็คา่เฉลีย่ 3.78 รองลงมาคอื การจัดกจิกรรม
ทางการตลาดอย่างสม่ำ�เสมอเช่น การออกบูธตามงานต่างๆ 
โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.20 และน้อยที่สุดคือ ใช้ดาราหรือบุคคล
มีชื่อเสียง ในการโฆษณาสินค้าทางโซเชียลมีเดียโดยคิดเป็น
ค่าเฉลี่ย 2.99 ตามลำ�ดับ ส่วนปัจจัยที่ 5 คือ ปัจจัยด้านบุคคล  
พบว่ าส่ วนใหญ่มีความคิด เห็นมากที่ สุ ดว่ า  ผู้ ขายมี
มนุษยสัมพันธ์ และมีมารยาทดี โดยคิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.20 
รองลงมาคอื ผูข้ายมคีวามนา่เชือ่ถอื โดยคดิเปน็คา่เฉลีย่ 4.19 
และน้อยที่สุดคือ มีการติดตามหลังการขายอย่างสม่ำ�เสมอ  
โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.42 ตามลำ�ดับ ส่วนปัจจัยที่ 6 คือ ปัจจัย
ดา้นการนำ�เสนอลกัษณะทางกายภาพ พบวา่สว่นใหญม่คีวาม
คดิเหน็มากทีส่ดุวา่ มกีารใชร้ปูสนิคา้จรงิในการนำ�เสนอทกุครัง้ 

โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.38 รองลงมาคือ มีการแสดงราคาสินค้า
ตอ่หนว่ยอยา่งชดัเจน โดยคดิเปน็คา่เฉลีย่ 4.36 และนอ้ยทีส่ดุ
คือ มีการแสดงตัวตนของผู้ขายที่ชัดเจน เช่น การที่ผู้ขายเป็น 
ผู้ถ่ายแบบสินค้าด้วยตัวเอง โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.09 ตาม
ลำ�ดับ และปัจจัยที่ 7 คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ พบว่าส่วน
ใหญม่คีวามคดิเหน็มากทีส่ดุวา่ สัง่ซือ้สนิคา้ไดส้ะดวก โดยคิด
เปน็คา่เฉลีย่ 4.50 รองลงมาคอื ชอ่งทางการชำ�ระเงนิปลอดภยั 
โดยคดิเป็นคา่เฉลีย่ 4.33 และนอ้ยทีสุ่ดคอื ตอบคำ�ถามรวดเรว็ 
โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.21 ตามลำ�ดับ

	 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามซึ่งสามารถนำ�มาสรุป
เป็นค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิด 
เห็นต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นตัวแปรตาม  
พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีกำ�ลังประเมินนี้มีความพอใจเห็นด้วย 
มากที่สุด ซึ่งน่าจะตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรมเป็นท่ีน่าพอใจท่ีจะซื้ออย่างแน่นอนในคร้ังต่อไป 
โดยมีค่าเฉล่ียของการตัดสินใจซื้อเท่ากับ 4.39 และส่วน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.689

	 2. การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)
	 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 
Analysis) เพื่อค้นหาปัจจัยส่วนประสมทางการ ตลาดทั้งหมด 
7 ปัจจัย และทำ�การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพื่อ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่างๆ ทั้งสิ้น 28 
ตวัแปรทีร่ะดบันยัสำ�คญั 0.05 ไดท้ำ�การสกดัปจัจยั (Extraction)  
แบบ Principal Component Analysis (PCA) และเพื่อให้ 
น้ำ�หนักขององค์ประกอบในปัจจัยที่สกัดได้มีความชัดเจน 
มากขึ้น จึงใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax แล้วใช้
เกณฑใ์นการตัดสินจำ�นวนปัจจยัทีเ่หมาะสมจากการพิจารณา
ค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 และค่า Factor Loading ของ
ตัวแปรในปัจจัยต้องไม่น้อยกว่า 0.5 ซึ่งตัวแปรแต่ละตัวต้อง
ไม่มีค่า Factor Loading สูงใกล้เคียงกันในปัจจัย

Table 2	 Factor Analysis and Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sum of Squared
Loading

Rotation Sum of Squared
Loading

Total % of
Variance

Cumulative
%

Total % of
Variance

Cumulative
%

Total % of
Variance

Cumulative
%

1 10.887 38.883 38.883 10.887 38.883 38.883 5.211 18.612 18.612

2 2.289 8.174 47.057 2.289 8.174 47.057 3.082 11.005 29.618

3 1.589 5.673 52.730 1.589 5.673 52.730 2.966 10.591 40.209

4 1.385 4.946 57.677 1.385 4.946 57.677 2.808 10.027 50.236
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Initial Eigenvalues Extraction Sum of Squared
Loading

Rotation Sum of Squared
Loading

Total % of
Variance

Cumulative
%

Total % of
Variance

Cumulative
%

Total % of
Variance

Cumulative
%

5 1.280 4.571 62.248 1.280 4.571 62.248 2.486 8.878 59.114

6 1.045 3.732 65.980 1.045 3.732 65.980 1.923 6.866 65.980

7 0.885 3.161 69.141

8 0.777 2.774 71.915

9 0.758 2.706 74.621

10 0.710 2.535 77.156

11 0.637 2.274 79.430

12 0.592 2.116 81.546

13 0.563 2.011 83.558

14 0.510 1.821 85.378

15 0.484 1.730 87.109

16 0.455 1.626 88.735

17 0.411 1.467 90.201

18 0.365 1.305 91.506

19 0.345 1.232 92.738

20 0.331 1.181 93.919

21 0.311 1.109 95.028

22 0.257 0.919 95.948

23 0.230 0.822 96.770

24 0.214 0.763 97.533

25 0.195 0.695 98.228

26 0.183 0.655 98.883

27 0.166 0.593 99.477

28 0.147 0.523 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis

Table 2	 Factor Analysis and Total Variance Explained (cont.)

	 จาก Table 2 แสดงค่า Eigenvalue ที่มีค่ามากกว่า 
1 และค่า Factor Loading ของตัวแปรในปัจจัยจะต้องไม่น้อย
กว่า 0.5 พบว่าในการสกัดปัจจัยมีค่า Eigen value มากกว่า 
1.00 ดงัน้ันจงึสามารถจดัเปน็กลุม่ปจัจัยใหมไ่ดท้ัง้หมด 6 กลุม่
ปัจจัย ที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิม

ทั้งหมดได้ถึงร้อยละ 65.98 และเมื่อประกอบกับค่าน้ำ�หนัก
ขององค์ประกอบหลังหมุนแกนของปัจจัยหมุนแกน สามารถ
จัดกลุ่มปัจจัยได้เป็น 6 กลุ่มปัจจัย ซึ่งจะได้กลุ่มปัจจัยใหม่ที่
ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ตาม Table 3
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Table 3	 Rotation Component Matrix

Factor
Component

1 2 3 4 5 6

X6.4 0.784

X6.1 0.775

X6.5 0.757

X6.3 0.708 0.343

X7.1 0.663 0.339

X7.5 0.590 0.458

X7.4 0.540 0.340

X7.2 0.812

X7.3 0.740 0.308

X5.4 0.337 0.522 0.498

X2.1 0.475 0.499 0.406

X2.2 0.314 0.472 0.302 0.363

X5.1 0.361 0.313 0.643

X5.2 0.337 0.620 0.321

X6.2 0.488 0.586

X5.3 0.480 0.377 0.502

X3.2 0.721 0.355

X3.1 0.651

X3.3 0.558 0.508

X1.4 0.324 0.467 0.556

X1.5 0.490 0.309 0.508

X4.3 0.822

X4.2 0.676

X1.6 0.349 0.568

X4.1 0.330 0.544

X1.2 0.793

X1.1 0.599

X1.3 0.459 0.398 0.517
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

		  2.1 ปจัจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหป์จัจยัที ่1 เรยีก
ว่า ปัจจัยด้านการนำ�เสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวก
ในการสั่งซื้อและชำ�ระเงิน โดยท่ีค่าสัมบูรณ์ของค่าน้ำ�หนัก
ในปัจจัยที่ 1 เมื่อมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal  
Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax Rotation) ท่ีมีค่า 
Eigenvalue คือ 10.887 ประกอบด้วย มีการใช้รูปสินค้าจริง
ในการนำ�เสนอทุกครั้ง (X6.4), มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับราย

ละเอียดของสินค้าและราคาอย่างครบถ้วน (X6.1), มีการ
แสดงราคาสินค้าต่อหน่วยอย่างชัดเจน (X6.5), มีการอัพเดท
ข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ (X6.3), สั่งซื้อสินค้าได้
สะดวก (X7.1), ช่องทางการชำ�ระเงินปลอดภัย (X7.5) และ 
ช่องทางการชำ�ระเงินหลากหลาย เช่น ชำ�ระผ่านการโอนเงิน
ผ่านบัตรเครดิต (X7.4)
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		  2.2 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยท่ี 2.  
เรยีกวา่ ปจัจยัดา้นการสือ่สารกบัผูข้าย และความเหมาะสม 
ของราคาสินคา้ โดยทีค่า่สมับรูณข์องคา่น้ำ�หนกัในปจัจยัที ่2 
เมื่อมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วย
วิธีแวริแมกซ์ (Varimax Rotation) ที่มีค่า Eigenvalue คือ 
2.289 ประกอบด้วย ตอบคำ�ถามรวดเร็ว (X7.2), ติดต่อกับ
ผู้ขายสินค้าได้สะดวก (X7.3), ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ และมี
มารยาทดี (X5.4), ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ (X2.1) 
และ ราคาสินค้าถูกกว่าแหล่งจาหน่ายอื่นทั่วไป (X2.2)

		  2.3 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยท่ี 3.  
เรียกว่า ปัจจัยด้านบุคคลและการเปิดเผยตัวตนของ 
ผู้ขายโดยที่ค่าสัมบูรณ์ของค่าน้ำ�หนักในปัจจัยท่ี 3 เมื่อมี
การหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี 
แวริแมกซ์ (Varimax Rotation) ที่มีค่า Eigenvalue คือ 1.589 
ประกอบด้วย มีการให้ข้อมูลและให้คำ�แนะนำ�ลูกค้าอย่าง
เหมาะสม (X5.1), มีการติดตามหลังการขายอย่างสม่ำ�เสมอ 
(X5.2), ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ (X5.3) และมีการแสดงตัวตน
ของผู้ขายที่ชัดเจนเช่น การท่ีผู้ขายเป็นผู้ถ่ายแบบสินค้าด้วย
ตัวเอง (X6.2),

		  2.4 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยท่ี 4.  
เรียกว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำ�หน่ายและคุณ ภาพ
สินค้า โดยที่ค่าสัมบูรณ์ของค่าน้ำ�หนักในปัจจัยที่ 4 เมื่อมีการ
หมนุแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ดว้ยวธิแีวรแิมกซ ์ 
(Varimax Rotation) ที่มีค่า Eigenvalue คือ 1.385 ประกอบ
ด้วย เสื้อผ้ามีคุณภาพดี มีการตัดเย็บอย่างประณีต (X1.4), 
เสื้อผ้าตรงกับความต้องการ (X1.5), ความสะดวกในการเข้า
ถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา (X3.1), สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้
รวดเรว็ (X3.2) และ เวบ็ไซตส์ว่นตวัของรา้นคา้สามารถตดิตอ่
ได้สะดวก (X3.3)

		  2.5 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 5.  
เรียกว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมี 

ชือ่เสยีงของแบรนด ์โดยทีค่า่สมับรูณข์องคา่น้ำ�หนกัในปจัจยั
ที่ 5 เมื่อมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) 
ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax Rotation) ที่มีค่า Eigenvalue 
คือ 1.280 ประกอบด้วย มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น 
การใหส้ว่นลดเงนิสด เมือ่ซือ้ตามกำ�หนดการใหข้องสมนาคณุ
พิเศษสาหรับสมาชิก, การบริการจัดส่งสินค้าฟรี เป็นต้น 
(X4.1), การจดักจิกรรมทางการตลาดอยา่งสม่ำ�เสมอเชน่ การ
ออกบธูตามงานต่างๆ (X4.2), ใชด้าราหรอืบคุคลมชีือ่เสียง ใน
การโฆษณาสินค้าทางโซเชียลมีเดีย (X4.3) และแบรนด์มีชื่อ
เสียงและได้รับความนิยม (X1.6)

		  2.6 ปัจจัยทีไ่ด้จากการวเิคราะหปั์จจัยที ่6 .เรยีก
ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยท่ีค่าสัมบูรณ์ของค่าน้ำ�หนัก
ในปัจจัยที่ 6 เมื่อมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal 
Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax Rotation) ที่มีค่า 
Eigenvalue คือ 1.045 ประกอบด้วย มีความหลากหลายของ
เสื้อผ้า (X1.1), เสื้อผ้ามีความทันสมัย (X1.2) และเสื้อผ้ามี
เอกลักษณ์มีการออกแบบที่โดดเด่น (X1.3)

	 3. การวเิคราะหส์มการถดถอยพหคุณุ (Multiple 
Regression Analysis) เพ่ือศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม

	 ผู้วิจัยนำ� Factor Score ที่ได้จากการวิเคราะห์
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรม ซึ่งสามารถนำ�มาวิเคราะห์หาสมการถดถอย 
พหุคุณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อสร้างสมการ
หาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจาก 
ร้านค้าในเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมจำ�นวน 6 ปัจจัยท่ีได้จาก
การวิเคราะห์ปัจจัยซึ่งผลที่ได้รับจากการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคุณ จะสามารถบอกได้ว่ามีปัจจัยใดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากร้านค้าในเครือข่าย 
เฟซบุค๊และอนิสตาแกรม อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิี ่P < 0.05 
แล้ว ได้ผลการวิเคราะห์ดังนี้

Table 4	 Linear regression analysis summary by Analysis of variance (ANOVA) ANOVAa	

Model df SS MS F Sig.

Regression 6 45.998 7.666 20.816 0.000*

Residual 399 146.947 0.368

Total 405 192.946
Dependent Variable: Deciding to buy fashion clothing on social network facebook and Instagram
Predictors: (Constant), product, distribution channels and product quality, promotion and brand reputation, people and revealing the identity of the 
seller, presentation, product ordering and payment convenience, communication with sellers and product price suitability
* p-value < 0.05
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	 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นจาก Table 4  
มีสมมติฐานดังนี้

	 H
0
: ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยท้ัง 6 ปัจจัย

ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรม อย่างมีนัยสำ�คัญ

	 H
1
: มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรม อย่างมีนัยสำ�คัญ

	 ผลการทดสอบตาม Table 5 ท่ีระดับนัยสำ�คัญที่ 
0.05 นัน้ ปรากฏวา่มอียา่งนอ้ย 1 ปจัจยั ทีไ่ดจ้ากการวเิคราะห์
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรม อย่างมีนัยสำ�คัญ

Table 5	 Coefficients of Multiple regression analysis results Coefficientsa

Model Factors B S.E Beta t-test Sig.

(Constant) 1.658 0.318 5.216 0.000*

product factor 0.337 0.067 0.270 5.033 0.000*

distribution channels and product quality factors -0.039 0.081 -0.030 -0.489 0.625

1 promotion and brand reputation factors 0.091 0.043 -0.105 2.125 0.034*

people and revealing the identity of the seller factors -0.092 0.065 -0.104 -1.414 0.158

presentation, product ordering and payment convenience factors 0.373 0.083 0.317 4.518 0.000*

communication with sellers and product price suitability factors 0.038 0.075 0.037 0.510 0.611
a Dependent Variable: Deciding to buy fashion clothing on facebook and Instagram
* p-value < 0.05

	 จาก Table 5 พบว่ามีตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 
อยา่งมีนยัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มทีัง้สิน้ 3 ปจัจยั ไดแ้ก ่ 
1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 2) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
และความมีชือ่เสยีงของแบรนด ์และ 3) ปจัจยัดา้นการนำ�เสนอ
ข้อมูลสินค้า ความสะดวกในการสั่งซื้อและชำ�ระเงิน

	 ซึง่จะสามารถสรา้งสมการตวัแบบถดถอยเชงิพหคุณู 
(Multiple Regression Analysis) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ได้ดังนี้ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรม = 1.658 + 0.337 ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.091 
ด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ + 
0.373 ดา้นการนำ�เสนอขอ้มลูสนิคา้ ความสะดวกในการส่ังซือ้
และชำ�ระเงิน

สรุปผล 
ข้อมูลลักษณะประชากรต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เฟซบุก๊และอนิสตาแกรมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 87.8 เพศชาย ร้อยละ 
12.2 ซึ่งมีอายุระหว่าง 22-30 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.8 
และรองลงมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.3 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็น 
ร้อยละ 66.7 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน  
คดิเปน็รอ้ยละ 69.9 และมรีายไดต้อ่เดอืน 20,001-30,000 บาท 

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.4 และมีสถานภาพโสดมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 79.5

	 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมของผู้บริโภค ในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 
ช่องทางในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งใน
การซื้อ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าร้านค้าใน 
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม พบว่าผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้า
จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมทางช่องทาง
เฟซบุ๊คมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.81 รองลงมาเป็นอินสตา
แกรม ร้อยละ 42.54 และมีความถี่ในการซื้อเสื้อ ผ้า 2-3 เดือน 
ต่อครั้ง มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.1 รอง ลงมาคือ เดือนละ
ครั้งและมากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 25.18 และ 
24.69 ตามลาดับ โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าต่อครั้ง มี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยไม่เกิน 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.52 และ
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะตัด สินใจซื้อเสื้อผ้าด้วยตนเอง คิดเป็น
ร้อยละ 87.04

	 ข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมมีทั้งหมด 3 ปัจจัย ได้แก่ 
1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 2) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
และความมีชื่อเสียงของแบรนด์ และ 3) ปัจจัยด้านการนำ�
เสนอข้อมูลสินค้า ความสะดวกในการสั่งซื้อและชำ�ระเงิน ซึ่ง
จะสามารถสร้างสมการตัวแบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 ได้ดังนี้ การตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย 
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม = 1.658 + 0.337 ด้านผลิตภัณฑ์ 
+ 0.091 ด้านการส่งเสริมการตลาด และความมีชื่อเสียงของ 
แบรนด์ + 0.373 ด้านการนำ�เสนอข้อมูลสินค้า ความสะดวก
ในการสั่งซื้อและชำ�ระเงิน

	 จากผลการวิจัยทำ�ให้ทราบถึงการทำ�นายปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ 
อนิสตาแกรม เพือ่เปน็ขอ้มลูใหผู้ป้ระกอบการนำ�ขอ้มลูผลการ
วจิยัในครัง้น้ีไปใชใ้นการปรบัปรงุกลยทุธท์างการตลาด เพือ่ให้
เกิดการแข่งขันในตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองต่อ
ความต้อง การของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ทั้งนี้ผู้วิจัยขอสรุป 
ขอ้เสนอแนะตอ่ผูป้ระกอบการตามปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจ 
ซือ้เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่นเฟซบุก๊และอนิสตาแกรมดงันี ้ในสว่นของ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความสำ�คัญกับ
ผลิตภัณฑ์ในเรื่องการออกแบบ ความทันสมัย มีความหลาก
หลาย เพื่อให้ตอบสนองความต้องการได้ตรงความต้องการ 
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ให้เหมาะสมตามการเปล่ียนแปลง
ตามรปูแบบแฟชัน่ ทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ โดยตอ้ง
มกีารศกึษา ตดิตามเทรนดอ์ยูเ่สมอ ในสว่นของปจัจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ ผู้ประกอบ
การควรสร้างให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ รู้จักร้านค้าผ่านการ
ประชาสัมพันธ์ ตอกย้ำ�อย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงกิจกรรม 
ส่งเสริมการตลาด ที่จะช่วยกระตุ้นและดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ
ในผลิตภัณฑ์ และในส่วนของปัจจัยด้านการนำ�เสนอข้อมูล
สินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและชำ�ระเงิน เป็นปัจจัย
ที่ควรให้ความสำ�คัญ เนื่องจากการนำ�เสนอข้อมูลต่างๆ ท้ัง
รูปสินค้า ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ราคาขายที่ชัดเจน สร้างความ
สะดวกในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รวมไปถึงการมีช่อง
ทางการชำ�ระที่หลากหลาย เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีทางเลือก
ที่เหมาะสมและสะดวก ทำ�ให้ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน 
เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมได้ง่ายขึ้น
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