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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้ งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคล ปจจัย

สภาพแวดลอมและความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความสนใจและ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงใน

ภาคเหนือ : กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม วิธีดําเนินการวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) กลุมตัวอยางเปนนักศึกษาหญิงที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยการ

สุมแบบสะดวก จํานวน 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance: One Way ANOVA)   

ผลการวิจัยพบวา  ระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในภาพรวมอยูในระดับมากและปานกลาง และมีพฤติกรรมการ ใชงานเฟสบุคมากกวา     

4 ครั้งตอวัน ระยะเวลาในการใชงานเฟสบุคชวงเวลา 20.01 – 22.00  น.  ใชงานเฟสบุคในแตละครั้ง 

1 – 2 ชั่วโมง ในการใชงานเฟสบุคนั้น เพื่อติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อน และกลุมนักศึกษา

หญิงจะมีการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค 1 ครั้งตอเดือน ใชงบประมาณในซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุคควรอยูที่ 501 – 1,000 บาท และแสดงความคิดวา  ราคาของเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ควรมีราคาอยูระหวาง  200 – 400 บาท  โดยความสนใจที่จะซื้อสินคาผานทางเฟสบุคเพราะวา  

สะดวกและงายตอการซื้อสินคา  และจะมีการซื้อสินคาผานทางเฟสบุคในครั้งตอไปอีก 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา  นักศึกษาที่มีอายุ  ชั้นปที่ศึกษาตางกันจะมีพฤติกรรมการ

เลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเสื้อผา

แฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค  ทางสถิติอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.001 

คําสําคัญ ความสนใจ, พฤติกรรมการตัดสินใจ, เส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลี, เฟสบุค, 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
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Abstract 

This  research  had  objective  to  study  and compare personal factors, environment factors 

and relationship between marketing mix factors affecting interest and conduct of selecting to buy 

Korean style fashion clothes through Facebook channel of female students in Northern Region, case 

study: Chiangmai University. This research method is quantitative research. Sample group was 

consisted of female students studying in Chiangmai University. The used research in data analysis, 

included Frequency, Percentage, Mean  and Standard Deviation (S.D.). Statistics to be used was One 

Way Analysis of Variance (One Way ANOVA). 

The research result found that level of interest of questionnaire respondents regarding 

factors of marketing mix in the overview was in high and moderate levels and Facebook use conduct 

was more than 4 times per day, The period of Facebook use was from 20.01 – 22.00 hours. Each 

time of Facebook use was 1 -2 hours. The purpose of Facebook use was to follow movement of 

friend. Female students bought gooks through Facebook one time per month, They spent budget to 

buy goods through Facebook which should be at 501 – 1,000 Baht. They expressed opinion that the 

price of female fashion clothes in Korean style should have price from 200 – 400 Baht. The reasons 

why they were interested in buying goods through Facebook because it was convenient and easy to 

buy goods and the would buy goods through Facebook in next time. 

From testing of  hypothesis, it was found that students who has different ages and years of 

study would have different behavior for selection to buy fashion female clothes in Korean style 

through Facebook, at statistically significant level at 0.05. Factors of marketing mix had relationship 

with behavior of selection to buy fashion female clothes in Korean style through Facebook, at 

statistically significant level at 0.001. 

Keywords :  Interest, decision conduct, Korean style women fashion clothes, Facebook, Chiangmai 

University. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

  

เสื้อผาแฟชั่นเกาหลีนั้น เกิดจากสิ่งตาง ๆ รอบตัว เกิดการเปลี่ยนแปลงในป 1945 ไดมี

แฟชั่นโชวในเกาหลีแตถูกจับโดยรัฐบาลปฏิเสธการอนุญาตสําหรับการแสดงเหลานี้ ตอมาในป  

ค.ศ. 1970 ไดมีการจัดแฟชั่นโชวในสาธารณรัฐเกาหลี นักออกแบบทั้งหมดไดออกมาแสดงถึง

โครงสรางของพวกเขาแลวนับจากนั้นเสื้อผาแฟชั่นเกาหลีไดถูกพัฒนาขึ้นมาเรื่อย ๆ ตอมาเกิดผล

กระทบบางอยางทําใหอุตสาหกรรมเส้ือผาแฟช่ันเกาหลี จึงทําใหนักออกแบบทั่วโลกไดเขามาศึกษา

และมีการแบงปนความคิดเห็นจนทําใหเส้ือผาแฟช่ันเกาหลีไดแพรหลายออกไปทั่วโลก เพราะไดมี

การออกแบบรวมกันระหวางแฟชั่นในตะวันตกและในตะวันออกซึ่งไดรับความทันสมัยและมี

เอกลักษณในตนเองแลวยังมีสีสันที่สวยงามและเขากันไดดี 

ในปจจุบันผูหญิงทั้งหลายตางใหความสนใจกับการแตงตัวมากยิ่งขึ้น ซึ่งสวนมากยึดการ

แตงตัวของดารา นักรอง เปนแบบในการเลือกซื้อเสื้อผามาสวมใส โดยเทรนดเสื้อผาแตละแบบนั้น 

ก็ขึ้นอยูกับยุคสมัยที่เปล่ียนไปของแตละประเทศนั้น ในยุคสมัยนี้ประเทศไทยก็ไดรับอิทธิพลมาจาก

เกาหลีมากเชนกัน ไมวาจะเปนการชื่นชมในดารา นักรองเกาหลี ซ่ึงทําใหการแตงตัวของวัยรุนไทย

สมัยนี้ออกแบบแนวเกาหลีเสียสวนใหญ (สุนทรีย  ลีรุจานนท, 2557 : ออนไลน) 

ดวยเหตุนี้อุตสาหกรรมสิ่งทอและเสื้อผารวมทั้งวงการแฟชั่น จึงไดใสมูลคาเพิ่มเขาไปใน

เครื่องนุงหมจนกลายเปนเครื่องประดับ เครื่องแตงกายที่ดูสวยงามตามแฟชั่น ทําใหเกิดการแขงขัน

สูงขึ้น ระหวางผูผลิต ในที่สุดพฤติกรรมของผูบริโภคจึงเปลี่ยนไปเพราะมีทางเลือกมากขึ้น มีสวน

ตลาดแบงยอยตามรสนิยมที่ตางกันมากขึ้น ตลอดจนระดับราคาที่หลากหลายตามแตผูผลิตจะใส

คุณคาทางจิตใจใหผูบริโภคเชื่อถือ  ยอมรับตราสินคาของตนมากนอยแคไหน จนเกิดคานิยมการ

บริโภคสินคา (จันทรเพ็ญ  ผิวบาง, 2548) 

ในปจจุบันการเลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค (Facebook)  ถือวาเปนโซเชียลเน็ตเวิรก

สําหรับใหผูคนมาปฏิสัมพันธกันและเพื่อเปนสังคมของซื้อขายแลกเปล่ียนสินคา นับวาเปนชองทาง

ที่เขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี นอกจากนี้บริษัทวิสพอน (Wishpond) ในประเทศสหรัฐอเมริกา ได

รวบรวมขอมูลการทําธุรกิจผานเฟสบุค (Facebook) ในป 2012 สรุปออกมาวากระแสความแรงของ 

เฟสบุค (Facebook) ที่มีจํานวนผูใชงานทั่วโลกขณะนี้มีมากกวา 960 ลานคน สงใหเฟสบุค 
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(Facebook) กลายเปนเครือขายสังคมออนไลนที่ถูกเลือกใชเปนชองทางในการทําการตลาดมาก

ที่สุดถึง 90% แซงหนา Social Media เจาอื่นอยาง Twitter, Linkedin และ Blogs ที่ไดรับความนิยม

รองลงมา และในปที่  2012 เฟสบุค (Facebook) จัดวาเปนเครื่องมือสําคัญในการทําการตลาด ซึ่ง

ชวยเพิ่มความสัมพันธระหวางแบรนดกับลูกคา (Brand Engagement) ไดมากขึ้นถึง 176% 

โดยเฉพาะในวันพฤหัสและวันศุกรจะยิ่งชวยเพิ่ม Engagement กับ Fan Page ไดมากกวาวันอื่น ๆ 

ถึง 18% สวนชวงเวลาประมาณบายโมง (13.00 น.) ถึงบายสามโมง (15.00 น.) ก็ถือวาเปนชวงเวลา

ทองที่มีจํานวนผูใชงานมากที่สุด 

และจากการสํารวจของบริษัทวิสพอน( Wishpond) ยังพบอีกวา เฟสบุค (Facebook) มี

อิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา โดยสวนใหญนิยมซ้ือสินคากับแบรนดที่ตัวเอง

ชื่นชอบ (กด like) มากถึง 51% และกวา 67% ยังเชื่อวาขอมูลและคําแนะนําที่ถูกแชรบน เฟสบุค 

(Facebook)  มีความนาเช่ือถือและมีอิทธิพลในการซื้อสินคาดวยเชนกัน โดยแตละคนมียอดการซื้อ

สินคาผาน เฟสบุค (Facebook) เฉลี่ยอยูที่ 102.59 เหรียญสหรัฐและในอนาคต นักการตลาดสวน

ใหญยังคงใหความสําคัญและวางแผนที่จะทําการตลาดผาน เฟสบุค (Facebook)  สูงถึง 90%       

โดย ยังมีนักการตลาดอีกกวา 56% ตองการเพิ่มเงินลงทุนเพื่อใชในการทําตลาดผาน เฟสบุค 

(Facebook)  อีกดวย ซึ่งในปที่ผานมามียอดเงินที่ใชสําหรับ Facebook Ads มากที่สุดกวาเจาอื่น 

อยาง Yahoo, Microsoft, Google และ AOL รวมกันเสียอีก (เจาะลึกสถิติดานการตลาดที่เกิดบน 

Facebook ป 2012, 2557: ออนไลน) 

สถิติและพฤติกรรมการใชงาน Social Network ของไทย วา ประเทศไทย ใช เฟสบุค 

(Facebook)  มากเปนอันดับ 9 ของโลก เทากับประเทศเยอรมนี โดยมีจํานวนผูใชมากถึง 28 ลาน

ราย คิดเปน 42% ของประชากรทั้งประเทศไทย  สวนอันดับ 1 ยังเปนประเทศสหรัฐอเมริกา อยูที่ 

180 ลาน  สําหรับการเติบโตของผูใช Social Network ในไทยนั้น ปรากฏวา คนไทยใช เฟสบุค 

(Facebook) 28 ลานราย โตขึ้น 53%  (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2557 : ออนไลน) 
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ภาพที่ 1.1 อัตราการเติบโตของพฤติกรรมการใช เฟสบุค (Facebook) ของคนไทย 

ที่มา : ภาวุธ พงษวิทยภาน,ุ 2557 : ออนไลน 

 

และจากการสํารวจเปนรายจังหวัด พบวากรุงเทพ มีอัตราการใชงาน เฟสบุค (Facebook)  

สูงสุด (15.4 ลานคน )คิดเปน 55% ของคนใช เฟสบุค (Facebook)  ทั้งประเทศไทย  สวนจังหวัดที่มี

ตัวเลขอัตราการเติบโต เฟสบุค (Facebook)   สูง รองลงมาคือ  จังหวัดเชียงใหม  และจังหวัดชลบุรี 

ตามลําดับ  

 

 
 

ภาพที่ 1.2 พฤติกรรมการใชเฟสบุค (Facebook) ของคนไทยแบงตามจังหวัด 

ที่มา : ภาวุธ พงษวิทยภาน,ุ 2557 : ออนไลน 
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นอกจากนี้จะพบวา  ในป  2557 นี้ มีจํานวนผูที่เลน เฟสบุค (Facebook) มากที่สุด เปนกลุม

เพศหญิง จํานวน  14.3 ลานคน  คิดเปนรอยละ 51.22 
 

 
 

ภาพที่ 1.3 พฤติกรรมการใช เฟสบุค (Facebook)  ของคนไทยแบงตามเพศ 

ที่มา : ภาวุธ พงษวิทยภาน,ุ 2557 : ออนไลน 

 

และในการโพสต เฟสบุค (Facebook) นั้น คนไทยสวนใหญนิยมโพสดวยรูปภาพ 

57% เช็คอิน 33% โพสพรอมลิงค 21% วีดีโอ 3% และ โพสตสถานะเฉย ๆ อยูที่ 2% ในสวน

ชวงเวลาที่คนนิยมทํากิจกรรมบน เฟสบุค (Facebook) มากที่สุด ( Post , Like , Share ) คือ ชวงเวลา  

14.00 น. รองลงมาคือ ชวงเวลา 11.00 น.และชวงเวลา 17.00 น. จากการที่คนไทยโพสตบน เฟสบุค 

(Facebook) พบวา โพสตเปน Public (สาธารณะ) มากขึ้น (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2557 : ออนไลน) 
 

 
 

ภาพที่ 1.4 พฤติกรรมการโพสกิจกรรมในเฟสบุค (Facebook) ของคนไทย 

ที่มา : ภาวุธ พงษวิทยภาน,ุ 2557 : ออนไลน 
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จากสภาพปจจุบัน  สถิติและปญหาดังกลาว  ทําใหทราบวา ชองทางเฟสบุค (facebook)   

ถือวาเปนชองทางที่มีอิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา แตยังไมมีการศึกษาถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค (Facebook)  

ทําใหเราไมสามารถที่จะทราบความตองการที่แทจริงของผูบริโภคไดวา ขณะนี้กลุมผูบริโภคมี

ความตองการอยางไร ซึ่งพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งตอการเปลี่ยนแปลงคานิยม  

ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจที่จะทําการศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีสงผลตอความสนใจและพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ : กรณีศึกษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม  เพื่อจะไดทราบถึงอิทธิพลและปจจัยตาง ๆ วามีปจจัยประเด็นใดที่สามารถ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีได  โดยผูวิจัยเลือกที่จะใชกลุม

ตัวอยางเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม  เพราะ เปนกลุมวัยรุนที่มีความตองการเสื้อผาแฟชั่น  

อยูแลว และจังหวัดเชียงใหมจะเปนศูนยรวมของนักศึกษาจากทุกจังหวัด ซึ่งจะทําใหผลการวิจัย     

มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการ

เลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ : 

กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม 

2. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสภาพแวดลอมที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรม

การเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ : 

กรณีศึกษาหาวิทยาลัยเชียงใหม 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ : 

กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม 

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตดานเนื้อหา ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการ  

เลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ : 

กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมโดยศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7’s) ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการ 
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ของพนักงาน  ดานกระบวนการใหบริการ  และดานลักษณะทางกายภาพ และ และปจจัยทางดาน

สภาพแวดลอม ไดแก  สภาพเศรษฐกิจ  สังคม  การเมือง  และเทคโนโลยี  

2. ขอบเขตดานตัวแปร ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดตัวแปรอิสระ คือ 1) ปจจัยสวน

บุคคล ไดแก อายุ ชั้นปการศึกษา คณะ/ สาขาวิชา  และรายไดที่ไดรับตอเดือน 2) ปจจัยทางดาน

สวนประสมทางการตลาด  ไดแก ดานผลิตภัณฑ   ดานราคา   ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการ

สงเสริมการตลาด ดานการใหบริการของพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการ  และดานลักษณะทาง

กายภาพ และ 3)  ปจจัยสภาพแวดลอม ไดแก สภาพเศรษฐกิจ  สังคม  การเมือง  และเทคโนโลยี  

และตัวแปรตามคือ  พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาประกอบดวย  รูปแบบของเสื้อผาแฟชั่นเกาหลี  ผู

ที่ขายสินคา ชวงเวลาในการซื้อสินคา ปริมาณการซื้อสินคา ความถี่ในการเลือกซื้อสินคา  

งบประมาณที่ซื้อสินคา เหตุผลที่ซ้ือสินคา และแนวโนมในการเลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป  

3. ขอบเขตดานประชากร 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ กลุมนักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี  

มหาวิทยาลัยเชียงใหม  จํานวน  17,654  คน (ฝายเทคโนโลยีสารสนเทศและประมวลผลการศึกษา 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม, 2557 : ออนไลน) 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ  กลุมนักศึกษาหญิงในมหาวิทยาลัยเชียงใหมที่

เขามาซ้ือเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค โดยผูวิจัยจะใชการคํานวณขนาดกลุม

ตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณของ Taro Yamane (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549:  26) ที่มีระดับความ

เชื่อมั่น 95% ไดขนาดกลุมตัวอยาง 384  ตัวอยาง แตเนื่องจากผูวิจัยตองการใหคาความเชื่อมั่นไม  

ต่ํากวาที่กําหนดจึงขอใชขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมแบบไมอาศัยความ

นาจะเปน ไดแก วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) ไดแก กลุมนักศึกษาหญิงใน

มหาวิทยาลัยเชียงใหมที่เขามาซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค จนครบตาม

จํานวนที่ตองการ 

4. ขอบเขตของพื้นที่ คือ มหาวิทยาลัยเชียงใหม 

5. ขอบเขตดานเวลา คือ ผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม

ของกลุมตัวอยาง ในชวงเดือนธันวาคม  พ.ศ. 2557 ถึงกุมภาพันธ   พ.ศ. 2558 
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1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานในการวิจัย 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.5  กรอบแนวคิดเพื่อการวจิัย 

 

 

 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล  

1. อายุ    

2. ชั้นปการศกึษา    

3. รายไดที่ไดรับตอเดือน   

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น 

หญิงสไตลเกาหลผีานชองทางเฟสบุค 

 

1. รูปแบบของเส้ือผาแฟช่ันเกาหลี   

2. ผูที่ขายสินคา   

3. ชวงเวลาในการซื้อสินคา  

4. ปริมาณการซื้อสินคา  

5. ความถ่ีในการเลือกซื้อสินคา   

6. งบประมาณที่ซื้อสินคา   

7. เหตุผลที่ซ้ือสินคา   

8. แนวโนมในการเลือกซื้อสินคาใน

ครั้งตอไป   

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

1. ดานผลิตภัณฑ  

2. ดานราคา  

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด  

5. ดานพนกังาน  

6. ดานกระบวนการ  

7. ดานลักษณะทางกายภาพ 

ปจจัยดานสภาพแวดลอม  

1. สภาพเศรษฐกจิ   

2. สังคม   

3. การเมือง   

4. เทคโนโลย ี  
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1.5 สมมติฐานการวิจัย 

1. นักศึกษาหญิงที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

หญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคดวยปจจัยทางการตลาดที่แตกตางกัน 
2. นักศึกษาหญิงท่ีมีปจจัยทางสภาพแวดลอมตางกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคดวยปจจัยทางการตลาดที่แตกตางกัน 
3. มีความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

หญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ: กรณีศึกษมหาวิทยาลัย

เชียงใหม 
 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

ปจจัย  หมายถึง สิ่งกระตุนภายนอกที่เปนปจจัยทางการตลาดและสภาพแวดลอมที่เปน

แหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซ่ึงมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค  

ปจจัยสวนบุคคล  หมายถึง  ลักษณะบุคคลแตละบุคคลที่แตกตางกันของนักศึกษาหญิง  ไดแก  

อายุ  ชั้นปการศึกษา คณะ/ สาขาวิชา  และรายไดที่ไดรับตอเดือน 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยที่ เกี่ยวของกับการบริหาร

การตลาด และการจะทําใหการดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จไดขึ้นอยูกับการปรับปรุง

ความสัมพันธที่เหมาะสมของสวนประสมทางการตลาดนี้ เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการ

ของตลาดเปาหมายใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

ดานผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง เส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลี   

ดานราคา (Price)  หมายถึง ราคาของเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลี 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ชองทางการจําหนายเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตล

เกาหลี เปนกระบวนการในการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปสูผูบริโภค โดยผานชองทางสื่อ

อิเล็กทรอนิกส ไดแก เฟสบุค (facebook)  

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ความเหมาะสมในการใหสวนลด มีการ

สมนาคุณใหแกลูกคา นอกจากนี้มีการลงสื่อโฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส เพื่อแนะนําสินคาและ

บริการ 

ดานบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานทุกคนที่มีบทบาทในการใหบริการแกลูกคา 

ทัศนคติและการกระทําของพนักงานจะมีผลกระทบตอความสําเร็จของการใหบริการพฤติกรรมของ

พนักงานจะมุงเนนที่การใหบริการลูกคาใหดีที่สุด ในดานการใหบริการนั้น งานดานการตลาดจะ
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เปนหนาที่ของทุกคนในองคกร ดังนั้นจึงเปนสิ่งที่สําคัญที่พนักงานในองคกรจะตองมีทักษะ ทัศนคติ 

ความเช่ือถือได และความสามารถตาง ๆ ในการใหบริการแกลูกคา 

ดานกระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการการใหบริการ ความตองการ

และความจําเปนของลูกคา การติดตามลูกคา นโยบายและระเบียบการ ไดแก ความสะดวกสบาย 

การแจงขั้นตอนการสั่งซื้อสินคาในเฟสบุค การใชงาน กําหนดระยะเวลาที่ลูกคาจะไดรับสินคา มี

การประเมินผลการใหบริการพนักงาน และมีการจัดทําทะเบียนประวัติผูมารับบริการ 

ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง หนาเว็บเพจ   

การตกแตงเว็บเพจใหเปนที่นาดึงดูดใจ การออกแบบ ปายบอกผลิตภัณฑ ราคา มีความชัดเจน 

ตัวอักษรในเฟสบุคมีความชัดเจน ภาพประกอบมีสีสันสะดุดตา 

ปจจัยทางดานสภาพแวดลอม หมายถึง ปจจัยภายนอกที่มีผลกระทบตอการดําเนินชีวิต  

การตัดสินใจที่จะเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค  ไดแก สภาพเศรษฐกิจ  

สังคม การเมือง และเทคโนโลยี 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ หมายถึง การกระทํา กิริยาอาการแสดงออกของผูบริโภคเกี่ยวกับการ

ซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี ไดแก ตัวสินคา ตราสินคา ผูที่ขายสินคา ชวงเวลาในการซื้อ

สินคา ปริมาณการซื้อสินคา ความถ่ีในการเลือกซื้อสินคา งบประมาณที่ซ้ือสินคา เหตุผลที่ซ้ือสินคา  

และแนวโนมในการเลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป 

เสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี  หมายถึงเส้ือผาผูหญิงที่มีลักษณะเฉพาะสําหรับคนเอเชียที่

มีลักษณะเนื้อผาบางเบา เนนลวดลายลูกไมประยุกตกับวัยรุนที่สื่อถึงวัฒนธรรมของเกาหลีมีความ

ทันสมัย 

เฟสบุค  (Facebook) หมายถึง การบริการอินเตอรเน็ตที่เปนเครื่องมือสรางเครือขายสังคม

ใหเชื่อมตอกับผูคนไดรูจักกันมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการสรางเครือขายธุรกิจใหผูบริโภคไดเขามา

เยี่ยมชมในเว็บเพจสินคาที่ตองการนําเสนอ 

ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) หมายถึง คาที่แสดงความมั่นใจตอการสรุปผลได

อยางถูกตอง ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดคาของระดับความเช่ือม่ันไวเทากับ 95 หมายความวา ผูวิจัยมีโอกาส

สรุปผิดพลาด 5 ครั้ง จากทั้งหมด100 ครั้ง (α = .05) 

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Level of Significant หรือ α) หมายถึง การกําหนดขอบเขต

คลาดเคลื่อนประเภท I ที่ยอมใหเกิดขึ้นในการวิจัย 
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1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. ผลการวิจัยในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด  จะสามารถนํามาเปนแนวทางใน

การปรับกลยุทธทางการตลาดของผูผลิต  ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค  และใหเขา

กับสถานการณแขงขันในสภาวการณปจจุบัน  โดยเฉพาะอยางยิ่งทางดานการใชสื่ออิเล็กทรอนิกส

ที่เปนชองทางในการเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว 

2. ผลการวิจัยนี้ทําใหผูประกอบการนําเขาเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีไดเปนขอมูล

พื้นฐานในการหาแนวทางเผยแพรสินคา  ประชาสัมพันธขอมูล และหาชองทางในการเขาถึง

ผูบริโภค  ทําใหเกิดมูลคาสินคา  และเปนการลดตนทุนในการนําเขาสินคา 

3. ผลการวิจัยนี้ทําใหผูประกอบการนําเขาเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี ไดทราบถึง

ความตองการของผูบริโภคที่แทจริง 

4. จากการงานฉบับนี้  ผูที่สนใจสามารถนําไปเปนแนวทางในการประกอบธุรกิจผาน

ทางสังคมออนไลน  เพื่อประโยชนในการพัฒนาขายสินคาหลากหลายชนิดและบริการผานชองทาง

เฟสบุค โดยนําปจจัยที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคไปประยุกตในการทําการตลาดและสงเสริมการขายตอไป 



บทที่ 2 

แนวคิด  ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ : กรณีศึกษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร ตํารา บทความและงานวิจัยตาง ๆ ดังจะไดเสนอ

ตามลําดับตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 

2.3 การจําแนกระดับของการบริการ 

2.4 การบริหารคุณภาพการใหบริการ 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานบริการ 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับ Social Media 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไดมีนักวิชาการ  นักการตลาดของไทยและตางประเทศ  

ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไวหลายประการ ซึ่งอาจคลายกันและแตกตางกันตาม

แนวคิดของแตละคน  ดังตอไปนี ้

ธงชัย สันติวงษ  (2540 : 29) กลาววา   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการกระทําของบุคคล 

ซึ่งเกี่ ยวของโดยตรงกับการจัดใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ตลอดจนรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจและทําใหเปนสวนรวมในการกําหนดใหมีการกระทํา 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควาเปน ปฏิกิริยาของ

บุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการ

ตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาเหลานั้น คําจํากัดความที่กลาวมานี้

แบงออกเปน 3 สวน สําคัญคือ 

1. ปฏิกิริยาสวนบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา

การจายของในรานคา การซื้อ การขนสง การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการที่มี

จําหนายอยูในตลาด 
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2. บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจซึ่ง

หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย โดยมุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อนําไปใชบริโภคเองและ

เพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัว นอกจากนี้ยัง

พิจารณาหนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนซื้อของครอบครัวและบุคคลที่ซื้อ

ของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย 

3. กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ 

เหลานี้ ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบโดยตรงตอ

ปฏิกิริยาทางการตลาด เชน การติดตอกับพนักงานขาย สื่อโฆษณา และการเปดรับขาวสาร

โฆษณาการสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑในการ

ประเมินทางเลือกตาง ๆ และปฏิกิริยาตาง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากระบุและพิจารณา

ทางเลือกตาง ๆ เปนอยางดีแลว  

ศุภกร เสรีรัตน (2544 : 7) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่

เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคล

ตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

ปริญ ลักษิตานนท (2544 : 45) ไดใหความหมายของคําวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้

หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2550 : 10) ไดใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) 

หมายถึง หรือ ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) หมายถึงผูใชผลิตภัณฑหรือบริการขั้น

สุดทาย หรืออาจ หมายถึงผูซ้ือสินคาไปใชสวนตัวและครอบครัว หรือการใชขั้นสุดทายหรับตลาด

สินคาบริโภค (Consumer market) ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิ

ที่จะตองการและบริโภค ผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาดผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนอง

ความตองการของตนเอง และครอบครัวหรือซ้ือเพื่อสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนเองอาศัย

อยูอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปวาทุกคน คือผูบริโภคของกิจการ ดังนั้น จึง

จําเปนจะตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการคือ 1)  

ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs)  2) ผูบริโภคตองเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 

3) ผูบริโภคตองเปนผูมีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior)  4) ผูบริโภคตองเปนผูที่มี

พฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

โซโลมอน (Solomon, 1996 : 7 อางถึงใน ดารา ทีปะปาล. 2542 : 3) ไดใหความหมายของ 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป
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เกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด ประสบการณ

เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ  

คอทเลอร  (Kotler, 2000: 160) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคทั้งที่เปน

สวนบุคคล กลุมและองคกร  เลือกซื้อ ใชสินคา  บริการ  ความคิดหรือประสบการณ ที่สรางความ

พึงพอใจตามความตองการ และความปรารถนาของตนไดอยางไร  

ชิฟฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000 : G - 3) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ

ประเมิน (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑ และบริการโดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของเขา 

สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อและการ

ใชสินคาหรือบริการ  โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลัง

การกระทําตาง ๆ ทั้งนี้ ขึ้นอยูกับความพอใจและความตองการของบุคคล มีสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิด

ความตองการ แลวทําใหเกิดการตอบสนอง โดยลักษณะของผูซื้อซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ 

ดังนี้คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ดังนั้นใน

การศึกษาครั้งนี้ พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี หมายถึง การกระทํากิริยา

อาการแสดงออกของผูบริโภคเกี่ยวกับการเลือกซื้อ ไดแก รูปแบบของเสื้อผาแฟชั่นเกาหลี  ผูที่ขาย

สินคา  ชวงเวลาในการซื้อสินคา ปริมาณการซื้อสินคา   ความถี่ในการเลือกซื้อสินคา  งบประมาณที่

ซื้อสินคา เหตุผลที่ซ้ือสินคา และแนวโนมในการเลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป   

 

รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

การเริ่มตนของพฤติกรรมผูบริโภคอยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน 

แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น จึงมีรูปแบบที่เรียกวา S-R theory โดยมีรายละเอียด

ของทฤษฎี (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา  จาตุรงคกุล, 2550) ดังตอไปนี้ 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 

(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็

ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
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1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดที่ 

สามารถควบคุม และตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม

เพื่อกระตุนความตองการ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 

จัดผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน

ดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอก ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภค เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก

ถอน เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชนกฎหมาย

เพิ่ม หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

1.3 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตาง ๆ คือ 

1.3.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษย 

สรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของ

มนุษยในสังคมหนึ่ง 

1.3.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน

และอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม (Value) 
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การเลือกพฤติกรรม (Behavior) และการดํารงชีวิต (Life Style) รวมทั้งทัศนคติ (Attitude) และ

แนวคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  

1.3.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล

จากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตาง ๆ ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศึกษา และคานิยม 

1.3.4 ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคล

ไดรับอิทธิพลจากปจจัยซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และ

การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ ทัศนคติ และ

บุคลิกภาพ 

1.3.5 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) เปนลําดับ 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับรู ความตองการ 

(ปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ) 

การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภค จะตองตัดสินใจ

ในประเด็นตางๆ คือ 1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 2) การเลือกตราสินคา (Brand 

Choice) 3) การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 5) การ

เลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

กลาวโดยสรุปคือ กระบวนการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคเริ่มจากปจจัยกระตุนภายนอก

ไดแก  7’s  คือ  ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล  กระบวนการ

และลักษณะทางกายภาพ  และปจจัยกระตุนอื่น ซึ่งไดแก เศรษฐกิจ สังคม  เทคโนโลยี การเมือง 

วัฒนธรรม ผานเขาสูกลองดําความรูสึกนึกคิด (Buyer’s Black Box) ซึ่งอยูภายในของผูบริโภคซึ่ง

ถูกหลอหลอมจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา จากนั้น จะนําปจจัย

กระตุนเหลานั้นมาประเมิน และนําไปสูการตอบสนองเปนพฤติกรรม 
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ภาพที่ 2.1   รูปแบบพฤตกิรรมการซ้ือ 

ที่มา :  กมลรัตน สัตยาพิมล, 2552 ; นฤมล อดิเรกโชตกิุล, 2548 

 

จากภาพที่ 2.1 แสดงถึงรูปแบบโดยสรุปจากแนวคิด Consumer Behavior Model  ซึ่ง

สามารถอธิบายแตละปจจัยที่เขามากระทบตอการตอบสนองของผูซื้อได (กมลรัตน สัตยาพิมล, 

2552 ; นฤมล อดิเรกโชติกุล, 2548) ดังนี้ 

สิ่งกระตุน : ส่ิงกระตุนที่อาจสงผลใหเปนเหตุจูงใจในการซื้อสินคาและการบริการของ

ผูบริโภค ซึ่งสิ่งกระตุนดังกลาวอาจมาจากทั้งภายในและภายนอกตัวผูบริโภค นักการตลาดโดยสวน

ใหญจะใหความสําคัญกับสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อที่จะจัดการสิ่งกระตุนนี้ใหจูงใจผูบริโภค โดยสิ่ง

กระตุนภายนอกจะประกอบไปดวยสิ่งกระตุนทางการตลาด ซึ่งก็คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่น ๆ 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

กลองดํา 

หรือความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 

ปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยดานจิตวทิยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปจจัยภายนอก 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

1.2 วัฒนธรรมยอย 

1.3 ชั้นสังคม 

ปจจัยภายนอก 

2. ปจจัยทางสงัคม 

2.1 กลุมอางอิง 

2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

3.1 อายุ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

3.5 คานิยมและรูปแบบ

การดํารงชีวิต 

ปจจัยภายใน 

4. ปจจัยดานจิตวทิยา 

4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู 

4.3 การเรียนรู 

4.4 ความเช่ือถือ 

4.5 ทัศนคต ิ

4.6 บุคลิกภาพ 

4.7 แนวคิดของตนเอง 



17 

จัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด (4Ps) นอกจากนี้ยังมีส่ิงกระตุนอื่น ๆ เชน ภาวะทางเศรษฐกิจ

การเมือง เทคโนโลยี และวัฒนธรรม 

ปจจัยที่กระทบตอลักษณะของผูซื้อ : ประกอบไปดวยปจจัยทางวัฒนธรรมและสังคม 

ผูบริโภคมักจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันซึ่งเปนผลจากการที่แตละคนมาจากวัฒนธรรม ระดับสังคม 

และมีบทบาทในสังคมที่แตกตางกัน ถาเปนปจจัยทางวัฒนธรรมจะมาจากขนบธรรมเนียมประเพณี

ที่แตกตางกัน หากเปนปจจัยทางสังคมจะมาจากครอบครัว เพื่อน หรือกลุมคนใกลชิด (Wang, 2006) 

ปจจัยเฉพาะบุคคลจะเกี่ยวของกับ เพศ อายุ อาชีพ หรือรายได เปนตน สวนปจจัยทางจิตวิทยาจะ

เกี่ยวของกับความเชื่อ การรับรูเรียนรู  หรือทัศนคติเปนตน ซึ่งปจจัยเหลานี้ถูกเชื่อมโยงกับ

พฤติกรรมของผูบริโภค (Tatlilioglu, 2014) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ : จะเริ่มตนตั้งแตการรับรูความตองการหรือปญหา แลวแสวงหา

ขอมูลเพิ่มเติม ประเมินทางเลือกในการซื้อ แลวตัดสินใจซื้อ หลังจากนั้น ผูบริโภคจะประเมินคุณคา

และตอบกลับ สิ่งกระตุน ปจจัย และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อจะสงผลกระทบตอ “ความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ” ใหผูบริโภคตอบสนองซ้ือ 

คอทเลอร (Kotler, 2006) ไดอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัย S-R 

Theory ในรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) โดยแสดงไวใน

ภาพดานบน ซึ่งแบบจําลองพฤติกรมผูบริโภคจะแสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's Characteristic) ขึ้นอยูกับปจจัย 3 ปจจัย อัน

ไดแก  

1. สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  

2. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's Characteristics) 

3. ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer's Decision Process) 

ซึ่งปจจัยนี้จะสงผลใหเกิดกลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's Characteristic) 

และความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะสงผลใหเกิดการตอบสนองของผูซ้ือ (Response  = R) 
 

ปจจัยที่ 1 : ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

 

 

 
ภาพที่ 2.2  ปจจัยที่ 1 ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

ที่มา : Kotler, 2006 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = R) 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

(Buyer’s Characteristic) 
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สิ่งกระตุนภายนอก แบงออกเปน 2 ปจจัย ไดแก 

1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดวย สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) สิ่งกระตุนดาน

ชองทางการจําหนาย (Place) และสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

2. สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimuli) สิ่งกระตุนอื่นๆ จะเปนสิ่งกระตุนภายนอกองคกร 

นักการตลาดไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุนทาง

เทคโนโลยี ส่ิงกระตุนดานการเมือง ส่ิงกระตุนดานวัฒนธรรม และอื่นๆ 

 

ปจจัยที่ 2 : ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's Characteristics) 

 

 

 
ภาพที่ 2.3  ปจจัยที่ 2 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's Characteristics) 

ที่มา : Kotler, 2006 

 

ลักษณะของผูซื้อถือวาเปนปจจัยภายในของผูซื้อที่สงผลถึงความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่ง

ลักษณะของผูซ้ือประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) ปจจัยดานสังคม (Social) ปจจัยสวน

บุคคล (Personal) และปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

ปจจัยที่ 3 : ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer's decision process) 
 

 

 

 

ภาพที่ 2.4  ปจจัยที่ 3 ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) 

ที่มา : Kotler, 2006 

 

ปจจัยที่ 3 ที่สงผลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อคือขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่ง

ประกอบดวยการรับรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมูล (Information Search) การ

ลักษณะของผูซ้ือ 

(Buyer's Characteristics) 

กลองดําหรือความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือ 

(Buyer’s Characteristic) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจของผูซ้ือ 

(Buyer's decision process) 

กลองดําหรือความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือ 

(Buyer’s Characteristic) 
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ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase 

Behavior) 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.5  กลองดําหรือความรูสึกนกึคดิของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristic) 

ที่มา : Kotler, 2006 

 

กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะสงผลถึงการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's 

responses) ซึ่งผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากสิ่งตางๆ เหลานี้ การเลือกผลิตภัณฑ (Product 

Choice) ที่จะมาตอบสนองความตองการ เชน ผูบริโภคเลือกซื้อนมสดเปนเครื่องดื่มสําหรับมื้อเชา, 

การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน หากตองการดื่มนมตอนเชาจะตองดื่มนมยี่หออะไร, การ

เลือกผูขาย (Dealer Choice), เวลาในการซื้อ (Purchase Time) และปริมาณการซื้อ (Purchase 

Amount)  เปนตน 

นอกจากความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้อแลว ขั้นตอนการ

ตัดสินใจของผูซ้ือยังเปนอีกตัวที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้ออีกดวย 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.6  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) 

ที่มา : Kotler, 2006 

 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ คอทเลอร  (Kotler, 2003 : 200 - 202) ไดกลาวถึงบทบาทของ

ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อแบงออกเปน 5 บทบาท ดังตอไปนี้  

1. ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

และบริการ 

กลองดําหรือความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือ 

(Buyer’s Characteristic) 

 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

(Response = R) 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ 

(Buyer's Decision Process) 

 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

(Response = R) 
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2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่เปนเจาของความคิด หรือขอแนะนําที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ  

3. ผูตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ทําหนาที่ตัดสินใจซื้อ เชน ควรซื้อหรือไมควรซื้อ 

อะไร ซ้ืออยางไรและซื้อที่ไหน เปนตน  

4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลท่ีกระทําการซื้อหรือลงมือซื้อ  

5. ผูใช (User) คือ บุคคลที่เปนผูใชหรือบริโภคผลิตภัณฑ 

 โดยรูปแบบที่สําคัญของพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) ไดแก 

1. พฤติกรรมการซื้อท่ีซับซอน (Complex Buying Behavior) เกี่ยวกับ 3 ขบวนการคือ 

1.1 ผูซ้ือพัฒนาความเชื่อของเขากับผลิตภัณฑ  

1.2 ผูซ้ือพัฒนาทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

1.3 ผูซ้ือเลือกโดยคิดอยางรอบคอบ ผูบริโภคชนิดนี้จะเกี่ยวพันอยางมากกับการซื้อ

และตระหนักถึงความแตกตางของ ตรายี่หออยางชัดเจน มักเกิดกับผลิตภัณฑที่มีราคาแพง ซื้อไม

บอย มีความเสี่ยงสูง เชน รถยนต เปนตน ดังนั้นนักการตลาดตองเขาใจพฤติกรรมการประเมิน

คุณคาและการรวบรวมขอมูลของผูบริโภค 

2. พฤติกรรมการซื้อที่ไมลงรอยกัน (Dissonance Reducing Buyer Behavior) ภายหลัง 

การซื้อผูบริโภคอาจมีประสบการณความไมลงรอยกันหรือผิดหวังในการซื้ออันมีตนเหตุจาก 

คุณสมบัติที่ไมพอใจหรือไดยินสิ่งที่ไมพอใจของยี่หออื่น ผูบริโภคจะตื่นตัวตอขอมูลท่ีมาสนับสนุน 

การตัดสินใจของเขา เชน เมื่อผูบริโภคซื้อแลวยอมเกิดความเชื่อสิ่งใหมและจบลงดวยทัศนคติใหม 

การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนทําใหเกิดความเชื่อและการประเมินคาที่ชวยใหผูบริโภค 

เกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคาที่เขาเลือกโดยการตอกย้ําวาเขาเลือกถูกตองแลว 

3. พฤติกรรมการซื้อท่ีเปนนิสัย (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑมีความผูกผันตอ 

ผูบริโภคเพียงไปที่รานและมองหาตราสินคาที่ตองการหากเขาไดเห็นตรายี่หอที่ตองการถือเปนการ 

ซื้อโดยนิสัยไมไดมีความภักดีตอตราสินคา สิ่งที่บงชี้วามีความผูกผันคือ  การตามซื้อบอยมาก 

เหลานี้ไมผานกระบวนการตัดสินใจซื้อตามขั้นตอนปกติเพราะผูบริโภคไมไดแสวงหาขอมูล 

เพิ่มเติมและไมไดตัดสินใจวาจะซื้อตรงไหน และจะชอบพอกับตราสินคาที่คุนเคยมากกวาตราที่ไม

เปนที่รูจัก หลังการซื้อก็จะไมมีการประเมินทางเลือก 

4. พฤติกรรมการซื้อท่ีแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying Behavior) จะ 

ขึ้นกับความสะดวกและการนําเสนอของผลิตภัณฑเปนหลักใชวิธีการประเมินนอยมากและมักเปน 

ผลิตภัณฑที่มีมากมายหลากหลายยี่หอมีการแขงขันสูง 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเพื่อที่จะ

ทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค โดยการตั้งคําถามและคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการ

ตลาดสามารถจัดภาพลักษณที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย Who?, 

What?, Why?, Who?, Where?, How?, เพื่อหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบดวย Occupants 

Objectives Organization Occasions Outlets และ Operations ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังตารางตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 2.1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม 

ผูบริโภค (7Os) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  

(Who is in the target 

market?)  

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants)  

1. ดานประชากรศาสตร  

2. ภูมิศาสตร  

3. จิตวิทยาหรือจติวิเคราะห  

4. พฤติกรรมศาสตร  

กลยุทธการตลาด (4P’s) 

ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ 

ราคา การจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับ

การตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมายได  

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does the consumer 

buy?)  

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) หรือสิ่งที่ผูบริโภค

ตองการจากผลิตภัณฑ ก็คือ  

1. คุณสมบัติหรือองคประกอบ

ของผลิตภัณฑ (Product 

component)  

2. ความแตกตางเหนือกวา

คูแขงขนั (Competitive 

Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย  

1. ผลิตภัณฑหลัก  

2. รูปลักษณผลิตภัณฑประกอบ 

ดวยการบรรจ ุหีบหอ ตราสินคา 

รูปแบบสินคาบริการ คุณภาพ 

ลักษณะ นวัตกรรม ฯลฯ  

3. ผลิตภัณฑควบ  

4. ผลิตภัณฑคาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภณัฑความแตกตาง

ทางการแขงขันประกอบดวยความ

แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 

พนักงาน และภาพพจน 
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ตารางที่ 2.1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม 

ผูบริโภค (7Os) (ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the consumer 

buy?)  

 

วัตถุประสงคในการซื้อ 

(Objectives) ผูบริโภคซื้อ

สินคาเพื่อตอบสนองความ

ตองการของเขาดานรางกาย

และจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึง

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ คือ  

1. ปจจัยภายนอกหรือปจจัย

ดานจิตวิทยา  

2. ปจจัยทางดานสังคมและ

วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบคุคล  

กลยุทธที่ใชมากคือ  

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Promotion strategies)  

2. กลยุทธดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion strategies) 

ประกอบดวย กลยุทธดานการ

โฆษณา การขายโดยใชพนกังาน

ขาย การสงเสริมการขาย การให

ขาวและการประชาสัมพันธ  

3. กลยุทธดานราคา  

4. กลยุทธดานชองทางการจําหนาย  

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ (Who 

Participates in the 

buying?)  

บทบาทของกลุมตาง ๆ 

(Organization) และมีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซื้อ

ประกอบดวย 1) ผูริเริ่ม 2) ผูมี

อิทธิพล 3) ผูตัดสินใจซื้อ  

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการ

โฆษณาและ หรือการสงเสริม

การตลาด(Advertising and 

promotion strategies) โดยใชกลุม

อิทธิพล  

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  

(When does the consumer 

buy?)  

4) ผูซ้ือและ 5)  ผูใชโอกาสใน

การซื้อ (Occasions) เชน ชวง

เดือนใดของปหรือชวงฤดูกาล

ใดของป ชวงวันใดของเดือน 

ชวงเวลาใดของวัน โอกาส

พิเศษหรือเทศบาลวันสําคัญ

ตาง ๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (promotion 

strategies) เชนทําการสงเสริม

การตลาดเมื่อใด จึงสอดคลองกับ

โอกาสในการซื้อ  
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ตารางที่ 2.1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม 

ผูบริโภค (7Os) (ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน  

(Where does the consumer 

buy?)  

ชองทางหรือแหลง (Outlets)ที่

ผูบริโภคทําการซื้อเชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอร  

มารเก็ต รานขายของชํา     

เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution  channel strategies) 

บริษัทนําผลิตภณัฑสูเปาหมายใน

การพิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร  

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร

(How does the consumer 

buy?)  

 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อ 

(Operations) ประกอบดวย  

1. การรับรูปญหา  

2. การคนหาขอมูล  

3. การประเมินผลทางเลือก  

4. การตัดสินใจซื้อ  

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (promotion 

strategies) ประกอบดวยการขาย

โดยใชพนักงานขาย การสงเสริม

การขาย การใหขาวและการประสา

สัมพันธ การตลาดทางตรง  

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 126 

 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic Factors) ประกอบดวย 

เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดาน

ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด

เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิด และความรูสึก

ของกลุมเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวา ตัวแปรอื่น โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่

สําคัญมีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538 : 41) 

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี

อายุแตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาดได 

2. เพศ (Gender) เปนตัวแปรที่สําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่

มีอํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก ก็มักจะ

สังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอ่ืน 
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3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดยจะให

ความสนใจกับจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง เพื่อใชในการ

พัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนี้ 

4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึ่งนับเปนตัวแปรที่

สําคัญในการกํา24หนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย มี

อํานาจซ้ือสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งอาจมีความสามารถใน

การซื้อก็ได อาจทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมนี้ไปได และปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 

รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่สําคัญไดนอกเหนือจาก

ปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนม

ความสัมพันธกันอยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ําโอกาสที่จะหางาน

ระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา เปนตน 

ปรมะ สตะเวทิน (2541:  105-109) ไดกลาวไววา ลักษณะทางประชากรนั้น มีสมมติฐานวา

มวลชนผูรับสารที่อยูในกลุมลักษณะทางประชากรเดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่คลายคลึงกัน 

สวนคนที่มีลักษณะทางประชากรที่ตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกตาง ซ่ึงสามารถอธิบายได

ดังนี้ 

เพศ (Gender) โดยปกติแลวบุคคลจะมีความแตกตางกันไปทั้งดานกายภาพ บุคลิก และ

ลักษณะนิสัยใจคอ ในเรื่องเพศ ผูหญิงกับผูชายจะมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิด, คานิยม 

และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะสังคม และวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว

ตางกัน ผูหญิงมักเปนคนมีจิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ (Emotional) โอนออนผอนตามและเปน

แมบานแมเรือน นอกจากนี้ผูหญิงถูกชักจูงใจงายกวาผูชาย ลักษณะดานอื่น ๆ ไดแก ผูชายใชเหตุผล

มากกวาผูหญิงและสามารถจดจําขาวไดมากกวาผูหญิงดวย แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่งจิตใจของคนได

ดีกวาผูชาย 

อายุ (Age) อายุของผูรับสารเปนลักษณะประการหนึ่งที่สามารถใชในการวิเคราะหมวลชน

ผูรับสารได อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนกันหรือแตกตางกันในเรื่องความคิด และ

พฤติกรรมโดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมี

แนวความคิดอนุรักษนิยมมากกวา นอกจากความแตกตางในเรื่องของความคิดแลว อายุยังเปนสิ่ง

กําหนดความแตกตางในเรื่องความยากงายในการชักจูงใจดวย เมื่อคนมีอายุมากขึ้นโอกาสที่คนจะ

เปล่ียนใจหรือถูกชักจูงใจจะนอยลง นอกจากนั้นในปกติแลวคนที่มีวัยตางกัน มักจะมีความตองการ

ในสิ่งตาง ๆ แตกตางกันไปดวย เชน คนวัยกลางคนและสูงอายุมักจะคิดถึงเรื่องความปลอดภัยใน

ชีวิตและทรัพยสิน ในขณะที่คนหนุมสาวอาจจะสนใจในเรื่องการศึกษา ความยุติธรรม เปนตน 
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นอกจากนี้ George E.Belch & Michael A.Belch (2005) ยังกลาววา ลักษณะดาน

ประชากรศาสตร (Demographic Factors) ประกอบดวย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพ

ครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได เปนลักษณะพื้นฐานที่นักการตลาดมักจะนํามาพิจารณา

เพื่อแบงสวนตลาด เพราะทําใหสามารถเห็นลักษณะของกลุมตัวอยางไดชัดเจน และในการวิจัยนี้

ศึกษาตัวแปรดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ และรายได โดยนํามาเชื่อมโยงกับความ

ตองการ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และอัตราการใชสินคาของผูบริโภค ซึ่งสามารถเขาถึงและมี

ประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มีแนวโนมสัมพันธ

กันอยางใกลชิดในความสัมพันธเชิงเหตุและผล  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 173) การประเมินการตัดสินใจและผลที่ตามมาในรูปของการรอง

ทุกขจะกระทบกระเทือนตอการจูงใจใหมีการซื้อซ้ํา ถาการคาดคะเนการซื้อเกิดขึ้นในอนาคต ก็จะมี

แนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใหความพอใจซ้ําอีก เหตุที่เปนดังนี้เนื่องจากประสบการณครั้งนี้ไดรับ

รางวัล (Rewarding) และมีการเสริมแรง (Reinforcing) เกิดขึ้น ความไมพอใจในการซื้ออาจตามดวย

การซื้อซํ้า เหตุผลก็คือประโยชนที่คาดวาจะไดในการทําการเสาะแสวงหาใหมและการประเมินคา

ใหมนอยกวาตนทุนที่คาดวาจะตองเสียในการกอกิจกรรมดังกลาว 

อยางไรก็ดีความนาจะเปนไปไดของผลแหงความไมพอใจก็คือ การหยุดใชตราหรือ

ผลิตภัณฑนั้น บอยครั้งที่มีคนเรียกพฤติกรรมการซื้อซํ้าวาเปนการซื่อสัตยตอตราสินคา ซึ่งอันที่จริง

การซื่อสัตยตอตรายี่หอเปนพันธะทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) ตอตรายี่หอ แตการ

ซื้อซ้ําเปนการซื้ออีกบอยๆ ในตราเดิม เราอาจใหความหมายแกการซื่อสัตยตอตรายี่หอดังตอไปนี ้

การศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคนี้  ทําใหมองเห็นถึงเหตุและผลที่เกิดขึ้นจากปจจัยที่

เกี่ยวของ  ซึ่งสงผลใหเกิดพฤติกรรมตางๆ  อันเปนผลลัพธจากความพึงพอใจจากการใชบริการ  

และเกิดการกลับมาใชบริการซ้ํา  ผูวิจัยไดนํามาเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย  

วางหัวขอแบบสอบถาม  รวมทั้งใชในการอภิปรายผลท่ีไดจากการสํารวจตอไป 

 

พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด (Consumer Behavior and Marketing Strategy) 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 13-14) กลาววากลยุทธการตลาดหมายถึงแผนเกี่ยวกับ 1) การคิด

เลือกเปาหมาย (Target Market) 2) การตั้งวัตถุประสงคทางการตลาด 3) การพัฒนาสวนผสมทาง

การตลาด (Market Mix หรือ 4’Ps) เพื่อตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดังกลาวกุญแจที่

นําไปสูความสําเร็จในการใชกลยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศก็คือตองทําความเขาใจ
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พฤติกรรมผูบริโภคในเปาหมายการตลาดดังกลาวการทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภครวมถึง

พฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่ซื้อเมื่อไร กับใคร โดยใคร และบริโภคอยางไร 

นอกจากนั้นยังรวมตัวแปรที่สังเกตไมไดอีก เชน คานิยม ความตองการ การรับรูวาเขามีขาวสาร

อะไรในความทรงจําดําเนินการวิธีเกี่ยวกับขาวสารอยางไร ประเมินทางเลือกอยางไรและรูสึก

เกี่ยวกับความเปนเจาของและใชผลิตภัณฑตาง ๆ อยางไร 

กลยุทธ มุงที่ผูบริโภค (Consumer Orientation) คือ การปฏิบัติทางการตลาดตองเปลี่ยนไป

หลายอยาง เชน 

1. กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค โดยทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค

ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพื่อใชเปนฐานหลักในการเปล่ียนสูกลยุทธใหม 

2. สรางกลยุทธทางการตลาดโดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางขึ้น บริษัทอาหารขาย

บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปจะไมใชสิ่งจูงใจอยางงาย เชน อรอย รสดีในตลาดผูใหญเพียงอยางเดียว แต

กลับมาเปนการแจกแจงถึงเครื่องปรุงและสวนประกอบในรูปวิตามิน แคลอรี และมุงในสุขภาพและ

โภชนาการดวย 

3. สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค ทําการกําหนด

วาปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ รสชาติ หรือระดับแคลอรีเพื่อที่จะพัฒนาผลิตภัณฑให

สามารถสนองความตองการของเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บริษัทเลือกไว 

4. มีการเนนความสําคัญของการแบงสวนตลาด ผูบริโภคมีความตองการและพฤติกรรม

คลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกัน บริษัทหนึ่งอาจแบงสวนตลาดดวยเกณฑอืน่ 

5. มีการเนนความสําคัญที่มีการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) เพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค เมื่อพัฒนาผลิตภัณฑขึ้นมาก็มีการโฆษณาเพื่อสรางคุณภาพ

และทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธกับความตองการของตลาด

สวนที่เปนเปาหมายดวย 

6. จัดใหมีการเลือกโฆษณาและใชพนักงานขาย ขาวสารจะทําการสื่อสารมุงตรงสูตลาด

สวนที่เปนเปาหมายเทานั้น การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถึงคนบางกลุม

มากกวาตลาดมวลรวม (Mass Marketing) บริษัทอาจใชกลยุทธสําหรับคนรวย คนฐานะปานกลาง

และคนฐานะต่ําแยกกัน 

7. จัดใหมีการเลือกใชส่ือและชองทางการจัดจําหนาย ขณะนี้มีนิตยสารที่เขาถึงคนเฉพาะ

กลุมมีการใชจดหมายตรงมากขึ้น และใชพอคาทั้งขายสงและปลีกที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวยโดย

สรุปแลวการยอมรับกลยุทธการตลาดที่มุงสูผูบริโภคนั้น ผูบริหารการตลาดตองตระหนักถึง

ตัวกําหนดของพฤติกรรมผูบริโภความีอิทธิพลตอกลยุทธการตลาดมากนอยเพียงใด 
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2.2  แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 

 

ความหมายของการบริการ 

คอทเลอร (Philip Kotler, 2000 : 428) กลาววา การบริการเปนการกระทําหรือความสามารถ

ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลหนึ่งสนองตออีกบุคคลหรือหนวยงานหนึ่ง โดยเปนสิ่งซึ่งสัมผัสไมไดและ

ไมเกิดความเปนเจาของ ผลิตผลของการบริการอาจจะเกี่ยว หรือไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑทาง

กายภาพ 

เลิฟล็อค (Lovelock,1998 ;  อางถึงใน รัชนี  คลองสารา, 2547 : 20) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับ

การบริการลูกคา ไววา การบริการลูกคา (Customer Service) หมายถึง ภาระหนาที่นอกเหนือจาก

การขายสินคาซ่ึงเกี่ยวของกับการปฏิสัมพันธกับลูกคาเปนรายบุคคล ผานทางการคมนาคม หรือทาง

ไปรษณียการบริการลูกคาเปนรูปแบบการปฏิบัติหรือการสื่อสารโดยมีเปาหมายหลัก 2 ประการ คือ

การดําเนินงานอยางมีประสิทธิภาพ และสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา 

สแตนทัน, เอ็ดเซล และวอลคเกอร (Stanton, Etzel & Walker, 1976;  อางถึงในรัชนี          

คลองสารา, 2547 : 21) ไดใหความหมายของการบริการไววา การบริการเปนกิจกรรมที่ไมสามารถ

จับตองไดแตสามารถพิสูจนไดโดยมีวัตถุประสงคสําคัญในการถายโอน หรือจัดหาสิ่งตาง ๆ เพื่อให

ลูกคาเกิดความพึงพอใจ” 

เพอรรีอัตและเจอรรอม (Perreault  & Jerome, 1996;  อางถึงใน  รัชนี  คลองสารา, 2547 : 

21) กลาวไววา การบริการเปนการกระทําจากคนไปยังอีกบุคคลหนึ่ง เมื่อไรก็ตามที่คุณใหบริการแก

ลูกคา ลูกคาจะไมสามารถเก็บรักษาไวไดการบริการอาจเปนประสบการณความทรงจําการใช

บริการหรือการบริโภค การบริการไมมีลักษณะทางกายภาพ ไมสามารถจับตองได เราไมสามารถ

ถือการบริการเอาไว และลูกคาก็ยากที่จะคาดเดาวาจะไดรับอะไรจากการบริการ ผลิตภัณฑหลาย

อยางจําเปนตองมีการบริการควบคูกันไปดวย เชน การเติมน้ํามันและจายคาน้ํามันดวยบัตรเครดิต 

หรือการบริการสงพิซซาถึงบาน เปนตน 

วิฑูรยสิมะ  โชคดี (2541 : 202–203) ไดกลาวถึงการบริการวา เปนกิจกรรมหรือการกระทํา

ที่ผูใหบริการสงมอบใหแกผูรับบริการ โดยที่ผูใหบริการมีความตั้งใจที่จะสงมอบบริการนั้น ๆ  “การ

บริการ” จึงแตกตางจาก “สินคา” อยางมากโดยเฉพาะในสวนที่เกี่ยวกับการบริโภคหรือการใชงาน 

และเวลาของการใชงาน 

จินตนา บุญบงการ (2545 : 40) ใหนิยามคําวา การบริการ คือ สิ่งที่จับ สัมผัสแตะตองได

ยาก และเสื่อมสูญสภาพไปไดงาย บริการจะทําขึ้นทันทีและสงมอบใหผูรับบริการทันทีหรือ

เกือบจะทันท ี
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วีระพงษ  เฉลิมจิระวัฒน (2546 : 6-7) ใหความหมายวา การบริการ หมายถึง กระบวน

กิจการในการสงมอบบริการจากผูใหบริการ(บริการ) ไปยังผูรับบริการ (ลูกคา) หรือผูใชบริการ โดย

บริการเปนสิ่งท่ีจับ สัมผัสแตะตองไมไดและเปนส่ิงที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการ

ทําขึ้นโดยบริการจะสงมอบสูผูรับบริการ(ลูกคา) เพื่อใชสอยบริการนั้นโดยทันทีหรือในเวลา

เกือบจะทันทีทันใดที่มีการบริการนั้น 

วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน (2548 : 14) กลาววา การบริการ หมายถึง การกระทําพฤติกรรม 

หรือการปฏิบัติการที่ฝายหนึ่งเสนอใหอีกฝายหนึ่ง โดยกระบวนการที่เกิดขึ้นนั้นอาจมีตัวสินคาเขา

มาเกี่ยวของ โดยเนื้อแทของส่ิงที่เสนอใหนั้นเปนการกระทํา พฤติกรรม หรือการปฏิบัติการ ซึ่งไม

สามารถนําไปเปนเจาของได 

จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา การบริการ หมายถึง กระบวนการดึงดูดใจที่ไมมี

ตัวตน สัมผัสไมไดแตสามารถสรางความพึงพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

เปนกิจกรรมที่ผูขายจัดทําขึ้น โดยเสนอสิ่งที่เหนือกวาความคาดหวังของลูกคาและมีคุณสมบัติ

อํานวยความสะดวกใหลูกคาได 

 

ประเภทของงานบริการ 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540 : 319) ไดมีการแบงประเภทของธุรกิจบริการสามารถจําแนก

ประเภท ตามลักษณะของธุรกิจ ไดดังนี้ 

1. ที่อยูอาศัย (Housing) การเชาสถานที่ตาง ๆ เชน บาน พื้นที่ทําเกษตร พื้นที่โรงงาน

อุตสาหกรรม รานคา หอพัก อพารทเมนท คอนโดมิเนียม โรงแรม บานพักอากาศ 

2. บริการเกี่ยวกับครัวเรือน (Household Operation) ไดแกไฟฟา ประปา บริการซอมแซม

บาน และเครื่องใชตาง ๆ ในบาน บริการจัดสวน บริการทําความสะอาดบาน บริการซักรีดเสื้อผา 

การจัดคนรับใชมาทํางานตาง ๆ ในบาน จางแมครัวมาทําอาหารให 

3. บริการเกี่ยวกับการบันเทิง ไนตคลับ คาราโอเกะ สวนสนุก สนามกีฬา ทุกประเภท 

โรงภาพยนตรสถานบันเทิง สระวายน้ํา สวนสัตวคอนเสิรตละคร การแขงกีฬา บริการทองเที่ยว 

รวมทั้งกิจการที่ใหบริการซอมแซม หรือใหเชาอุปกรณกีฬา หรืออุปกรณในการพักผอนตาง ๆ 

4. บริการสวนบุคคล (Personal Care) รานเสริมสวย รานตัดผม รานเย็บ เสื้อผา 

5. บริการดานการแพทยและสุขภาพ (Medical and Health Care) โรงพยาบาล

สถานพยาบาลทุกประเภท บริการพยาบาลเฝาไขพิเศษ คลินิกหมอฟน ศูนยสุขภาพตาง ๆ ศูนยรับ

เล้ียงเด็กออน ศูนยดูแลผูสูงอายุศูนยกายภาพบําบัด การนวดแผนโบราณ 
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6. การบริการดานการศึกษา (Private Education) สถานศึกษาของเอกชน ทั้งระดับ

อนุบาลถึงมหาวิทยาลัย โรงเรียนสอนพิเศษเฉพาะดาน ซอมโทรทัศน จัดดอกไม เปนตน รวมถึง

หนวยงานที่ใหคําแนะนําหรือรับติดตอจัดหาที่เรียนในตางประเทศ บริการดานการฝกอบรมตาง ๆ 

7. บริการวิชาชีพ (Professional Service) การใหบริการดานบัญชี กฎหมาย วิศวกรรม ที่

ปรึกษาดานการจัดการ หรือธุรกิจที่ปรึกษาตาง ๆ ตลอดจนการรับบริหารโครงการตาง ๆ บริการ

จัดการประชุม สัมมนา จัดงานแสดงสินคา 

8. บริการดานความปลอดภัย (Security) ใหความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน บริการ

ยาม ดูแลสถานที่หนวยความปลอดภัย การรับประกันภัยตาง ๆ ตลอดจนการรับบริหารโครงการ

ตางๆ บริการจัดประชุม สัมมนา จัดงานแสดงสินคา 

9. การบริการดานการเงิน (Banking and Finance) บริการของธนาคาร บริการการเงิน

อื่นๆ การใหกูยืมเงิน การใหคําแนะนําในการลงทุนตาง ๆ 

10. บริการดานการขนสง (Transportation) บริการขนสงผูโดยสารรถไฟ รถยนตประจํา

ทาง ขสมก. รถแท็กซี่ เรือดวนเจาพระยา บริการสายการบินตางๆทั้งในประเทศและระหวาง

ประเทศ และบริการขนสงสินคา ทั้งทางบก ทางเรือ และทางอากาศ ระบบขนสงมวลชน รถไฟฟา 

การใหเชารถยนตชนิดตาง ๆ 

11. บริการดานการสื่อสาร (Communication) โทรศัพททั้งธรรมดาและมือถือ วิทยุติดตาม

ตัว โทรสาร (Fax) การถายเอกสาร คอมพิวเตอรติดตอผาน Internet เครือขายตาง ๆ การใหบริการ

สัญญาณดาวเทียมสื่อสารตาง ๆ 

เลิฟลอค และคนอื่น ๆ (Lovelock; et al., 2005 : 17) กลาววา การบริการไดขยายตัว

กวางขวาง และมีความหลากหลายของการบริการมากขึ้น เพราะความเจริญดานตาง ๆ สงผลให

ผูบริโภคตองการมีความเปนอยูที่ดีขึ้น จึงทําใหเกิดธุรกิจบริการขึ้นมากมาย ทั้งบริการที่มีสินคา

รวมอยู และบริการที่มีสินคารวมอยู ซ่ึงสามารถจําแนกประเภทธุรกิจบริการได 4 ประเภท คือ 

1. การบริการที่มุงไปยังรางกายลูกคา (People Processing Service) เปนการบริการที่ลูกคา

ตองเขารวมอยูในระบบการใหบริการนั้น มีการถูกเนื้อตองตัวลูกคาโดยตรง เชน การตัดผมนวด

แผนโบราณ เปนตน นอกจากนี้ ยังเปนบริการทางกายภาพ เชน การบริการขนสงมวลชนเพื่อ

เคลื่อนยายตัวลูกคาไปสงยังจุดหมายปลายทาง เปนตน โดยลูกคาจําเปนตองอยูในสถานที่ใหบริการ

ตลอดทั้งกระบวนการใหบริการ จนกวาจะไดรับผลประโยชนตามที่ตองการจากบริการนั้นแลว 

2. การบริการที่มุงไปยังส่ิงของของลูกคา (Possession Processing Service) เปนการบริการ

ที่ผูซ้ือเปนเจาของสินคาที่นําไปขอรับบริการจากผูขายบริการนั้น ไดแก บริการขนสงสินคาบริการ
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ซอมบํารุง บริการคลังสินคา บริการทําความสะอาด บริการจัดจําหนายสินคาในธุรกิจคาปลีก 

บริการซักรีด บริการสถานีบริการน้ํามัน บริการตกแตงสวนหยอม และบริการกําจัดขยะมูลฝอย 

3. การบริการที่มุงไปยังความคิดของบุคคล (Mental Stimulus Processing Service) เปน

การบริการที่เกี่ยวของกับปฏิกิริยาการตอบสนองตอความคิดของบุคคล ซึ่งเปนปฏิกิริยาที่มองไม

เห็น คุณภาพของบริการประเภทนี้ ขึ้นอยูกับสิ่งอํานวยความสะดวกในการบริการ เชน ระบบ

โทรคมนาคม ระบบการติดตอสื่อสาร บริการที่มุงเนนความคิดของบุคคล ไดแก การโฆษณา

ประชาสัมพันธ ศิลปะและความบันเทิง วิทยุ โทรทัศน โทรศัพท บริการใหคําปรึกษา บริการ

การศึกษา บริการขาวสารขอมูล การเลนคอนเสิรต การรักษาทางจิต ศาสนา 

4. การบริการที่มุงไปยังสารสนเทศของลูกคา (Information Processing Service) เปนการ

บริการเกี่ยวกับ ผลผลิตบริการที่เปนรูปแบบขอมูล ขาวสาร ไดแก บริการรับทําบัญชี บริการ

ธนาคาร บริการประมวลผลขอมูล บริการสงขอมูล บริการประกันภัย บริการทางกฎหมาย บริการ

ออกแบบโปรแกรม บริการวิจัย บริการการลงทุนในหลักทรัพย บริการที่ปรึกษาดานซอฟแวร 

กลาวโดยสรุป การจําแนกประเภทของธุรกิจการบริการ สามารถแยกได 4 ประเภท คือมุงที่

รางกายของลูกคา มุงที่ส่ิงของของลูกคา มุงท่ีความคิดของบุคคล และมุงที่สารสนเทศของลูกคา จะ

เห็นไดวา การใหบริการผานชองทางเฟสบุคเปนธุรกิจการบริการประเภทหนึ่ง ที่มุงใหเจาของธุรกิจ

เส้ือผาไดเขาถึงกลุมลูกคาไดงายขึ้น 
 

ลักษณะและคุณสมบัติของบริการ (Kotler & Armstrong, 2002) 

บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ประการ คือ 

1. ความไมสามารถจับตองไดของบริการ (Intangibility) หมายถึง การบริการเปนส่ิงที่มอง

ไมเห็น ชิมรสไมไดรูสึกไมไดไมไดยินหรือไมสามาถดมกลิ่นไดกอนที่จะซื้อ ดวยเหตุนี้เพื่อที่ลด

ความไมแนนอน ผูซ้ือจึงตองสังเกต “สัญญาณ” (Signals) ของคุณภาพของบริการโดยอาจสรุปได

จากสถานที่บุคคล ราคา อุปกรณและการติดตอสื่อสาร ดังนั้นงานของผูจัดหาบริการ คือตองทํา

ใหบริการจับตองไดในแนวทางใดแนวทางหนึ่งหรือหลายแนวทาง 

2. ความไมสามารถแบงแยกไดของบริการ (Inseparability) หมายความวา ลูกคาไม

สามารถแยกบริการจากผูผลิต ไมวาผูผลิตจะเปนบุคคลหรือเครื่องจักร ถาบุคคลเปนผูจัดหาบริการ

หมายถึง บุคคลเปนสวนหนึ่งของบริการและเนื่องจากลูกคาจะตองอยูในสถานที่และเวลาที่ผลิต

บริการปฏิสัมพันธระหวาผูจัดหาและลูกคา (Provider Customer Interaction) จึงเปนลักษณะสําคัญ

ของการตลาดบริการ ทําใหทั้งลูกคาและผูผลิตมีผลตอผลผลิตบริการ 
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3. ความแตกตางกันของบริการ (Variability) หมายความวา คุณภาพของบริการอาจ

เปล่ียนแปลงไดขึ้นอยูกับวาใครเปนผูใหบริการ ใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และใหบริการอยางไร 

4. ความไมสามารถเก็บไวไดของบริการ (Service Perish ability) หมายความวา กิจการไม

สามารถเก็บบริการไวเพื่อขายหรือใชงานในภายหลังได 
 

งานสําคัญของธุรกิจการใหบริการ 

คอทเลอร (Kotler, 1997) กลาววา ธุรกิจใหบริการมีงานที่สําคัญ 3 ประการ ไดแกการเพิ่ม

ความแตกตางทางการแขงขัน (Managing Competitive Differentiation) การบริหารคุณภาพของการ

บริการ (Managing Service Quality) และการเพิ่มประสิทธิภาพในการใหบริการ (Managing 

Productivity) ดังนี้ 

การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน (Managing Competitive Differentiation) หาก

ธุรกิจใหบริการไมตองการแขงขันตามราคา จําเปนตองทําใหบริการแตกตางจากคูแขงขัน โดยการ

ใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําไดในลักษณะตาง ๆ ดังนี ้

1. บริการที่นําเสนอ (Offer) รวมถึง ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative Features) ที่

แตกตางจากคูแขงขันทั่วไปโดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคาซ่ึงประกอบดวย 

-  การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary Service Package) ไดแกบริการพื้นฐานที่

ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ 

-  ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ไดแกบริการที่กิจการมี

เพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 

2. การสงมอบบริการ (Service Delivery) ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน

โดยการตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภคผานทางบุคลากร 

สภาพแวดลอม และกระบวนการใหบริการ 

3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับธุรกิจใหบริการดวยสัญลักษณ 

(Symbols) และตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือ การโฆษณาและประชาสัมพันธและการ

สื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ 
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2.3  การจําแนกระดับของการบริการ 

  

เลิฟล็อค (Lovelock, 2001 : 57;  อางถึงใน  วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน, 2548 : 46-48) กลาว

วา การจําแนกการบริการ สามารถสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูรับบริการที่เขาไปมีสวน

รวมกับการใหบริการของผูใหบริการ ซึ่งสามารถจําแนกระดับของการบริการได 3 ระดับ คือ 

1. บริการที่ลูกคามีสวนรวมมาก (High Contract Service) บริการในกลุมนี้โดยสวนใหญ

แลวลูกคาจะตองเขามาใชบริการดวยตนเอง และยังคงตองอยูโดยตลอดทุกกระบวนการจนกวา

กระบวนการใหบริการจะสิ้นสุดลง หรืออีกนัยหนึ่งผูรับบริการตองเขาไปในสถานที่ใหบริการ และ

อยูท่ีแหงนั้นตลอด จนกระบวนการสงผานบริการเสร็จส้ิน 

2. บริการที่ลูกคามีสวนรวมปานกลาง (Medium Contract Service) เปนบริการที่มีระดับ

การมีสวนรวมของผูรับบริการในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก ซึ่งผูใชบริการจะเขา

ไปในสถานที่ที่ใหบริการแตไมไดอยูที่แหงนั้น จนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น บริการ

ระดับนี้รวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตนเอง (Self Service) ดวย 

3. บริการที่ลูกคามีสวนรวมนอย (Low Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมีสวน

รวมของผูรับบริการในกระบวนการสงผานบริการต่ําที่สุด หรืออาจไมมีเลย ซึ่งบริการระดับนี้สวน

ใหญจะเปนการใหบริการผานส่ือหรือเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตาง ๆ 

กลาวโดยสรุป การจําแนกระดับการบริการเปนการชี้ใหเห็นถึงระดับความเกี่ยวของกัน

หรือมีสวนรวมซึ่งกันและกัน ระหวางลูกคากับผูใหบริการในขั้นตอนของการเผชิญหนากันในขณะ

ใหและรับบริการ 

 

2.4  การบริหารคุณภาพการใหบริการ (Managing Service Quality) 

 

ความหมายของคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 
คอทเลอร (Kotler, 2000 : 438) กลาวถึง คุณภาพบริการวา ในการแขงขันดานธุรกิจบริการ

ผูใหบริการตองสรางบริการใหเทาเทียมกับหรือมากกวาคุณภาพบริการที่ผูรับบริการคาดหวัง ความ

คาดหวังตอคุณภาพบริการของผูรับบริการมาจากประสบการณเดิม ในทางตรงกันขาม ถาบริการที่

ไดรับจริงเทากับหรือมากกวาบริการที่คาดหวังไวผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ ประทับใจ และ

กลับมาใชบริการอีกครั้ง 
คุณภาพการบริการ หมายถึง การประเมินของผูบริโภคเกี่ยวกับความดีเลิศ หรือความ

เหนือกวาของบริการ (Zeithaml, 1988 : 2-22) ซึ่งพาราสุรามัน และคณะไดเสนอเพิ่มเติมวาคุณภาพ
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ของบริการตามความรับรู (Perceived Service Quality) ของผูบริโภคก็คือ การประเมินหรือการลง

ความเห็นเกี่ยวกับความดีเลิศของการใหบริการโดยรวม (Parasuraman; et al., 1988 : 12-40) เปน

ผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบของผูบริโภค ระหวางความคาดหวังของพวกเขาเกี่ยวกับ

คุณภาพการบริการ และการบริการที่พวกเขาไดรับจริง (Parasuraman ; et al., 1994 : 201-230) 
การบริหารคุณภาพการใหบริการ (Managing Service Quality) สิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการ

สรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน

โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไวลูกคาจะคาดหวังเกี่ยวกับคุณภาพการ

ใหบริการไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก และจากการโฆษณาของธุรกิจ

ใหบริการ หลังจากใชบริการแลว ลูกคาจะเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง กับบริการที่ไดรับ หาก

บริการที่ไดรับต่ํากวาบริการที่คาดหวัง ลูกคาจะไมใหความสนใจในธุรกิจที่ใหบริการอีกตอไป หาก

บริการที่ไดรับตรงหรือมากกวาบริการที่คาดหวังลูกคาก็จะกลับมาใชบริการ 
1. ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภค และการรับรูของฝายบริหาร     (Gap 

between Consumer Expectation and Management Perception) จะเกิดขึ้นไดเมื่อฝายบริหารไม

สามารถรับรูไดอยางถูกตองเกี่ยวกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวังไวจากธุรกิจใหบริการนั้น 

2. ชองวางระหวางการรับรูของฝายบริหาร และขอกําหนดคุณภาพในการใหบริการ (Gap 

between Management Perception and Service  Quality Specifications) จะเกิดขึ้นไดเมื่อฝายบริหาร

อาจจะรับรูความตองการของลูกคาแตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานที่เฉพาะเจาะจง เชนบอกให

ทํางานเร็ว แตไมไดบอกระยะเวลาไว 

3. ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการ และการสงมอบบริการ (Gap  between 

Service  Quality Specifications and Service Delivery) จะเกิดขึ้นไดเมื่อพนักงานไมไดรับการ

ฝกอบรมทําใหไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานหรือบางครั้งมีความสับสนในมาตรฐาน

ของงานแตละงานไดเชน ควรใหเวลาในการคอยรับฟงลูกคาหรือรีบบริการใหเสร็จอยางรวดเร็ว 

4. ชองวางระหวางการสงมอบบริการ และการติดตอสื่อสารภายนอก (Gap between 

Service Delivery and External Communications) ความคาดหวังของผูบริโภคจะเปนผลมาจาก

คําพูดของตัวแทนขาย และการโฆษณาของบริษัท การสื่อสารกับภายนอก เพื่อสรางภาพลักษณจะมี

ผลกระทบตอความคาดหวังของลูกคา 

5. ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between Perceived Service 

and Expected Service) ลูกคาจะทําการเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวังถาบริการที่

รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังลูกคาจะไมพึงพอใจ ถาบริการที่รับรูสูงกวาบริการที่คาดหวังลูกคาจะ

พึงพอใจและใชบริการซ้ําอีก 
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 ลักษณะของคุณภาพการใหบริการ 

คุณภาพของการใหบริการ มีลักษณะ ดังนี้ 

1. การเขาถึงบริการ (Access) ตองอํานวยความสะดวกดานตาง ๆ เชน เวลา สถานที่ 

2. การติดตอส่ือสาร (Communication) การอธิบายอยางถูกตอง ใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย 

3. ความสามารถ (Competence) บุคคลที่ใหบริการตองมีความชํานาญและมีความรู

ความสามารถในงาน 

4. ความมีน้ําใจไมตรี (Courtesy) ยิ้มแยม แจมใส และมีทาทีเปนมิตรกับลูกคาของ

พนักงานที่ใหบริการ 

5. ความนาเช่ือถือ (Credibility) ตองสรางใหลูกคามีความเชื่อมั่น และศรัทธาในบริการ

โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 

6. ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง

แมนยํา 

7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) ตองใหบริการและแกปญหาแกลูกคาอยาง

รวดเร็ว 

8. ความมั่นคงปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตรายความเสี่ยงและ

ปญหาตาง ๆ ตองใหลูกคามั่นใจในความปลอดภัยของชีวิต ทรัพยสิน และช่ือเสียง 

9. การสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) ตองทําใหลูกคาสามารถคาดคะเนคุณภาพ

บริการไดชัดเจน 

10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding / Knowing Customer) ตองเขาใจความ

ตองการของลูกคา และสนใจที่จะตอบสนองความตองการนั้น ๆ 

 วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2548 : 271) กลาววา เมื่อคุณภาพ คือ การใหบริการไดตรงตามที่

ลูกคาคาดหวัง ดังนั้น คุณภาพการบริการจึงขึ้นอยูกับ ผลผลิตที่ลูกคาไดรับจากบริการ และ

กระบวนการที่ทําใหไดมาซึ่งผลผลิตดังกลาว จากการวิจัยพบวา ลูกคามีเกณฑในการประเมิน

คุณภาพการบริการทั้งหมด 10 ปจจัย คือ 

1. ความเช่ือถือไดในมาตรฐานคุณภาพการบริการ เกี่ยวของกับผลงานและความพรอม

ใหบริการอยูอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ กลาวคือ องคกรจะตองใหบริการอยางถูกตองเหมาะสมตั้งแต

เริ่มตน และองคกรยังตองรักษาสัญญาที่รับปากกับลูกคาไว เชน การออกบิลเรียกเก็บเงินถูกตองการ

เก็บขอมูลถูกตอง และการใหบริการตามเวลาที่กําหนด เปนตน 
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2. การตอบสนอง เกี่ยวของกับความเต็มใจหรือความพรอมในการบริการของพนักงาน

และยังเกี่ยวของกับการใหบริการอยางทันอกทันใจ เชน การสงสําเนาใบโอนทันที โทรศัพทกลับหา

ลูกคาอยางรวดเร็ว ใหบริการรวดเร็วทันใจ เปนตน 

3. บริการอยางมีความสามารถ หมายถึง มีทักษะและความรูที่จะทํางานบริการนั้น ๆ 

อยางที่ควรจะเปน เชน ความรูและความชํานาญของคนที่ตองติดตอกับลูกคา ความรูความชํานาญ

ของคนที่จะสนับสนุนงานบริการ เปนตน 

4. การเขาถึง เกี่ยวของกับการติดตอตาง ๆ ที่สามารถทําไดงายและมีความคลองตัว เชน

ชวงเวลารอรับบริการไมนานเกินไป มีเวลาเปด/ปดใหบริการที่อํานวยความสะดวกแกลูกคาสถานที่

ติดตอขอรับการบริการมีความสะดวก เปนตน 

5. อัธยาศัยไมตรี เกี่ยวของกับความสุภาพ การใหเกียรติ การคํานึงถึงความรูสึกของลูกคา

มิตรภาพที่ไดจากการติดตอกับพนักงานใหบริการ เชน การดูแลและคํานึงถึงทรัพยสินของลูกคา 

ความเปนมิตรของพนักงานใหบริการ ความเอาใจใส และความเกรงใจ เปนตน 

6. การติดตอส่ือสาร หมายถึง การหมั่นใหขอมูลแกลูกคาดวยภาษาที่ลูกคาเขาใจไดพรอม

ทั้งยินดีรับฟงความคิดเห็นของลูกคา และอาจหมายถึงองคกรจําเปนตองปรับภาษาที่ใชกับผูบริโภค

ตางกลุม เชน เพิ่มระดับความรูที่ลึกซึ้งและซับซอนมากขึ้น เมื่อติดตอสื่อสารกับลูกคาที่รอบรูใน

บริการนั้นอยางดี และใชภาษาที่งายตอความเขาใจ เปนตน นอกจากนั้นยังเกี่ยวของกับการอธิบาย

รายละเอียดวิธีการใชบริการ การชี้แจงคาใชจายสําหรับงานบริการนั้น การใหความมั่นใจกับ

ผูบริโภควาความตองการของเขาตองไดรับการตอบสนอง เปนตน 

7. ความเชื่อถือไวใจได เกี่ยวกับความมีคุณคา นาเชื่อถือ และความซื่อสัตย ทั้งนี้ความ

เชื่อถือไววางใจ มีความสัมพันธกับการคํานึงถึงประโยชนสูงสุดของลูกคา สิ่งที่เอื้อประโยชนตอ

การมีความเชื่อถือไวใจได เชน ชื่อเสียงขององคกร บุคลิกภาพสวนตัวของคนที่ติดตอกับลูกคาและ

ความซ่ือสัตยจริงใจของผูใหบริการ เปนตน 

8. ความปลอดภัย คือ ปลอดภัยจากอันตราย ความเสี่ยง หรือความเคลือบแคลงสงสัยโดย

มีเนื้อหาเกี่ยวของกับ ความปลอดภัยดานรางกาย ความมั่นคงดานการเงิน และการเก็บรักษาเปน

ความลับ เปนตน 

9. ความเขาใจ/รูจักลูกคาจริง เกี่ยวของกับความพยายามเขาใจความตองการของลูกคา

เชน ศึกษาความคาดหวังและความตองการของลูกคา เอาใจใสและใหความสนใจลูกคาเปน

รายบุคคล และการจดจําลูกคาประจําได เปนตน 

10. บริการที่เปนรูปธรรม เปนปจจัยเดียวที่ลูกคาสามารถจับตองไดในปจจัยทั้งหมดที่

ลูกคาใชประเมินคุณภาพการบริการ เชน ส่ิงอํานวยความสะดวก การตกแตงภายในภายนอก การ
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แตงตัวของบุคลากรผูใหบริการ เครื่องมือเครื่องใชหรืออุปกรณที่ตองใชประกอบเพื่อใหบริการ

ตัวแทนบริการในเชิงภายภาพ ลักษณะและพฤติกรรมของลูกคาคนอื่นที่เขามาใชบริการพรอมกัน

ในสถานบริการ 

กลาวโดยสรุป การวัดองคประกอบของคุณภาพการบริการ เกิดจากการวัดการรับรูของ

ลูกคาภายหลังการไดรับบริการแลว โดยพิจารณาองคกอบ 5 ดาน คือ (1) บริการที่เปนรูปธรรมซึ่ง

หมายถึง ลักษณะของส่ิงอํานวยความสะดวกทางกายภาพที่สามารถจับตองได (2) ความเช่ือถือไดใน

มาตรฐานคุณภาพการบริการ หมายถึง ความสามารถในการใหบริการไดตามที่ไดใหสัญญาไวกับ

ลูกคาอยางนาเชื่อถือ (3) การตอบสนองตอลูกคา หมายถึง ความเต็มใจที่จะชวยเหลือลูกคา 

ใหบริการอยางทันทีทันใดและรวดเร็วฉับไว (4) ความมั่นใจได หมายถึงพนักงานใหบริการตองมี

ความรู ทักษะความสามารถ ความซ่ือสัตยและมีสัมมาคาราวะ ซึ่งจะนําไปสูความนาเชื่อถือและนา

ไววางใจ และ (5) ความเขาใจและความเห็นอกเห็นใจ หมายถึง การดูแลเอาใจใสและการใหความ

สนใจเปนการสวนตัวที่องคกรมีใหกับลูกคา 

 

เกณฑการพิจารณาคุณภาพการบริการของผูรับบริการ 

พาราสุรามานและคณะ (Parasuraman, Zelthami & Berry, 1990 ; อางถึงในมหาวิทยาลัย 

สุโขทัยธรรมาธิราช, 2542 : 57–58) ไดศึกษาพบวา ในการประเมินคุณภาพของการบริการทั่ว ๆ ไป 

ลูกคามักใชเกณฑในการพิจารณาคุณภาพของการบริการที่ไดรับ โดยคํานึงถึงคุณลักษณะ 10 

ประการ ดังนี้ 

1. การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดตอเขารับบริการดวยความสะดวกไม

ยุงยากเชน การเบิกเงินดวยเครื่องถอนเงินอัตโนมัติการติดตอส่ือสารดวยเครื่องโทรสาร เปนตน 

2. การติดตอส่ือสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสรางความสัมพันธ

และสื่อความหมายไดชัดเจน ใชภาษาที่เขาใจงายและรับฟงลูกคา เชน ตัวแทนประกันชีวิตตอง

สามารถอธิบายใหลูกคาเห็นถึงประโยชนของการทําประกันชีวิต หรือพนักงานเสิรฟอาหารสามารถ

แนะนํารายการอาหารใหกับลูกคาได เปนตน 

3. ความเช่ียวชาญ (Competence) หมายถึง ความรูความสามารถในการปฏิบัติงานบริการ

ที่รับผิดชอบอยางมีประสิทธิภาพ เชน นักบินเขาใจเสนทางการบินและรูจักควบคุมเครื่องยนตตาง 

ๆ ในเครื่องบิน พยาบาลเขาใจคําสั่งของแพทยในการดูแลผูปวย เปนตน 

4. ความมีอัธยาศัยนอบนอม (Courtesy) หมายถึง ความมีไมตรีจิตที่สุภาพนอบนอมเปน

กันเอง รูจักใหเกียรติผูอื่น จริงใจ มีน้ําใจ และเปนมิตรของผูปฏิบัติงานบริการ โดยเฉพาะผู
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ใหบริการที่ตองปฏิสัมพันธกับผูรับบริการ เชน พนักงานโรงแรมมักจะแสดงการตอนรับแขกดวย

รอยยิ้ม ทาทีออนโยนและพูดจาสุภาพเรียบรอย เปนตน 

5. ความนาเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความสามารถในดานการสรางความเช่ือม่ันดวย

ความซ่ือตรงและซ่ือสัตยสุจริตของผูปฏิบัติงานบริการ เชน เมื่อลูกคาซื้อสินคาโดยไมทราบวาอยู

ในชวงจัดรายการลดราคาพิเศษ พนักงานคิดเงินควรคิดเงินลูกคาในราคาที่ลดเปนพิเศษ เปนตน 

6. ความไววางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอผลิตภัณฑบริการ

ตามคํามั่นสัญญาที่ใหไวอยางตรงไปตรงมาและถูกตอง เชน ลูกคาติดตอทําเรื่องกูเงินและธนาคาร

ระบุวาจะพิจารณาอนุมัติการกูเงินภายใน 20 วัน หากลูกคาทราบผลภายในระยะเวลาที่กําหนด 

แสดงวาธนาคารนี้มีความนาเชื่อถือ 

7. ความกระตือรือรน (Responsiveness) หมายถึง การแสดงความเต็มใจที่จะชวยเหลือ

และพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาทันทีทันใด เชน ลูกคาสอบถามขอมูลการขอสินเชื่อสําหรับที่อยู

อาศัยพนักงานใหความสนใจตอปญหาของลูกคาและใหขอมูลลูกคาโดยตรง เปนตน 

8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่ปราศจากอันตราย ความเสี่ยงภัยและ

ปญหาตางๆ เชน สถานที่ติดตั้งเครื่องถอนเงินอัตโนมัติอยูในทําเลที่ไมเปล่ียว มีระบบปองกันความ

ปลอดภัยใหผูมีบัตรผานเทานั้นที่เขาไปใชบริการ หรือการกําหนดจํานวนผูโดยสารและน้ําหนักที่

เครื่องบินบรรทุกไดปลอดภัย เปนตน 

9. ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพท่ีปรากฏใหเห็นหรือจับตองได

ในการใหบริการ เชน การตกแตงสถานที่และบริเวณใหบริการลูกคา การใชเครื่องมืออุปกรณเพื่อ

อํานวยความสะดวกตางๆ การแตงกายของผูปฏิบัติงานบริการ เอกสารสิ่งพิมพหรือสื่อตางๆ ที่ใช

ติดตอสื่อสาร เปนตน 

10. ความเขาใจลูกคา (Understanding of Customer) หมายถึง ความพยายามในการคนหา

และทําความเขาใจกับความตองการของลูกคา รวมทั้งการใหความสนใจตอบสนองความตองการ

ดังกลาว เชน ชางทําผมทําทรงผมตามสมัยนิยมใหลูกคา หรือพนักงานขายชวยเลือกเสื้อผาที่

เหมาะสมกับบุคลิกและรูปรางของลูกคา เปนตน 

ซึ่งคุณลักษณะเหลานี้ เปนสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง หากองคการบริการใดตระหนักถึง

ความสําคัญของคุณภาพของการบริการ เพื่อใชเปนแรงจูงใจใหลูกคาประทับใจในบริการที่ไดรับ

และติดใจใชบริการเปนลูกคาประจําเปนสิ่งจําเปนตองวางแผนนโยบายการบริการโดยคํานึงถึง

คุณลักษณะดังกลาว และทําความเขาใจกับผูปฏิบัติงานบริการทุกฝายพรอมทั้งมีการพัฒนากลยุทธ

การบริการตามนโยบายที่วางไวอยางจริงจัง 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดานบริการ 

 

คําวา บริการ ตามคําจํากัดความของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน หมายถึง ปฏิบัติรับ

ใชใหความสะดวกตาง ๆ เชน รานนี้บริการลูกคาดี การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตาง ๆ เชน 

ใหบริการ ใชบริการ (ราชบัณฑิตยสถาน,  2546 : 607) 

บริการ หมายถึง กิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความ

ตองการใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 

2546 : 431) 

บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน หรือความพึงพอใจ ที่จัดทําเพื่อเสนอขาย หรือกิจกรรม

ที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคา (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2545 : 10) 

จากความหมายดังกลาวสามารถอธิบายไดวา การบริการแบงออกเปน 2 รูปแบบคือ 

1. ผลิตภัณฑบริการ เปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทําขึ้นเปน

ผลิตภัณฑรูปแบบหนึ่ง เพื่อตอบสนองความตองการแกผูบริโภค เชน การนวดในธุรกิจนวดแผน

โบราณ การรักษาในธุรกิจโรงพยาบาล การจัดที่พักในธุรกิจโรงแรม การใหความรูในธุรกิจ

การศึกษา ฯลฯ 

2. การบริการสวนควบ เปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทําขึ้น 

เพื่อเสริมกับสินคาเพื่อใหการขาย และใชสินคามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เชน บริการติดตั้ง ซอมแซม

เครื่องจักรหลังการซื้อหรือการใหคําแนะนําการใชงาน ฯลฯ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548: 2) อธิบายถึงความหมายของธุรกิจบริการคือ หนวยงาน

หรือองคกร ซึ่งถูกจัดตั้งขึ้นมาเพื่อใหหรือขายบริการ โดยปกติจะมีวัตถุประสงคเพื่อแสวงหากําไร 

ซึ่งการใหหรือขายบริการดังกลาวอาจจะเปนการใหหรือขายโดยตรงสูลูกคาหรือโดยทางออม หรือ

โดยตอเนื่องก็ได โดยไดจําแนกประเภทของบริการแบง 3 ประเภท 

1. จําแนกตามความเกี่ยวของกับผูขายบริการ (Seller Related Bases) 

1.1 ลักษณะของการดําเนินกิจการ (Nature of Enterprise) 

1.1.1 ดําเนินโดยเอกชน มุงหวังผลกําไร เชน บริษัท ไทยสิริทัวร จํากัดบริษัท 

โบอิ้ง ฮอลิเดย ทัวร แอนทราเวล จํากัด 

1.1.2 ดําเนินการโดยเอกชน แตไมหวังผลกําไร เชน สถาบันการศึกษา สมาคม

สตรีไทย สมาคมผูบําเพ็ญประโยชน 

1.1.3 ดําเนินการโดยรัฐ ไมหวังผลกําไร ไดแก กิจการสาธารณูปโภคตางๆ การ

ขนสง สวนสาธารณะ การทองเท่ียว เปนตน 
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1.2 หนาที่ของบริการ (Functions Performed) 

1.2.1 การสื่อสาร เชน องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย บริษัท โทเทิ่ลแอ็ค

เซ็สคอมมูนิเคชั่น จํากัด 

1.2.2 ที่ปรึกษาและบริการทางธุรกิจ เชน ตัวแทนโฆษณา สํานักงานจัดหางาน 

บริษัทที่ปรึกษาเกี่ยวกับธุรกิจ 

1.2.3 บริการการศึกษา เชน โรงเรียน วิทยาลัย หองสมุด ศูนยรวมขาว 

1.2.4 บริการทางการเงิน ธนาคารพาณิชย บริษัทเงินทุนหลักทรัพย 

1.2.5 บริการเพื่อสุขภาพ เชน คลินิก โรงพยาบาล สถานบริการกายภาพบําบัด 

สถานบริการลดน้ําหนัก 

1.2.6 บริการประกันภัย เชน ประกันชีวิต ประกันสุขภาพ ประกันอุบัติเหตุ

ประกันอัคคีภัย ประกันการเดินทาง 

2. จําแนกตามความเกี่ยวของกับผูซื้อ (Buyer Related Bases) 

2.1 ประเภทของตลาด (Market Type) 

2.1.1 ตลาดอุปโภคบริโภค ผูบริโภคจะซื้อบริการเพื่อประโยชนสวนตัวหรือใน

ครัวเรือน เชน บริการสวนตัว บริการบันเทิง บริการขนสง บริการประกันภัย 

2.1.2 ตลาดอุตสาหกรรม ผูซื้อจะซื้อบริการไปเพื่อผลิตสินคา เชน บริการ

สาธารณูปโภคไฟฟา ประปา โทรศัพท 

2.1.3 ตลาดรัฐบาล 

2.2 พฤติกรรมการซื้อ (Way in Which Service Bought) 

2.2.1 ซื้อตามความสะดวก เชน บริการการเดินทางขององคการขนสงมวลชน

กรุงเทพ 

2.2.2 ซื้อโดยเลือกซื้อ เชน บริการทองเที่ยวของบริษัททองเที่ยวตางๆ 

2.2.3 ซื้อโดยเจาะจงซื้อ เชน บริการตรวจสุขภาพของโรงพยาบาล 

2.2.4 ซื้อโดยไมคาดคิดมากอน เชน บริการฉุกเฉินของโรงพยาบาล 

2.3 แรงจูงใจ (Motives) 

2.3.1 ดานเหตุผล บริการสวนใหญผูซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยใชเหตุผลเนื่องจาก

บริการเปนสิ่งไมมีตัวตน ไมสามารถครอบครองเปนเจาของได บริการจะดีหรือไมดีขึ้นอยูกับ

พนักงานบริการ 

2.3.2 ดานอารมณ จะมีบริการบางประเภท เชน บริการสวนตัว บริการรักษา

สุขภาพ บริการบันเทิง การซื้อบริการอาจทําเพื่อชื่อเสียงหรือฐานะ เชน การซื้อตั๋วเดินทางชั้นหนึ่ง 



40 

3. จําแนกตามความเกี่ยวของกับบริการ (Service Related Bases) 

3.1 รูปแบบของบริการ (Service Form) 

3.1.1 มีรูปแบบที่แนนอน เชนบริการรถโดยสารประจําทางจะสงผูโดยสารตาม

ปายที่ระบุแนนอน 

3.1.2 รูปแบบตามคําสั่งซ้ือของลูกคา เชน บริการรถแท็กซี่ จะสงผูโดยสารตาม

จุดหมายปลายทางท่ีผูโดยสารตองการ 

3.2 ใหบริการโดยใชเครื่องมือหรือแรงงานคนเปนหลัก (Human or Machine Based) 

3.2.1 บริการโดยใชเครื่องมือ เครื่องมือที่ใชจะเปนระบบอัตโนมัติ เชนบริการ

ลางรถอัตโนมัติ หรือควบคุมการทํางานโดยใชบุคคลชวยก็ได เชนบริการเดินทางโดยสารการบิน 

3.2.2 บริการโดยใชแรงงานคน พนักงานบริการจะเปนแรงงานที่อาจตองอาศัย

ความชํานาญ เชน บริการซอมประปา ซอมรถยนต หรือไมตองอาศัยความชํานาญ เชน บริการตัด

หญา บริการทําความสะอาด 

3.3 ระบบการติดตอ (High or Low Contact) 

3.3.1 การติดตอระดับสูง หมายถึง ผูใหบริการและผูรับบริการ ใชเวลาสวนใหญ

อยูดวยกัน เมื่อเปรียบเทียบกับเวลาทั้งหมดที่ใชในการรับบริการ เชน บริการทางการแพทยคนไข

กับหมอ จะพบกันตลอดเวลาที่ใหบริการตรวจรักษา 

3.3.2 การติดตอระดับต่ํา เชน บริการซอมรถ ชางซอมจะพบลูกคาเพื่อทราบ

อาการของรถเทานั้น 

 

กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps เชนเดียวกับสินคา

ซึ่งประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ และ บริการ (Product and Services) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองตอ

ความพึงพอใจของลูกคา  ผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตนก็ได 

(Intangible) ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่  องคกร หรือบุคคล 

ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให

ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
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1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component)  

เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product  Positioning)  เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัท  เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม

และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 

(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน และราคาเปนตนทุน (Cost) 

ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ

ผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง

คํานึงถึง 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived Value)  ในสายตาของลูกคา  ซึ่งตองพิจารณาวาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอื่น ๆ  

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง

ประกอบดวย สถาบันหรือกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการ

กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด

จําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ

หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึง

ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม

ที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม  

การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี ้
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3.2.1 การขนสง (Transportation) 

3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 

3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย

กับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย  ทําการ ขาย 

(Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการ

ติดตอสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช

เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณา

ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริม

ที่สําคัญ มีดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร 

และ/หรือผลิตภัณฑบริการหรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธนาการ

โฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising Tactics) 

4.1.2 กลยุทธสื่อ (Media Strategy)   

4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และจูง

ใจตลาด  โดยใชบุคคลงานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 

4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales force Management) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่

นอกเหนือจากการโฆษณากาขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น ในชองทาง

การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุ งสูผูบริโภค 

(Consumer Promotion) 

4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมกายขายที่มุงสูคนกลาง (Trade  

Promotion) 

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 

(Sales Force Promotion) 
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4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึง  ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ

กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ

การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

4.5.1 การขายทางโทรศัพท 

4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 

4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 

5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ

ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได

แตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มี

ความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท 

6. การสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM)) ตัวอยาง โรงแรมตอง

พัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer Value 

Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอื่นๆ  

7. กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว และ

สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction)  
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ภาพที่ 2.7 การใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ (Marketing Tools for Services) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ,  2541: 337 

 

สวนประสมทางการตลาดของการบริการไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดังนี้              

(ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ, 2547 : 63 – 79)  

1. ผลิตภัณฑ (Product) บริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน 

(Intangible Product) ไมสามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนามไมวาจะเปนความสะดวก 

ความรวดเร็ว การให ความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน บริการจะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับสินคา 

แตคุณภาพของ บริการจะตองประกอบมาจากหลายปจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู ความสามารถ 

และประสบการณ ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเร็วและตอเนื่องของขั้นตอน

การสงมอบบริการ ความสวยงามของอาคารสถานที่ รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน การ

บริการในแตละ ธุรกิจจะมี 3 ประเภท ไดแก บริการหลัก บริการเสริม และบริการอื่น ๆ ซึ่งบริการ

 (2) 

ราคา 

 (1) 

ผลิตภัณฑ 

 (7) 

กระบวนการ 

 การบริหารคุณภาพโดยรวม 

(TQM) โดยคํานึงถึง 

ความพึงพอใจของลูกคา 

 (6) การสรางและ

นําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ 

 (5) 

คน หรือ พนักงาน 

 (4) 

การสงเสริม

การตลาด 

 (3) 

การจัดจําหนาย 
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ทั้งหมดตองมีคุณภาพ โดยที่บริการหลักตองเปนตัวที่นํารายไดหลักมาสูธุรกิจและตองมีคุณภาพ

มากที่สุด บริการ เสริมจะใหบริการได ก็ตอเมื่อลูกคามีความพึงพอใจกับบริการหลักแลวสวน

บริการอื่น ๆ ตองสราง ความสะดวกอยางแทจริงใหกับลูกคา  

2. ราคา (Price) ราคาเปนสิ่งท่ีกําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทํา

ใหธุรกิจมี รายไดสูงขึ้น การตั้งราคาต่ําก็จะทําใหรายไดของธุรกิจนั้นต่ํา ซึ่งอาจจะนําไปสูภาวะ

ขาดทุนได อยางไรก็ตามก็มิไดหมายความวาธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูใน

สภาวะ การมีคูแขงมาก แตบริการของธุรกิจนั้นไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมากเทากับราคาที่เพิ่ม 

ยอมทํา ใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจนั้นตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ําก็จะนํามาสูสงครามราคา 

เนื่องจาก คูแขงรายอื่นสามารถลดราคาตามไดในเวลาอันรวดเร็ว ในมุมมองของลูกคา การตั้งราคามี

ผล อยางมากตอการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา และราคาของการบริการเปนปจจัยสําคัญในการ 

บอกถึงคุณภาพที่จะไดรับ กลาวคือราคาสูง คุณภาพในการบริการควรจะสูง ทําใหมโนภาพหรือ

ความคาดหวังของลูกคาตอบริการที่ไดรับสูงดวยแตผลท่ีตามมาคือ บริการตองมีคุณภาพ ตอบสนอง

ความคาดหวังของลูกคาได ในขณะที่การตั้งราคาต่ํา ลูกคามักคิดวาจะไดรับบริการที่มี คุณภาพดอย 

ซึ่งถาหากต่ํามาก ๆ ลูกคาอาจจะไมใชบริการได เนื่องจากไมกลาเสี่ยงตอการบริการที่ จะไดรับ 

ดังนั้นการตั้งราคาในธุรกิจบริการเปนเรื่องที่ซับซอนยากกวาการตั้งราคาของสินคามาก ซึ่ง ผูบริหาร

ตองไมลืมวา ราคาก็จะเปนเงินที่ลูกคาตองจายออกไปเพื่อการรับบริการกับธุรกิจหนึ่ง ๆ ดังนั้นการ

ที่ธุรกิจตั้งราคาไวสูง ก็หมายความวาลูกคาที่มาใชบริการตองจายเงินสูงดวย ผลที่ตามมาก็ คือลูกคา

มีการเปรียบเทียบกับความคุมคากับสิ่งท่ีจะไดรับ  

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ในการใหบริการนั้น สามารถใหบริการผานชอง

ทางการจัดจําหนายได 4 วิธีคือ  

3.1 การใหบริการผานราน (Outlet) การใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ทํากันมานาน 

เชน รานตัดผม รานซักรีด รานใหบริการอินเตอรเน็ต ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถวใน 

ชุมชนหรือในหางสรรพสินคา แลวขยายสาขาออกไปเพื่อใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภท 

นี้มีวัตถุประสงคเพื่อทําใหผูบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหนึ่งโดยการเปดรานคาขึ้นมา  

3.2 การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ การใหบริการเชนนี้ 

เปนการสงพนักงานไปใหบริการถึงบานลูกคาหรือสถานที่อื่นตามความสะดวกของลูกคา เชน การ 

ใหบริการจัดสงอาหารตามส่ัง การใหบริการสงพยาบาลไปดูแลผูปวย การสงพนักงานไปทําความ 

สะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงที่ทํางานของลูกคา การจางวิทยากรมาฝกอบรมที่โรงแรม 

แหงหนึ่ง การใหบริการแบบนี้ธุรกิจไมตองมีการจัดตั้งสํานักงานหรือการเปดเปนรานคาใหบริการ 
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สํานักงานอาจจะเปนบานเจาของ หรือ อาจจะมีสํานักงานแยกออกมา แตลูกคาติดตอธุรกิจดวยการ 

ใชโทรศัพทหรือโทรสาร เปนตน  

3.3 การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจ ดวยการ ขาย 

แฟรนไชส หรือการจัดตั้งตัวแทนในการใหบริการ เชน แมคโดนัลดหรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจ ไปทั่ว

โลก บริษัทการบินไทย ขายตั๋วเครื่องบินผานบริษัททองเที่ยว และโรงแรมตาง ๆ ไมวาจะ เปนเชอรา

ตัน แมริออตต  

3.4 การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส การใหบริการแบบนี้เปนบริการที่ คอนขาง

ใหม โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจากการจางพนักงาน เพื่อทําใหการบริการ เปนไป อยาง

สะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เชน การใหบริการผานเครื่องมือเอทีเอ็ม เครื่อง แลกเงินตรา

ตางประเทศ เกาอี้นวดอัตโนมัติ เครื่องชั่งน้ําหนักหยอดเหรียญตามศูนยการคา การใหบริการดาวน

โหลด (Download) ขอมูลจากสื่ออินเทอรเน็ต เปนตน 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความ

คลายกับธุรกิจขายสินคา กลาวคือ การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําไดทุกรูปแบบไมวาจะ

เปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหขาว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผานสื่อตาง 

ๆ ซึ่งการบริการที่ตองการเจาะสื่อ ลูกคาระดับสูง ตองอาศัยการประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณ 

สวนการบริการเจาะลูกคา ระดับกลางและระดับลางซึ่งเนนราคาคอนขางต่ํา ตองอาศัยการลดแลก

แจกแถม เปนตน สําหรับใน ธุรกิจบริการ การสงเสริมการตลาดที่นิยมใชกันมากดังตอไปนี้  

4.1 โครงการสะสมคะแนน การสงเสริมการตลาดแบบนี้  เปนการเนนความ 

จงรักภักดีของลูกคาดวยการให สิทธิประโยชนสะสมทุกครั้งของการใชบริการ ทําใหลูกคารูสึก 

ผูกพันกับธุรกิจ การสงเสริมการขายแบบนี้ประสบความสําเร็จมาก เนื่องจากลูกคาจะรูสึกถึงความ 

คุมคาจากการใชบริการแตละครั้ง ทําใหธุรกิจครองใจลูกคาไดในระยะยาว ลดตนทุนการไปใช 

บริการกับคูแขงเปนการสรางกําแพงกีดกันคูแขงไดทางหนึ่ง แตการสงเสริมการขายแบบนี้ตอง 

ลงทุนสูงทั้งของรางวัลหรือทีมงานที่ตองจัดตั้งเฉพาะเพื่อดําเนินการเรื่องนี้ แตสิ่งที่ตองทําคือ 

ตองการสรางความตื่นเตนและความนาสนใจของโครงการเพื่อกระตุนยอดการใชจายผานบัตร เชน 

การเรงคะแนนสะสมดวยการกําหนดชวงเวลา และเพิ่มคะแนนสําหรับการใชจายที่เพิ่มขึ้น เมื่อ 

เทียบกับเดือนกอน การเพิ่มรายการของขวัญเปนของแปลกใหมและหาซ้ือไดยาก  

4.2 การลดราคาโดยใชชวงเวลา การใชบริการของลูกคามีการขึ้นลงตาม ชวงเวลา

ของวัน ผูบริหารจะตองนําเรื่องนี้มาใชใหเกิดประโยชนแกธุรกิจ  

4.3 การสมัครเปนสมาชิก ลูกคาไดรับขาวสารจากคูแขงตลอดเวลา ทําใหลูกคา 

อาจจะไปทดลองใชบริการของคูแขงไดและในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกคาไปการใหลูกคาเปนสมาชิก 
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เปนการผูกมัดและ สรางความสัมพันธกับลูกคาอยางหนึ่งไมใหหนีไปไหน แตส่ิงที่ผูบริหารจะตอง 

ทําคือ จะตองสรางความแตกตางของสิทธิประโยชน ที่ลูกคาที่เปนสมาชิกกับลูกคาทั่วไปอยาง 

ชัดเจน และ จะตองมีการสื่อสาร ถึงสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบอยางแทจริง  

4.4 การขายบัตรใชบริการลวงหนา การใชบริการในแตละครั้ง ลูกคายอม ตองการ

ไดรับราคาพิเศษหรือตองการลดราคา แตธุรกิจไมควรลดราคา แตควรขายบัตรใชบริการ คือ ให

ลูกคาซื้อบริการไวลวงหนาซึ่งอาจจะเปน 5 หรือ 10 ครั้ง แลวมาใชบริการภายในระยะเวลา 6 เดือน 

หรือ 1 ป  

5. พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น 

ซึ่งจะรวมตั้งแต เจาของ ผูบริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพ

ของการใหบริการ  

6. กระบวนการใหบริการ (Process) กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทาง

การตลาดที่มีความสําคัญมาก ตองอาศัย พนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยในการทํา

ใหเกิดกระบวนการที่สามารถสงมอบ บริการที่มีคุณภาพได เนื่องจากการใหบริการโดยทั่วไปมักจะ

ประกอบดวยหลายขั้นตอน ไดแก การตอนรับการสอบถามขอมูลเบื้องตน การใหบริการตามความ

ตองการ การชําระเงิน เปนตน ซึ่งในแตละขั้นตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี หากมีขั้นตอน

ใดไมดีแมแตขั้นตอนเดี่ยวยอม ทําใหการบริการไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา สิ่งแวดลอมทาง

กายภาพ (Physical Environment) ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ เชน เครื่อง

คอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ การตกแตงสถานที่ ลอบบี้ ลานจอดรถ สวน 

หองน้ํา การตกแตงปาย ประชาสัมพันธ แบบฟอรมตาง ๆ สิ่งตาง ๆ เหลานี้เปนสิ่งที่ลูกคาใชเปน

เครื่องหมายแทนคุณภาพ ของการใหบริการ กลาวคือ ลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปน

ปจจัยหนึ่งในการเลือกใช บริการ ดังนั้น ส่ิงแวดลอมทางกายภาพยิ่งดูหรูหรา และสวยงามเพียงใด 

บริการนาจะมีคุณภาพตาม ดวย 

 สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ถือเปนหัวใจสําคัญของการบริหารการตลาด

การจะทําใหการดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จไดขึ้นอยูกับการปรับปรุงความสัมพันธที่

เหมาะสมของสวนประสมทางการตลาดนี้ เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาด

เปาหมายใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด สวนประสมทางการตลาดในงานวิจัยฉบับนี้จึง 

ประกอบดวย 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ลักษณะเนื้อผา สีของเนื้อผา ลักษณะการตัดเย็บ  

ความเปนเส้ือผาจากเกาหลี สินคาเส้ือผามีความหลากหลาย และมีสินคาพวง  เชน สรอยคอ หมวก 

กระเปา  การบรรจุหีบหอท่ีสวยงามมีโลโกของผลิตภัณฑ ความหลากหลายของรูปแบบของสินคา 
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เชน สีสันรูปราง ขนาด น้ําหนัก คุณภาพของผลิตภัณฑ และมีผลิตภัณฑที่ทันสมัย ทันตอความ

ตองการตอประโยชนใชสอยของผูบริโภค วัตถุดิบที่นํามาใชตาง ๆของผลิตภัณฑ รวมทั้งความ

ซื่อสัตยและรับผิดชอบ ในเงื่อนไขการรับประกันสินคา และการใหบริการเพิ่มเติมหลังจากขาย  

2. ดานราคา (Price) หมายถึง คุณภาพของสินคาและบริการเหมาะสมกับราคา และ

ภาพลักษณโดยรวมดานราคา ความคุมคาของราคาในการรับบริการตาง ๆ 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ลักษณะหนา Fanpage  เนื้อหาขอมูล

รายละเอียดสินคาในเฟสบุค  ขั้นตอนในการสั่งซ้ือ  ชองทางในการชําระสินคาและระยะเวลาในการ

ไดรับสินคา   

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง มีการบริการจัดสงสินคา EMS ฟรี  

และการจัดโปรแกรมสงเสริมการขาย  เชน  การใหสวนลด 

5. ดานบุคลากร (People) หมายถึง การใหบริการของเจาของ Fanpage  ที่รวดเร็วและ

ประทับใจ  การใหบริการทางโทรศัพท 

6. ดานกระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกระทู

คําถามเมื่อมีลูกคาตั้งกระทูคําถามผานทางเฟสบุค   ความสะดวกรวดเร็วในการสงสินคา  และความ

สะดวกรวดเร็วในการตอบคําถามผานชองทางอ่ืน ๆ เชน  ทาง Line  

7. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง ชื่อของ

เฟสบุคที่มีความทันสมัยและงายตอการจดจํา  สไตลของเส้ือผา  และสีของ Fanpage ที่สะดุดตา 

 

2.6  แนวคิดเกีย่วกับสื่อเครือขายสังคมออนไลน เครือขายสังคมออนไลน  

 

รัชฏาภรณ รังสีประเสริฐ (2552 : 58) ไดใหนิยามของเครือขายสังคมออนไลนไววา เปน

สายใยของความสัมพันธของกลุมคนในสังคมออนไลน เชื่อมโยงคนจากทุกมุมโลกเขา ดวยกัน           

ปวัตน เลาหะวีร(2553 : 4 - 8) กลาววาเครือขายทางสังคม (Social Network) หมายถึง การมี

สวนรวมดวยกันไดทุกๆ คน ซึ่งคาดหวังวาผูที่ติดตอกันเหลานั้นจะมีแตความปรารถนาดี และมีส่ิงที่

ดีๆ มอบใหแกกันและกัน สังคมออนไลนที่จะชวยใหคุณหาเพื่อนบนโลกอินเตอรเน็ต ไดงาย ๆ เรา

สามารถที่จะสรางพื้นที่สวนตัวขึ้นมา เพื่อแนะนําตัวเองได เชน เฟสบุค (Facebook) ไฮไฟล (Hi5) 

มายสเปส (My Space)  

วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน และคณะ (2554 : 16 - 18) กลาวถึงเครือขายสังคมออนไลนไววา เปน

สังคมออนไลน หรือกลุมของผูคนที่นําเสนอขอมูลในสิ่งที่สนใจรวมกัน เปนมากกวาการสื่อสาร
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แบบสองทางซึ่งเปนชองทางการสื่อสารระหวางหลายๆ คนพรอมๆ กัน (Many to Many) ซึ่งได

กลาวถึงลักษณะเดนของสื่อเครือขายสังคมออนไลนไวดังนี้ 

1. เปนสิ่งที่ผสมกลมกลืนกันดวยสวนของตราสินคาและผูบริโภค ซึ่งนักสื่อสาร

การตลาด จะสามารถฟงความคิดเห็นและความตองการของผูโภคไดในเวลาเดียวกัน  

2. เปนการใชรูปแบบภาษาที่แทจริงของผูบริโภค  

3. สามารถเฝามองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคไดโดยผูบริโภคไมรูวาถูกเฝาดูอยู 

4. ผูบริโภคจะแสดงความเปนตัวของตัวเอง โดยไมมีส่ิงรบกวนในการแสดงความรูสึกที่ 

แทจริงออกมา  

บัณฑิต รอดทัศนา (2554: 27) ไดวา เครือขายสังคมออนไลน คือชุมชนหรือสังคมออนไลน

ที่ผูบริโภค สามารถสรางกําหนด เนื้อหาเอง แสดงความคิดเห็นและ โตตอบที่มากกวาการสื่อสาร

อื่นๆ สามารถสรางสารและสื่อไปยังบุคคลหลาย ๆ คนพรอม ๆ กัน อีกทั้งยังมีความสําคัญตอตรา

สินคาและการสื่อสารการตลาด ซึ่งเปนอีกชองทางในการสื่อสารกับผูบริโภครวมถึงการศึกษา

พฤติกรรมและศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภค 

กลาวโดยสรุป  เครือขายสังคมออนไลน (Social Media) คือ ชุมชนหรือสังคมประเภทหนึ่ง

ในระดับออนไลนที่ผูบริโภคมีการใชงานในรูปแบบการสื่อสารสองทาง (Interactive) ซึ่งผูใชงาน

สามารถเขาถึง Social Media ประเภทตาง ๆ ไดอยางสะดวกและรวดเร็ว โดยผูใชงานสามารถเขามา

แบงปนความรู ขอมูล ขาวสารตาง ๆ ใหแกกันไดอยางอิสระและสามารถโตตอบแสดงความคิดเห็น

กันไดอยางทันทีทันใด ทําใหไมพลาดทุกการสื่อสาร 

สําหรับในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัย  ไดเลือกใช เฟสบุค (www.facebook.com) เปนชองทางใน

การจําหนวยสินคาและบริการใหกับลูกคา เปาหมายของการใชเครือขายสังคมออนไลน ในการ

วางแผนและเปาหมายของการใชเครือขายสังคมออนไลนนั้นเปนสิ่งที่ผูผลิตตองให ความสําคัญ

และวางแผนกอนซึ่งเปาหมายของ เครือขายสังคมออนไลนมีดัง นี้ (ภิเษก  ชัยนิรันดร, 2553: 34)  

1. เพื่อเพิ่มยอดขาย การเพิ่มยอดขายในเครือขายสังคมออนไลนชวยในการสราง ยอดขาย

ใหกับธุรกิจ แตการเพิ่มยอดขายผานเครือขายสังคมออนไลน ก็ตองอาศัยการวาง แผนการ

ดําเนินงาน ผานการกําหนดกลยุทธทางการตลาด การเพิ่มยอดขายทางการตลาดผาน เครือขายสังคม

ออนไลน ตองอาศัยกลยุทธทางการสื่อสารการตลาด เชน  การสงเสริมการขาย  

2. เพื่อเพิ่มการรับรูในตราสินคา คือการสรางการรับรูในตราสินคา โดยการสรางการ 

ดึงดูดใหลูกคามีสวนรวมกับกิจกรรมทางการตลาด หรือการเขาไปพูดคุยกับผูบริโภคแบบเปน 

กันเอง โดยพยายามใหผูบริโภคมองตราสินคานั้นเปนเพื่อน  
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3. เพื่อเปนการประชาสัมพันธ เครือคายสังคมออนไลนในการประชาสัมพันธมีรูปแบบ 

คลายกับการใชการสื่อสารการแบบเดิม (Traditional Media) คือการสื่อสารการตลาดทางตรง แต

การประชาสัมพันธผานเครือขายสังคมออนไลนก็สามารถสรางประสิทธิภาพไดมาก  

4. เพื่อทราบถึงขอคิดเห็น ความตองการของผูบริโภค ชองทางผานเครือขายสังคม 

ออนไลนซึ่งผูบริโภคในสังคมออนไลน จะมีขยายขอเรียกรองและความเห็นเปนวงกวาง เพราะ 

เสียงสะทอนจากผูบริโภคในเครือขายสังคมออนไลนจะพูดตอๆ กันไปอยางรวดเร็ว การตอบรับ 

และการรับฟงแกไขปญหาของผูบริโภคจึงเปนเรื่องสําคัญ นอกจากนี้ขอเรียกรอง ติชม ยังมี

ประโยชนในการพัฒนาสินคาหรือบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภค  

5. เพื่อเพิ่มจํานวนคนเขาชมเว็บไซต เครือขายสังคมออนไลนยังถือเปนเครื่องมือ ที่ชวย 

ผลักดันใหผูบริโภคเขาใชเว็บไซต อีกทั้งยังเปนการผลักดันใหการคนหาชื่อเว็บไซตเสิรชเอ็นจิ้น 

(Search Engine) งายขึ้นดวยโดยอันดับการคนหาจะอยูอันดับตน ๆ 

 รุงโรจน ศิริพรมงคล และอรนุช เลิศสุวรรณกิจ (2554: 68 - 70) กลาววา เครือขายสังคม 

ออนไลน เปนชองทางที่สําคัญในการสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภคไดอีกทางหนึ่งคือ เครือขาย 

สังคมออนไลน ซึ่งเปนชองทางที่ เปดกวาง เปนการสื่อสารแบบสองทาง ผูบริโภคสามารถ 

แสดงออกถึงความคิดเห็น ความรูสึกสวนตัวของผูบริโภคได เพราะผูบริโภคยอมเชื่อถือและฟง 

เสียงของผูบริโภคดวยกันเองมากกวาที่จะฟงแบรนด ถามองในมุมของการสื่อสารการตลาด การ

สื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลนเปนการได เรียนรูและทําความเขาใจตอผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น 

และเปนชองทางในการสรางความพึงพอใจ ตอผูบริโภคไดอีกดวย  

 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผานเฟสบุค  

ฐิติกานต นิธิอุทัย (2553 : 10-11) กลาวถึงเฟสบุค ไวดังนี้ เฟสบุค (Facebook) เปนบริการ

เครือขายสังคมและเว็บไซตเปดใชงานเมื่อ 4 กุมภาพันธ ค.ศ. 2004 โดยมารก ซักเคอรเบิรก กอตั้ง

เฟสบุคขึ้น รวมกับเพื่อนรวมหองในวิทยาลัยชื่อ เอ็ดวารโด ซาเวริน   ดิสติน มอสโควิตซ และ   

คริส ฮิวส ซึ่งเดิมทีสมาชิกของเว็บไซตจะจํากัดเฉพาะกลุมผูกอตั้งและนักศึกษามหาวิทยาลัยฮาวารด 

ตอมาไดขยายตัวและเปนที่รูจักอยางแพรหลายมากขึ้นไปจนทั่วสหรัฐอเมริกา ปจจุบันดําเนินงาน

และมีเจาของคือ บริษัท เฟสบุค เปนเว็บไซตรูปแบบหนึ่งที่ผูใชสามารถสรางขอมูลสวนตัว เพิ่ม

รายชื่อผูใชอื่นในฐานะเพื่อนและ แลกเปลี่ยนขอความ รวมถึงไดรับแจงโดยทันทีเมื่อพวกเขา

ปรับปรุงขอมูลสวนตัว สามารถจัดรวมกลุมบุคคลท่ีอยูชุมชน สังคม หรือสนใจในสิ่งเดียวกัน เชน 

สถานที่ทํางาน โรงเรียน มหาวิทยาลัย หรือ อื่นๆ ชื่อของเฟสบุคนั้นมาจากชื่อเรียกภาษาปากของ

สมุดที่ใหกับนักเรียน เมื่อเริ่มแรกเรียนในสถาบันอุดมศึกษา ที่มอบใหโดยคณะบริหารมหาวิทยาลัย
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ในสหรัฐอเมริกา เพื่อชวยใหนักเรียนสามารถรูจักผูอ่ืนไดดีมากขึ้น  เฟสบุคอนุญาติใหใครก็ไดเขา

สมัคร ลงทะเบียนกับเฟสบุค โดยตองมีอายุมากกวา 13 ปขึ้นไป เฟสบุคกับการสื่อสารการตลาด 

เฟสบุคกับการสื่อสารการตลาดไมใชเรื่องใหมสําหรับการสื่อสารการตลาด ที่หลายธุรกิจ หันมาให

ความสนใจกับการสื่อสารการตลาดผานชองทางดังกลาว โดยเฟสบุคกับการสื่อสาร การตลาดมี

ความสําคัญดังนี้ (ภิเษก ชัยนิรันดร 2553: 37 - 44)  

1. สรางการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) เฟสบุคเปนเสมือนชองทางหนึ่งในการ

สื่อสารการตลาด มีการแชรขอมูล ขาวสารจากผูบริโภคสูเพื่อนได หรือการแนะนําชักชวน ผูบริโภค

และสามารถชักชวนเพื่อนๆ ของตนเขามารวมเปนแฟนเพจที่เราใหความสนใจ หลายๆ เลือกใชการ

จัดกิจกรรมทางการตลาดผานเฟสบุค โดยใหสมาชิกแฟนเพจหรือผูบริโภคเขามามีสวนรวม ซึ่ง

สามารถสรางการรับรูตราสินคาเปนลักษณะการบอกตอแบบไดอีกดวย (Viral marketing)   ทําให

รูจักเปนวงกวาง  

2. เปนชองทางการบริหารความสัมพันธลูกคา (Consumer relation management) เฟสบุค

เปนชองทางใหมที่นํามาเปนชองทางในการบริหารความสัมพันธลูกคา ซึ่งสามารถ โตตอบแบบ

สองทางกับผูบริโภค เปนชองทางในการแกไขชวยเหลือขอรองเรียนจากผูบริโภค สราง

ความสัมพันธนําเสนอรายการสงเสริมการขายเพื่อจูงใจกระตุนการซื้อสินคา และเปนชองทางใน

การชี้แจงใหความรูการใชสินคาและบริการอยางถูกตองอีกดวย ซึ่งการบริหารความสัมพันธบน

เฟสบุคคือตองจัดการทุกคําถาม ทุกขอติชม  

3. ใชเพิ่มยอดขายสินคาและบริการ การใชเฟสบุคในการเพิ่มยอดขายคือกลยุทธการใช 

รายการสงเสริมการขาย การลด แลก แจก แถม หรือใหพิมพคูปองสวนลดนํามาซื้อสินคา จาก

แนวคิดเฟสบุคกับการสื่อสารการตลาด การกําหนดวัตถุประสงคของการใชเฟสบุค ในการสื่อสาร

ซึ่งเปนส่ิงสําคัญที่ตองคํานึงถึง  
 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

จันทนา  เชื่อมสุข (2556 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมผานเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม ผลการวิจัยพบวา สวน

ประสมทางการตลาดมีความสําคัญกับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยสามารถอธิบายเปนราย

ดาน ไดดังนี้  1) ดานผลิตภัณฑ ความนาเชื่อถือของผูขาย คุณภาพของสินคา การมีสินคาพรอมสง 

ความสะดวกในการคนหา  เลือกสินคาที่ตองการ เปนปจจัยสําคัญอันดับตน ๆ ที่ผูบริโภคตองการ 

2) ดานราคา สินคาที่ราคาถูกกวาการซื้อจากวิธีอื่น การตอรองราคาสินคาได ความสะดวกในการ

ชําระคาสินคา  มีความสําคัญ 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย การประหยัดเวลาในการเลือกซื้อ
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สินคา ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคาเปนสิ่งท่ีผูบริโภคตองการ 4) ดานการสงเสริมการตลาด  การ

บริการหลังการขายถือวามีความสําคัญมากที่สุด 

จงรัก  ใจโต (2556 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปตราสินคาไทยที่ผลิตภายในประเทศของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิจัย พบวา 1) ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเสื้อผาตราสินคาไทย โดยคํานึงถึงปจจัยทางการตลาด  

ดานผลิตภัณฑ  ดานสถานที่  ดานราคาและดานสงเสริมการตลาด โดยผูบริโภคที่มีเพศตางกันจะมี

การตัดสินใจซื้อเส้ือผาตราสินคาไทย ดวยปจจัยทางการตลาดที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ

ที่ระดับ .05  2) ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเสื้อผาตราสินคาไทย  โดยคํานึงถึงปจจัยทางจิตวิทยาดาน

แนวคิดของตนเอง  ดานความเชื่อ  ดานทัศนคติ  ดานการรับรู  ดานเรียนรู  และดานแรงจูงใจ  โดย

ผูบริโภคที่มีเพศ  อายุ อาชีพและรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะตัดสินใจซื้อเสื้อผาตราสินคาไทย

ดวยปจจัยทางการตลาดที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  3) ปจจัยทางดาน

การตลาดและปจจัยทางจิตวิทยาทุกดานมีความสัมพันธในทิศทางบวกกับการติดสินใจซื้อเสื้อผา

ตราสินคาไทย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

บรรยง  แสงอนันต (2555 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัย เรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณา

บนสังคมออนไลนที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการใชงานเฟสบุค 

พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับวัตถุประสงคการใชงานเฟสบุคโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

โดยใชการจัดการรูปภาพ  อัลบ้ัมรูปอยูในระดับสูงสุด และใหความสําคัญกับลักษณะทางกายภาพ

ของส่ือโฆษณาในเฟสบุคโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยเรื่องของความเขม เชน จํานวนครั้ง

และความถี่ในการโฆษณาของสินคา มีคาเฉลี่ยสูงสุด สําหรับการตัดสินใจเขารับรูสื่อโฆษณา

โดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ราคาและโปรโมชั่นของสินคามีคาเฉลี่ย

สูงสุด  รองลงมาคือภาพลักษณและชื่อเสียงของสินคา และทัศนคติสวนตัวเกี่ยวกับสินคา 

พิชามญชุ   มะลิขาว (2554 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสตรีผานสื่อสังคมออนไลนเฟสบุค ผลการวิจัย พบวา  ลูกคา

สตรีที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุระหวาง  25 – 34 ป มีรายได 10,000 – 15,000 บาท  สวน

ใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความไวใจในการซื้อเสื้อผาแฟชั่นสตรีผานสื่อสังคมออนไลน

เฟสบุค โดยมีความไวใจดานผูขายสินคาและดานการปกปองผูบริโภคอยูในระดับปานกลาง  และ

ดานระบบอินเตอรเน็ตอยูในระดับมาก  และจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความไวใจในการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันสตรีผานส่ือสังคมออนไลนเฟสบุคในดานผูขายสินคา  ระบบอินเตอรเน็ต  การปกปอง

ผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาไปในทิศทางเดียวกัน 
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บัณฑิต รอดทัศนา (2554 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  พฤติกรรมการใชเฟสบุค

และความพึงพอใจตอการบริหารความสัมพันธลูกคาผานเฟสบุคคิง เพาเวอร ประเด็นพฤติกรรมการ

ใชเฟสบุค พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการเฟสบุคทุกวัน และเขาใชงานมากกวา 10 ครั้งตอ

วัน โดยเขาใชเฟสบุค เวลา 18.01 – 22.00 น. ใชผานอุปกรณโทรศัพทมือถือมากที่สุด ลักษณะการ

ใชงานเฟสบุคที่ใชเปนประจําคือรับขอมูลขาวสารจากแฟนเพจ ประเภทของเฟสบุคที่กลุมตัวอยาง

เปนแฟนเพจมากที่สุดคือรานคาหรือ หางสรรพสินคา เพื่อติดตามขอมูลขาวสารจากแฟนเพจ และมี

ความเห็นวาแฟนเพจที่ดีควรนําเสนอเนื้อหาใหมๆ อยางสม่ําเสมอ ในสวนของพฤติกรรมการใช

เฟสบุคคิง เพาเวอร กลุมตัวอยางเขาใชเฟสบุคนานๆ ครั้งมากที่สุด โดยสวนใหญไดรับขอมูลจาก

เฟสบุคคิง เพาเวอรจํานวน 2 – 3 ครั้งตอวัน มีวัตถุประสงคในการเขาใชงานเฟสบุคคิง เพาเวอรเพื่อ

ตองการขอมูลเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขายมากที่สุด ประเด็นการรับรูสิทธิประโยชนสมาชิกและ

รายการสงเสริมการขายมีคาเฉลี่ยที่เทากัน ซ่ึงมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือการรับรูกิจกรรมพิเศษ

สมาชิกตามลําดับโดยผลการวิจัยมี 3 ประเด็นคือ 1) การรับรูรายการสงเสริมการขายสําหรับสมาชิก 

ผลการวิจัยพบวาการรับรูรายการสงเสริมการขายสมาชิกกลุมตัวอยางสวนใหญรับรูผานหนาเพจ

เฟสบุคของตนเอง สวนการรับรูผานแท็บเมนู Monthly Promotion มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 2) การรับรู

กิจกรรมพิเศษ ผาน เฟสบุคคิง เพาเวอร ผลการวิจัย พบวา การรับรูกิจกรรมพิเศษผานหนาเพจ

เฟสบุคของตนเองมากที่สุด สวนการรับรูถึงกิจกรรมพิเศษผานแท็บเมนู กิจกรรม มีคาเฉลี่ยนอย

ที่สุด 3) การรับรูสิทธิประโยชนสมาชิกผานเฟสบุคคิง เพาเวอร ผลการวิจัยพบวาการรับรูสิทธิ

ประโยชนสมาชิกผานหนาเพจเฟสบุคของตนเองมีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือรับรูสิทธิ

ประโยชนสมาชิกผานหนาเพจ เฟสบุคคิง เพาเวอร ประเด็นความพึงพอใจตอการบริหาร

ความสัมพันธลูกคาผานเฟสบุค คิง เพาเวอรโดยรวมอยูในระดับพึงพอใจมาก โดยมีความพึงพอใจ

โดยรวมตอชองทางการติดตอสื่อสาร ตอบคําถามแกไขปญหาใหกับสมาชิกแฟนเพจ เฟสบุคคิง 

เพาเวอรมากที่สุด รองลงมาคือความพึงพอใจตอขอมูลดานการทองเที่ยวและเคล็ดลับในการ

เดินทางตางประเทศ และความพึงพอใจกิจกรรมตอบคําถามชิงรางวัล และการแชรภาพสมาชิก มี

คาเฉลี่ยนอยที่สุด 

สุมนา  เวชโช (2551 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อเส้ือผาแบรนดเนมของลูกคาในหางสรรพสินคา เขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  

ลูกคามีการตัดสินใจเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในภาพรวมอยู

ในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาอยูในระดับมาก  ปจจัย

ดานราคาและปจจัยดานสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคา
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อยูในระดับปานกลาง  ลูกคาที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันจะคํานึงถึงปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนม โดยภาพรวมไมแตกตางกัน  แตหากพิจารณาเปนรายดาน  

พบวา  ลูกคาที่มีเพศและอายุตางกันจะมีการตัดสินใจซื้อโดยคํานึงถึงปจจัยดานการสงเสริม

การตลาดแตกตางกัน 

สุวัฒนา วราหคํา (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาสําเร็จรูปของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิจัย พบวา สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ

ประชาชนในกรุงเทพมหานครมากที่สุดคือ ดานราคา โดยพฤติกรรมที่พบวาเปนเหตุผลในการซื้อ

คือ รูปแบบของเสื้อผาที่เปนไปตามแฟชั่นและทันสมัย ราคาประมาณ 100 – 300 บาท สถานที่ที่ไป

ซื้อ ไดแก หางสรรพสินคา โดยไปซื้อเดือนละ 1 ครั้ง สินคาที่ซ้ือเปนรูปแบบชุดลําลองและตัดสินใจ

เลือกซื้อดวยตนเอง  เมื่อทําการทดสอบสมมติฐาน พบวา ประชาชนที่มีเพศ  อายุ  และรายไดเฉลี่ย

ของครอบครัวที่ตางกัน  จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปที่แตกตางกัน ในดานเหตุผลที่

เลือกซื้อคือ ราคา ความถ่ี สถานที่ และปริมาณที่เลือกซื้อ  ประชาชนที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวที่

แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปที่แตกตางกันในดานผลิตภัณฑ  ดานสถานที่

จัดจําหนายและดานราคา 

สิทธิรักษ  วิชัย (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด กรณีศึกษาตลาดนิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี  

ผลการวิจัยพบวา ผูซื้อเสื้อผาสวนมากเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 – 30 ป เปนนักเรียนและ

นักศึกษา มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท  ตอเดือน  มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี สวนใหญจะชอบ

ซื้อเส้ือผาที่มีลักษณะเนื้อผานุมสวมใสสบาย มีวัตถุประสงคในการซื้อใหกับตนเอง และจะตัดสินใจ

ซื้อดวยตนเอง โดยมีงบประมาณในการซื้อแตละครั้ง 201 – 500 บาท ในดานปจจัยที่มีอิทธิพลมาก

ที่สุดคือ ดานวัฒนธรรม สังคมและจิตวิทยา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย

และสงเสริมการจัดจําหนาย ตัวแปรที่สามารถนํามาพยากรณการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปมี 4 

ปจจัยคือ  ปจจัยดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดาน

ชองทางการจัดจําหนาย  โดยมีอิทธิพลในการพยากรณการตัดสินใจของผูบริโภคไดรอยละ 49 

วอนชนก  ไชยสุนทร (2546) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของ

นักศึกษาปริญญาตรี ในสาขาวิชาดานคอมพิวเตอร พบวา นักศึกษาระดับปริญญาตรีในสาขาวิชา

ดานคอมพิวเตอร สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง สวนใหญเปนเพศชาย

มากกวาเพศหญิง มีการใชอินเตอรเน็ตทุกวันสวนใหญมีระยะเวลาในการใชเฉลี่ยครั้งละ 1 - 2 

ชั่วโมง และใชอินเตอรเน็ตชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. และสวนใหญใชอินเตอรเน็ตที่บาน 



 

บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มี

ผลตอความสนใจและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทาง

เฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ : กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยจะใชเครื่องมือ ซึ่งจะ

เปนการสรางแบบสอบถามกลุมตัวอยาง และนํามาวิเคราะหขอมูลแลวแปลความหมาย และมี

วิธีการดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 

ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ นักศึกษาหญิงที่กําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย 

เชียงใหม  จํ านวน  17,654 คน (ฝ ายเทคโนโลยีสารสนเทศและประมวลผลการศึกษา 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม, 2557) 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ  กลุมนักศึกษาหญิงในมหาวิทยาลัยเชียงใหมที่เขามา

ซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค โดยผูวิจัยจะใชการคํานวณขนาดกลุม

ตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณ Taro Yamane (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549 : 26) ที่มีระดับความเชื่อมั่น 

95% เพื่อกําหนดกลุมตัวอยางดังตอไปนี้  

 n =   
 21 eN

N


  

 

เมื่อ  n     = กลุมตัวอยาง 

  N    = จํานวนประชากรทั้งหมด 

  e    = ความคลาดเคลื่อนของกลุมตวัอยางเทากับ 0.5 
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  n = 
 20.517,6541

17,654


         

  =           384  

ดังนั้น ใชขนาดกลุมตัวอยาง  384 ตัวอยาง แตเนื่องจากผูวิจัยตองการใหคาความเชื่อมั่นไม

ต่ํากวาที่กําหนดจึงขอใชขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมแบบไมอาศัยความ

นาจะเปน  ไดแกวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) ไดแก กลุมนักศึกษาหญิงใน

มหาวิทยาลัยเชียงใหมที่เขามาซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค จนครบตาม

จํานวนที่ตองการ 

 

3.2  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 

ลักษณะของเครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

1. แบบสอบถาม (Questionnaire) 

การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยการออก

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสวนหนึ่งไดสรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศึกษา

คนควาแนวคิดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของกับผูวิจัย ทางผูวิจัยไดแบงขอมูลแบบสอบถามออกเปน 6 

สวนเพื่อใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการในการประมวลผลการวิจัย คือ 

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 

ชั้นปการศึกษา รายไดที่ไดรับตอเดือน และลักษณะสภาพแวดลอม (ไดแก สภาพเศรษฐกิจ  สังคม  

การเมือง  และเทคโนโลยี)  เปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-Ended Response Question) 

แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choice)  

สวนที่  2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นในดานสวนประสมทาง

การตลาด  ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ   ดานราคา   ดานชองทางการจัดจําหนาย   ดานการสงเสริม

การตลาด ดานการใหบริการของพนักงาน ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ 

แบบสอบถามเปนแบบมาตรสวน (Likert Scale) 

โดยที่แตละคําถามแบงระดับออกเปน 5 ระดับ ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาค

ชั้น (Interval Scale) และไดกําหนดคาของการประเมินแยกเปนระดับความคิดเห็นไดดังนี้ 
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 ระดับความคิดเห็น    คาประเมิน 

 มากที่สุด           5 

 มาก           4 

 ปานกลาง           3 

 นอย           2 

 นอยที่สุด           1 

 

ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถามดังกลาว จะใชเกณฑในการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละ

ระดับชั้นโดยใชสูตรคํานวณหาชวงกวางของชั้นดังนี้ (ชูศร ี วงศรัตนะ, 2541 : 25) 

 

 อันตรภาคชัน้ (Interval) =  
(Class) จํานวนชั้น

 (Range) พิสัย       

        = 
5

1-5       =   0.8 

 ดังนั้น จึงสามารถกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดไดดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับมากที่สุด 

  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับมาก 

  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับนอย 

  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับนอยที่สุด 

 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาประกอบดวย ตัว

สินคา ตราสินคา ผูที่ขายสินคา  ชวงเวลาในการซื้อสินคา ปริมาณการซื้อสินคา ความถี่ในการเลือก

ซื้อสินคา งบประมาณที่ซื้อสินคา เหตุผลที่ซื้อสินคา และแนวโนมในการเลือกซื้อสินคาในครั้ง

ตอไป  เปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-Ended Response Question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ 

(Multiple Choice) 

สวนที่  4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปญหา อุปสรรค และขอเสนอแนะ เกี่ยวกับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ัน เปนแบบสอบถามปลายเปด 
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2. แบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structured Interview)  

 เปนแบบสัมภาษณที่เจาะจงคําถามใหผูถูกสัมภาษณตอบตามวัตถุประสงคในการ

สัมภาษณ 

 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดคนควาและ

ดําเนินการตามขั้นตอนตอไปนี้ 

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อนํามาสราง

แบบสอบถามใหครอบคลุมเนื้อหาตามจุดมุงหมายและขอบเขตของการวิจัย 

2. กําหนดโครงสรางของแบบสอบถามและสํานวนภาษาของขอคําถาม  เพื่อออกแบบ

ลักษณะรูปแบบของขอคําถามใหเหมาะสม  

3. สรางแบบสอบถามฉบับรางใหครอบคลุมเนื้อหา  และสอดคลองตามจุดมุงหมายและ

ขอบเขตของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพื่อขอคําแนะนํา ตรวจสอบ

เนื้อหาและปรับปรุงแกไขคําถามใหครอบคลุมรายละเอียดของเนื้อหาตามวัตถุประสงค 

5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขและผานความเห็นชอบของอาจารยที่ปรึกษาไปให

ผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบความถูกตองตามเนื้อหาและความสอดคลองกับวัตถุประสงค

ของการวิจัย โดยการหาคา IOC (Item Objective Congruence: Index) เลือกเฉพาะขอที่ไดคา IOC 

มากกวา 0.5 มาเปนขอคําถามและปรับปรุงแกไขขอคําถามตามที่ผูทรงคุณวุฒิเสนอแนะ (สุวิมล   

ติรกานันท, 2548 : 147 - 148)   

6. นําแบบสอบถามที่แกไขและปรับปรุงตามความคิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิ และผานความ

เห็นชอบของอาจารยที่ปรึกษาไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง คือ นักศึกษา

หญิงในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 30 คน 

7. นําขอมูลจากแบบสอบถามจากการทดลองใช (Try Out) มาหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

 

การหาคุณภาพของเครื่องมือ 

1. การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวจาก

ขอเสนอตอผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน เพื่อพิจารณาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหาหรือ

ระดับความคิดเห็น ผูวิจัยไดนําผลการตรวจสอบคุณภาพมาตรวัดของผูเชี่ยวชาญมาประเมินดัชนี
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ความสอดคลองที่มีลักษณะเปนมาตรสวนประมาณคา  3  ระดับ  โดยใหคําน้ําหนักเปนคะแนน 

ตอไปนี้ 

  มีน้ําหนักเหมาะสม  หรือ  แนใจ ใหคะแนน +1 ขอคําถามนั้นมคีวามตรงตามเนื้อหา 

  มีน้ําหนักไมแนใจหรือควรปรับปรุง ใหคะแนน   0 ขอคําถามนั้นมีความตรงตาม

เนื้อหา 

  มีน้ําหนักไมเหมาะสม ใหคะแนน  -1 ขอคําถามนั้นมคีวามตรงตามเนื้อหา 

  จากนัน้  ใชคาดัชนคีวามสอดคลอง  (Index  of  Congruency) เปนเกณฑการพจิารณา

ซึ่งคํานวณดัชนีความสอดคลองไดจากสูตร (ณัฎฐภรณ  หลาวทอง, 2548) ดังนี ้

 

     IOC   =
N

R  

 

  IOC  หมายถึง    คาดัชนคีวามสอดคลอง 

  R  หมายถึง   ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

  N  หมายถึง   จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

 

ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้  ผูวิจัยไดทําการหาคา IOC (Item Objective Congruence: Index)  ไดคา  0.56 

 

2. ตรวจสอบคาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการหาคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา (สุวิมล ติรกานันท, 2548 : 138) 

 

  variance/covariance1k1
variance/e/covariancksAlphaCronbach'


  

 

    เมื่อ              =    สัมประสิทธ์ิความเช่ือม่ัน 

                        k             =    จํานวนขอคําถาม 

           arincecov     =    คาฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง  ๆ

      variance   =    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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ทําการวิเคราะหหาความเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา

ของครอนบาค (Alpha Cronbach Coefficient) ซึ่งคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

คําถาม โดยมีคา อัลฟา อยูระหวาง 0 - 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 

หลังจากนั้นตรวจสอบแบบสอบถามที่มีคาความเชื่อมั่น  ซ่ึงในงานวิจัยฉบับนี้  ผูวิจัยไดทํา

การหาคา Alpha Cronbach Coefficient ไดคา  0.79  และนํามาจัดทําเปนแบบสอบถามฉบับสมบูรณ

แลวนําไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ตอไป 

 

3.3  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง  โดยดําเนินการตาม

ขั้นตอนดังตอไปนี้ 

1. นําแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมความคิดเห็นจากกลุมตัวอยางที่ซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิง

สไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ : กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม  

โดยสอบถามขอมูลจากกลุมตัวอยาง ใชวิธีตอบแบบสอบถาม จนครบตามจํานวนที่ตองการ 400  

ตัวอยาง 

2. นําแบบสอบถามที่เก็บมาพิจารณาคัดเลือกเฉพาะฉบับที่สมบูรณ 

3. นําขอมูลที่ไดมาทําการวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติ 

 

3.4  การวิเคราะหขอมูล 

 

การจัดกระทําขอมูล 

เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลวผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล  (Editing)  ผู วิ จัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

3. กา รป ร ะม วล ผ ลข อมู ล  ข อมู ล ที่ ล งร หั สแ ล ว ไ ด นํ าม า บั น ทึ ก โ ดย ใช เ ครื่ อ ง

ไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง

สังคมศาสตร  
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3.5  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาคนควาในครั้งนี้ผูวิจยัไดวิเคราะหขอมูลโดยดําเนนิการตามลําดับดังนี ้

1. ใชสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งเปนสถิติที่ใชเพื่อบรรยายสรุป

คุณลักษณะของขอมูลจากกลุมตัวอยาง สรุปและแปลความหมายเฉพาะกลุมตัวอยางเปาหมาย

เทานั้น โดยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)  และ  

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. ใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) หรือสถิติอางอิง ซึ่งเปนสถิติที่ใชโดยการ

ทดสอบสมมติฐานความแตกตาง ใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หาคา F – test ใชในการวิเคราะหเพื่อทดสอบความ

แตกตางระหวางสามกลุมตัวอยาง และ การทดสอบหาคาความสัมพันธโดยใชคา Chi – Square 



 

บทที่   4 

ผลการวิเคราะห 
 

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิง

สไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ: กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม” 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลที่เก็บรวบรวมไวจากแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร

สําเร็จรูป ในการคํานวณคาสถิติตาง ๆ 

ผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 6 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอระดับความสนใจการ

เลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมที่มีผลตอระดับความสนใจการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

หญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

ตอนที่ 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทาง

เฟสบุค 

ตอนที่ 5 การวิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัยสวนบุคคลและและปจจัยสภาพแวดลอม

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

ตอนที่  6   การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 
 

4.1  สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 

 n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

 S.D.   แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution   

            2   แทน     คาสถิติไคสแควร (Chi – Square)  

   H0   แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis)  

   H1   แทน   สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis)  

Sig    แทน   ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

Sig    แทน   ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 
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4.2  ผลการวิเคราะห 

 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จากการแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และคารอยละ (percentage) โดยจําแนกตาม อายุ ชั้นปที่ศึกษา  รายไดที่ไดรับตอเดือน  

การซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  และประเภทสินคาที่ซ้ือผานทางเฟสบุค  ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดงใน

ตารางดังตอไปนี ้

 

ตารางที่ 4.1   แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุ

 

ปจจัยดานอาย ุ จํานวน (n) รอยละ (%) 

ต่ํากวา 18  ป 24 6.00 

18  ป 12 3.00 

19  ป 42 10.50 

20  ป 91 22.80 

21  ป 128 32.00 

   21  ปขึ้นไป 103 25.80 

รวม 400 100.00 

  

 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหปจจัยดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนมีอายุ 21  ป จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 รองลงมา ไดแก มี

อายุ 21 ป จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.80 มีอายุ 20 ป จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.80 มี

อายุ 19 ป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 มีอายุต่ํากวา 18 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 

และมีอายุ  18 ปจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ  3.00 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามชั้นปที่ศึกษา 

 

ปจจัยดานชัน้ปที่ศกึษา จํานวน (n) รอยละ (%) 

ชั้นปที่ 1 60 15.00 

ชั้นปที่ 2 76 19.00 

ชั้นปที่ 3 173 43.30 

ชั้นปที่ 4 76 19.00 

   ชั้นปที่ 5 15 3.80 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยดานชั้นปที่ศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญศึกษาอยูชั้นปที่ 3  จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.30 รองลงมา 

ไดแก ศึกษาอยูชั้นปที่ 2 และช้ันปที่ 4  จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 ศึกษาชั้นปที่ 1 จํานวน 

60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 และศึกษาชั้นปที่ 5 จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ  3.80 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.3  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามรายไดที่ไดรับตอเดือน 

 

ปจจัยดานรายได จํานวน (n) รอยละ (%) 

ต่ํากวา 5,000 บาท 172 43.00 

5,000 - 10,000 บาท 132 33.00 

10,000 - 15,000 บาท 73 18.30 

15,001 - 20,000 บาท 23 5.80 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะหปจจัยดานรายไดของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท  จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.00 รองลงมา 

ไดแก รายไดระหวาง 5,000 – 10,000 บาท จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00   รายไดระหวาง 

10,000 – 15,000 บาท  จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.00 และรายไดระหวาง 15,000 – 20,000 

บาท จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ  5.80 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุค 

 

การซ้ือสินคาผานทางเฟสบุค จํานวน (n) รอยละ (%) 

เคย 213 53.30 

ไมเคย 187 46.80 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะหการซื้อสินคาผานทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซื้อสินคาผานทางเฟสบุค จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 

53.30 และไมเคยซ้ือสินคาผานทางเฟสบุคจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ  46.80 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.5  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามประเภทสินคาที่ผูตอบ

แบบสอบถามซ้ือสินคาผานทางเฟสบุค 

 

ประเภทสินคา จํานวน (n) รอยละ (%) 

เส้ือผา 175 43.80 

หนัง/ภาพยนตร 10 2.50 

หนังสือ 31 7.80 

กระเปา 109 27.30 

รองเทา 94 23.50 

เครื่องสําอาง 41 10.30 

น้ําหอม 17 4.30 

อุปกรณตกแตงบาน 13 3.30 

อุปกรณตกแตงรถ 13 3.30 

สบู แชมพู 17 4.30 

ของใชมือสอง 24 6.00 

รวม 400 100.00 
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  จากตารางที่ 4.5  ผลการวิเคราะหประเภทสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเสื้อผาผานทางเฟสบุค จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 

43.800   รองลงมาไดแก  กระเปา  จํานวน  109 คน คิดเปนรอยละ 27.30  และรองเทา  จํานวน  94 

คน คิดเปนรอยละ  23.50  ตามลําดับ  

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอระดับความสนใจการ

เลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

 

ตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นสไตลเกาหลี จําแนกตามดานผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ X  S.D. 
ระดับ 

ความสนใจ 
อันดบั 

1. ลักษณะของเนื้อผา 3.16 1.04 ปานกลาง 3 

2. สีของเนื้อผา 3.23 0.99 ปานกลาง 2 

3. ลักษณะคัตติ้ง 3.04 0.95 ปานกลาง 4 

4. ความเปนเส้ือผาจากเกาหลี 2.80 0.96 ปานกลาง 6 

5. สินคา (เส้ือผา) มีความหลากหลาย 3.37 0.97 ปานกลาง 1 

6. มีสินคาพวง เชน สรอย หมวก กระเปา 3.01 0.87 ปานกลาง 5 

รวม 3.10 0.72 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะหระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของการเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันสไตลเกาหลีผานทางเฟสบุค  

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับปานกลาง               

( X  = 3.10, S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจเกี่ยวกับ

สินคา (เส้ือผา) มีความหลากหลายเปนอันดับที่ 1 ( X  = 3.37, S.D. = 0.97) รองลงมาใหความสนใจ

เกี่ยวกับสีของเนื้อผา ( X  = 3.23, S.D. = 0.99)   และลักษณะของเนื้อผา ( X  = 3.16, S.D. = 1.04) 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นสไตลเกาหลี จําแนกตามดานราคา 

 

ปจจัยดานราคา X  S.D. 
ระดับความ

สนใจ 
อันดบั 

1. ราคามีความเหมาะสมกับตัวสินคา 3.36 0.94 ปานกลาง 1 

รวม 3.36 0.94 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะหระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานราคาของการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหลีผานทางเฟสบุค 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในดานราคาโดยรวม อยูในระดับปานกลาง ( X  = 

3.36, S.D. = 0.94)  
 

ตารางที่ 4.8  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นสไตลเกาหลี  จําแนกตามดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย X  S.D. 
ระดับความ 

สนใจ 
อันดบั 

1. ลักษณะหนา fanpage ของเฟสบุค 3.09 0.83 ปานกลาง 3 

2. เนื้อหาขอมูลรายละเอียดสินคาในเฟสบุค 3.28 0.92 ปานกลาง 2 

3. ชองทางในการชําระคาสินคา 3.32 0.94 ปานกลาง 1 

รวม 3.23 0.77 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะหระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายของการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหลี

ผานทางเฟสบุค  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในดานชองทางในการจัดจําหนาย

โดยรวม อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.23, S.D. = 0.77) เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสนใจเกี่ยวกับชองทางในการชําระคาสินคาเปนอันดับที่ 1 ( X  = 3.32, S.D. 

= 0.94) รองลงมาใหความสนใจเกี่ยวกับเนื้อหาขอมูลรายละเอียดสินคาในเฟสบุค ( X  = 3.28, S.D. 

= 0.92)   และลักษณะหนา fanpage ของเฟสบุค  ( X  = 3.09, S.D. = 0.83) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นสไตลเกาหลี  จําแนกตามดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด X  S.D. 
ระดับ 

ความสนใจ 
อันดบั 

1. การจัดกิจกรรมใหผูซื้อไดเขามามีสวนรวม 

เชน การตอบคําถามเกี่ยวกับตัวสินคาและได

รางวัลเปนสินคาใน fanpage 

3.00 0.97 ปานกลาง 1 

2. การจัดโปรแกรมสงเสริมการขาย เชน  การ

ใหสวนลด ,การซื้อ 3 แถม 1, การสะสมแตม  

3.00 1.05 ปานกลาง 2 

รวม 3.00 0.88 ปานกลาง  

 

 จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะหระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหลีผาน

ทางเฟสบุค  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในดานสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูใน

ระดับปานกลาง ( X  = 3.00, S.D. = 0.88) เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความ

สนใจเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมใหผูซ้ือไดเขามามีสวนรวม เชน การตอบคําถามเกี่ยวกับตัวสินคาและ

ไดรางวัลเปนสินคาใน fanpage  ( X  = 3.00, S.D. = 0.97) และการจัดโปรแกรมสงเสริมการขาย 

เชน  การใหสวนลด ,การซื้อ 3 แถม 1, การสะสมแตม เปนอันดับที่ 1 ( X  = 3.00, S.D. = 1.05)  

 

ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นสไตลเกาหลี  จําแนกตามดานบุคลากรผูใหบริการ 

 

ปจจัยดานบุคลากรผูใหบริการ X  S.D. 
ระดับ 

ความสนใจ 
อันดบั 

1. การใหบรกิารของเจาของ fanpage ที่รวดเร็ว

และประทับใจตอลูกคา 

3.49 1.05 มาก 1 

2. การใหบรกิารทางโทรศัพท link, inbox, sms  3.37 0.88 ปานกลาง 2 

รวม 3.43 0.90 มาก  
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จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะหระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการของการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหลีผาน

ทางเฟสบุค  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในดานบุคลกรผูใหบริการโดยรวม อยู

ในระดับมาก ( X  = 3.43, S.D. = 0.90) เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความ

สนใจเกี่ยวกับการใหบริการของเจาของ fanpage ที่รวดเร็วและประทับใจตอลูกคา เปนอันดับ 1 ( X  

= 3.49, S.D. = 1.05) รองลงมาเกี่ยวกับการใหบริการทางโทรศัพท link, inbox, sms ( X  = 3.37, 

S.D. = 0.88)  ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นสไตลเกาหลี จําแนกตามดานกระบวนการใหบริการ 

 

ปจจัยดานกระบวนการใหบรกิาร X  S.D. 
ระดับความ 

สนใจ 
อันดบั 

1. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือ 3.38 0.91 ปานกลาง 6 

2. ระยะเวลาในการไดรับสินคา 3.44 1.04 มาก 5 

3. การจัดบริการสงสินคา EMS ฟรี 3.49 1.05 มาก 3 

4. ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกระทูคําถาม

เมื่อมีลูกคาตั้งกระทูถามผานทางเฟสบุค 

3.46 0.92 มาก 4 

5. ความสะดวกรวดเร็วในการสงสินคา 3.64 0.95 มาก 1 

6. ความสะดวกรวดเร็วในการตอบคําถามผาน

ชองทางอ่ืนๆ  เชน ทาง line 

3.54 0.88 มาก 2 

รวม 3.49 0.81 มาก  

 

จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะหระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการของการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหลี

ผานทางเฟสบุค  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในดานกระบวนการใหบริการ

โดยรวม อยูในระดับมาก ( X  = 3.49, S.D. = 0.81) เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสนใจเกี่ยวกับความสะดวกรวดเร็วในการสงสินคา  เปนอันดับ 1  ( X  = 3.64, S.D. = 0.95) 

รองลงมาเกี่ยวกับความสะดวกรวดเร็วในการตอบคําถามผานชองทางอื่นๆ เชน ทาง line ( X  = 

3.54, S.D. = 0.88)  และการจัดบริการสงสินคา EMS ฟรี   ( X  = 3.49, S.D. = 1.05) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นสไตลเกาหลี  จําแนกตามดานลักษณะทางกายภาพ 
 

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ X  S.D. 
ระดับความ 

สนใจ 
อันดบั 

1. ชื่อเฟสบุคมีความทันสมัยและงายตอการจดจํา 3.22 0.91 ปานกลาง 2 

2. สไตลของเส้ือผาที่ทันสมัยและตอบโจทยความ

ตองการของลูกคา 

3.36 

 

0.93 

 

ปานกลาง 

 

4 

 

3. สีของ fanpage ที่สะดุดตา 3.22 0.83 ปานกลาง 2 

4. มีรูปภาพสินคาทีค่มชัดและมีจํานวนมากในการ

เขาไปเลือกชม 

3.44 

 

0.99 

 

มาก 

 

1 

 

รวม 3.31 0.71 ปานกลาง  

 

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะหระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพของการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหลีผาน

ทางเฟสบุค  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม อยู

ในระดับปานกลาง ( X  = 3.31, S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามให

ความสนใจเกี่ยวกับมีรูปภาพสินคาที่คมชัดและมีจํานวนมากในการเขาไปเลือกชมเปนอันดับ 1          

( X  = 3.44, S.D. = 0.99) รองลงมาเกี่ยวกับสีของ fanpage ที่สะดุดตา  ( X  = 3.22, S.D. = 0.83)  

และชื่อเฟสบุคมีความทันสมัยและงายตอการจดจํา ( X  = 3.22, S.D. = 0.91) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.13 สรุปคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเส้ือผาแฟชั่น

สไตลเกาหลี  โดยรวมและจําแนกตามดาน 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดับความ 

สนใจ 
อันดบั 

1. ดานผลิตภัณฑ 3.10 0.72 ปานกลาง 6 

2. ดานราคา 3.36 0.94 ปานกลาง 3 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.23 0.77 ปานกลาง 5 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.00 0.88 ปานกลาง 7 
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ตารางที่ 4.13 สรุปคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเส้ือผาแฟชั่น

สไตลเกาหลี  โดยรวมและจําแนกตามดาน (ตอ) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดับความ 

สนใจ 
อันดบั 

5. ดานบุคลากรผูใหบรกิาร 3.43 0.90 มาก 2 

6. ดานกระบวนการใหบริการ 3.49 0.81 มาก 1 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ 3.31 0.71 ปานกลาง 4 

รวม 3.28 0.64 ปานกลาง  

  

จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันสไตลเกาหลีผานทางเฟสบุคโดยรวม อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.28, S.D. = 0.64) 

เมื่อพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดรายดานพบวา ดานที่มีผลตอความสนใจในการเลือก

ซื้อเส้ือผาแฟช่ันสไตลเกาหลีผานทางเฟสบุค อยูในระดับมาก  ไดแก  ดานกระบวนการใหบริการ    

( X  = 3.49, S.D. = 0.81) รองลงมาดานบุคลากรผูใหบริการ ( X  = 3.43, S.D. = 0.90)  และดานที่มี

ผลตอความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหลีผานทางเฟสบุค อยูในระดับปานกลาง  

ไดแก  ดานราคา  ( X  = 3.36, S.D. = 0.94)  ดานลักษณะทางกายภาพ ( X  = 3.31, S.D. = 0.71)   

ดานชองทางการจัดจําหนาย ( X  = 3.23, S.D. = 0.77) ดานผลิตภัณฑ ( X  = 3.10, S.D. = 0.72)   

และดานสงเสริมการตลาด ( X  = 3.00, S.D. = 0.88)  ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหสภาพแวดลอมที่มีผลตอระดับความสนใจการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

หญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมที่มีตอระดับความสนใจการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม  จากคาเฉลี่ย (Mean : X ) และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ประกอบดวย ดานสภาพเศรษฐกิจ  การเมือง  เทคโนโลยี

และสังคม  ดังตารางตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นสไตลเกาหลี  จําแนกตามสภาพแวดลอม 

 

สภาพแวดลอม X  S.D. 
ระดับ 

ความสนใจ 
อันดบั 

1. ดานเศรษฐกิจ 3.31 0.86 ปานกลาง 2 

2. ดานการเมือง 3.06 0.89 ปานกลาง 4 

3. ดานเทคโนโลย ี 3.35 0.98 ปานกลาง 1 

4. ดานสังคม 3.28 0.97 ปานกลาง 3 

รวม 3.25 0.72 ปานกลาง  

  

จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะหสภาพแวดลอมมีผลตอการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตล

เกาหลีผานทางเฟสบุคโดยรวม อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.25, S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณา

สภาพแวดลอมเปนรายดานพบวา ดานเทคโนโลยีมีผลตอความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

สไตลเกาหลีผานทางเฟสบุค เปนอันดับ 1 ( X  = 3.35, S.D. = 0.98) รองลงมาดานเศรษฐกิจ           (

X  = 3.31, S.D. = 0.86)  ดานสังคม  ( X  = 3.28, S.D. = 0.97)  และดานการเมือง ( X  = 3.06, S.D. 

= 0.89)  ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 4  การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทาง

เฟสบุค 

การวิเคราะหลักษณะพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทาง

เฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม จากการแจกแจงความถี่ (Frequency) และคารอยละ (percentage) 

โดยจําแนกตามประเภทของการเลือกซื้อเสื้อผา  จํานวนครั้งในการใชงานเฟสบุค  ชวงระยะเวลา  

วัตถุประสงคในการเลนเฟสบุค  จํานวนครั้งในการซื้อสินคา  งบประมาณ  และสาเหตุในการเลือก

ซื้อสินคาผานทางเฟสบุค ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดงในตารางดังตอไปนี้ 
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ตารางที่  4.15 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามประเภทของเสื้อผาแฟชั่น

หญิงสไตลเกาหลี 

 

ประเภทสินคา จํานวน (n) รอยละ (%) 

1. ชุดเดรส 170 42.50 

2. เส้ือแฟชั่น 173 43.30 

3. ชุดเซ็ท จั้มสูท 55 13.80 

4. ชุดเกาะอก 17 4.30 

5. เส้ือคลุม เส้ือโคท 59 14.80 

6. กางเกงขาสั้น 55 13.85 

7. กางเกงแล็คกิ้ง 65 16.30 

8. กางเกงยนีต 71 17.80 

9. กระโปรงส้ัน 32 8.00 

10. กระโปรงยาว 19 4.80 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเสื้อแฟชั่น 

จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.30 รองลงมาไดแก ชุดเดรส จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 

และกางเกง แล็คกิ้ง  จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.30 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามจํานวนครั้งในการใชงาน

เฟสบุค 

 

จํานวนคร้ังในการใชงาน จํานวน (n) รอยละ (%) 

1 ครั้งตอวัน 45 11.30 

2 ครั้งตอวัน 57 14.30 

3 ครั้งตอวัน 42 10.50 
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ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามจํานวนครั้งในการใชงาน

เฟสบุค (ตอ) 

 

จํานวนคร้ังในการใชงาน จํานวน (n) รอยละ (%) 

4 ครั้งตอวัน 27 6.80 

มากกวา 4 ครั้งตอวัน 229 57.30 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชงานเฟสบุค

มากกวา 4 ครั้งตอวัน จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 53.730   รองลงมาไดแก  2 ครั้งตอวัน จํานวน  

57 คน คิดเปนรอยละ 14.30  และ 1 ครั้งตอวัน  จํานวน  45 คน คิดเปนรอยละ  11.30  ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.17  แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามระยะเวลาในการใชงาน

เฟสบุค 

 

ระยะเวลาในการใชงาน จํานวน (n) รอยละ (%) 

ชวงเวลา 06.00 – 08.00  น. 87 21.80 

ชวงเวลา 08.01 – 10.00  น. 168 42.00 

ชวงเวลา 10.01 – 12.00  น. 175 43.80 

ชวงเวลา 12.01 – 14.00  น. 193 48.30 

ชวงเวลา 14.01 – 16.00  น. 151 37.80 

ชวงเวลา 16.01 – 18.00  น. 202 50.50 

ชวงเวลา 18.01 – 20.00  น. 170 42.50 

ชวงเวลา 20.01 – 22.00  น. 282 50.30 

ชวงเวลา 22.01 – 24.00  น. 201 50.30 

ชวงเวลา 24.01 เปนตนไป 86 21.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชระยะเวลาใน

การใชงานเฟสบุคชวงเวลา 20.01 – 22.00 น. จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 50.30  รองลงมาไดแก

ชวงเวลา 16.01 – 18.00  น.  จํานวน  202 คน คิดเปนรอยละ 50.50  และชวงเวลา 22.01 – 24.00  น. 

จํานวน  201 คน คิดเปนรอยละ 50.30  ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามระยะเวลาในการใชงาน

เฟสบุคแตละครั้ง 

 

ระยะเวลาในการใชงาน 

เฟสบุคแตละครั้ง 
จํานวน (n) รอยละ (%) 

นอยกวา 1 ชั่วโมง 85 21.30 

1-2 ชั่วโมง 155 38.80 

2-3 ชั่วโมง 32 8.00 

3- 4 ชั่วโมง 33 8.30 

มากกวา 4 ชั่วโมง 95 23.80 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชงานเฟสบุคใน

แตละครั้ง 1 – 2 ชั่วโมง จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.80   รองลงมามากกวา 4 ชั่วโมง  จํานวน  

95 คน คิดเปนรอยละ 23.80 และนอยกวา 1 ชั่วโมง จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ  21.30  ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามวัตถุประสงคในการใชงาน

เฟสบุค 

 

วัตถุประสงคในการใชงานเฟสบุค จํานวน (n) รอยละ (%) 

1. ติดตามความเคลื่อนไหวของเพ่ือน 352 88.00 

2. ดูโฆษณาตาง ๆ 135 33.80 

3. ซื้อสินคา/ชอปปง 90 22.50 

4. ศึกษาหาความรูใหม ๆ  144 36.00 

5. หาเพื่อนใหม 93 23.30 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคใน

การใชงานเฟสบุคเพื่อติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อน จํานวน 352 คน คิดเปนรอยละ 88.00   

รองลงมามีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาหาความรูใหม ๆ  จํานวน  144 คน คิดเปนรอยละ 36.00  และดู

โฆษณาตาง ๆ จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ  33.80  ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.20 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผาน

ทางเฟสบุค 

 

จํานวนคร้ังที่ซื้อสินคาผานทางเฟส บุค จํานวน (n) รอยละ (%) 

1 ครั้งตอเดือน 174 43.50 

2 ครั้งตอเดือน 139 34.80 

3 ครั้งตอเดือน 44 11.00 

4 ครั้งตอเดือน 8 2.00 

มากกวา 4 ครั้งตอเดือน 35 8.80 

            รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุค 1 ครั้งตอเดือน จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50   รองลงมา 2 ครั้งตอเดือน จํานวน 139 

คน คิดเปนรอยละ 34.80  และ 3 ครั้งตอเดือน จํานวน  44 คน คิดเปนรอยละ  11.00  ตามลําดับ  
 

ตารางที่ 4.21 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามงบประมาณในการซื้อ

สินคาผานทางเฟสบุค 
 

งบประมาณในการซ้ือสินคา

ผานทางเฟสบุค 
จํานวน (n) รอยละ (%) 

ไมเกิน 500 บาท 152 38.00 

501 - 1,000 บาท 165 41.30 

1,001 - 2,000 บาท 58 14.50 

2,001 - 3,000 บาท 17 4.30 

3,001 - 4,000 บาท 8 2.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวางบประมาณ

ที่จะซื้อสินคาผานทางเฟสบุคควรอยูที่ 501 – 1,000 บาท จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.30   

รองลงมาคิดวาไมควรเกิน 500 บาท จํานวน  152 คน คิดเปนรอยละ 38.00  และงบประมาณในการ

ซื้อสินคาระหวาง1,001 - 2,000 บาท จํานวน  58 คน คิดเปนรอยละ  14.50  ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.22 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถาม คิดวาเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ควรมีราคาเทาไร   

 

ราคาสื้อผาแฟชัน่เกาหล ี จํานวน (n) รอยละ (%) 

200 - 400 บาท 191 47.80 

401 - 600 บาท 150 37.50 

601 - 800 บาท 53 13.30 

801 - 1,000 บาท 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาราคาของ

เส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีควรมีราคาอยูระหวาง  200 – 400 บาท  จํานวน 191 คน คิดเปนรอย

ละ 47.80   รองลงมาคิดวาควรมีราคาอยูระหวาง  401 - 600 บาท  จํานวน  150 คน คิดเปนรอยละ 

37.50  และควรมีราคาอยูที่  601 - 800 บาท จํานวน  53 คน คิดเปนรอยละ  13.30  ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.23 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถามถึงสาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุค  

 

สาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานทางเฟสบุค จํานวน (n) รอยละ (%) 

1.สะดวกและงายตอการซื้อสินคา 244 61.00 

2. ไวใจในเรื่องการจดัสงสินคาวาจะถึงมือไดอยางแนนอน 72 18.00 

3. ราคาที่ลงในเฟสบุคไมแพง เพราะไมมีคาใชจายอะไรมาก 84 21.00 

รวม 400 100.00 

  

จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา สาเหตุที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคา

ผานทางเฟสบุคเพราะสะดวกและงายตอการซื้อสินคา จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.00   



79 

 

รองลงมาสาเหตุที่ซื้อเพราะราคาที่ลงในเฟสบุคไมแพง เพราะไมมีคาใชจายอะไรมาก จํานวน 84 

คน คิดเปนรอยละ 21.00  และ ไวใจในเรื่องการจัดสงสินคาวาจะถึงมือไดอยางแนนอน  จํานวน  72 

คน คิดเปนรอยละ  18.00  ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.24 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ผานชองทางเฟสบุคของผูตอบแบบสอบถามในครั้งตอไป 

 

ลักษณะการซื้อ จํานวน (n) รอยละ (%) 

ซื้อ 224 56.00 

ไมซ้ือ 176 44.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อในเฟสบุค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซื้อสินคาผาน

ทางเฟสบุคในครั้งตอไป  จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.00 และไมซื้อสินคาในครั้งตอไป  

จํานวน  176 คน คิดเปนรอยละ 44.00  ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 5 การวิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัยสวนบุคคลและและปจจัยสภาพแวดลอม

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

 

ตารางที่ 4.25 การวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
แหลงความ 

แปรปรวน 

Sum of  

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

ความถี่ในการใชงานผานเฟสบุค ระหวางกลุม 33.452 5 6.690 3.062 .010* 

ภายในกลุม 860.938 394 2.185   

รวม 894.390 399    

ระยะเวลาในการใชงานผานเฟสบุค ระหวางกลุม 121.577 5 24.315 12.599 .000* 

 ภายในกลุม 760.413 394 1.930   

 รวม 881.990 399    
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ตารางที่ 4.25 การวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคจําแนกตามอายุ (ตอ) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
แหลงความ 

แปรปรวน 

Sum of  

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุค 

ระหวางกลุม 35.934 5 7.187 5.354 .000* 

ภายในกลุม 528.864 394 1.342   

รวม 564.798 399    

งบประมาณที่จะซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุค 

ระหวางกลุม 35.654 5 7.131 9.031 .000* 

ภายในกลุม 311.106 394 .790   

รวม 346.760 399    

ราคาเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี ระหวางกลุม 14.543 5 2.909 5.361 .000* 

ภายในกลุม 213.767 394 .543   

รวม 228.310 399    

สาเหตุที่เลือกซื้อของผานทาง

เฟสบุค 

ระหวางกลุม 7.413 5 1.483 2.277 .046* 

ภายในกลุม 256.587 394 .651   

รวม 264.000 399    

การซื้อเสื้อผาผานทางเฟสบุคใน

ครั้งตอไป 

ระหวางกลุม 14.632 5 2.926 13.737 .000* 

ภายในกลุม 83.928 394 .213   

รวม 98.560 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.25 พบวา ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิง  จําแนกตามอายุ  พบวา นักศึกษาหญิงที่มีอายุตางกัน

จะมีพฤติกรรมการการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่อง ความถี่

ในการใชงานผานทางเฟสบุค ระยะเวลา จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค งบประมาณ

ในการซื้อสินคา ราคาที่ตองการ สาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค และการเลือกซื้อสินคา

ในครั้งตอไป มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.26 การวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคจําแนกตามชั้นปที่ศึกษา 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
แหลงความ 

แปรปรวน 

Sum of  

Squares 
df 

Mean  

Square 
F Sig. 

ความถี่ในการใชงานผานเฟสบุค ระหวางกลุม 19.546 4 4.886 2.206 .068 

ภายในกลุม 874.844 395 2.215   

รวม 894.390 399    

ระยะเวลาในการใชงานผานเฟสบุค ระหวางกลุม 44.361 4 11.090 5.230 .000* 

ภายในกลุม 837.629 395 2.121   

รวม 881.990 399    

จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุค 

ระหวางกลุม 24.028 4 6.007 4.388 .002* 

ภายในกลุม 540.770 395 1.369   

รวม 564.798 399    

งบประมาณที่จะซื้อสินคาผานทางเฟสบุค ระหวางกลุม 54.558 4 13.640 18.438 .000* 

ภายในกลุม 292.202 395 .740   

รวม 346.760 399    

ราคาเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี ระหวางกลุม 18.334 4 4.584 8.622 .000* 

ภายในกลุม 209.976 395 .532   

รวม 228.310 399    

สาเหตุที่เลือกซื้อของผานทางเฟสบุค ระหวางกลุม 2.141 4 .535 .807 .521 

ภายในกลุม 261.859 395 .663   

รวม 264.000 399    

การซื้อเสื้อผาผานทางเฟสบุคในครั้ง

ตอไป 

ระหวางกลุม 8.146 4 2.036 8.897 .000* 

ภายในกลุม 90.414 395 .229   

รวม 98.560 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.26 พบวา ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิง จําแนกตามชั้นปที่ศึกษา พบวา นักศึกษาหญิงท่ีมีชั้นป

ตางกันจะมีพฤติกรรมการการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่อง

ระยะเวลา จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค งบประมาณในการซื้อสินคา ราคาที่ตองการ  

และการเลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนใน
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เรื่อง ความถี่ในการใชงานผานทางเฟสบุค และสาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค ไมมี

ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 

 

ตารางที่ 4.27 การวิคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคจําแนกตามรายไดที่ไดรับตอเดือน 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
แหลงความ 

แปรปรวน 

Sum of  

Squares 
df 

Mean  

Square 
F Sig. 

ความถี่ในการใชงานผานเฟสบุค ระหวางกลุม 59.281 3 19.760 9.370 .000* 

ภายในกลุม 835.109 396 2.109   

รวม 894.390 399    

ระยะเวลาในการใชงานผานเฟสบุค ระหวางกลุม 15.306 3 5.102 2.331 .074 

ภายในกลุม 866.684 396 2.189   

รวม 881.990 399    

จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุค 

ระหวางกลุม 5.703 3 1.901 1.347 .259 

ภายในกลุม 559.094 396 1.412   

รวม 564.798 399    

งบประมาณที่จะซื้อสินคาผานทางเฟสบุค ระหวางกลุม 53.679 3 17.893 24.176 .000* 

ภายในกลุม 293.081 396 .740   

รวม 346.760 399    

ราคาเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี ระหวางกลุม 19.638 3 6.546 12.423 .000* 

ภายในกลุม 208.672 396 .527   

รวม 228.310 399    

สาเหตุที่เลือกซื้อของผานทางเฟสบุค ระหวางกลุม 2.652 3 .884 1.339 .261 

ภายในกลุม 261.348 396 .660   

รวม 264.000 399    

การซื้อเสื้อผาผานทางเฟสบุคในครั้ง

ตอไป 

ระหวางกลุม 9.927 3 3.309 14.784 .000* 

ภายในกลุม 88.633 396 .224   

รวม 98.560 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.27 พบวา ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิง  จําแนกตามรายไดที่ไดรับตอเดือน  พบวา  นักศึกษา
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หญิงที่มีรายไดที่ไดรับตอเดือนตางกันจะมีพฤติกรรมการการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่องความถี่ในการใชงานผานทางเฟสบุค  งบประมาณในการซื้อ

สินคา  ราคาที่ตองการ และการเลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่  0.05 สวนในเรื่องระยะเวลา  จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  และสาเหตุที่เลือก

ซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค  ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 

 

ตารางที่ 4.28 การวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคจําแนกตามสภาพแวดลอม 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
แหลงความ 

แปรปรวน 

Sum of  

Squares 
df 

Mean  

Square 
F Sig. 

ความถี่ในการใชงานผานเฟสบุค ระหวางกลุม 147.940 11 13.449 6.991 .000* 

ภายในกลุม 746.450 388 1.924   

รวม 894.390 399    

ระยะเวลาในการใชงานผานเฟสบุค ระหวางกลุม 226.852 11 20.623 12.214 .000* 

ภายในกลุม 655.138 388 1.688   

รวม 881.990 399    

จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุค 

ระหวางกลุม 155.128 11 14.103 13.357 .000* 

ภายในกลุม 409.669 388 1.056   

รวม 564.798 399    

งบประมาณที่จะซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุค 

ระหวางกลุม 94.076 11 8.552 13.132 .000* 

ภายในกลุม 252.684 388 .651   

รวม 346.760 399    

ราคาเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี ระหวางกลุม 83.634 11 7.603 20.390 .000* 

ภายในกลุม 144.676 388 .373   

รวม 228.310 399    

สาเหตุที่เลือกซื้อของผานทางเฟสบุค ระหวางกลุม 41.776 11 3.798 6.631 .000* 

ภายในกลุม 222.224 388 .573   

รวม 264.000 399    

การซื้อเสื้อผาผานทางเฟสบุคในครั้ง

ตอไป 

ระหวางกลุม 36.504 11 3.319 20.749 .000* 

ภายในกลุม 62.056 388 .160   

รวม 98.560 399    
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 จากตารางที่ 4.28 พบวา  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิง  จําแนกตามสภาพแวดลอม (เศรษฐกิจ  การเมือง  

เทคโนโลยีและสังคม)  พบวา  สภาพเวดลอม (เศรษฐกิจ  การเมือง  เทคโนโลยีและสังคม) จะสงผล

ใหนักศึกษาหญิงมีพฤติกรรมการการเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคใน

เรื่อง  ความถี่ในการใชงานผานทางเฟสบุค  ระยะเวลา  จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  

งบประมาณในการซื้อสินคา ราคาที่ตองการ  สาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค  และการ

เลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 

 

ตอนที่ 6 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

 

ตารางที่ 4.29 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับ                

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 2  Sig. 

1. ดานผลิตภัณฑ 0.832 0.000** 

2. ดานราคา 0.178 0.000** 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.001 0.000** 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.208 0.000** 

5. ดานบุคลากรผูใหบรกิาร 0.942 0.000** 

6. ดานกระบวนการใหบริการ 0.354 0.000** 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ 0.000 0.000** 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค โดยใชสถิติ         

ไคสแควร ( 2 ) ในการทดสอบ พบวา คา Sig. ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากรผูใหบริการ  ดานกระบวนการใหบริการ  และ

ดานลักษณะทางกายภาพ มีคานอยกวา 0.001   ดังนั้น แสดงวา  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
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มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค  

ทางสถิติอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.001 

 

ตารางที่ 4.30 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

และปจจัยดานสภาพแวดลอมที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิง

สไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ:  กรณีศึกษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม 

 

สมมติฐานการวิจัย Sig. 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

1. นักศึกษาหญิงที่มีอายุตางกันจะมีพฤติกรรมการการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิง

สไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่อง  ความถี่ในการใชงานผานทางเฟสบุค  

ระยะเวลา  จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  งบประมาณในการซื้อ

สินคา  ราคาที่ตองการ  สาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค  และการ

เลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป  แตกตางกัน   

0.010* 

0.000* 

0.046* 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 

2. นักศึกษาหญิงที่มีชั้นปตางกันจะมีพฤติกรรมการการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

หญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่องระยะเวลา จํานวนครั้งในการซื้อ

สินคาผานทางเฟสบุค  งบประมาณในการซื้อสินคา  ราคาที่ตองการ  และการ

เลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป  มีความแตกตางกัน 

0.000* 

0.002* 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 

3. นักศึกษาหญิงที่มีชั้นปตางกันจะมีพฤติกรรมการการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

หญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่องความถี่ในการใชงานผานทาง

เฟสบุคและสาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค  ไมมีความแตกตางกัน 

0.068 

0.521 

ไมยอมรับ 

สมมติฐาน 

4. นักศึกษาหญิงที่มีรายไดที่ไดรับตอเดือนตางกันจะมีพฤติกรรมการการเลือก

ซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่องความถี่ในการใช

งานผานทางเฟสบุค  งบประมาณในการซื้อสินคา  ราคาที่ตองการ    และการ

เลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป  มีความแตกตางกัน 

0.000* ยอมรับ 

สมมติฐาน 

5. นักศึกษาหญิงที่มีรายไดที่ไดรับตอเดือนตางกันจะมีพฤติกรรมการการเลือก

ซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่องระยะเวลา  

จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  และสาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผาน

ชองทางเฟสบุค  ไมมีความแตกตางกัน  

0.074 

0.029 

0.261 

ไมยอมรับ 

สมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.30 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

และปจจัยดานสภาพแวดลอมที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิง

สไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ:  กรณีศึกษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม (ตอ) 

 

สมมติฐานการวิจัย Sig. 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

6. สภาพเวดลอม (เศรษฐกิจ  การเมือง  เทคโนโลยีและสังคม) จะสงผลให

นักศึกษาหญิงมีพฤติกรรมการการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผาน

ชองทางเฟสบุคในเรื่อง  ความถี่ในการใชงานผานทางเฟสบุค  ระยะเวลา  

จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  งบประมาณในการซื้อสินคา  

ราคาที่ตองการ  สาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค  และการเลือกซื้อ

สินคาในครั้งตอไป  มีความแตกตางกัน 

0.000* ยอมรับ

สมมติฐาน 

7. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค  

0.000* ยอมรับ 

สมมติฐาน 

 
 

 



 

บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิง

สไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ: กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม” 

มีวัตถุประสงคในการศึกษาดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการ

เลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ: 

กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม 

2. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยสภาพแวดลอมที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรม

การเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ: 

กรณีศึกษาหาวิทยาลัยเชียงใหม 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ: 

กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม 

ในการวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางที่ใช

ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษาหญิงที่ศึกษาในระดับปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยเชียงใหมจํานวน     

400 คน  

สําหรับการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบดวย การแจกแจงความถี่ 

คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สําหรับผลการศึกษา ผูวิจัยไดนําเสนอตามขั้นตอน 

ดังนี้ 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ: กรณีศึกษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม”  สามารถสรุปผลได ดังนี้ 
 

ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

จากผลการศึกษาพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักศึกษาหญิงท่ีมีอายุ 21 ป   
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ศึกษาอยูชั้นปที่ 3  มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาท  และเคยซื้อสินคาผานทางเฟสบุค โดยจะซื้อเสื้อผา

ผานทางเฟสบุค  ตามลําดับ  

 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอระดับความสนใจการ

เลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

ระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

ภาพรวมอยูในระดับมากและปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปนี้   ระดับมาก  ไดแก  ดาน

กระบวนการใหบริการ และดานบุคลากรผูใหบริการ ระดับปานกลาง  ไดแก  ดานราคา  ดาน

ลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑและดานสงเสริมการตลาด  

ตามลําดับ เมื่อแยกพิจารณามีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

ดานกระบวนการ  ใหบริการมีระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับมาก  

โดยเรียงลําดับรายขอดังตอไปนี้  ความสะดวกรวดเร็วในการสงสินคา  ความสะดวกรวดเร็วในการ

ตอบคําถามผานชองทางอ่ืนๆ  เชน ทาง line   และการจัดบริการสงสินคา EMS ฟรี 

ดานบุคลากร  ผูใหบริการมีระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับมาก โดย

เรียงลําดับรายขอดังตอไปนี้  ความสนใจเกี่ยวกับการใหบริการของเจาของ fanpage ที่รวดเร็วและ

ประทับใจตอลูกคา และการใหบริการทางโทรศัพท link, inbox, sms  ตามลําดับ 

ดานราคา  ผูใหบริการมีระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับปานกลาง 

โดยเรียงลําดับรายขอคือ  ราคามีความเหมาะสมกับตัวสินคา 

ดานลักษณะทางกายภาพ  มีระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับปาน

กลาง โดยเรียงลําดับรายขอคือ  มีรูปภาพสินคาที่คมชัดและมีจํานวนมากในการเขาไปเลือก  สีของ 

fanpage ที่สะดุดตา  และชื่อเฟสบุคมีความทันสมัยและงายตอการจดจํา ตามลําดับ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับปาน

กลาง โดยเรียงลําดับรายขอคือ  มีชองทางในการชําระคาสินคา  ใหความสนใจเกี่ยวกับเนื้อหาขอมูล

รายละเอียดสินคาในเฟสบุค และลักษณะหนา fanpage ของเฟสบุค  ตามลําดับ 

ดานผลิตภัณฑ  มีระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับปานกลาง โดย

เรียงลําดับรายขอคือ ความสนใจเกี่ยวกับสินคา (เสื้อผา) มีความหลากหลายสีของเนื้อผา และ

ลักษณะของเนื้อผา ตามลําดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด  มีระดับความสนใจของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับปาน

กลาง โดยเรียงลําดับรายขอคือ  การจัดกิจกรรมใหผูซื้อไดเขามามีสวนรวม เชน การตอบคําถาม
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เกี่ยวกับตัวสินคาและไดรางวัลเปนสินคาใน fanpage   และการจัดโปรแกรมสงเสริมการขาย เชน  

การใหสวนลด ,การซื้อ 3 แถม 1, การสะสมแตม ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหสภาพแวดลอมที่มีผลตอระดับความสนใจการเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม มีความสนใจเกี่ยวกับปจจัยสภาพแวดลอมมีผลตอการเลือกซื้อ

เสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหลีผานทางเฟสบุคโดยรวม อยู ในระดับปานกลาง เมื่ อพิจารณา

สภาพแวดลอมเปนรายดานพบวา ดานเทคโนโลยีมีผลตอความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่น

สไตลเกาหลีผานทางเฟสบุค   ดานเศรษฐกิจ   ดานสังคม  และดานการเมือง ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 4  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผาน

ชองทางเฟสบุค 

ผูตอบแบบสอบถามเปนนักศึกษาหญิงที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยเชียงใหมสวนใหญแลวจะ

พบวา  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี  ใชงานเฟสบุคมากกวา  4  ครั้ง     

ตอวัน ระยะเวลาในการใชงานเฟสบุคชวงเวลา 20.01 –  22.00  น. ใชงานเฟสบุคในแตละครั้ง 1 –  2 

ชั่วโมง ในการใชงานเฟสบุคนั้น  เพื่อติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อน และกลุมนักศึกษาหญิงจะ

มีการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค 1 ครั้งตอเดือน ใชงบประมาณในซื้อสินคาผานทางเฟสบุคควร      

อยูท่ี 501 – 1,000 บาท และแสดงความคิดวา  ราคาของเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีควรมีราคา 

อยูระหวาง  200 – 400 บาท  โดยความสนใจที่จะซื้อสินคาผานทางเฟสบุคเพราะวา  สะดวกและงาย

ตอการซื้อสินคา  และจะมีการซื้อสินคาผานทางเฟสบุคในครั้งตอไปอีก  ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 5 การวิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัยสวนบุคคลและและปจจัยสภาพแวดลอม

กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค

ของนักศึกษาหญิง  จําแนกตามอายุ  พบวา  นักศึกษาหญิงที่มีอายุตางกันจะมีพฤติกรรมการการ

เลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่อง ความถี่ในการใชงานผานทาง

เฟสบุค ระยะเวลา  จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  งบประมาณในการซื้อสินคา  ราคา

ที่ตองการ  สาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค  และการเลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป  มีความ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 
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ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค

ของนักศึกษาหญิง  จําแนกตามชั้นปที่ศึกษา  พบวา  นักศึกษาหญิงที่มีชั้นปตางกันจะมีพฤติกรรม

การการเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่องระยะเวลา  จํานวนครั้ง

ในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  งบประมาณในการซื้อสินคา  ราคาที่ตองการ  และการเลือกซื้อ

สินคาในครั้งตอไป  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05   สวนในเรื่อง  ความถี่ใน

การใชงานผานทางเฟสบุค  และสาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค  ไมมีความแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 

ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค

ของนักศึกษาหญิง  จําแนกตามรายไดที่ไดรับตอเดือน  พบวา  นักศึกษาหญิงที่มีรายไดที่ไดรับตอ

เดือนตางกันจะมีพฤติกรรมการการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคใน

เรื่องความถี่ในการใชงานผานทางเฟสบุค  งบประมาณในการซื้อสินคา  ราคาที่ตองการและการ

เลือกซื้อสินคาในครั้งตอไป  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 

สวนในเรื่องระยะเวลา  จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  และสาเหตุที่เลือกซื้อ

สินคาผานชองทางเฟสบุค  ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 

ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค

ของนักศึกษาหญิง  จําแนกตามสภาพแวดลอม (เศรษฐกิจ  การเมือง  เทคโนโลยีและสังคม)  พบวา  

สภาพเวดลอม (เศรษฐกิจ  การเมือง  เทคโนโลยีและสังคม) จะสงผลใหนักศึกษาหญิงมีพฤติกรรม

การการเลือกซื้อเส้ือผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคในเรื่อง  ความถี่ในการใชงาน

ผานทางเฟสบุค  ระยะเวลา  จํานวนครั้งในการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค  งบประมาณในการซื้อ

สินคา  ราคาที่ตองการ  สาเหตุที่เลือกซื้อสินคาผานชองทางเฟสบุค  และการเลือกซื้อสินคาในครั้ง

ตอไป  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05 

 

ตอนที่ 6 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อเส้ือเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค  โดยใชสถิติไคสแควร ( 2 ) ในการ

ทดสอบ พบวา คา Sig. ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริม

การตลาด  ดานบุคลากรผูใหบริการ  ดานกระบวนการใหบริการ  และดานลักษณะทางกายภาพ มีคา

นอยกวา 0.001   ดังนั้น แสดงวา  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
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การเลือกซื้อเสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค  ทางสถิติอยางมีนัยสําคัญที่

ระดับ 0.001 

 

5.2  อภิปรายผล 

 

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิง

สไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศึกษาหญิงในภาคเหนือ: กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม” 

ผูวิจัยไดทําการอภิปรายผลการวิจัยที่นาสนใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จากผลการศึกษาพบวา  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักศึกษาหญิงที่มีอายุ 21 ป ศึกษาอยูชั้นปที่ 3 มีรายไดต่ํากวา 

5,000 บาท และเคยซื้อสินคาผานทางเฟสบุค โดยจะซื้อเสื้อผาผานทางเฟสบุค  ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ สิทธิรักษ วิชัย (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด กรณีศึกษาตลาดนิกรธานี จังหวัดอุบลราชธานี  

ผลการวิจัยพบวา  ผูซื้อเสื้อผาสวนมากเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 – 30 ป เปนนักเรียนและ

นักศึกษา มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน 

ผลกา รวิ เค ราะห พฤติก รรมผู ตอบแ บบสอบถา มเปน นักศึก ษาหญิ งที่ศึก ษาใ น

มหาวิทยาลัยเชียงใหมสวนใหญแลวจะพบวา  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลี  ใชงานเฟสบุคมากกวา 4 ครั้งตอวัน ระยะเวลาในการใชงานเฟสบุคชวงเวลา 20.01 – 22.00  

น. ใชงานเฟสบุคในแตละครั้ง 1 – 2 ชั่วโมง ในการใชงานเฟสบุคนั้น  เพื่อติดตามความเคลื่อนไหว

ของเพ่ือน และกลุมนักศึกษาหญิงจะมีการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค 1 ครั้งตอเดือน ใชงบประมาณ

ในซื้อสินคาผานทางเฟสบุคควรอยูที่ 501 – 1,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของบัณฑิต รอด

ทัศนา (2554: ค – ง)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  พฤติกรรมการใชเฟสบุคและความพึงพอใจตอการ

บริหารความสัมพันธลูกคาผานเฟสบุคคิง เพาเวอร   ประเด็นพฤติกรรมการใชเฟสบุค พบวากลุม

ตัวอยางสวนใหญใชบริการเฟสบุคทุกวัน และเขาใชงานมากกวา 10 ครั้งตอวัน โดยเขาใชเฟสบุ

คเวลา 18.01 – 22.00 น. ใชผานอุปกรณโทรศัพมือถือมากที่สุด ลักษณะการใชงานเฟสบุคที่ใชเปน

ประจําคือรับขอมูลขาวสารจากแฟนเพจ 

ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอระดับความสนใจการเลือกซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุค ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา  ระดับความสนใจ

ของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยูในระดับมากและ

ปานกลาง โดยเรียงลําดับดังตอไปนี้  ระดับมาก ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ และดานบุคลากร
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ผูใหบริการ ระดับปานกลาง ไดแก  ดานราคา ดานลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจัด  

จําหนาย ดานผลิตภัณฑและดานสงเสริมการตลาด  ตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  

จันทนา  เชื่อมสุข (2556 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาแบรนดเนมผานเครือขายสังคมออนไลน อินสตาแกรม ผลการวิจัยพบวา สวนประสมทาง

การตลาดมีความสําคัญกับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยสามารถอธิบายเปนรายดาน  ไดดังนี้  

1)  ดานผลิตภัณฑ ความนาเช่ือถือของผูขาย  คุณภาพของสินคา  การมีสินคาพรอมสง ความสะดวก

ในการคนหา  เลือกสินคาที่ตองการ  เปนปจจัยสําคัญอันดับตน ๆ ที่ผูบริโภคตองการ  2) ดานราคา 

สินคาที่ราคาถูกกวาการซื้อจากวิธีอ่ืน  การตอรองราคาสินคาได  ความสะดวกในการชําระคาสินคา  

มีความสําคัญ  3) ดานชองทางการจัดจําหนาย  การประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินคา  ความ

สะดวกในการสั่งซื้อสินคาเปนส่ิงที่ผูบริโภคตองการ  4) ดานการสงเสริมการตลาด  การบริการหลัง

การขายถือวามีความสําคัญมากที่สุค  และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุมนา เวชโช (2551 :  

บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของ

ลูกคาในหางสรรพสินคา เขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  ลูกคามีการตัดสินใจเกี่ยวกับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนมในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง  เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา  ปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาอยูในระดับมาก  ปจจัยดานราคาและปจจัยดาน

สงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแบรนดเนมของลูกคาอยูในระดับปานกลาง  

แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ  สิทธิรักษ วิชัย (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปในตลาดนัดวันหยุด  กรณีศึกษาตลาดนิกรธานี  จังหวัด

อุบลราชธานี  ผลการวิจัยพบวา  ดานปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมการจัดจําหนาย  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน  พบวา  ปจจัยดานอายุที่ตางกันมีคาเฉลี่ยเกี่ยวกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคแตกตางกัน คา Sig. เทากับ 0.00 ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ปจจัยดานชั้นปที่ศึกษาที่ตางกันมีคาเฉลี่ยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคแตกตางกัน คา Sig. เทากับ 0.00 ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  และปจจัยดานรายไดที่ไดรับตอเดือนที่ตางกันมีคาเฉลี่ยเกี่ยวกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานชองทางเฟสบุคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05  ตามลําดับ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ   จงรัก ใจโต (2556 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา

วิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปตราสินคาไทยที่ผลิตภายในประเทศ

ของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา  ผูบริโภคที่มีเพศ  
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อายุ อาชีพและรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะตัดสินใจซื้อเสื้อผาตราสินคาไทยดวยปจจัยทาง

การตลาดที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และสอดคลองกับงานวิจัยของ    

สุมนา เวชโช (2551 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เส้ือผาแบรนดเนมของลูกคาในหางสรรพสินคา เขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  ลูกคาที่มี

เพศและอายุตางกันจะมีการตัดสินใจซื้อโดยคํานึงถึงปจจัยดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  

และสอดคลองกับงานวิจัยของ  วัฒนา วราหคํา (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาสําเร็จรูปของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา  ประชาชนที่มีเพศ  อายุ  และรายไดเฉลี่ย

ของครอบครัวที่ตางกัน  จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปที่แตกตางกัน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานในดานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  พบวาปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุค  ทางสถิติอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.001  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  

พิชามญชุ มะลิขาว (2554 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันสตรีผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุค  ผลการวิจัยพบวา  ความไวใจในการซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันสตรีผานส่ือสังคมออนไลนเฟซบุคในดานผูขายสินคา ระบบอินเตอรเน็ต การปกปอง

ผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา  และปจจัยดานสวนประสมทางการ      

ตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผาไปในทิศทางเดียวกัน 

 

5.3  ขอเสนอแนะ 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงขอเสนอแนะออกเปน 2 สวน คือ ขอเสนอแนะ

ที่ไดจากการวิจัย และสวนที่ 2 จะเปนขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในครั้งตอไป  

ขอเสนอแนะที่ไดจากผลการวิจัย 

1. จากการวิจัยไดทราบวา  สัดสวนระหวางนักศึกษาที่เคยซื้อสินคาผานทางเฟสบุคกับ

นักศึกษาที่ไมเคยซื้อสินคาผานทางเฟสบุคมีสัดสวนใกลเคียงกัน  ทําใหทราบถึงบริบทของนักศึกษา

ในเรื่องสถานที่  จะมีความแตกตางกัน  นักศึกษาที่ศึกษาในตางจังหวัดหรือหัวเมืองใหญ ๆ จะนิยม

ซื้อสินคาที่ไมผานชองทางเฟสบุคอันเนื่องมาจาก มีความสะดวกสบายมากกวา  ไมมีปญหาในเรื่อง

การจราจรเหมือนในกรุงเทพมหานคร  และวิถีชีวิตก็ไมเรงรีบ  แตสําหรับนักศึกษาที่ศึกษาใน

กรุงเทพฯ นั้น จะมีวิถีชีวิตที่แตกตางกัน จะอยูกับสื่อโซเชียลมีเดียมากกวา 



94 

 

 

2. ในเรื่องการซื้อสินคาผานทางเฟสบุคนั้น  นักศึกษาสวนใหญจะใหความสําคัญเรื่อง

คุณภาพของสินคา เพราะเห็นเฉพาะรูปที่ขึ้นหนาจอเฟสบุคเทานั้น  ทําใหไมเห็นสินคาจริง  และไม

สามารถจับตอง สัมผัสสินคาได โดยเฉพาะเส้ือผา เพราะไมรูวา  เนื้อผาจะมีลักษณะอยางไร เหมาะ

กับสภาพอากาศในเมืองไทยหรือไม  ฉะนั้นถาผูขายจะเปดรานคาหนาเฟสบุคจะตองสรางความ

มั่นใจ สรางความเช่ือถือใหกับลูกคาเปนอยางมาก  ซึ่งผูขายจะตองคิดวิธีท่ีจะสรางความเชื่อมั่นและ

แสดงวา สินคามีคุณภาพจริง ๆ  

3. ในเรื่องคุณภาพนั้น  ผูวิจัยเสนอวา ควรจะมีหนวยงานกลางที่นาเชื่อถือในเรื่อง

อุตสาหกรรมสิ่งทอเปนหนวยงานที่รับรองถึงคุณภาพของสินคา  เพราะประเทศไทยจะตองเปน

ศูนยกลางเมืองของแฟชั่นในอีกไมนาน  ฉะนั้นควรจะมีหนวยงานกลางที่สรางความเชื่อมั่นใหกับ

ผูบริโภคในเรื่องคุณภาพของสินคา  และความเหมาะสมระหวางสินคากับราคาสินคา 

 

5.4  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

 

1. ในการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเปรียบเทียบบริบทของผูบริโภคในแตละภาค ถึงวิถี

ในการซื้อสินคา เพราะจากการทําวิจัยในครั้งนี้ ทําใหผูวิจัยไดทราบวา นักศึกษาในตางจังหวัดจะ

นิยมซื้อสินคาผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสนอย สวนใหญจะเดินเขาไปซ้ือเอง นอกจากสินคาที่ตองการ

ไมมีในทองตลาด  จึงจะเขาไปซื้อในเฟสบุค 

2. ควรมีการศึกษาถึงรูปแบบของเสื้อผาที่เขามาเปดตลาดในเมืองไทย  อาทิ  เสื้อผาแฟชั่น

เกาหลี  เสื้อผาโซนยุโรป ญี่ปุน รวมถึงเสื้อผาของประเทศไทย วามีคุณลักษณะและศึกษาความ

ตองการของประชาชนแตละวัยถึงการเลือกซื้อเสื้อผา 

3. ควรมีงานวิจัยที่เกี่ยวกับ  การสรางคานิยมใหเยาวชนรุนใหมเขามาสนใจในเรื่องเสื้อผา

ที่ผลิตในประเทศไทย  ซึ่งมีรูปแบบและคัตติ้งที่สวยงาม สามารถแขงขันในทองตลาดกับเสื้อผา

แฟชั่นจากประเทศอ่ืน ๆ ได 
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เลขที่.............................. 

แบบสอบถาม 

                                                               เรื่อง 

ปจจัยที่มีผลตอความสนใจและพฤตกิรรมการเลอืกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญงิสไตลเกาหล ี

ผานชองทางเฟสบุคของนกัศึกษาหญิงในภาคเหนอื: กรณีศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม 

 
แบบสอบถามนี้สรางขึ้น เพื่อใชในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรมและความพึงพอใจของ

นักศึกษาหญิงในภาคเหนือตอการเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลี ขอความกรุณาทาน กรอก

แบบสอบถามนี้โดยอิสระตามความเห็นของทาน และตามความเปนจริง สวนขอมูลและความ

คิดเห็นตาง ๆ ทางผูจัดทําจะรักษาไวเปนความลับ และนําไปใชเพื่อการศึกษาเทานั้น 

สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจในดานสวนประสมทางการตลาด 

สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของการเลือกซื้อ 

สวนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผูเลือกซื้อสินคา 

สวนที่ 5  แบบสอบถามปลายเปดใหทานแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะเกี่ยวกับ 

พฤติกรรมและความพึงพอใจทานในการเลือกซื้อเส้ือผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี 

ผานชองทางเฟสบุค 

สวนที่ 1  แบบสอบถามเกีย่วกบัขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย   ( √   ) ลงในชอง   หนาขอความตามความเปนจริง  

  

1.  อาย ุ

   1)  ต่ํากวา 18  ป    2)  18  ป 

   3)  19  ป     4)  20  ป 

   5)   21  ป     6)  21  ปขึ้นไป 

2.  ชั้นปที่ศกึษา 

  1)   ชั้นปที่ 1         2)  ชั้นปที่ 2  

 3)   ชั้นปที่ 3           4)  ชั้นปที่ 4 

  5)   ชั้นปที่ 5         6)  ชั้นปที่ 6  

  7)   ชั้นปที่ 7         8)  ชั้นปที่ 8  
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3.  รายไดที่ไดรับตอเดือน 

   1)   ต่ํากวา  5000  บาท    2) 5,000  -  10,000  บาท 

   3)  10,001 - 15,000  บาท    4) 15,001 - 20,000  บาท 

   5)  20,000  บาทขึ้นไป  

4. ทานเคยซือ้สินคาผานทางเฟสบุคหรือไม 

   1)   เคย    2) ไมเคย 

5.  สินคาประเภทใดทีท่านเคยซื้อผานทางเฟสบุค ( ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1) เส้ือผา      2) หนัง /ภาพยนตร    3) หนังสือ     

  4) กระเปา    5) รองเทา     6) เครื่องสําอาง 

  7) น้ําหอม     8) อุปกรณตกแตงบาน      9) อุปกรณตกแตงรถ 

   10) สบู แชมพู   11) ของใชมือสอง     12) อื่นๆ ระบุ................. 

สวนที่ 2  แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซื้อเสื้อผาแฟชั่นหญงิสไตลเกาหลี   

คําชี้แจง   โปรดเขียนเครื่องหมาย   ( √   ) ลงในชองท่ีทานเห็นวาตรงหรือใกลเคียงกับความรูสึก

ของทานมากที่สุดเพียงชองเดียว         
  

1. โดยปกติทานซื้อเสือ้ผาแฟชั่นเกาหลีประเภทใด  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1) ชุดเดรส      2) ชุดสูท    3) เส้ือแฟชั่น     

  4) ชุดเซ็ท จั้มสูท   5) ชุดเกาะอก   6) เส้ือคลุม เส้ือโคท 

  7) กางเกงขาส้ัน    8) กางเกงแล็คกิ้ง   9) กางเกงยีนต    

  10) กระโปรงส้ิน   11) กระโปรงยาว    12) อื่นๆ ระบุ............. 

2. โดยปกติทานใชงานเฟสบุคบอยคร้ังเพยีงใด 

   1 ครั้ง/วัน            2  ครั้ง/วัน             3 ครั้ง/วัน 

   4 ครั้ง/วัน           มากกวา4 ครั้ง/วัน   อื่น ๆ โปรดระบุ………… 

3. ชวงระยะเวลาในที่ทานเลนเฟสบุค (เลอืกตอบไดมากกวา  1 ขอ) 

   1) 6.00 – 8.00 น.    2) 8.01 – 10.00 น.   3) 10.01 – 12.00 น 

   4) 12.01 – 14.00 น.   5) 14.01 – 16.00 น.   6) 16.01 – 18.00 น. 

   7) 18.01 – 20.00 น.   8) 20.01 -  22.00 น.    9) 22.01 -  24.00 น. 

  10) 24.01 น.  เปนตนไป 
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4. ในแตละคร้ังทานเลนเฟสบุคนานเทาไร 

    1) นอยกวา 1 ชั่วโมง   2)  1 – 2 ชั่วโมง   3) 2 – 3 ชั่วโมง 

    4) 3 – 4 ชั่วโมง    5) มากกวา 4 ชั่วโมง    6) อื่น ๆ (ระบุ)………… 

5. วัตถุประสงคหลักที่ทานเลนเฟสบุคเพื่ออะไร  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

   1) ติดตามความเคลื่อนไหวของเพ่ือน     2)  ดูโฆษณาตาง ๆ  

   3) ซื้อสินคา / ชอปปง    4)  ศึกษาหาความรูในโลก social media 

   5) หาเพ่ือนใหม    6) อื่น ๆ (ระบุ)……… 

6. ทานซื้อสินคาผานทางเฟสบุคบอยครั้งเพียงใด 

   1 ครั้ง/เดือน            2  ครั้ง/เดือน             3 ครั้ง/เดือน 

   4 ครั้ง/เดือน           มากกวา4 ครั้ง/เดือน   อื่น ๆ โปรดระบุ………………… 

7. งบประมาณที่ทานจะซื้อสินคาผานทางเฟสบุค 

   1) ไมเกิน 500 บาท     2) 501 - 1,000 บาท 

   3) 1,001 - 2,000 บาท    4) 2,001 - 3,000 บาท 

   5) 3,001 - 4,000 บาท    6) 4,001 - 5,000 บาท 

   7) 5,000  บาทขึ้นไป   

8. ทานคิดวา  เสื้อผาแฟชัน่หญงิสไตลเกาหลีควรมีราคาอยูที่เทาไร 

   1) 200 - 400 บาท     2) 401 – 600  บาท 

   3) 601 - 800 บาท     4) 801 - 1,000 บาท 

1. สาเหตุที่ทานเลือกซือ้ของผานทางเฟสบุค (เลือกเพียง 1 ขอเทานัน้) 

   1)  สะดวกและงายตอการซื้อสินคา 

   2)  ไวใจในเรื่องการจดัสงสินคาวาจะถึงมือไดอยางแนนอน 

    3)  ราคาสินคาที่ลงในเฟสบุคจะราคาไมแพง  เพราะไมมีคาใชจายอะไรมาก 

  4)  อื่น ๆ (ระบุ)…………………………………. 

2. เมื่อทานซือ้เสื้อผาแฟชัน่หญิงสไตลเกาหลีผานทางเฟสบุคแลว  ทานจะซ้ือในครั้งตอไป

หรือไม 

   1) ซื้อ        2) ไมซื้อ 
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สวนที่  3  แบบสอบถามเกีย่วกบัระดับความคดิเห็นดานสวนประสมทางการตลาด 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ( √   ) ลงในชองท่ีทานเห็นวาตรงหรือใกลเคียงกับความรูสึกของ

ทานมากที่สุดเพียงขอเดยีว        

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) 

ระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตล

เกาหล ี

นอยท่ีสุด 

 

(1) 

นอย 

 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

 

(4) 

มาก

ที่สุด 

(5) 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product)      

 1.1  ลักษณะของเนื้อผา      

 1.2  สีของเนื้อผา      

 1.3  ลักษณะคัตติ้ง      

 1.4   ความเปนเสื้อผาจากเกาหลี      

 1.5  สินคา (เส้ือผา) มีความหลากหลาย      

 1.6 มีสินคาพวง เชน สรอยคอ  หมวก 

กระเปา 

     

2. ดานราคา (Price)      

 2.1 ราคามีความเหมาะสมกับตัวสินคา      

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)      

 3.1  ลักษณะหนาแฟนเพจ (fanpage) ของ

เฟสบุค 

     

 3.2 เนื้อหาขอมูลรายละเอียดสินคาใน 

เฟสบุค 

     

 3.4  ชองทางในการชําระคาสินคา      

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)      

 4.1 การจัดกิจกรรมใหผูซื้อไดเขามามีสวน 

รวม เชน การตอบคําถามเกี่ยวกับตัวสินคา 

แลวไดรางวัลเปนสินคาใน แฟนเพจ 

(fanpage)  
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ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) 

ระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหล ี

นอยท่ีสุด 

(1) 

นอย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มากท่ีสุด 

(5) 

 4.2 การจัดโปรแกรมสงเสริมการ

ขาย เชน  การใหสวนลด, ซื้อ 3 

แถม 1 , การสะสมแตม 

     

5.  ดานบุคลากรผูใหบริการ      

 5.1  การใหบรกิารของเจาของ 

Fanpage ที่รวดเร็วและประทับใจ

ตอลูกคา 

     

 5.2  การใหบรกิารทางโทรศัพท 

link , inbox, sms 

     

6.  ดานกระบวนการใหบรกิาร      

 6.1  ขั้นตอนในการสั่งซ้ือ      

 6.2  ระยะเวลาในการไดรับสินคา      

 6.3  การจัดบริการสงสินคา EMS 

ฟรี 

     

 6.4  ความสะดวกรวดเร็วในการ

ตอบกระทูคําถามเมื่อมีลูกคาตั้ง

กระทูคําถามผานทางเฟสบุค 

     

 6.5  ความสะดวกรวดเร็วในการสง

สินคา 

     

 6.6  ความสะดวกรวดเร็วในการ

ตอบคําถามผานชองทางอ่ืน ๆ เชน

ทาง Line 

     

7. ดานลกัษณะทางกายภาพ      

 7.1 ชื่อเฟสบุคมีความทันสมัยและ

งายตอการจดจํา 
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ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) 

ระดับความสนใจในการเลอืกซื้อเสื้อผาแฟชัน่สไตล

เกาหล ี

นอยที่สดุ 

(1) 

นอย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มากที่สุด 

(5) 

 7.2 สไตลของเส้ือผาที่ทันสมัยและ

ตอบโจทยความตองการของลูกคา 

     

 7.3 สีของแฟนเพจที่สะดุดตา (fan 

page) 

     

 7.4 มีรูปภาพสินคาทีค่มชัดและมี

จํานวนมากในการเขาไปเลือกชม 

     

 

สวนที่ 4    แบบสอบถามเกี่ยวกับสภาพแวดลอม 

 

ปจจัย 

ระดับความสนใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นสไตลเกาหล ี

นอยท่ีสุด 

(1) 

นอย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มากท่ีสุด 

(5) 

1 ดานสภาพเศรษฐกิจ      

 1.1 ทานคิดวาสภาพเศรษฐกิจใน

ปจจุบันนี้มีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อเส้ือผาแฟชั่นสไตลเกาหลีอยางไร 

     

2 ดานการเมือง      

 2.1 ทานคิดวา จากสภาพการเมือง 

ในปจจุบันมีผลตอการตัดสินใจเลือก 

ซื้อเส้ือผาแฟชั่นสไตลเกาหลีอยางไร 

     

3 ดานเทคโนโลย ี      

 3.1 ทานคิดวาเทคโนโลยีท่ีทานใชใน

ชีวิตประจําวันมีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันสไตลเกาหลี

อยางไร 
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สวนที่ 4    แบบสอบถามเกีย่วกบัสภาพแวดลอม 

 

 

สวนที่ 5  ขอเสนอแนะ 

 กรุณาแสดงความคิดเห็นของทานวาควรมีขอเสนอแนะตอไปนีใ้หดีขึ้นอยางไร  เพือ่ใหทาน

เกิดความพึงพอใจมากที่สุด 

1.  ทานมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับสินคาที่ลงขายผานทางเฟสบุคอยางไร 

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

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

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

2.  ทานมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับการปรับปรุงหนาเพจเฟสบุคอยางไร 

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

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

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

3. ทานมีขอเสนอแนะ ส่ิงที่ทานตองการใหมีในหนาเพจเฟสบุค คืออะไร 

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

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

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

                 

ขอขอบพระคุณทุกทานทีไ่ดเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

ผูวิจัย 

 

ปจจัย 

ระดับการตัดสินใจในการเลือกซื้อเสื้อผาแฟช่ันสไตล

เกาหล ี

นอยท่ีสุด 

(1) 

นอย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มากท่ีสุด 

(5) 

4 ดานสังคม      

 4.1 ทานคิดวาสภาพสังคมในปจจุบัน

นี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผา

แฟชั่นสไตลเกาหลีอยางไร 
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ภาคผนวก ข 

ตารางวิเคราะหความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
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ตารางวิเคราะหความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

เรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอความสนใจและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตล

เกาหลีผานชองทางเฟสบุคของนักศกึษาหญงิในภาคเหนือ:  กรณีศกึษามหาวิทยาลัยเชียงใหม 

 

รายการขอความคิดเห็น 

ประมาณคาความ

คิดเห็นของ

ผูเช่ียวชาญคนที ่

คา 

IOC 

 

แปลผล 

1 2 3 

1.อายุ 1 0 1 0.6 ใชได 

2.ชั้นปที่ศึกษา 1 -1 1 0.3 ปรับปรุง 

3.คณะ/สาขาวิชา -1 -1 -1 -1 ปรับปรุง 

4.รายไดที่ไดรับตอเดือน 1 1 1 1 ใชได 

5.ทานเคยซ้ือสินคาผานทางเฟสบุคหรือไม -1 -1 -1 -1 ปรับปรุง 

6.สินคาประเภทใดที่ทานเคยซื้อผานทางเฟสบุค  

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

-1 0 1 0 ปรับปรุง 

7.โดยปกติทานซื้อเส้ือผาแฟช่ันเกาหลีประเภทใด  

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

1 1 1 1 ใชได 

8.โดยปกติทานใชงานเฟสบุคบอยครั้งเพียงใด 1 -1 1 0.3 ปรับปรุง 

9.ชวงระยะเวลาในที่ทานเลนเฟสบุค 0 -1 1 0 ปรับปรุง 

10.ในแตละครั้งทานเลนเฟสบุคนานเทาไร 0 -1 1 0 ปรับปรุง 

11.วัตถุประสงคหลักที่ทานเลนเฟสบุคเพื่ออะไร  

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

1 -1 1 0.3 ปรับปรุง 

12.งบประมาณที่ทานจะซื้อสินคาผานทางเฟสบุค 1 -1 1 0.3 ปรับปรุง 

13.สาเหตุที่ทานเลือกซื้อของผานทางเฟสบุค  

(เลือกเพียง 1 ขอเทานั้น) 

0 -1 1 0 ปรับปรุง 

14.เมื่อทานซ้ือเสื้อผาแฟชั่นหญิงสไตลเกาหลีผานทาง

เฟสบุคแลว  ทานจะซื้อในครั้งตอไปหรือไม 

-1 0 1 0 ปรับปรุง 
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รายการขอความคิดเห็น 

ประมาณคาความ

คิดเห็นของ

ผูเช่ียวชาญคนที ่

คา 

IOC 

 

แปลผล 

1 2 3 

15. ดานผลิตภัณฑ (Product)      

15.1  ลักษณะของเนื้อผา 1 1 1 1 ใชได 

15.2  สีของเนื้อผา 1 1 1 1 ใชได 

15.3  ลักษณะคัตติ้ง 1 1 1 1 ใชได 

15.4   ความเปนเส้ือผาจากเกาหลี -1 1 -1 0.3 ปรับปรุง 

15.5  สินคา (เส้ือผา) มีความหลากหลาย 1 1 1 1 ใชได 

15.6 มีสินคาพวง เชน สรอยคอ  หมวก กระเปา 1 1 1 1 ใชได 

16. ดานราคา (Price)      

16.1 ราคามีความเหมาะสมกับสินคา 1 1 1 1 ใชได 

17. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)      

17.1  ลักษณะหนาแฟนเพจของเฟสบุค 1 1 1 1 ใชได 

17.2   เนื้อหาขอมูลรายละเอียดสินคาในเฟสบุค 1 1 1 1 ใชได 

17.3   ขั้นตอนในการสั่งซ้ือ 1 -1 -1 0.3 ปรับปรุง 

17.4 ชองทางในการชําระคาสินคา 1 1 1 1 ใชได 

17.5 ระยะเวลาในการไดรับสินคา 1 -1 -1 0.3 ปรับปรุง 

18. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)      

18.1 การจัดบริการสงสินคา EMS ฟรี 1 -1 1 0.3 ปรับปรุง 

18.2 การจัดโปรแกรมสงเสริมการขาย 

เชน การใหสวนลด , ซ้ือ 3 แถม 1 , สะสมแตม  

1 1 1 1 ใชได 

19. ดานบุคลากรผูใหบริการ      

19.1 การใหบรกิารของเจาของ Fanpage ที่รวดเร็วและ

ประทับใจตอลูกคา 

1 1 1 1 ใชได 

19.2 การใหบรกิารทางโทรศัพท 0 1 1 0.6 ใชได 
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รายการขอความคิดเห็น 

ประมาณคาความ

คิดเห็นของ

ผูเช่ียวชาญคนที ่

คา 

IOC 

 

แปลผล 

1 2 3 

20. ดานกระบวนการใหบรกิาร      

20.1  ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกระทูคําถามเมื่อมี

ลูกคาตั้งกระทูคําถามผานทางเฟสบุค 

1 1 1 1 ใชได 

20.2 ความสะดวกรวดเร็วในการสงสินคา 0 1 1 0.6 ใชได 

20.3 ความสะดวกรวดเร็วในการตอบคําถามผาน

ชองทางอ่ืน ๆ เชนทาง Line 

0 1 1 0.6 ใชได 

21. ดานลกัษณะทางกายภาพ      

21.1 ช่ือเฟสบุคมีความทันสมัยและงายตอการจดจํา 1 1 1 1 ใชได 

21.2 สไตลของเส้ือผาที่ทันสมัยและตอบโจทยความ

ตองการของลูกคา 

1 1 1 1 ใชได 

21.3 สีของแฟนเพจที่สะดุดตา (fan page) 1 1 1 1 ใชได 

22. ดานสภาพเศรษฐกิจ 1 -1 1 0.3 ปรับปรุง 

23. ดานสังคม 1 -1 1 0.3 ปรับปรุง 

24. ดานการเมือง 1 -1 1 0.3 ปรับปรุง 

25. ดานเทคโนโลย ี 1 -1 1 0.3 ปรับปรุง 

26. ทานมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับสินคาที่ลงขายผานทาง

เฟสบุคอยางไร 

1 1 1 1 ใชได 

27. ทานมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับการปรับปรุงหนาเพจ

เฟส  บุคอยางไร 

1 1 1 1 ใชได 

28. ทานมีขอเสนอแนะ ส่ิงที่ทานตองการใหมีในหนา

เพจเฟสบุค คืออะไร 

 

1 1 1 1 ใชได 
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คา  IOC    =    

0.6+0.3+ (-1) +1+ (-1) 

+0+1+0.3+0+0+0.3+0.3+0+0+1+1+1+0.3+1+1+1+1+1+0.3+1+0.3+0.3+1+1+0.6+ 

1+0.6+0.6+1+1+1+0.3+0.3+0.3+0.3+1+1+1  / 43  

                                                                

                                                             =   24    =   0.56 

                43 

สรุปวา   แบบสอบถามนี้สามารถนําใชได 

 

เมื่อคิดแตละขอพบวา  ผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 คน ขอใหไปปรับปรุงขอคําถามจํานวน  19 ขอ  ดัง

รายละเอียดตอไปนี ้

ชั้นปที่ศกึษา  ควรเพิ่มตัวเลือกถึงชั้นปที่ 8 เพราะระยะเวลาในการศึกษาระดับปริญญาตรีสามารถ

ศึกษาไดสูงสุด 8 ปการศกึษา 

คณะ/ สาขาวิชา  ควรสรางตวัเลือกเปนสเกล (Scale)  เพื่อใหผูตอบสามารถเติมเครื่องหมาย  ( √   ) 

ลงในชอง   หนาขอความไดงายขึ้น    

ขอที่ถามในเรื่อง “ทานเคยซื้อสินคาผานทางเฟสบุคหรือไม ควรแกเปน  “ทานเคยซื้อสินคาผานทาง

เฟสบุคหรือไม  กับ ทานเคยซื้อเส้ือผาแฟช่ันเกาหลีหรือไม 

คําถาม ในการตั้งคําถาม  จะถามเรื่องการใช เฟสบุค หรือ พฤติกรรมการซื้อสินคาผานทางเฟสบุค 

ผูเช่ียวชาญทั้ง 3 คน ใหตองขอสังเกตวา  คําถาม  ควรจะเปนการศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสินคา

แฟชั่นเกาหลีผานเฟสบุค  ไมใชคําถามท่ีเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชเฟสบุค 

ปจจัยทางดานราคา  ควรจะมขีอคําถามมากกวานี ้

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด  ควรดูวามีองคประกอบอะไรบาง 

คําถามเกี่ยวกบัสภาพแวดลอม ทางดานเศรษฐกิจ  สังคม การเมือง  และเทคโนโลยี   ซ่ึงเปนปจจัย

ภายนอก  ควรมขีอคําถามรายละเอียดมากกวานี้ ไมใชใสหัวขอ 
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ภาคผนวก ค 

คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



114 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ลักษณะของเนื้อผา 3.70000 .836660 30 

สีของเนื้อผา 3.93333 .583292 30 

ลักษณะคัตติ้ง 3.86667 .681445 30 

ความเปนเส้ือผาจากเกาหลี 3.66667 .994236 30 

สินคา เส้ือผา มีความหลากหลาย 4.13333 .628810 30 

มีแฟช่ันพวง เชน สรอยคอ  หมวก  กระเปา 3.63333 .964305 30 

ราคามีความเหมาะสมกับตัวสินคา 3.63333 .850287 30 

ลักษณะหนาแฟนเพจ ของเฟสบุค 3.73333 .739680 30 

เนื้อหาขอมูลรายละเอียดสินคาในเฟสบุค 3.60000 .813676 30 

ชองทางในการชําระคาสินคา 3.86667 .819307 30 

การจัดกิจกรรมใหผูซื้อไดเขามามีสวนรวม เชน  การ

ตอบคําถามเกี่ยวกับตัวสินคา แลวไดรางวัลเปนสินคา

ในแฟนเพจ 

3.80000 .714384 30 

การจัดโปรแกรมสงเสริมการขาย  เชน  การใหสวนลด  

การซื้อสินคา 3 ชิ้น แถม 1 ชิ้น การสะสมแตม 
2.86667 1.306043 30 

การใหบริการของเจาของแฟนเพจ ที่รวดเรว็และ

ประทับใจตอลูกคา 
3.66667 .844182 30 

การใหบริการทางโทรศัทพ  link inbox sms 3.63333 .850287 30 

ขั้นตอนในการสั่งซ้ือ 3.96667 .718395 30 

ระยะเวลาในการไดรับสินคา 3.86667 .681445 30 

การจัดบริการสงสินคา ems ฟรี 4.10000 .758856 30 

ความสะดวกรวดเร็วในการตอบกระทูคําถามเมื่อมี

ลูกคาตั้งกระทูถามผานทางเฟสบุค 
4.03333 .889918 30 

ความสะดวกรวดเร็วในการสงสินคา 3.93333 .827682 30 

ความสะดวกรวดเร็วในการตอบคําถามผานชองทางอ่ืน 

ๆ เชน ทาง line 
3.90000 .711967 30 

ชื่อเฟสบุคมีความทันสมัยและงายตอการจดจํา 3.70000 .794377 30 
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Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

สไตลของเส้ือผาที่ทันสมัยและตอบโจทยความตองการ

ของลูกคา 
3.93333 .583292 30 

สีของแฟนเพจที่สะดุดตา 3.63333 .718395 30 

มีรูปภาพสินคาทีค่มชัดและมีจํานวนมากในการเขาไป

เลือกชม 
4.10000 .884736 30 

สภาพเศรษฐกจิมีผลตอการตดัสินใจเลือกซื้อเส้ือผา

แฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี 
3.53333 1.195778 30 

สถานการณทางการเมืองมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลี 
3.26667 1.229896 30 

เทคโนโลยีที่ใชในชวีิตประจําวนัมีผลตอการตดัสินใจ

เลือกซื้อเส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลี 
3.80000 1.095445 30 

สภาพสังคมในปจจุบันมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตลเกาหลี 
3.36667 1.188547 30 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ลักษณะของเนื้อผา 101.16667 84.764 .414 .784 

สีของเนื้อผา 100.93333 85.857 .522 .783 

ลักษณะคัตติ้ง 101.00000 84.414 .556 .780 

ความเปนเส้ือผาจากเกาหลี 101.20000 84.717 .335 .788 

สินคา เส้ือผา มีความ

หลากหลาย 
100.73333 88.961 .210 .793 

มีแฟช่ันพวง เชน สรอยคอ  

หมวก  กระเปา 
101.23333 90.185 .040 .802 

ราคามีความเหมาะสมกับตัว

สินคา 
101.23333 86.806 .272 .791 

ลักษณะหนาแฟนเพจ ของ

เฟสบุค 
101.13333 86.464 .351 .788 

เนื้อหาขอมูลรายละเอียด

สินคาในเฟสบุค 
101.26667 88.616 .167 .795 

ชองทางในการชําระคาสินคา 101.00000 84.828 .420 .784 

การจัดกิจกรรมใหผูซื้อไดเขา

มามีสวนรวม เชน  การตอบ

คําถามเกี่ยวกับตัวสินคา แลว

ไดรางวัลเปนสินคาในแฟน

เพจ 

101.06667 87.030 .323 .789 

การจัดโปรแกรมสงเสริมการ

ขาย  เชน  การใหสวนลด  

การซื้อสินคา 3 ชิ้น แถม 1 ชิ้น 

การสะสมแตม 

102.00000 74.966 .671 .765 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

การใหบริการของเจาของ

แฟนเพจ ที่รวดเรว็และ

ประทับใจตอลูกคา 

101.20000 82.786 .543 .778 

การใหบริการทางโทรศัทพ  

link inbox sms 
101.23333 85.771 .340 .788 

ขั้นตอนในการสั่งซ้ือ 100.90000 89.748 .116 .796 

ระยะเวลาในการไดรับสินคา 101.00000 86.207 .409 .786 

การจัดบริการสงสินคา ems 

ฟรี 
100.76667 84.668 .473 .783 

ความสะดวกรวดเร็วในการ

ตอบกระทูคําถามเมื่อมีลูกคา

ตั้งกระทูถามผานทางเฟสบุค 

100.83333 85.109 .362 .787 

ความสะดวกรวดเร็วในการสง

สินคา 
100.93333 83.995 .472 .782 

ความสะดวกรวดเร็วในการ

ตอบคําถามผานชองทางอ่ืน ๆ 

เชน ทาง line 

100.96667 86.792 .343 .788 

ชื่อเฟสบุคมีความทันสมัยและ

งายตอการจดจํา 
101.16667 86.557 .315 .789 

สไตลของเส้ือผาที่ทันสมัย

และตอบโจทยความตองการ

ของลูกคา 

100.93333 86.685 .444 .786 

สีของแฟนเพจที่สะดุดตา 101.23333 86.599 .354 .788 

มีรูปภาพสินคาทีค่มชัดและมี

จํานวนมากในการเขาไปเลือก

ชม 

100.76667 85.978 .310 .789 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

สภาพเศรษฐกจิมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี 

101.33333 89.057 .060 .805 

สถานการณทางการเมืองมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตล

เกาหลี 

101.60000 90.662 -.014 .810 

เทคโนโลยีที่ใชใน

ชีวิตประจําวันมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผา

แฟชั่นหญิงสไตลเกาหลี 

101.06667 84.478 .306 .790 

สภาพสังคมในปจจุบันมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

เส้ือผาแฟช่ันหญิงสไตล

เกาหลี 

101.50000 86.672 .170 .799 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



119 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

รายนามผูเชี่ยวชาญในการตรวจเครื่องมือ 
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รายนามผูเชี่ยวชาญในการตรวจเครื่องมือ 

 

1. ดร.ชมพูนุช จติติถาวร    อาจารยประจําบณัฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอรด 

 

2. ดร. ธีระพงศ  บุศรากูล   อาจารยประจําหลักสูตรศกึษาศาสตร

มหาบัณฑิต สาขาบริหารการศกึษา 

วิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 

 

3. นายรัฐวัฒน  เอ้ือชัยชาญ  สถาบันบัณฑิตบริหารธุรกจิศศินทร 

แหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

เจาของเพจ Online เส้ือผาหญิงสไตลเกาหลี 
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ประวัติผูวิจัย 
 

ชื่อ นางสาวเมทิกา   ล้ิมตระกูล 

 

วัน เดอืน ปเกดิ 18 มีนาคม 2527 

 

ประวัติการศึกษา  

2557 บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ  

มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอรด  

2548 ครุศาสตรบัณฑติ สาขาจิตวิทยาและการแนะแนว คณะครศุาสตร 

มหาวิทยาลัยราชภัฎพระนคร 

 

ที่อยูปจจุบนั 79/166 หมูบานเศรษฐสิริ ถนนเลียบคลองประปา ตําบลบานใหม  

อําเภอปากเกร็ด  จังหวัดนนทบุรี  11120 

 

อาชีพ เจาของธุรกิจรานอาหารและธุรกิจเสื้อผา 

 

อีเมล Ampdesign1@hotmail.com 

 

 




