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ทัศนคติและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน

ทางโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคเพศหญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

Attitudes and Factors Affecting Purchasing Decision 

Making Behavior of Fashionable Goods through Social Media 

by Female Consumers in the Bangkok Metropolitan Area

ปิยภา เชาว์ประสิทธิ์* ไพบูลย์ อาชารุ่งโรจน์** 

บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาทัศนคติและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน

ทางโซเชยีลมเีดยีของผูบ้รโิภคเพศหญงิในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี ้คอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิ

ที่ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดียในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยการใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม 400 ชุด 

และการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก จำ�นวน 10 คน 

	 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประเภท

ของโซเชียลมีเดียที่ใช้ในการเลือกซื้อสินค้าแฟช่ัน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านทางโซเชียลมี

เดยีแตกตา่งกนั ทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้

แฟชัน่ผา่นทางโซเชยีลมเีดยี ดา้นระยะเวลาตัง้แตท่ีใ่ชใ้นการเลอืกและตดัสนิใจซ้ือสนิคา้แฟชัน่ผา่นทางโซเชยีลมเีดยี และ

ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ปจัจัยแรงจงูใจ ปจัจยัความไวว้างใจ โดยรวม มคีวามสัมพนัธก์บัพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดียต่อครั้ง 

	 ส่วนผลการวิเคราะห์ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงที่ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย มี

ทศันคตดิา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิารเกีย่วกบัชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยและกระบวนการการซือ้สนิค้าไมส่อดคลอ้ง

กบัการวจิยัเชงิปรมิาณ เนือ่งจากขัน้ตอนการซือ้สนิคา้แฟชัน่ไมม่คีวามปลอดภยัทัง้หมด เพราะผูบ้รโิภคมคีวามกงัวลเก่ียว

กบัการชำ�ระเงนิคา่สนิคา้ และการจดัสง่สนิคา้ นอกจากนีผู้บ้รโิภคยงัคงตอ้งการซือ้สนิคา้แฟชัน่ผา่นหนา้ร้านมากกว่าการ

ซื้อสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดีย เพราะการซื้อสินค้าผ่านทางหน้าร้านสามารถเห็นสินค้าจริง ตรวจสอบคุณภาพได้ และ

สะดวกในการคืนสินค้า

คำ�สำ�คัญ: การตัดสินใจซื้อ / สินค้าแฟชั่น / โซเชียลมีเดีย / ผู้บริโภคเพศหญิง

Abstract

	 This research aimed to study the attitudes and factors affecting the purchasing decision mak-

ing behavior of consumers through the use of social media of female consumers in the Bangkok 

Metropolitan area. The samples used in this study were female consumers who purchased fashionable 

goods via social media in the Bangkok Metropolitan area. Four hundred participants were assessed 

using quantitative research methods in the form of questionnaire. In-depth interviews with ten          
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respondents were used as the qualitative re-

search methodology.

	 Based on the research, it was found that 

female consumers with different age, education 

level, occupation, average income per month 

and the type of social media used in the overall 

fashion choices had different purchasing decision 

- making behavior of consumers through the 

social media. The overall service marketing mix 

attitude was related with the purchasing decision 

- making behavior of fashionable goods through 

social media in terms of the period of time to 

select and decision for purchasing the fashion 

goods from the social media. The overall service 

marketing mix attitude, motivation factor and 

the trust factor were related with the purchasing 

decision - making behavior of fashionable goods 

through social media in terms of the cost for 

purchasing the fashion goods from the social 

media per time.	

	 The results of data analysis from in-

depth interviews revealed that female consum-

ers who purchased the fashionable goods from 

social media had marketing mix attitude regard-

ing distribution channel and purchase process 

inconsistent with the quantitative research. They 

felt the process of buying fashion goods through 

social media was not all safe and were con-

cerned about payment and shipping. In they 

preferred to buy fashion goods through the store 

rather than shopping through social media be-

cause they could see the actual product qual-

ity and it was easier to return the goods.

Keywords: Purchasing Decision / Fashionable 

Goods / Social Media / Female Consumers

 บทนำ�

	 โซเชยีลมเีดยีเปน็สือ่สงัคมออนไลนท์ีม่กีารตอบ

สนองทางสังคมได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต พื้นฐานของการเกิดโซเชียลมีเดีย มาจาก

ความต้องการของคนเราท่ีต้องการติดต่อสื่อสารหรือมี

ปฏิสัมพันธ์กัน จากเดิมเรามีเว็บในยุค 1.0 ซึ่งก็คือ เว็บที่

แสดงเนือ้หาอยา่งเดยีว บคุคลแตล่ะคนไม่สามารถตดิต่อ

หรือโต้ตอบกันได้ แต่เมื่อเทคโนโลยีเว็บพัฒนาเข้าสู่ยุค 

2.0 ก็มีการพัฒนาเว็บไซต์ที่เรียกว่า web application 

ซึ่งก็คือ เว็บไซต์มีแอปพลิเคชันหรือโปรแกรมต่าง ๆ ที่มี

การโต้ตอบกับผู้ใช้งานมากขึ้น ผู้ใช้งานแต่ละคนสามารถ

โต้ตอบกันได้ผ่านทางหน้าเว็บ (สังคมออนไลน์, 2010)  

	 ประเทศไทยได้ เข้ าสู่ โลกแห่งการใช้ งาน

อินเทอร์เน็ตเหมือนกับประเทศอื่น และมีอัตราการใช้           

โซเชยีลมเีดยีกนัมากขึน้ ตามอปุกรณท์ีม่รีาคาถกูและการ

เข้าถึงท่ีง่ายข้ึน ทำ�ให้พฤติกรรมคนไทยในปัจจุบัน

เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย พฤติกรรมการใช้งานของ             

โซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใช้คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) มี

การเข้ามาใชบ้อ่ยทีส่ดุถงึ 92.1% รองลงมาคอืไลน ์(Line) 

กูเกิลพลัส (Google+) อินสตราแกรม (Instagram) และ

ทวิตเตอร์ (อีที 24 ชั่วโมง, 2558) กิจกรรมที่เกิดขึ้นมาก

บนโซเชียลมเีดยี คอื การสัง่ซ้ือสนิคา้ เหตผุลสว่นใหญ่เกดิ

จากความสะดวกสบาย ราคา และโปรโมช่ันดกีวา่การซือ้

สินค้าผ่านทางหน้าร้าน สินค้าที่ซื้อกันมากที่สุด 3 อันดับ 

คือ แฟชั่น อุปกรณ์ไอที และเครื่องสำ�อาง (ประชาชาติ

ธุรกิจออนไลน์, 2556) โดยผู้บริโภคเพศหญิงจะนิยมซื้อ

สินค้าแฟชั่นมากที่สุด เนื่องจากสินค้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่

มีอิทธิพลต่อการดำ�เนินชีวิต เพราะช่วยส่งเสริมให้ผู้

บริโภคดูมีความทันสมัย เรียกความสนใจจากบุคคลรอบ

ข้าง สำ�หรับสิ่งท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าคือ 

รูปแบบที่ทันสมัย ตราสินค้า และการโฆษณา (MGR 

Online, 2560) นอกจากนี้สินค้าแฟชั่นยังมีบทบาท

สำ�คัญต่อรูปลักษณ์ภายนอกส่วนบุคคล (Personal               

Appearance) เป็นอย่างมาก เพราะรูปลักษณ์ภายนอก

จะบง่บอกถงึฐานะทางสงัคม และภาพลักษณส์ว่นบคุคล

ของผู้บริโภคในทุก ๆ ระดับของสังคม

	 จากเหตผุลขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่พฤตกิรรมของผู้

บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เนื่องจากมีเทคโนโลยีที่

ทันสมัย จึงทำ�ให้มีความเป็นอยู่ท่ีสะดวกสบาย และ

สามารถประหยัดเวลาในการทำ�กิจกรรมต่าง ๆ ได้เป็น

อยา่งด ีรวมไปถงึการซือ้สนิคา้แฟชัน่ของผูบ้รโิภคจากเดมิ

ท่ีเคยซือ้สนิค้าผา่นทางหนา้รา้น ปัจจบัุนผูบ้รโิภคกลบัเริม่
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ซื้อสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดียเพิ่มมากขึ้น ทำ�ให้ผู้วิจัยมี

ความสนใจท่ีจะศึกษาถงึทศันคติด้านสว่นประสมทางการ

ตลาดบริการ ปัจจัยแรงจูงใจ และปัจจัยความไว้วางใจที่

มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทาง 

โซ เชี ย ล มี เ ดี ย ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค เ พ ศ ห ญิ ง ใ น พื้ น ที่

กรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะนำ�ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยมา

เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการนำ�มาใช้ประโยชน์ในการ

เพ่ิมช่องทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพสูงสุด และ

สามารถวางแผนทางการตลาดให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของผู้บริโภค 

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

ประเภทของโซเชยีลมเีดียทีใ่ชใ้นการเลอืกซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

ทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ผา่นทาง

โซ เชี ย ล มี เ ดี ย ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค เ พ ศ ห ญิ ง ใ น พื้ น ที่

กรุงเทพมหานคร

	 2. เพือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตดิา้น

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้าน

การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ กับพฤติกรรมการตัดสิน

ใจซือ้สินคา้แฟชัน่ผา่นทางโซเชยีลมเีดยีของผูบ้รโิภคเพศ

หญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

	 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยแรง

จูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ กับ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ผา่นทางโซเชยีลมี

เดียของผู้บริโภคเพศหญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

	 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความ

ไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบ

อนิเทอร์เน็ต และดา้นการปกปอ้งผูบ้รโิภค กบัพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดียของผู้

บริโภคเพศหญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

	 5. เพือ่สอบถามความคิดเหน็เชงิคุณภาพในด้าน

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ผา่นทางโซเชยีลมี

เดียของผู้บริโภคเพศหญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย

	 1. ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่ลีกัษณะสว่นบคุคล แตก

ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทาง

โซเชียลมีเดียในพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน

	 2. ทัศนคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

มคีวามสัมพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่

ผ่านทางโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคเพศหญิงในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร	

	 3. ปจัจยัแรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านทางโซเชียลมีเดียของผู้

บริโภคเพศหญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

	 4. ปัจจัยความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือสนิคา้แฟชัน่ผา่นทางโซเชยีลมี

เดียของผู้บริโภคเพศหญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

วิธีการดำ�เนินการวิจัย 

	 การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัย 2 แบบ คือ วิธีการ

วจิยัเชิงปรมิาณ (Qualitative research) และวิธกีารวจิยั

เชงิคณุภาพ (Quantitative research) โดยทำ�การศึกษา

ตามขั้นตอนดังนี้ 

	 1. วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Re-

search)

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคเพศหญงิ

ที่ ซื้ อสินค้ าแฟชั่ นผ่ านทางโซเชียลมี เดี ย ในพื้ นที่

กรุงเทพมหานคร 

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคเพศ

หญิงท่ีซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านทางโซเชียลมีเดียในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร โดยใช้สูตรการคำ�นวณขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่งแบบไมท่ราบคา่ประชากร (กัลยา วานชิยบ์ญัชา, 

2550, น. 27-28) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% และ

ความคลาดเคลือ่นทีย่อมรบัได ้0.05 ไดก้ลุม่ตวัอยา่งจาก

การคำ�นวณ คือ 385 คน และสำ�รองความผิดพลาดของ

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ไว้ 5% ของกลุ่มตัวอย่าง 

ประมาณ 15 คน รวมขนาดตัวอย่างทั้งหมดจำ�นวน 400 

คน และเลือกสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยจะทำ�การแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
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การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 เคร่ืองมอืทีใ่ชใ้นการวจัิย คอื แบบสอบถาม โดย

แบ่งเนื้อหาออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย ลักษณะส่วน

บคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม ทัศนคติของผูบ้รโิภคด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยแรงจูงใจ ปัจจัย

ความไวว้างใจ และพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้สนิค้าแฟชัน่

ผ่านโซเชียลมีเดีย โดยมีลักษณะของแบบสอบถามเป็น

แบบสอบถามปลายปิด และแบบสอบถามปลายเปิด 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 ผู้วิจัยทำ�การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติ 2 

ประเภท คือ 1. สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อย

ละ ค่าคะแนนเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2. สถิติ

เชิงอนุมาน ประกอบด้วย สถิติวิเคราะห์ความแตกต่าง

ไค-สแควร์ สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

และสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

	 2. วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Re-

search) ผู้วิจัยทำ�การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 

Interview) กับผู้บริโภคเพศหญิงที่ซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน

ทางโซเชยีลมเีดียในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร จำ�นวน 10 คน 

ช่วงเดือนพฤศจิกายน - เดือนธันวาคม 2559 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 1. ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล พบว่า ผู้

ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15-24 ปี 

ระดับการศึกษา ปริญญาตรี อาชีพ นักเรียน/นิสิต/

นกัศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน ต่ํากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 

บาท และใช้โซเชียลมีเดียในการเลือกซื้อสินค้าแฟชั่น       

ประเภทเฟซบุ๊ก 

	 2. ขอ้มลูเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคดา้นสว่น

ประสมทางการตลาดบริการ พบว่า ผลรวมของระดับ

ความคิดเห็นมีทัศนคติอยู่ในระดับดีมากทุกด้าน เมื่อ

วิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า มีทัศนคติอยู่ในระดับดีมาก

ทุกข้อ

	 3. ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจัยแรงจูงใจของผูบ้รโิภคใน

การซ้ือสนิคา้แฟชัน่ พบวา่ ผลรวมของระดับความคิดเหน็

มีแรงจูงใจอยู่ในระดับมากทุกด้าน เมื่อวิเคราะห์เป็นราย

ขอ้พบวา่ ดา้นเหตผุล มแีรงจูงใจอยูใ่นระดับมากทีส่ดุและ

มาก ส่วนด้านอารมณ์ มีแรงจูงใจอยู่ในระดับมากทุกข้อ

	 4. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจของผู้

บริโภคในการซ้ือสินค้าแฟชั่น พบว่า ผลรวมของระดับ

ความคดิเหน็มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมากทกุดา้น เมือ่

วิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า มีความไว้วางใจอยู่ในระดับ

มากทุกข้อ

	 5. ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สนิคา้แฟช่ันผา่นโซเชยีลมเีดยี พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เลือกผู้ท่ีมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ัน

เป็นตวัทา่นเอง เหตผุลสำ�คญัในการเลอืกซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

คือ สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา ระยะเวลา

ตั้งแต่ที่ใช้ในการเลือกและตัดสินใจซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย 

2.93 ช่ัวโมงต่อครั้ง ความถ่ีในการซ้ือสินค้าแฟช่ันโดย

เฉลี่ย 9 ครั้งต่อปี ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าแฟช่ันโดย

เฉลี่ย 855 บาทต่อครั้ง และจำ�นวนรายการสินค้าแฟชั่น

ที่ซื้อในแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย 1 รายการ

	 6. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า

		  6.1 ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

ประเภทของโซเชยีลมเีดยีทีใ่ชใ้นการเลอืกซือ้สนิคา้แฟชัน่ 

มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านทาง 

โซ เชี ย ล มี เ ดี ย ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค เ พ ศ ห ญิ ง ใ น พื้ น ที่

กรุงเทพมหานคร

 

ตาราง 1 ผลการทดสอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้

แฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย
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ลักษณะ

ส่วนบุคคล

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น

ผู้ที่มีส่วนใน

การตัดสินใจ

เหตุผลสำ�คัญ ระยะเวลา ความถี่ ค่าใช้จ่าย จำ�นวน

รายการ

อายุ      

ระดับการ

ศึกษา
     

อาชีพ      

รายได้เฉลี่ย      

ประเภทของ

โซเชียลมีเดีย
     

หมายเหตุ  แสดงว่า แตกต่างกัน,  แสดงว่า ไม่แตก

ต่างกัน

	 ผลการทดสอบ พบว่า

		  6.1.1 ผูบ้ริโภคเพศหญงิทีมี่อายแุตกตา่ง 

กันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซ

เชียลมีเดียในพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านผู้ที่

มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น ด้านความถี่ในการ

ซื้อสินค้าแฟช่ันโดยเฉลี่ยต่อปี และด้านค่าใช้จ่ายในการ

ซื้อสินค้าแฟชั่นต่อครั้ง เนื่องจากผู้บริโภคที่มีอายุมากจะ

มีการเข้าถึงสื่อโซเชียลมีเดียได้น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ

น้อย เพราะผู้บริโภคที่มีอายุมากจะเติบโตมาในยุคที่ยัง

ไมม่เีทคโนโลยแีบบในปจัจุบนั ประกอบกบัมลีกัษณะนสิยั

ที่ไม่ชอบสินค้าที่มีความซับซ้อนอย่างพวกเทคโนโลยี จึง

ทำ�ใหม้กีารเขา้ถงึสือ่โซเชยีลมเีดยีไดช้า้กวา่ ซึง่ผูบ้รโิภคท่ี

มีอายุน้อยจะเติบโตมาพร้อมกับความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยีและระบบอินเทอร์เน็ต จึงทำ�ให้เข้าถึงสื่อ           

โซเชยีลมเีดยีไดง้า่ย โดยเฉพาะการซือ้สนิคา้แฟชัน่ทีน่ยิม

ซื้อผ่านทางโซเชียลมีเดีย และมีการค้นหาข้อมูลในแต่ละ

ร้านค้าด้วยตนเอง เพราะผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยจะมีแนว

ความคิดเป็นของตนเอง มีความเชื่อมั่นในตนเองสูง และ

ชอบความแปลกใหม่อยู่เสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของพิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) พบว่า ลูกค้าสตรีที่มีอายุ

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันจาก        

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อ

เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ และดา้น

จำ�นวนครัง้ทีซ่ือ้เสือ้ผา้แฟชัน่บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์

เฟซบุ๊ก อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

		  6.1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีระดับการ

ศกึษาสงูสดุ แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

แฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดียในพื้นที่กรุงเทพมหานคร        

แตกตา่งกนั ดา้นเหตผุลสำ�คัญในการเลอืกซือ้สนิค้าแฟชัน่ 

ด้านระยะเวลาตั้งแต่ที่ใช้ในการเลือกและตัดสินใจซื้อ

สนิคา้ตอ่ครัง้ และดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้แฟชัน่ตอ่

คร้ัง เนือ่งจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญา

ตรีจะมีการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลในแต่ละรา้นค้า

เพื่อนำ�ข้อมูลที่ได้มาใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าให้

ตรงกับความต้องการของตนเอง ทำ�ให้สามารถใช้ระยะ

เวลาในการตัดสินใจได้รวดเร็ว อีกทั้งผู้บริโภคที่มีระดับ

การศึกษาสงูกว่าปรญิญาตรจีะมหีนา้ทีก่ารงานทีด่แีละผล

ตอบแทนค่อนข้างสูงกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่า ดัง

นั้นค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าจึงมีจำ�นวนมากกว่า เพราะ

ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งตอ้งคำ�นึงถึงคณุภาพและความ

เหมาะสมของโอกาสที่จะนำ�มาใช้ ซึ่งสอดคล้องกับแนว

ความคิดของ ปรมะ สตะเวทนิ (2539) กลา่วว่า การศกึษา 

เป็นปัจจัยที่ทำ�ให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และ

พฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบ

อยา่งมากในการเปน็ผูร้บัสารทีดี่ เพราะเปน็ผู้มคีวามกวา้ง

ขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ  

ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลที่เพียงพอ 

	 	 6.1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพ       

แตกตา่งกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ผา่น

ทางโซเชียลมีเดียในพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ดา้นผูท้ีม่สีว่นในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ ดา้นเหตผุล

สำ�คัญในการเลือกซื้อสินค้าแฟช่ัน และด้านจำ�นวน
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รายการสินคา้แฟชัน่ทีซ่ือ้ในแตล่ะครัง้ เน่ืองจากผูบ้รโิภค

แต่ละอาชีพ เป็นผู้ที่มีอิสระทางความคิดและใช้เหตุผล

หลกัของตนเองในการตัดสนิใจเลอืกซือ้สินค้า ซึง่ผู้บรโิภค

ที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน และอาชีพอื่น ๆ จะเป็นผู้ที่มี

เวลาค่อนข้างว่างและทำ�งานไม่เป็นเวลา จึงทำ�ให้มีเวลา

ในการพิจารณาและเปรียบเทียบข้อมูลในการเลือกซ้ือ

สินค้าแฟชั่น โดยไม่จำ�เป็นต้องสอบถามจากบุคคลอื่น 

นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีอาชีพอื่น ๆ  จะมีรายได้ที่ค่อนข้าง

แตกต่างจากบุคคลอื่น เนื่องจากรายได้ส่วนใหญ่จะไม่ได้

คิดเป็นรายเดือน ซึ่งในแต่ละเดือนอาจจะมีรายได้ที่ไม่

แน่นอน เวลาเลือกซื้อสินค้าจะเลือกซื้อสินค้าที่ตรงกับ

ความต้องการของตนเองมากที่สุด และไม่ค่อยจำ�กัด

จำ�นวนของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ          

ปรมะ สตะเวทิน (2539) กล่าวว่า อาชีพ มีอิทธิพลอย่าง

สำ�คัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร เพราะ

แตล่ะคนมวีฒันธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม และ

เป้าหมายที่ต่างกัน 

		  6.1.4 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สิ น ค้ า แ ฟ ชั่ น ผ่ า น ท า ง โ ซ เ ชี ย ล มี เ ดี ย ใ น พ้ื น ที่

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ

สนิคา้แฟช่ันตอ่คร้ัง และด้านจำ�นวนรายการสนิคา้แฟช่ัน

ที่ซ้ือในแต่ละครั้ง โดยผู้บริโภคเพศหญิงที่มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 40,001 บาทขึ้นไป มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า

แฟชัน่ตอ่ครัง้สงูกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้น้อยกวา่ เน่ืองจาก

ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงจะมีกำ�ลังทรัพย์ในการซ้ือสินค้า

มากกว่า และการใช้สินค้าแฟชั่นที่มีการออกแบบท่ี

สวยงาม มรีาคาคอ่นข้างแพง จะชว่ยเสริมสร้างบคุลกิภาพ

ให้กับผู้สวมใส่เพิ่มมากขึ้น ส่วนผู้บริโภคเพศหญิงที่มีราย

ไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 30,001 - 40,000 บาท มจีำ�นวนรายการ

สนิคา้แฟชัน่ทีซ้ื่อในแต่ละครัง้มากกวา่ผูบ้ริโภคทีม่รีายได้

น้อยกว่า เนื่องจากสินค้าแฟชั่นที่ขายผ่านทางโซเชียล 

มีเดียมีสินค้าให้เลือกเป็นจำ�นวนมาก และตรงกับความ

ตอ้งการของผู้บริโภค ทำ�ใหผู้บ้รโิภคทีม่รีายได้ค่อนขา้งสงู

สามารถเลือกซื้อสินค้าให้ตรงกับความต้องการ และ

เหมาะสมกับบุคลิกของตนเอง โดยไม่จำ�เป็นต้องจำ�กัด

จำ�นวนของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชามญชุ์ 

มะลขิาว (2554) พบว่า ลกูค้าสตรทีีมี่รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากเครือ

ขา่ยสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ ดา้นคา่ใชจ้า่ยทีท่า่นซือ้เสือ้ผา้

แฟชัน่บนเครอืข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ก และจำ�นวนชิน้

ท่ีซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันบนเครือข่ายแตกต่างกัน อย่างมีนัย

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

		  6.1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงที่ใช้ประเภท

ของโซเชียลมเีดยีท่ีใช้ในการเลอืกซ้ือสนิคา้แฟช่ัน แตกต่าง

กันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทาง       

โซเชยีลมเีดยีในพืน้ทีก่รงุเทพมหานครแตกตา่งกนั ดา้นผู้

ท่ีมสีว่นในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟช่ัน และดา้นคา่ใช้จา่ย

ในการซ้ือสนิคา้แฟช่ันตอ่ครัง้ เนือ่งจากการเลอืกซ้ือสนิคา้

ผา่นทางโซเชยีลมเีดยีสว่นใหญจ่ะขึน้อยูก่บัการใชง้านของ

ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคที่เลือกใช้โซเชียลมีเดียในการซื้อ

สินค้าแฟชั่นประเภทเฟซบุ๊ก จะมีการใช้โซเชียลมีเดีย

ประเภทน้ีมาเป็นระยะเวลานาน และเล่นบ่อย ทำ�ให้

สามารถพจิารณารา้นคา้ทีต่อ้งการซือ้สนิคา้ไดง้า่ย โดยที่

ไมต่อ้งสอบถามจากบคุคลอืน่ นอกจากนีผู้บ้รโิภคทีเ่ลอืก

ใชโ้ซเชียลมเีดยีในการซ้ือสนิคา้แฟชัน่ประเภทกูเกลิพลสั 

มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าแฟชั่นต่อครั้งมากกว่าการใช้

โซเชยีลมเีดยีประเภทอืน่ เนือ่งจากโซเชยีลมเีดยีประเภท

กูเกิลพลัส มีร้านขายสินค้าค่อนข้างน้อย การซื้อสินค้า

จึงค่อนข้างจำ�กัด ไม่สามารถเปรียบเทียบข้อมูลกับร้าน

ค้าร้านอื่นได้มากนัก ทำ�ให้ต้องเสียค่าใช้จ่ายตามราคาที่

ร้านค้ากำ�หนด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วันดี                

รตันกายแกว้ (2554) พบว่า สว่นใหญม่พีฤตกิรรมการซือ้

สนิคา้และบรกิารประเภทเสือ้ผา้สำ�เรจ็รูปมากทีส่ดุ คา่ใช้

จ่ายในการซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง 1,501 - 2,000 บาท ใช้การ

ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง

	 6.2 ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด

บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคเพศหญิง

ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

 

 ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ

ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย 
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ทัศนคติด้านส่วน

ประสมทางการ

ตลาดบริการ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย

ระยะเวลา ความถี่ ค่าใช้จ่าย จำ�นวนรายการ

ด้านผลิตภัณฑ์


(r = -0.136**)

  

ด้านราคา


(r = -0.124*)

  

ด้านช่องทางการจัด

จำ�หน่าย

   
(r = 0.128**)



ด้านการส่งเสริมการ

ตลาด
 

(r = -0.120*)

  

ด้านบุคลากร
 

(r = -0.119*)

  

ด้ า น ลั ก ษ ณ ะ ท า ง

กายภาพ

 
(r = 0.122*)


(r = 0.145**)



ด้านกระบวนการ
 

(r = 0.132**)


(r = 0.128*)



 หมายเหตุ	 แสดงว่า มีความสัมพันธ์, แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์

		  * มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
 
ผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า 

		  6.2.1 ทศันคตดิา้นสว่นประสมทางการ

ตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม

การตลาด และด้านบคุลากร มคีวามสมัพนัธกั์บพฤตกิรรม

การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย ด้าน

ระยะเวลาต้ังแต่ทีใ่ช้ในการเลอืกและตัดสนิใจซือ้สนิคา้ตอ่

ครัง้ ในระดบัต่ํา ทศิทางตรงกนัขา้ม เนือ่งจากสนิคา้ทีข่าย

ผา่นทางโซเชยีลมเีดียมคีวามหลากหลาย มรีปูลกัษณข์อง

สนิคา้ทีส่วยงาม มหีลายระดบัราคาใหเ้ลอืกซือ้ ราคาของ

สนิคา้มคีวามเหมาะสมตามทีผู่บ้รโิภคต้องการ และผูข้าย

สนิคา้มกีารทำ�โปรโมชัน่ เชน่ การลด แลก แจก แถม เพือ่

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า อีกทั้งผู้

ขายสนิคา้มีปฏสิมัพันธท์ีดี่ สามารถตอบคำ�ถาม และแกไ้ข

ปญัหาไดอ้ยา่งทนัทว่งท ีจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคใช้ระยะเวลา

ในการเลือกและตัดสนิใจซือ้สินคา้ลดลง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

แนวคดิของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2541, น. 337-338) กลา่ว

ว่า ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่สนองความจำ�เป็นและความ

ตอ้งการของมนษุยไ์ด้ เปน็สิง่ทีผู่ข้ายต้องมอบใหแ้กล่กูคา้ 

และลกูคา้จะได้รบัผลประโยชน์ และคุณค่าของผลติภณัฑ์

นั้น ๆ ราคา เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของบริการกับราคาของ

บรกิารน้ัน ถ้าคณุค่าสงูกวา่ราคาลกูคา้จะตดัสนิใจซ้ือ และ

ด้านบุคคล เป็นการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อ

ใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหกั้บลกูคา้ เจา้หน้าทีผู่ใ้ห้

บริการต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบ

สนองตอ่ผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามคดิรเิริม่ และมคีวามสามารถ

ในการแก้ไขปัญหา สอดคล้องกับงานวิจัยของ มนลภัส 

รัตนพันธ์ (2558) พบว่า การตลาดออนไลน์ด้านการส่ง

เสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านระยะ

เวลาโดยเฉลีย่ในการใช้อนิเทอรเ์นต็เก่ียวกบัการซือ้สนิคา้

นำ�เขา้จากเกาหลีโดยวธิกีารสั่งซือ้ลว่งหนา้ผ่านเครอืข่าย

อินเทอร์เน็ตต่อครั้ง และจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคเพศ

หญงิทีซ่ือ้สนิคา้แฟชัน่ สว่นใหญใ่หค้วามเหน็ทศันคตดิา้น

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากรต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดียว่า 

เมื่อเกิดปัญหาจากกรณีการส่งสินค้าผิด ผู้ขายสินค้า

พร้อมรับผิดชอบและแก้ไขปัญหาท่ีเกิดข้ึนทันที ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยเชิงปริมาณ

		  6.2.2 ทศันคตดิา้นสว่นประสมทางการ

ตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
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กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย ด้านความถี่ในการ

ซือ้สนิคา้แฟชัน่โดยเฉลีย่ต่อป ีในระดับต่ํา ทศิทางเดียวกัน 

เน่ืองจากผู้ขายสินค้ามีการปรับปรุงอัพเดตข้อมูลของ

สนิคา้อยา่งสม่ำ�เสมอ รูปแบบของรา้นคา้มคีวามสวยงาม 

สามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ง่าย และมีวิธีการสั่งซื้อ

สินค้าที่ง่าย สะดวก การจัดส่งสินค้ามีความปลอดภัย 

เพราะสามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้ 

ผู้บริโภคจะเกิดความสนใจเข้ามาดูสินค้าบ่อยขึ้น ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, น. 

337-338) กล่าวว่า ด้านการสร้างและนำ�เสนอลักษณะ

ทางกายภาพ เป็นการสร้างและนำ�เสนอลักษณะทาง

กายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม 

ทัง้ทางดา้นกายภาพ และรปูแบบการให้บริการ เพือ่สรา้ง

คุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการที่รวดเร็ว

หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ และด้าน

กระบวนการ เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ 

และงานปฏิบัติในด้านการบริการที่นำ�เสนอให้กับผู้ใช้

บรกิาร เพือ่มอบการใหบ้รกิารอยา่งถกูตอ้งรวดเรว็ ทำ�ให้

ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ

		  6.2.3 ทศันคตดิา้นสว่นประสมทางการ

ตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ผา่นทางโซเชยีลมี

เดีย ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้สนิค้าแฟชัน่ตอ่ครัง้ ในระดบั

ตํ่าทิศทางเดียวกัน เนื่องจากการซื้อสินค้าผ่านทางโซเชีย

ลมีเดีย ทำ�ให้ไม่ต้องเสียเวลาไปเดินเลือกซื้อสินค้าเอง 

เพราะสามารถค้นหาร้านค้าที่ต้องการ และติดต่อกับผู้

ขายสินค้าได้เลย การสั่งซื้อสินค้ามีวิธีการที่ง่าย การจัด

ส่งสินค้ามีความน่าเชื่อถือ อีกทั้งผู้ขายสินค้าได้มีการ

ปรับปรุงข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่เสมอ และมีรูปแบบ

ของหน้าเพจรา้นคา้ทีส่วยงาม จะทำ�ใหผู้บ้รโิภคเสยีคา่ใช้

จ่ายในการซื้อสินค้าได้ง่าย และอาจจะมีค่าใช้จ่ายในการ

ซ้ือสินค้าเพิ่มขึ้น หากรูปลักษณ์ของสินค้าดึงดูดใจเป็น

อยา่งมาก ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน ์

(2541, น. 337-338) กล่าววา่ ดา้นการสรา้งและนำ�เสนอ

ลกัษณะทางกายภาพ เปน็การสรา้งและนำ�เสนอลกัษณะ

ทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดย

รวม ท้ังทางดา้นกายภาพ และรปูแบบการใหบ้รกิาร เพือ่

สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการที่

รวดเรว็หรอืผลประโยชนอ์ืน่ๆ ทีล่กูคา้ควรไดรั้บ และดา้น

กระบวนการ เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ 

และงานปฏิบัติในด้านการบริการที่นำ�เสนอให้กับผู้ใช้

บรกิาร เพือ่มอบการใหบ้รกิารอยา่งถกูตอ้งรวดเรว็ ทำ�ให้

ผูใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

พิชามณชุ์ มะลิขาว (2554) พบว่า ส่วนประสมการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย มีความสัมพันธ์ กับ

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้านค่าใช้จ่ายในทิศทาง

เดียวกัน และจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคเพศหญิงที่ซื้อ

สินค้าแฟช่ัน ส่วนใหญ่ให้ความเห็นทัศนคติด้านส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจำ�หนา่ย 

และด้านกระบวนการต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟช่ัน

ผา่นทางโซเชยีลมเีดยีวา่ ระหว่างการซือ้สนิคา้แฟชัน่ผา่น

ทางโซเชียลมีเดียกับซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้าน ผู้บริโภคจะ

ยงัคงเลอืกซ้ือสนิคา้ผา่นหนา้รา้นมากกวา่ เพราะสามารถ

เห็นสินค้าจริง ลองสินค้าได้ สามารถตรวจสอบคุณภาพ

ได้เลย และสะดวกในการคืนสินค้า นอกจากนี้ขั้นตอน

การซ้ือสินค้าแฟชั่นไม่มีความปลอดภัยทั้งหมด เพราะผู้

บริโภคยังมีความกังวลเก่ียวกับการชำ�ระเงินค่าสินค้า 

และการจัดส่งสินค้า เพราะกลัวว่าผู้ขายสินค้าจะไม่ยอม

สง่สนิคา้มาให ้และสนิคา้ทีไ่ด้รบัจะเกดิความเสยีหายจาก

การจัดส่ง ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยเชิงปริมาณ

	 6.3 ปจัจยัแรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านทางโซเชียลมีเดียของผู้

บริโภคเพศหญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

ตาราง 3 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัแรง

จูงใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทาง

โซเชียลมีเดีย

ปัจจัยแรงจูงใจ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย

ระยะเวลา ความถี่ ค่าใช้จ่าย จำ�นวนรายการ

ด้านเหตุผล    

ด้านอารมณ์ 
 

(r = 0.132**)


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หมายเหตุ แสดงว่า มีความสัมพันธ์, แสดงว่า ไม่มี

ความสัมพันธ ์ ** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01	

	 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยแรง

จงูใจดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพันธก์บัพฤติกรรมการตดัสนิ

ใจซือ้สินคา้แฟชัน่ผา่นทางโซเชยีลมเีดยีของผูบ้รโิภคเพศ

หญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

สนิคา้แฟชัน่ต่อคร้ัง ในระดับต่ํา ทศิทางเดียวกนั เนือ่งจาก

สินค้าที่เลือกซื้อกำ�ลังอยู่ในความนิยม สินค้ามีรูปภาพ 

และสื่อที่สวยงาม ชัดเจน น่าสนใจ ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึก

พ่ึงพอใจ และสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างง่าย ๆ  

ทำ�ให้เกิดการเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าเพิ่มข้ึน ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ 

(2554) พบว่า แรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก มีผลสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 	และจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคเพศ

หญงิทีซ่ือ้สนิคา้แฟชัน่ สว่นใหญใ่หค้วามเหน็แรงจงูใจตอ่

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดียว่า 

สนิคา้แฟชัน่ทีเ่ลอืกซือ้สว่นใหญเ่ปน็สินคา้ทีถ่กูใจ มคีวาม

เป็นสมัยนิยม เข้ากับบุคลิก สามารถสวมใส่ได้หลาย

โอกาส และร้านค้าที่เลือกซื้อต้องได้รับการยอมรับจากผู้

ซื้อสินค้าคนอื่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงปริมาณ

	 6.4 ปัจจัยความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียล 

มีเดียของผู้บริโภคเพศหญิงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

 

ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ความไว้วางใจกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ัน

ผ่านทางโซเชียลมีเดีย 

		

ปัจจัยความไว้วางใจ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย

ระยะเวลา ความถี่ ค่าใช้จ่าย จำ�นวนรายการ

ด้านผู้ขายสินค้า


(r = -0.110*)

 
(r = 0.140**)



ด้านระบบ

อินเทอร์เน็ต



(r = 0.118*)


(r = 0.150**)



ด้านการปกป้อง

ผู้บริโภค



(r = -0.118*)


(r = 0.108*)



หมายเหตุ	  แสดงว่า มีความสัมพันธ์,  แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์

		  * มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	



132

Siam Communication Review Vol.17 Issue 22

	 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า 

		  6.4.1 ปัจจัยความไว้วางใจด้านผู้ขาย

สินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า

แฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย ด้านระยะเวลาตั้งแต่ที่ใช้ใน

การเลอืกและตดัสนิใจซือ้สนิคา้ตอ่ครัง้ ในระดบัต่ํา ทศิทาง

ตรงกันข้าม เนื่องจากผู้ขายสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดีย มี

การบอกรายละเอียดเกี่ยวกับตนเอง และร้านค้าอย่าง

ชัดเจน เช่น ชื่อของผู้ขายสินค้า ที่อยู่ และรูปภาพของผู้

ขายสินค้า เป็นต้น ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจที่จะ

ซื้อสินค้า นอกจากนี้ระบบการซื้อสินค้าผ่านทางโซเชียล 

มีเดียมีความปลอดภัยมากขึ้น จะทำ�ให้ผู้บริโภคใช้ระยะ

เวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าลดลง ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ Lee & Turban (2001) กล่าวว่า ความไว้

วางใจในตวัผูข้ายสนิค้าทางอนิเทอรเ์น็ต เมือ่ผูข้ายมคีวาม

สัมพนัธท่ี์ดกีบัผูซ้ื้อ มคีวามซือ่สตัยส์จุรติ จะสง่ผลใหผู้ซ้ือ้

เกิดความเชื่อถือในตัวผู้ขาย ซึ่งจะสร้างความไว้วางใจต่อ

ตัวผู้ขายด้วย 

		  6.4.2 ปัจจัยความไว้วางใจด้านระบบ

อินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย ด้านความถี่ในการ

ซือ้สนิคา้แฟชัน่โดยเฉลีย่ต่อป ีในระดับต่ํา ทศิทางเดียวกัน 

เนื่องจากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในระบบอินเทอร์เน็ตที่

ใช้กัน เพราะระบบอินเทอร์เน็ตได้มีการปรับปรุง และ

พัฒนาให้มีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้นตามจำ�นวนของผู้ใช้

งาน ไม่ว่าจะเป็นการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 

การติดต่อสื่อสาร และการซื้อสินค้า ซึ่งจะทำ�ให้ผู้บริโภค

นิยมซื้อสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดียกันมากขึ้น และด้าน

การปกป้องผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟช่ันผา่นทางโซเชยีลมเีดีย ด้านความถี่

ในการซื้อสินค้าแฟชั่นโดยเฉลี่ยต่อปี ในระดับตํ่า ทิศทาง

ตรงกันข้าม เนื่องจากถึงแม้ว่าการปกป้องข้อมูลของผู้

บริโภคจะมีความปลอดภัย เพราะมีกฎหมายคุ้มครองผู้

บริโภคที่สามารถเอาผิดกับผู้ที่โจรกรรมข้อมูลของผู้

บริโภคได้ และผู้ขายสินค้ามีการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค

ไว้เป็นความลับ ไม่เผยแพร่ออกไป แต่ก็ไม่ได้ทำ�ให้ผู้

บริโภคซื้อสินค้าบ่อยข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ     

พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) พบว่า ความไว้วางใจในการ

ซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านระบบ

อินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้บริโภค มีความ

สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านจำ�นวน

ครั้งที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน

		  6.4.3 ปัจจัยความไว้วางใจด้านผู้ขาย

สินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้

บรโิภคมคีวามสมัพันธกั์บพฤตกิรรมการตดัสนิใจซ้ือสนิค้า

แฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ

สนิคา้แฟช่ันตอ่ครัง้ ในระดับต่ํา ทิศทางเดยีวกนั เนือ่งจาก

การซ้ือสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดียมีความปลอดภัยมาก

ขึ้น เพราะผู้ขายสินค้ามีการบอกรายละเอียดเกี่ยวกับ

ขอ้มลูของตนเอง และรา้นค้าอยา่งชดัเจน มกีารปรบัปรงุ

และพฒันาคุณภาพของระบบการชำ�ระเงนิคา่สนิคา้ การ

แลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตให้มี

ประสทิธภิาพ อกีทัง้ยงัมกีฎหมายทีช่ว่ยคุม้ครองผูบ้รโิภค

จากการถกูโจรกรรมขอ้มลู สง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชือ่

มัน่ในการซือ้สนิคา้ผา่นทางโซเชยีลมเีดยีและยอมจา่ยเงนิ

ค่าสินค้าเพิ่มข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Lee & 

Turban (2001) กลา่ววา่ ความไวว้างใจในตัวผูข้ายสนิคา้

ทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายมีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้อ มี

ความซ่ือสัตย์สุจริต จะส่งผลให้ผู้ซ้ือเกิดความเช่ือถือใน

ตัวผู้ขาย ซ่ึงจะสร้างความไว้วางใจต่อตัวผู้ขายด้วย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชามญช์ุ มะลิขาว (2554) 

พบว่า ความไว้วางใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการ

ปกป้องผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

เสื้อผ้าแฟชั่น ด้านค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกัน 	และจาก

การสัมภาษณ์ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีซ้ือสินค้าแฟช่ัน ส่วน

ใหญ่ให้ความเห็นความไว้วางใจ ต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดียว่า ก่อนทำ�การตัดสิน

ใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นจะมีการตรวจสอบรายละเอียด

เกีย่วกบัขอ้มลูของรา้นคา้ และอา่นรวีวิจากผูบ้รโิภคทีเ่คย

ซื้อสินค้าและใช้บริการ เพราะจะช่วยทำ�ให้ลดความวิตก

กงัวลเกีย่วกบัการหลอกลวงจากผูข้ายสนิคา้ ซึง่สอดคลอ้ง

กับงานวิจัยเชิงปริมาณ

	 สรุปผลการวจิยัเชงิคณุภาพ พบวา่ ผูบ้รโิภคเพศ

หญิงท่ีเลือกซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางโซเชียลมีเดียส่วน

ใหญจ่ะซือ้สนิคา้แฟชัน่ทางหนา้ร้านมากกวา่การซือ้สนิค้า

แฟชั่นผ่านทางโซเชียลมีเดีย เพราะสามารถเห็นสินค้าได้

จริง ลองสินค้าได้ ตรวจสอบคุณภาพของสินค้าได้ง่าย 

และสะดวกในการเปลี่ยน/คืนสินค้า การซื้อสินค้าผ่าน

ทางโซเชียลมีเดียมีขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้าง่าย เพราะ

สามารถตดิตอ่กบัผู้ขายสนิคา้ไดโ้ดยตรง เวลาสัง่ซือ้สนิคา้ 
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แคส่ั่งซือ้สนิคา้ ยนืยนัการสัง่ซือ้สนิค้า โอนเงนิ แล้วรอรบั

สินค้าได้เลย นอกจากนี้การโอนเงินค่าสินค้ามีความ

สะดวกมากขึ้น  เนื่ องจากมีบริการธนาคารทาง

อนิเทอร์เน็ต ขอ้ควรปรบัปรงุสำ�หรบัขัน้ตอนในการสัง่ซือ้

สนิคา้คอื การอพัเดตเกีย่วกับรายละเอยีดของสนิคา้ การ

แลกเปลี่ยน/รับคืน กรณีสินค้าชำ�รุด และการคืนเงินใน

กรณีที่สินค้าไม่เหมือนกับในรูปภาพหรือที่ตกลงกันไว้ 

ปัญหาเก่ียวกับการให้บริการของผู้ขายสินค้าคือ สินค้า

หมด สินค้าชำ�รุด ซื้อสินค้ามาแล้วแต่ใส่ไม่ได้ และส่ง

สนิคา้ผิด ผูข้ายสนิคา้จะมวีธิกีารแกไ้ขปญัหาดงักลา่วโดย

การคืนเงิน และเปลี่ยนสินค้าใหม่ แต่มีผู้ขายสินค้าบาง

รายไม่รับผิดชอบ การซื้อสินค้าแฟชั่นตั้งแต่ขั้นตอนการ

เลือกซื้อ การสั่งซ้ือ การชำ�ระเงิน และการจัดส่งสินค้า 

ไมม่คีวามปลอดภยัทัง้หมด เพราะบางร้านค้าไมม่กีารขาย

สนิคา้หน้ารา้นเปน็หลกัแหลง่ ไม่มกีารระบตัุวตนทีแ่น่ชดั 

การชำ�ระเงินค่าสินค้าต้องมีการโอนเงินก่อน ทำ�ให้ไม่

สามารถรู้ไดว้า่ผูข้ายสนิคา้จะส่งสนิคา้มาจรงิ และการจดั

ส่งสินค้าของไปรษณีย์ไทยก็ไม่ได้มาตรฐาน วิธีการเลือก

ร้านค้าและสินค้าคือ เลือกร้านคา้ที่มีการเปิดขายสินค้า

มาเป็นระยะเวลานาน มีเลขทะเบียนการค้า เป็นร้านค้า

ที่มีผู้ซื้อสินค้าคนอื่นยอมรับ และมีเพื่อนหรือคนรู้จักเคย

เลือกซ้ือสินค้า ส่วนสินค้าที่เลือกซื้อจะเลือกจากความ

ถกูใจ มคีวามเปน็สมยันยิม เขา้กบัตนเองได ้สามารถสวม

ใส่ได้หลายโอกาส และราคาเหมาะสม เนื่องจากใน

ปจัจบุนัมผู้ีซือ้สนิค้าถกูผูข้ายสนิคา้หลอกลวงกนัอยูเ่สมอ 

วธิกีารท่ีทำ�ใหไ้มเ่กดิปัญหาเหลา่นีค้อื ซือ้สนิคา้กบัรา้นคา้

ท่ีซ้ือเป็นประจำ� มีเพื่อนหรือคนรู้จักเคยเลือกซ้ือสินค้า

และใช้บริการ อ่านรีวิวต่างๆ ตรวจสอบและค้นหาข้อมูล

ของรา้นคา้ท่ีตอ้งการซือ้สนิคา้จากเวบ็ไซต ์เลอืกซือ้สนิคา้

กับร้านค้าที่มีการขายสินค้าหน้าร้านชัดเจน 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป	

	 1. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สนิคา้ประเภทอืน่ๆ ผา่นทางโซเชยีลมเีดยี เพือ่ทำ�ให้ทราบ

ถึงความต้องการสินค้าของผู้บริโภคว่าต้องการสินค้า

ประเภทใดบา้ง โดยผูป้ระกอบการจะสามารถนำ�ขอ้มลูที่

ได้มาใช้ประกอบในการทำ�การตลาดให้มีประสิทธิภาพ

เพิ่มมากขึ้น

	 2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ยัง

ไม่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางโซเชียลมีเดีย เพื่อให้

ผู้ประกอบการนำ�ข้อมูลที่ได้มาใช้ในการปรับปรุงและ

พัฒนาระบบร้านค้าต่อไป

	 3. ในการศึกษาครัง้นี ้ใชว้ธิกีารสมัภาษณเ์ชงิลึก

กับผู้บริโภคเพศหญิงที่ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางโซเชียล 

มีเดียเพียงอย่างเดียว ดังนั้น ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับผู้

ประกอบการท่ีขายสินค้าผ่านทางโซเชียลมีเดียมาเป็น

ระยะเวลานานและมีชื่อเสียง เพื่อให้ผู้ประกอบการคน

อืน่ๆ นำ�ขอ้มลูทีไ่ดม้าใชใ้นการปรบัปรงุระบบรา้นค้าให้มี

ประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น
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