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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค 

Thai Consumer’s Decision Making Process Towards Purchasing via Facebook 

เขมขวัญ สุดดี* และนิตยา เจรยีงประเสริฐ**          

บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อ

เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ การศึกษาเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาคร้ังนี้

คือ ผู้ท่ีเคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค จ านวน 400 ราย และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่  

ร้อยละ และค่าเฉลี่ย  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 – 35 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท ส่วนใหญ่มีพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล  

มีประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊คมา 1 – 3 ปี มีร้านค้าท่ีซื้อประจ าบนเฟซบุ๊ค มีความพึงพอใจหลังการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค โดยใช้งานเฟซบุ๊คผ่าน Smart Mobile ใช้ในช่วงวันเสาร์ – วันหยุด เวลา 20.01 – 24.00 น. มาก

ท่ีสุด ค้นหาแฟนเพจเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซน์เสื้อผ้า โดยเสื้อผ้าแฟชั่นท่ีซื้อมากท่ีสุดคือ ชุดเดรส และมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยใน

การซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันต่อครัง้ประมาณ 501 – 800 บาท 

ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค 

พบว่า ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น เมื่อมีดีไซน์ใหม่มากท่ีสุด ใช้วิธีหาข้อมูลเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจด้วยการหาข้อมูลจากการค้นหาผ่านเว็บไซด์ท่ีให้บริการสืบค้นออนไลน์ เช่น www.google.com การประเมิน

ทางเลือก ให้ความส าคัญกับปัจจัยในระดับมากทุกปัจจัย โดยเรียงล าดับการให้ความส าคัญ ดังนี้ ปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ย ปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด ปัจจัยดา้นราคา และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ระยะเวลาท่ีใช้ในการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นภายใน 1 วัน พฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อพอใจจะซื้อสินค้าอื่นต่อไป หากไม่พอใจจะโพสต าหนิเกี่ยวกับกับ

สินค้านัน้ และโดยส่วนใหญ่จะซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊อกีในอนาคต เพราะสะดวก   

ผลการศึกษาด้านปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในปัจจัยย่อยแต่ละดา้น ดังนี ้ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ดีไซน์

ของเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านราคา คือ แสดงข้อมูลชัดเจน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ มีสินค้าพร้อมส่งทันที ตลอดเวลา 

และด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การรับเปลี่ยนคนืสนิค้า 

                                                           
*
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ABSTRACT 

This independent study aimed to study Thai consumer’s decision making process towards purchasing 

fashioned cloths via Facebook. Data were collected by using online questionnaires. Samples of this study were 

specified to 400 consumers who purchased fashioned cloths via Facebook. All data acquired were analyzed by the 

use of descriptive statistic, consisting of frequency, percentage and mean. 

The findings presented that most respondents were female in the age between 25 – 35 years old. They 

worked as private company employee, who earned monthly income at the amount of 20,001-30,000 Baht in 

average. Most of them lived in Bangkok and metropolitan area. They had experienced purchasing fashioned cloths 

via Facebook for 1-3 years and had regular shops on Facebook. At the stage of post-purchasing fashioned cloths via 

Facebook, they satisfied with it. In general, they accessed to Facebook via smart mobile mostly on Saturday or 

holiday, during 20.01-24.00 hrs.  They searched for Fanpages of fashioned cloths from clothing websites. The 

category of fashioned cloths that they mostly purchased was dresses. In each purchase, they spent approximately 

501-800 Baht. 

Results of the study on Thai consumer’s decision making process towards purchasing fashioned cloths via 

Facebook were presented hereafter.  The consumers recognized their need of purchasing fashioned cloths the most 

when the new designed cloths launched.  The information search was done via online search engine websites such 

as www.google.com. In the stage of alternative evaluation, all following factors were respectively ranked at high 

level of importance: place, promotion, price and product. Duration of making purchasing decision was done within a 

day. Regarding the post-purchasing behavior, the findings revealed that in case that the consumers satisfied with 

the product, they would continue purchasing next items. However, if they dissatisfied with it, they tended to blame 

on it. In the future, the majority would definitely purchase fashioned cloths via Facebook as it was convenient to do 

so. 

Hereafter were shown sub-factors being ranked at the highest level of importance by the consumers. In 

product factor, the highest level of importance was the product design. In price factor, the highest level of 

importance was the clear pricing information given. In place factor, the highest level of importance was the 

availability of in-stocked products which were ready to be delivered at all times. In promotion factor, the highest 

level of importance was the acceptance of product returns and changes. 

http://www.google.com/
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บทน า 

ในปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีเครือข่ายผู้ใช้มากท่ีสุดคือ www.facebook.com และได้มีจ านวนสมาชิกเพิ่มขึ้น

อย่างรวดเร็ว การเติบโตของสมาชิกเฟซบุ๊คในเอเชีย 4 อันดับแรกได้แก่ ประเทศไทย ไต้หวัน สิงคโปร์และฮ่องกง 

ตามล าดับ และหากเปรียบเทียบกันท่ัวโลก ประเทศไทยยังอยู่ถึงอันดับ 3 ของการเติบโตท่ีสูงท่ีสุด ด้วยอัตราการเติบโต

ภายในระยะเวลา 12 เดือนถึงร้อยละ 320.5 ตั้งแต่เดือนกันยายน 2552 ถึงตุลาคม 2553 (Morrison Chris , 2010:

ออนไลน์)  

จากข้อมูล ณ วันท่ี 10 มิถุนายน 2556 จ านวนประชากรคนไทยประมาณ 64,623,000 คน (สถาบันวิจัยประชากร

และสังคมมหาวทิยาลัยมหดิล, 2556: ออนไลน์) มีสถิติยอดผู้ใชง้านเฟซบุ๊คถึง 19,400,000 ราย (Checkfacebook, 2013 :

ออนไลน์) จากข้อมูลตัวเลขดังกล่าวจะพบว่าประเทศไทยมีอัตราการใช้เฟซบุ๊คเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว โดยผู้ท่ีมี

การใช้เฟซบุค๊มากที่สุดเป็นเพศหญิง ท่ีมีช่วงอายุ 18-24 ปี และชว่ง 25-34 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงวัยรุ่นและวัยเพิ่งเร่ิมท างาน 

นอกจากอัตราการใช้งานท่ีเพิ่มขึ้นแล้ว ในปัจจุบันมีการเปิดร้านค้าบนเฟซบุ๊คกันมากขึ้น เนื่องจากใช้ต้นทุนไม่สูง

มากและวิธีการสร้างเฟซบุค๊ยังงา่ยกว่าหากเปรียบเทียบกับการสร้างเว็บเพจร้านคา้ อกีทัง้ผู้บริโภคยังสามารถเขา้ถึงได้งา่ย 

ไมยุ่ง่ยากซับซ้อน จึงท าให้ปัจจุบันผู้บริโภคหันมานิยมซือ้สนิค้าผ่านทางออนไลน์มากขึ้น 

เนื่องจากอัตราการเพิ่มขึ้นของการใชโ้ซเชียลมเีดียผนวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ท่ีมีมากขึ้น

ท าให้ธุรกิจนีม้กีารขยายตัว ซึ่งจากผลการวจิัยของ Paypal (Blognone, 2554: ออนไลน์) ท่ีจัดท าโดยบริษัทนีลเส็นเกี่ยวกับ

การซือ้สนิค้าออนไลนข์องประเทศไทย พบว่า ในปี 2553 ขนาดของตลาดการซื้อสินค้าออนไลน์ของประเทศไทยมีมูลค่าถึง 

14.7 พันล้านบาท โดยมีจ านวนผู้ซื้อสินค้าออนไลน์คนไทยถึง 2.5 ล้านคน ประเภทสินค้าท่ีคนไทยนิยมซื้อออนไลน์เป็น

อันดับแรกคือ สนิค้าแฟชัน่ คิดเป็นมูลค่า 3.1 พันลา้นบาท (21%) ซึ่งสอดคล้องกับการส ารวจโพลลข์องศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

(2555: ออนไลน์) ซึ่งได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในปี 2555 พบว่า แนวโน้ม

ของธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง และสินค้าท่ีผู้บริโภคนิยมซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดได้แก่ 

เสื้อผ้า เนื่องจากมีราคาไม่แพงมากนัก ซื้อขายได้ง่าย และมีรูปแบบของสินค้าท่ีหลากหลาย ท่ีส าคัญเทรนด์ของแฟชั่น

เสื้อผ้ามกีารเปลี่ยนแปลงค่อนขา้งเร็วและบ่อยตามฤดูกาลและกระแสความนิยม การซื้อขายทางออนไลน์จึงสามารถดึงดูด

หรือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความตอ้งการได้งา่ย 

หากพิจารณาในด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ ผนวกกับการเปิดร้านค้าทางเฟซบุ๊คท่ีมีมากขึ้นและแนวโน้มการใช้

เฟซบุค๊มากขึ้นของวัยรุ่นและวัยท างานเพศหญิงแลว้ จะเห็นได้ว่าโอกาสในการขายเสื้อผ้าแฟชั่นทางเฟซบุ๊คจึงมีแนวโน้มท่ี

จะเป็นท่ีนิยมมากขึ้น ดังนั้นผู้ศึกษาจึงต้องการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทย ท่ีมีต่อการเลือกซื้อ

เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุค๊ เพื่อเป็นประโยชนต์อ่ผู้ประกอบการในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ให้เข้ากับ

ยุคสมัยในปัจจุบัน 
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แนวคดิและทฤษฎีท่ีใช้ในการศึกษา 

1. แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค (Consumer Buying Decision Process) 

กระบวนการ หมายถึง กรรมวิธีหรือล าดับการกระท าซึ่งด าเนินต่อเนื่องกันไปจนส าเร็จลง ณ ระดับหนึ่ง ผู้บริโภค

จะมกีารตัดสินใจย่อย การแสวงหาสารสนเทศ การพัฒนาและประเมินค่าทางเลือก แลว้มกีารซือ้ และสุดท้ายจึงได้แก่การ

ประเมินค่าภายหลังการซือ้ (สุปัญญา ไชยชาญ, 2551: 54) 

1) การยอมรับปัญหา (Problem recognition) หมายถงึสภาวะท่ีผู้บริโภครู้และประจักษช์ัดวา่ ความปรารถนาของเขา

กับความเป็นจริงท่ีด ารงอยู่ยังมีข้อแตกต่างกัน การยอมรับปัญหาของผู้บริโภค จะก่อให้เกิดแรงขับ (Drive) ท่ีจะต้องหา

หนทางแก้ไขปัญหานั้น แรงขับจะมีก าลังมากถ้าความปรารถนากับความจริงแตกต่างกันมาก ซึ่งท าให้ผู้บริโภคต้องหา

หนทางแก้ปัญหาโดยเร็ว เมื่อผู้บริโภคตัดสนิใจจะหาทางแก้ไขปัญหา ยอ่มหมายความว่าเขาจะต้องด าเนินการตามขั้นตอน

ตอ่ไปคอื การแสวงหาสารสนเทศเกี่ยวกับวิธีหรือทางเลือกในการแกปั้ญหา 

2) การแสวงหาสารสนเทศ (Information Search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธีหรือทางเลือกในการแก้ปัญหาท่ีผู้บริโภค

แสวงหา ก็คือส่วนประสมการตลาดที่นักการตลาดจ านวนมากมายจากหลายบริษัทน าเสนอ ส่วนประสมการตลาดเหล่านี้

ผู้บริโภคจะไปแสวงหามากจากแหล่งต่างๆ 4 แหล่งด้วยกันคือ แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งสาธารณะ และแหล่ง

ประสบการณ์ 

3) การประเมินค่าทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อถึงขั้นตอนนีผู้้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์ต่างๆ ขึ้นมาเพื่อ

วัดและเปรียบเทียบคุณค่าส่วนประสมการตลาดที่รวบรวมมานั้น เกณฑเ์หลา่นีไ้ด้แก่รายละเอยีดของส่วนประสมการตลาด

ท่ีพึงประสงค์หรือไม่พึงประสงค์ วิธีนี้ส่วนประสมการตลาดใดได้คะแนนรวมสูงสุดผู้บริโภคอาจตัดสินใจยอมรับเอาส่วน

ประสมการตลาดนั้น ถ้าประเมินค่าทางเลือกเสร็จแล้วไม่มีส่วนประสมการตลาดท่ีจะยอมรับได้ หากผู้บริโภคยังประสงค์

จะแก้ไขปัญหานัน้อยู ่ผู้บริโภคยอ่มสามารถย้อนกลับไปยังขัน้ตอนการแสวงหาสารสนเทศอีกได้ 

กรณีท่ีผู้บริโภคท าการประเมินค่าทางเลือกแล้ว และมีทางเลือกท่ีสามารถยอมรับได้จ านวนหนึ่งไม่ว่าจะมากหรือ

นอ้ยเพยีงใด ผู้บริโภคจะพร้อมท่ีจะเขา้สู่ขัน้ตอนตอ่ไปคอื การซือ้ 

4) การซื้อ (Purchase) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะเลือกเอาผลิตภัณฑ์หรือตราผลิตภัณฑ์ ท้ังนี้ โดยอาศัยผลการ

ประเมินค่าทางเลือกในขัน้ตอนท่ีแล้วกับปัจจัยในมติอิื่นๆ เขา้มาประกอบการพจิารณา 

5) การประเมินค่าภายหลังการซือ้ (Post purchase Evaluation) หลังจากการท่ีได้ซือ้ผลิตภัณฑม์าและได้บริโภคแล้ว 

ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแก้ปัญหาได้จริงหรือไม่ สร้างความพอใจให้มากน้อยเพียงใด เกณฑ์ในการวัด

ความพอใจนั้นผู้บริโภคจะใช้ความคาดหวังท่ีตั้งเอาไว้ก่อนการซื้อเป็นมาตรฐาน ถ้าผลิตภัณฑ์ให้ประโยชน์น้อยกว่าท่ี

คาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกไม่พอใจ ซึ่งระดับของความคาดหวังของผู้บริโภคจะสูงหรือต่ าเพียงใดนั้น ย่อมจะขึ้นอยู่กับ

สารสนเทศท่ีได้รับมาจากแหล่งขอ้มูลตา่งๆ 
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2. แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซึ่งใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการแก่

กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง "อะไรก็ตาม" ท่ีสามารถน าเสนอให้กับตลาดหรือกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดความ

สนใจ น าไปใช้หรือบริโภค และสามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการ (ของตลาด) ได้  (ธีรกิติ นวรัตน ณ 

อยุธยา และเอก บุญเจือ, 2555) 

2) ราคา (Price) หมายถงึ สิ่งก าหนดมูลคา่ผลิตภัณฑใ์นรูปตัวเงิน ราคา เพื่อใช้ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ 

ซึ่งต้องมีการก าหนดให้เหมาะสม เพราะราคาเป็นกลไกตัวหนึ่งท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้ าได้ ราคามี

ความส าคัญต่อกิจการ เพราะมีผลตอ่รายได้ (Revenue) และผลก าไร (Profit) จากการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของกิจการนั้นๆ 

(นฤมล กิมภากรณ์ และเอกบุญเจือ, 2555) 

3) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ประกอบไปด้วยกิจกรรมหลัก 2 กิจกรรม ได้แก่ 1) ช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Channels of Distribution) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กรซึ่งด าเนินกิจกรรมต่างๆเพื่อให้เกิดการเคลื่อนย้าย

ผลิตภัณฑจ์ากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใชท้างอุตสาหกรรม โดยเนน้ท่ีกิจกรรมการเจรจาตกลงซื้อ-ขายเป็นหลัก และ 2) 

การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถงึ กิจกรรมตา่งๆท่ีเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสนิค้าหรือผลิตภัณฑ์

จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ท้ังนี้ครอบคลุมถึงกิจกรรมด้านการขนส่ง การเก็บรักษา การจัดการ

เกี่ยวกับค าสั่งซือ้ การควบคุมสินค้าคงคลัง และการคาดคะเนความตอ้งการซื้อของตลาด (รวพิร คูเจรญิไพศาล, 2555) 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีบทบาทท่ีส าคัญในการสื่อสาร (Communicate) เพื่อบอกกล่าวข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ราคา ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย ไปยังผู้บริโภคให้รับทราบ เตอืนความจ าผู้บริโภคเกี่ยวกับแบรนด์ อีกท้ัง

ยังส่งเสริม (Promote) ให้ผู้ท่ีเกี่ยวข้อง หรือกลุ่มเป้าหมาย เกิดการรับรู้ทัศนคติ หรือพฤติกรรมตามเป้าหมายท่ีธุรกิจตั้งไว ้

เชื่อมโยงแบรนด์กับความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค เหตุการณ์ บุคคล สถานท่ี ตลอดจนช่วยสร้างภาพลักษณ์

ของแบรนดต์อ่องค์กรให้ดีและอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค (วรัท วินจิ, 2555) 

3. แนวคิดการตลาดผ่านเฟซบุ๊ค (Facebook Marketing) 

การตลาดผ่านเฟซบุ๊คคือ การสร้างตัวตนให้กับธุรกิจหรือบริษัทและสร้างแบรนด์ภายในเครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุค๊ ซึ่งการท าตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุค๊นั้นสามารถตรงเข้าไปในท่ีท่ีลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายเข้าไปรวมตัวกัน 

และจัดการสร้างชุมชนของเขาขึ้นมา ท าให้บริษัทสามารถเชิญชวนให้พวกเขาเหล่านี้เข้ามารู้จักกับบริษัทและมีปฏิสัมพันธ์

กับบริษัทได้มากขึ้นและสามารถขยายวงกว้างไปยังบุคคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกันได้อย่างรวดเร็วและตรง

กลุ่มเป้าหมาย (รัชดา ซึ้งสุนทร, 2555: 69) 
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ซึ่งในการใช้เฟซบุ๊คในเชิงธุรกิจ ร้านค้าหรือบริษัทนั้นจะสร้างเป็นแฟนเพจ โดยมีการก าหนดชื่อร้านค้า  ประเภท

ของร้านค้าหรือธุรกิจ ในส่วนนี้จะเป็นส่วนส าคัญเนื่องจากชื่อร้านมีผลต่อการติดอันดับบน Google หรือ SEO และชื่อร้าน

ไม่สามารถแก้ไขได้ ในการก าหนดประเภทของร้านค้าหรือธุรกิจนั้นควรเลือกให้เหมาะสมกับร้านค้าของตนเอง และใส่

รายละเอยีดขอ้มูลให้ครบถ้วน จะชว่ยเพิ่มความนา่เช่ือถือได้ นอกจากการต้ังช่ือร้านคา้ ก าหนดประเภทธุรกิจของแฟนเพจ

ท่ีดี เหมาะสม และสื่อถึงความหมายของร้านค้านั้นๆ จะช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถค้นเจอร้านค้าได้ง่ายขึ้นแล้ว แต่ยังไม่

เพยีงพอต่อการแขง่ขันการซื้อขายสนิค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน ดังนัน้ควรจะมกีารปรับแต่ง Social Media เพื่อใช้

งานให้คุ้มค่าท่ีสุดในเชิงการตลาดและธุรกิจ ซึ่งเรียกว่าการท า SMO (Social Media Optimization) ตัวอย่างเช่น การท าให้

เว็บเพจมีคนลิงค์เข้ามามากขึ้น จากเนื้อหาท่ีมีความน่าสนใจ การท าหน้าเว็บเพจให้สามารถติดป้ายชื่อ ( tag) หรือ

สัญลักษณ์ท่ีท าไวใ้ห้งา่ยในการกลับมาค้นหา (bookmark) ก าหนดURL ท่ีสื่อความหมาย เขา้ใจง่าย เพราะจะชว่ยให้เว็บของ

เรามีโอกาสแสดงผลในผลการค้นหาของ search engine มากขึ้น เป็นต้น  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

อัญญมาตร ยอดเณร (2550) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก นักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ท่ีก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีจากทุกคณะ ท้ัง 21 คณะ 

จ านวน 168 ราย พบว่า อิทธิพลท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าตามแฟชั่นท่ีได้รับความนิยม เรียงล าดับจากมากไปน้อยมี

ดังนี้ (1) เพื่อน (2) ความชอบส่วนตัว (3) นางแบบ (4) นักร้อง นักแสดง (5) นิตยสาร (6) ความเหมาะสมกับตนเอง (7) 

โทรทัศน์ (8) ความอยากได้ (9) อารมณข์องตนเองในขณะนั้น ท้ังนี้จะพบว่า ความคุ้มค่าของราคากับสินค้าก็มีส่วนในการ

ตัดสนิใจซื้อเสื้อผ้าเช่นกัน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมักเลือกซื้อเสื้อผ้าท่ีความคุ้มค่าของราคาเท่านั้น มีจ านวน 113 ราย คิด

เป็นร้อยละ 67.26 และกลุ่มตัวอยา่งที่ใชค้วามชอบส่วนตัวโดยไม่สนใจราคา มีจ านวน 55 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.74 ส่วน

เสื้อผ้าท่ีมีราคาแพงแต่คุณภาพดีแล้วกลุ่มตัวอย่างชอบมาก กลุ่มตัวอย่างจะท าการซื้อ มีจ านวน 134 ราย คิดเป็นร้อยละ 

79.76 กลุ่มตัวอย่างท่ีจะไมซ่ื้อมจี านวน 34 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.24 

 สุวิมล ข าล้วน (2553) ได้ศึกษาเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีการใช้อินเทอร์เน็ตและเคยซื้อสินค้าผ่าน

อนิเทอร์เน็ต จ านวน 400 ราย พบวา่ กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีช่วงอายุ 29-34 ปี มีอาชพีเป็นพนักงาน/ลูกจ้าง

บริษัทเอกชน มีรายได้ในช่วง 20,000 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด พบว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตโดยมีการรับรู้ปัญหาในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเมื่อเป็นสินค้าท่ีไม่มีจ าหน่ายตามท้องตลาด  

มีวิธีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งบุคคลท่ีเป็นเพื่อน ครอบครัวหรือคนรู้จัก ประเมินทางเลือกในการเปรียบเทียบคุณภาพ

สินค้าจากข้อมูลท่ีได้มาตามแหล่งขอ้มูล ตัดสนิใจซื้อจากราคาสมเหตุสมผล และมีความรู้สกึพึงพอใจภายหลังการซือ้ 

วันดี รัตนกายแก้ว (2554) ได้ศึกษาเร่ืองพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในเครอืขา่ยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กรณีศึกษา 

กรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก กลุ่มผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 

ราย พบวา่ ผู้ซือ้สนิค้าในเครอืขา่ยสังคมออนไลนเ์ฟซบุค๊ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุอยู่ระหว่าง 26-30 ปี จบการศึกษา
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ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และเป็นผู้มีรายได้อยู่ในช่วง 15 ,001-20,000 บาท โดยผู้ซื้อสินค้าใน

เครอืขา่ยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการประเภทเสื้อผ้าส าเร็จรูปมากท่ีสุด มีการตัดสินใจซื้อ

ด้วยตนเอง และมีการทราบข้อมูลจากเว็บไซต์ค้นหา (Search Engine) เช่น www.google.com มากท่ีสุด รวมถึงมี

พฤตกิรรมการกลับมาซื้อซ้ าอยา่งแน่นอนมากที่สุด และในดา้นปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 3 อันดับแรกท่ีผู้ซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คให้

ความส าคัญมากท่ีสุดดังนี้ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความสามารถตรวจสอบสถานการณ์จัดส่งสินค้าได้ รองลงมา 

ด้านกระบวนการให้บริการ   ความรวดเร็วในการให้บริการ  และด้านราคา   มีราคาสินค้าและบริการถูกกว่าการซื้อด้วย

วธีิอื่น 

วิธีการศึกษา 

1.  ขอบเขตการศกึษา          

เนื้อหาในการศึกษาครัง้นี้ แนวคิดการท าการตลาดผ่านเฟซบุค๊ กระบวนการตัดสนิใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ได้แก่ การรับสิ่งเร้า การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมิน

ทางเลือก การซื้อ และพฤติกรรมการหลังการซื้อของผู้บริโภค และส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุค๊ของผู้บริโภค 

2.  ขั้นตอนการศกึษา 

2.1  รวบรวมขอ้มูลเบือ้งต้นท่ีเกี่ยวข้องกับการศกึษา ได้แก่ งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

2.2  สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data) คือ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเบือ้ต้นเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ

เลอืกซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับขอ้เสนอแนะท่ีมีต่อการซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ 

2.3  การทดสอบแบบสอบถาม (Pre-Test Questionnaire) โดยเลือกทดสอบแบบสอบถามจากผู้บริโภคท่ีเคย

ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ จ านวน 20 ราย เพ่ือเป็นการทดสอบความเข้าใจค าถามแต่ละข้อในแบบสอบถาม ซึ่งได้น ามา

ปรับปรุงแก้ไขจนได้แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ 

2.4  เก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ จ านวน 400 ราย โดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน ์

2.5 วเิคราะห์ขอ้มูล และสรุปผล 
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3.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้ท่ีมีสัญชาติไทยท่ีเคยใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น  

ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนของผู้บริโภคในประเทศไทย ท่ีเคยใช้สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในการซื้อสินค้า  

จึงก าหนดขนาดตัวอยา่งจ านวน 400 ราย เน่ืองจากเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บริโภคในท้องถิ่นเฉพาะคนไทยเท่านั้น

จากสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คท่ีมีผู้ใช้ท่ัวโลก ท่ีไม่จ าแนกกลุ่มย่อยในการวิเคราะห์ข้อมูล (Sudman, 1976, อ้างอิงใน   

กุณฑลี รื่นรมย์, 2551: 187) 

4.  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

เก็บรวบรวมขอ้มูลจากการส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 ชุด โดยโพสไว้ตามแฟนเพจในสื่อ

สังคมออนไลนเ์ฟซบุค๊ต่างๆท่ีขายเสื้อผ้าแฟชั่น และในกระทู้พันทิป (Pantip) ห้องโต๊ะเคร่ืองแป้งและห้องสยาม เนื่องจากมี

ผู้ใช้งานอยู่เป็นจ านวนมาก มีท้ังท่ีเป็นสมาชิกและไม่ได้เป็นสมาชิก  ท่ีคอยเข้ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารด้านแฟชั่ นอยู่

ตลอดเวลา ด้วยยอดจ านวนสมาชิกกว่า 700,000 คน (Brandbuffet, 2556: ออนไลน์) จึงท าให้เป็นแหล่งท่ีน่าจะมี

กลุ่มเป้าหมายท่ีเคยซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ 

5.  การวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม จะน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ค่าสถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และในการศึกษาคร้ังนี้ได้ท าการ

วิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการตลาดและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊คแบบตารางไขว ้

(Cross Tab) โดยจ าแนกตามอายุ และการมีร้านค้าประจ าบนเฟซบุ๊ค ท้ังนี้เนื่องจากปัจจัยต่างๆ จะสะท้อนให้เห็นถึงความ

แตกตา่งต่อการให้ระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดได้ 

ผลการศึกษา 

 ผลการศกึษาส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางที่ 1 แสดงขอ้มูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ ่ ร้อยละ 

เพศ หญิง 80.75 

อายุ 25 – 35 ปี (กลุ่มเป็นผู้ใหญ่เต็มตัว) 54.75 

อาชีพปัจจุบัน พนักงานบริษัทเอกชน 41.25 
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รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 20,001 – 30,000 บาท 32.75 

ท่ีพักอาศัยปัจจุบัน กรุงเทพและปริมณฑล 72.75 

ตารางที่ 2 แสดงขอ้มูลเกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ 

ข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณก์ารซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผา่นเฟซบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ ร้อยละ 

ประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ที่มา 1 – 3 ป ี 45.50 

ร้านคา้ที่ซื้อประจ าบนเฟซบุค๊ ม ี 59.25 

ระดับความพึงพอใจหลังการซื้อ พงึพอใจ 78.50 

การใช้งานเฟซบุค๊ผ่านอุปกรณ ์ Smart Mobile 63.00 

ตารางที่ 3 แสดงขอ้มูลการใช้งานเฟซบุค๊ในดา้นการเลอืกซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ 

ข้อมูลการใชง้านเฟซบุ๊คในการเลือกซื้อเสื้อผา้แฟชัน่ผ่านเฟซบุ๊คของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ ่

ร้อยละ 

วันท่ีเข้าเฟซบุค๊เพ่ือเลอืกซือ้เสื้อผ้าแฟช่ัน วันเสาร ์– วันหยุด 42.50 

ชว่งเวลาท่ีเข้าเฟซบุค๊เพ่ือเลอืกซือ้เสื้อผ้าแฟช่ัน 20.01 – 24.00 น. 45.75 

แหลง่ท่ีใชเ้ลอืกแฟนเพจ ค้นหาจากเว็บไซด์เสื้อผ้า 31.25 

เสื้อผ้าท่ีเลอืกซือ้  ชุดเดรส 24.09 

ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยตอ่คร้ัง 501 – 800 บาท 35.50 
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ผลการศกึษาส่วนที่ 2 ข้อมูลกระบวนการของผู้บรโิภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค 

ตารางที่ 4 แสดงขอ้มูลกระบวนการตัดสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

1. การรับรู้ถึงความ

ตอ้งการ 

เหตุผลในการเลอืกซือ้เสื้อผ้า ซื้อเมื่อมีดไีซน์ใหม่ (ร้อยละ 39.97) 

2.การแสวงหาข้อมูล วธีิการหาข้อมูล ค้นหาผ่านเว็บไซด์ท่ีให้บริการสืบค้นออนไลน์ (ร้อยละ 

24.22) 

 แหลง่ข้อมูลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสนิใจ 

สื่อออนไลน ์(ร้อยละ 42.43) 

วธีิการคน้ขอ้มูล ส ารวจแฟนเพจไปเร่ือยๆ จนกว่าจะเจอข้อมูลท่ีตน

สนใจ (ร้อยละ 48.50) 

จ านวนแฟนเพจท่ีใช้ในการค้น

ข้อมูลแต่ละคร้ัง 

ค้นไปเร่ือยๆ จนกวา่จะตัดสนิใจได้ (ร้อยละ 45.75) 

3.การประเมินทางเลือก ด้านผลิตภัณฑ ์ ดีไซนข์องเสื้อผ้าแฟช่ัน (คา่เฉลี่ย 4.50 ระดับมากที่สุด) 

 ด้านราคา แสดงข้อมูลราคาชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.63 ระดับมาก

ท่ีสุด) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย มสีินค้าพร้อมสง่ทันที (ค่าเฉลี่ย 4.58 ระดับมากที่สุด) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด การรับเปลี่ยนคนืสนิค้า (คา่เฉลี่ย 4.52 ระดับมากที่สุด) 

4.การตัดสนิใจซื้อ ระยะเวลาท่ีใชใ้นการตัดสนิใจ ภายใน 1 วัน (ร้อยละ 45.50) 

 เหตุผลท่ีไม่สามารถตัดสินใจ

ซื้อได้ทันที 

ยังไม่มั่นใจในข้อมูลท่ีได้รับ จึงต้องการคิดให้รอบคอบ 

(ร้อยละ 41.50) 

5.พฤตกิรรมหลังการซื้อ เมื่อพอใจ ซื้อสินค้าอื่นในเฟซบุค๊นั้นตอ่ไป (ร้อยละ 59.75) 

 เมื่อไม่พอใจ โพสต าหนิเกี่ยวกับสนิค้าท่ีอ่ืน (ร้อยละ 33.75) 

การแชร์ขอ้มูล ไมแ่ชร์ขอ้มูล (ร้อยละ 53.00) 

การซือ้ซ้ าในอนาคต ซื้อ เพราะ สะดวก (ร้อยละ 58.25) 
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ตารางที่ 5 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค 

จ าแนกตามกลุม่อาย ุ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
กลุ่มอาย ุ

กลุ่มนิวเจน กลุ่มผู้ใหญเ่ต็มตัว กลุ่มวัยกลางคน 

ขั้นการรับรู้ถึงความต้องการ/การ

ยอมรับปัญหา 

สาเหตุท่ีซือ้เสื้อผ้าแฟช่ัน 

 

เหตุผลในการเลือกซื้อ

เสื้อผ้าแฟช่ันอันดับ 1 

ซื้อเมื่อมีดไีซน์ใหม่ 

(ร้อยละ 39.87) 

เหตุผลในการเลือกซื้อ

เสื้อผ้าแฟช่ันอันดับ 1 

ซื้ อ เมื่ อมี ดี ไ ซน์ ใ หม ่

(ร้อยละ 42.15) 

เหตุผลในการเลือกซื้อ

เสื้อผ้าแฟช่ันอันดับ 1 

ซื้ อ เมื่ อมี ดี ไ ซน์ ใ หม่ 

(ร้อยละ 33.61) 

ขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล 

วิธีในการหาข้อมูลเพื่อประกอบการ

ตัดสนิใจ 

 

 

 

 

แหลง่ข้อมูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแฟช่ัน 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ห า ข้ อ มู ล จ า ก ก า ร

ค้นหาผ่านเว็บไซต์ ท่ี

ใ ห้ บ ริ ก า ร สื บ ค้ น

ออนไลน ์ 

(ร้อยละ 23.85) 

 

สื่อออนไลน ์

(ร้อยละ 42.41) 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ห า ข้ อ มู ล จ า ก ก า ร

ค้นหาผ่านเว็บไซต์ ท่ี

ใ ห้ บ ริ ก า ร สื บ ค้ น

ออนไลน ์ 

(ร้อยละ 24.19) 

 

สื่อออนไลน ์ 

(ร้อยละ 44.30) 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ห า ข้ อ มู ล จ า ก ก า ร

ค้นหาผ่านเว็บไซต์ ท่ี

ใ ห้ บ ริ ก า ร สื บ ค้ น

ออนไลน์  

(ร้อยละ 24.84) 

 

บุคคลใกล้ชิด  

(ร้อยละ 39.57) 

วิธีค้นข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านเฟซบุค๊ 

 

 

 

จ านวนแฟนเพจท่ีใช้ในการค้นข้อมูล

ในแต่ละคร้ัง 

 

 

ขั้นการประเมินทางเลือก 

ด้านผลิตภัณฑ ์

 

ส า ร ว จ ไ ป เ ร่ื อ ย ๆ 

จนกว่าจะเจอข้อมูลท่ี

ตนสนใจ  

(ร้อยละ 57.90) 

 

ค้นไปเร่ือยๆ จนกวา่จะ

ตัดสินใจได้ (ร้อยละ

51.58) 
 

ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ย

สูงสุด 

คุณลักษณะของเสื้อผ้า 

เช่น ขนาด สี  ความ

ยาว และเนื้อผ้า ข้อมูล

ส า ร ว จ ไ ป เ ร่ื อ ย ๆ 

จนกว่าจะเจอข้อมูลท่ี

ตนสนใจ  

(ร้อยละ 49.77) 

 

ค้นไปเร่ือยๆ จนกว่าจะ

ตัดสินใจได้ (ร้อยละ 

47.95) 

ปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ย

สูงสุด 

Design ของเสื้อผ้า

แฟช่ัน (ค่าเฉลี่ย 4.53 

ค้ น ข้ อมู ลแบบ ท่ีตน

ตอ้งการ  

(ร้อยละ 40.70) 

 

 

ไมเ่กิน 3 แฟนเพจ  

(ร้อยละ 39.53) 

 

ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ย

สูงสุด 

การรับประกันสินค้า 

(ค่าเฉลี่ย 4.66 ระดับ
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ด้านราคา 

 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ท่ีแสดงความน่าเชื่อถือ

ของเฟซ บุ๊คนั้ น  เช่น

เบอร์โทรศัพท์ท่ีติดต่อ

ได้ มีการจดทะเบียน 

รี วิ ว จ า ก ลู ก ค้ า 

(ค่าเฉลี่ย 4.44 ระดับ

มาก) 

แ ส ด ง ข้ อ มู ล ร า ค า

ชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.56

ระดับมากที่สุด) 

 

มีสินค้าพร้อมส่งทันที 

ตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย 

4.56 ระดับมากที่สุด) 

 

ก า ร รั บ เ ป ลี่ ย น คื น

สินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.41 

ระดับมาก) 

ระดับมากที่สุด) 

 

 

 

 

แ ส ด ง ข้ อ มู ล ร า ค า

ชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.66

ระดับมากที่สุด) 

 

มีสินค้าพร้อมส่งทันที 

ตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย 

4.55 ระดับมากที่สุด) 

 

ก า ร รั บ เ ป ลี่ ย น คื น

สินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.49 

ระดับมาก) 

มากที่สุด) 

 

 

 

 

แ ส ด ง ข้ อ มู ล ร า ค า

ชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.65

ระดับมากที่สุด) 

 

มีสินค้าพร้อมส่งทันที 

ตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย 

4.70 ระดับมากที่สุด) 

 

ก า ร รั บ เ ป ลี่ ย น คื น

สินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.71 

ระดับมาก) 

ขั้นการตัดสินใจซือ้ 

ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แฟช่ัน 

เหตุผลท่ีไม่สามารถตัดสนิใจได้ทันที 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ใชเ้วลา 2 – 4 วัน (ร้อย

ละ 46.32) 

ยังไม่มั่นใจในข้อมูลท่ี

ได้รับ จึงต้องการคิดให้

รอบคอบ  

(ร้อยละ 75.86) 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ภายใน 1 วัน (ร้อยละ 

46.12) 

ยังไม่มั่นใจในข้อมูลท่ี

ได้รับ จึงต้องการคิดให้

รอบคอบ  

(ร้อยละ 75.42) 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ภายใน 1 วัน (ร้อยละ 

51.16) 

ยังไม่มั่นใจในข้อมูลท่ี

ได้รับ จึงต้องการคิดให้

รอบคอบ  

(ร้อยละ 78.57) 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) แสดงข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

เฟซบุค๊ จ าแนกตามกลุม่อายุ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
กลุ่มอาย ุ

กลุ่มนิวเจน กลุ่มผู้ใหญเ่ต็มตัว กลุ่มวัยกลางคน 

ขั้นพฤตกิรรมหลังการซื้อ 

พฤตกิรรมหลังการซื้อเมื่อพอใจ 

 

 

พฤตกิรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ 

 

การแชร์ขอ้มูล 

 

การซือ้ซ้ าในอนาคต 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ซื้อสินค้าอื่นในเฟซบุ๊ค

นั้ น ต่ อ ไ ป  ( ร้ อ ย ล ะ 

57.73)  

โพสต าหนิ (Complaint) 

เกี่ ย วกับสินค้ า ท่ีอื่ น 

(ร้อยละ 37.90) 

ไม่แชร์ข้อมูล (ร้อยละ 

52.63) 

ซื้ อ  เพราะ  สะดวก 

(ร้อยละ 56.84) 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ซื้อสินค้าอื่นในเฟซบุ๊ค

นั้ น ต่ อ ไ ป  ( ร้ อ ย ล ะ 

64.84) 

ยกให้คนอื่น (ร้อยละ 

37.90) 

 

 

ไม่แชร์ข้อมูล (ร้อยละ 

54.34) 

ซื้ อ  เพราะ  สะดวก 

(ร้อยละ 62.56) 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ซื้อสินค้าอื่นในเฟซบุ๊ค

นั้ น ต่ อ ไ ป  ( ร้ อ ย ล ะ 

52.33) 

โพสต าหนิ (Complaint) 

เกี่ ย วกับสินค้ า ท่ีอื่ น 

(ร้อยละ 37.21) 

ไม่แชร์ข้อมูล (ร้อยละ 

53.49) 

ซื้ อ  เพราะ  สะดวก 

(ร้อยละ 48.84) 

จากตารางท่ี 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละกลุ่มอายุมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค

เหมือนกันในการรับรู้ถึงความต้องการท่ีจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น เมื่อมีดีไซน์ใหม่ วิธีในการหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ

จากการค้นหาผ่านเว็บไซต์ท่ีให้บริการสืบค้นออนไลน์ เช่น www.google.com และมีการประเมินทางเลือกในด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยและดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมือนกัน คือ มีการแสดงข้อมูลราคาชัดเจน มีสินค้าพร้อม

ส่งทันที ตลอดเวลา และการรับเปลี่ยนคืนสินค้า ในขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละกลุ่มอายุมี

พฤตกิรรมหลังการซื้อเมื่อพอใจที่เหมอืนกัน คือ ซื้อสินค้าอื่นในเฟซบุ๊คนั้นต่อไป จะไม่แชร์ข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าท่ีตนสนใจ 

และจะซื้อซ้ าอีกในอนาคตเพราะสะดวก 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊คท่ีไม่เหมือนกันกันในแต่ละกลุ่มอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ 

แหล่งข้อมูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจะเป็นสื่อออนไลน์ ยกเว้นผู้ตอบแบบสอบถามท่ีอยู่ในกลุ่มวัยกลางคน

แหลง่ข้อมูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจจะเป็นบุคคลใกล้ชิด โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีวิธีการค้นข้อมูลแบบส ารวจ

http://www.google.com/
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ไปเร่ือย ๆ จนว่าจะเจอข้อมูลท่ีตนสนใจ และจะค้นไปเร่ือยๆ จนกว่าจะตัดสินใจได้ ยกเว้นในกลุ่มวัยกลางคน จะมีวิธีค้น

ข้อมูลแบบท่ีตนต้องการ และจะค้นขอ้มูลในแต่ละครัง้ไมเ่กิน 3 แฟนเพจ  

ในดา้นการประเมินทางเลือกด้านผลิตภัณฑ์มีการให้ระดับความส าคัญแตกต่างกันในทุกกลุ่มอายุ คือกลุ่มนวิเจนจะ

ให้ความส าคัญในระดับมากกับคุณลักษณะของเสื้อผ้า และข้อมูลท่ีแสดงความน่าเชื่อถือของเฟซบุ๊ค ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่เต็ม

ตัวจะให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุดกับดีไซน์ของเสื้อผ้าแฟชั่น และในกลุ่มวัยกลางคนจะให้ความส าคัญในระดับมาก

ท่ีสุดกับมีการรับประกันสินค้า 

ในการตัดสนิใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละกลุ่มอายุส่วนใหญ่จะใช้เวลาตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค

ภายใน 1 วัน ยกเวน้ในกลุ่มนิวเจนจะใชเ้วลาในการตัดสนิใจ 2 – 4 วัน ส่วนพฤตกิรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจที่แตกตา่งกัน

ในและกลุ่มอายุ คือผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมหลังซื้อเมื่อไม่พอใจจะโพสต าหนิเกี่ยวกับสินค้านั้นท่ีอื่น 

ยกเวน้ในกลุ่มผู้ใหญ่เต็มตัว จะมพีฤตกิรรมหลังซื้อเมื่อไม่พอใจจะยกให้คนอื่น 

ตารางที่ 6 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค 

จ าแนกตามการมีร้านคา้ประจ าบนเฟซบุค๊ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การมรี้านค้าประจ าบนเฟซบุค๊ 

มรี้านคา้ประจ าบนเฟซบุ๊ค ไม่มีร้านค้าประจ าบนเฟซบุค๊ 

ขั้นการรับรู้ถึงความต้องการ/การ

ยอมรับปัญหา 

สาเหตุท่ีซือ้เสื้อผ้าแฟช่ัน 

เหตุผลในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

อันดับ 1 

ซื้อเมื่อมีดไีซน์ใหม ่(ร้อยละ 42.96) 

เหตุผลในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

อันดับ 1 

ซื้อเมื่อมีดไีซน์ใหม ่(ร้อยละ 35) 

ขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล 

วิธีในการหาข้อมูลเพื่อประกอบการ

ตัดสนิใจ 

 

แหลง่ข้อมูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแฟช่ัน 

วิธีค้นข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านเฟซบุค๊ 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

หาข้อมูลจากการคน้หาผ่านเว็บไซต์ท่ี

ใ ห้ บ ริ ก า รสื บค้ นออน ไลน์  เ ช่ น 

www.google.com (ร้อยละ 23.93) 

สื่อออนไลน ์(ร้อยละ 43.47) 

ส ารวจแฟนเพจในเฟซบุ๊คไปเร่ือยๆ 

จนกว่าจะเจอข้อมูลท่ีตนสนใจ (ร้อย

ละ 50.63) 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

หาข้อมูลจากการคน้หาผ่านเว็บไซต์ท่ี

ใ ห้ บ ริ ก า รสื บค้ นออน ไลน์  เ ช่ น 

www.google.com (ร้อยละ 24.71) 

สื่อออนไลน ์(ร้อยละ 40.94) 

ส ารวจแฟนเพจในเฟซบุ๊คไปเร่ือยๆ 

จนกว่าจะเจอข้อมูลท่ีตนสนใจ (ร้อย

ละ 45.40) 

http://www.google.com/
http://www.google.com/
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จ านวนแฟนเพจท่ีใช้ในการค้นข้อมูล

ในแต่ละคร้ัง 

ค้นไปเร่ือยๆ จนกว่าจะตัดสินใจได้ 

(ร้อยละ 43.89) 

ค้นไปเร่ือยๆ จนกว่าจะตัดสินใจได้ 

(ร้อยละ 48.47) 

ขั้นการประเมินทางเลือก 

ด้านผลิตภัณฑ ์

 

ด้านราคา  

ปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด 

Design ของเสื้อผ้าแฟช่ัน (คา่เฉลี่ย 

4.54 ระดับมากที่สุด) 

แสดงขอ้มูลราคาชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 

4.66 ระดับมากที่สุด) 

ปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด 

Design ของเสื้อผ้าแฟช่ัน (คา่เฉลี่ย 

4.43 ระดับมาก) 

แสดงขอ้มูลราคาชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 

4.60 ระดับมากที่สุด) 

ตารางที่ 6 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค 

จ าแนกตามการมีร้านคา้ประจ าบนเฟซบุค๊ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การมรี้านค้าประจ าบนเฟซบุค๊ 

มรี้านคา้ประจ าบนเฟซบุ๊ค ไม่มีร้านค้าประจ าบนเฟซบุค๊ 

ขั้นการประเมินทางเลือก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด 

มีสินค้าพร้อมส่งทันที ตลอดเวลา 

(ค่าเฉลี่ย 4.61 ระดับมากที่สุด) 

การรับเปลี่ยนคนืสนิค้า (คา่เฉลี่ย 

4.58 ระดับมากที่สุด) 

ปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด 

มีสินค้าพร้อมส่งทันที ตลอดเวลา 

(ค่าเฉลี่ย 4.55 ระดับมากที่สุด) 

การรับเปลี่ยนคนืสนิค้า (คา่เฉลี่ย 

4.44 ระดับมาก) 

ขั้นการตัดสินใจซือ้ 

ระยะ เวลาในการตัดสินใจซื้ อ

เสื้อผ้าแฟช่ัน 

เหตุผลท่ีไม่สามารถตัดสินใจได้

ทันที 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ภายใน 1 วัน (ร้อยละ 39.88) 

 

ยั ง ไ ม่มั่ น ใ จ ในข้ อมู ล ท่ี ได้ รับ  จึ ง

ตอ้งการคิดให้รอบคอบก่อน (ร้อยละ 

70.83) 

 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ภายใน 1 วัน (ร้อยละ 39.88) 

 

ยั ง ไ ม่มั่ น ใ จ ในข้ อมู ล ท่ี ได้ รับ  จึ ง

ตอ้งการคิดให้รอบคอบก่อน (ร้อยละ 

82.65) 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                   ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 2 (เมษายน – มถิุนายน 2558) 

 

Vol. 1 No. 2 (April – June 2015)  16 

 

ขั้นพฤตกิรรมหลังการซื้อ 

พฤตกิรรมหลังการซื้อเมื่อพอใจ 

 

พฤตกิรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ 

 

การแชร์ขอ้มูล 

การซือ้ซ้ าในอนาคต 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ซื้อสินค้าอื่นในเฟซบุ๊คนั้นต่อไป (ร้อย

ละ 62.87) 

โพสต าหนิ (Complaint) เกี่ยวกับ

สินค้าท่ีอ่ืน (ร้อยละ 49.35) 

แชร์ขอ้มูล (ร้อยละ 51.90) 

ซื้อ เพราะ สะดวก (ร้อยละ 56.12) 

 

ค าตอบท่ีพบมากที่สุด 

ซื้อสินค้าอื่นในเฟซบุ๊คนั้นต่อไป (ร้อย

ละ 55.21) 

ยกให้คนอื่น (ร้อยละ 36.84) 

 

ไมแ่ชร์ขอ้มูล (ร้อยละ 61.96) 

 

ซื้อ เพราะ สะดวก (ร้อยละ 61.35) 

 

จากตารางท่ี 64 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีร้านค้าประจ าบนเฟซบุ๊คและไม่มีร้านค้าประจ าบนเฟซบุ๊คมี

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊คท่ีเหมือนกันเกือบทุกขั้นตอน คือขั้นการรับรู้ถึงความต้องการซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่นเมื่อมีดีไซน์ใหม่ วิธีในการหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจจากการค้นหาผ่านเว็บไซต์ท่ีให้บริการสืบค้นออนไลน ์

เชน่ www.google.com มสีื่อออนไลนเ์ป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ จะส ารวจแฟนเพจในเฟซบุ๊คไปเร่ือยๆ จนกว่า

จะเจอข้อมูลท่ีตนสนใจ และจะค้นไปเร่ือยๆ จนกว่าจะตัดสินใจได้ มีการให้ระดับความส าคัญในประเมินทางเลือกท่ี

เหมอืนกันทุกด้าน คือ Design ของเสื้อผ้าแฟช่ัน มีการแสดงขอ้มูลราคาชัดเจน มีสินค้าพร้อมส่งทันที ตลอดเวลา และการ

รับเปลี่ยนคนืสนิค้า อกีทัง้มรีะยะเวลาในการตัดสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันภายใน 1 วัน มีพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อพอใจจะซื้อ

สินค้าอื่นในเฟซบุ๊คนั้นต่อไป  และมีการซื้อซ้ าในอนาคตอีก เพราะสะดวก แต่มีพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจท่ี

แตกตา่งกันคือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีร้านค้าประจ าบนเฟซบุ๊คจะโพสต าหนิเกี่ยวกับสินค้านั้นท่ีอื่น และจะแชร์ข้อมูลเยว

กับเสื้อผ้าตอ่ ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่มีร้านค้าประจ าบนเฟซบุ๊คมีพฤติกรรมหลังการซื้อเมื่อไม่พอใจ จะยกให้คนอื่น

และไมแ่ชร์ขอ้มูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟช่ันต่อ 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

การอภปิรายผลการศึกษา 

การศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค ได้ใช้แนวคิด

กระบวนการตัดสนิใจซื้อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด แนวคิดการตลาดผ่านเฟซบุ๊ค  พบว่ามีประเด็นท่ีควรน ามาอภิปราย

ผล ดังนี ้
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1. การรับรู้ถึงความต้องการ/การยอมรับปัญหา จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีตอบค าถามโดยส่วน

ใหญ่จะรับรู้ถึงความต้องการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเมื่อมีดีไซน์ใหม่ แต่จะมีผู้ตอบแบบสอบถามในบางกลุ่มท่ีจะรับรู้ถึงความ

ต้องการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเมื่อไม่พอใจเสื้อผ้าเดิมท่ีมีอยู่ และเมื่อคิดว่ามีความจ าเป็นต้องใช้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ สุวิมล ข าล้วน (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้ าผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุเหมือนกันจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต

เหมอืนกัน คือ การรับรู้ปัญหาเม่ือเป็นสนิค้าท่ีไม่มจี าหนา่ยตามท้องตลาด 

2. การแสวงหาข้อมูล จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีวิธีการแสวงหาข้อมูลจากการค้นหาผ่านเว็บ

ไซด์ท่ีให้บริการสืบค้นออนไลน์ เช่น www.google.com โดยแหล่งข้อมูลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากจากสื่อ

ออนไลน์ และบุคคลใกล้ชิด โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะส ารวจแฟนเพจในเฟซบุ๊คไปเร่ือยๆ จนกว่าจะเจอข้อมูลท่ีตนสนใจ 

โดยจะค้นไปเร่ือยๆ จนกวา่จะตัดสนิใจได้ แตห่ากจ าแนกตามกลุ่มอายุ พบวา่ในกลุ่มวัยกลางคนจะค้นขอ้มูลไม่เกิน 3 แฟน

เพจก็เพียงพอต่อการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของวันดี รัตนกายแก้ว (2554) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าในเครอืขา่ยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าโดยจะทราบขอ้มูลจากเว็บไซด์ค้นหา (Search Engine) มากที่สุด 

3. การประเมินทางเลือก จากการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีกลุ่มอายุแตกต่างกันจะให้ระดับ

ความส าคัญท่ีแตกต่างกันในปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ คือ กลุ่มนิวเจนจะให้ความส าคัญกับข้อมูลท่ีแสดงความน่าเชื่อถือ

ของเฟซบุค๊นั้นเป็น เชน่ เบอร์โทรศัพท์ท่ีติดต่อได้ มกีารจดทะเบียน และรีวิวจากลูกค้า เป็นอันดับแรก ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่เต็ม

ตัวจะให้ความส าคัญกับดีไซน์ของเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นอันดับแรก และกลุ่มวัยกลางคนจะให้ความส าคัญกับการรับประกัน

สินค้าเป็นอันดับแรก ส่วนการให้ความส าคัญในปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด ไมแ่ตกตา่งกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศกึษาของ สุวิมล ข าล้วน (2553) ที่ศกึษาเร่ือง กระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มลีักษณะสว่นบุคคลที่แตกตา่งกัน

มกีารประเมินทางเลือกในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน คือ ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

กับสนิค้าท่ีมีการแสดงราคาชดัจน ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับความสะดวกในการ

เข้าถึงร้าน ค้นหาง่าย เว็บไซต์มคีวามนา่เช่ือถือ และด้านการสง่เสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการ

มรีะยะเวลารับประกันสินค้า 

4. การตัดสนิใจซื้อ จากการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีอยูใ่นกลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันจะใชร้ะยะเวลาในการ

ตัดสินใจซื้อไม่เท่ากัน คือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีอยู่ในกลุ่มนิวเจนจะใช้เวลาในการตัดสินใจ 2 – 4 วัน แต่ผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีอยุ่ในกลุ่มผู้ใหญ่เต็มตัวและกลุ่มวัยกลางคน ใช้เวลาตัดสินใจภายใน 1 วัน โดยให้เหตุผลท่ีไม่สามารถ

ตัดสนิใจซื้อได้ทันที เพราะยังไม่มั่นใจในข้อมูลท่ีได้รับ จึงต้องการคิดให้รอบคอบก่อน เหมือนกัน  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

กระบวนการตัดสนิซือ้ของสุปัญญา ไชยชาญ ได้กล่าวไว้ว่า การซื้อ เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะเลือกเอาผลิตภัณฑ์หรือตรา

http://www.google.com/
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ผิตภัณฑน์ัน้อาศัยผลการประเมินค่าทางเลอืกในขั้นท่ีแล้วกับปัจจัยมิติอ่ืนๆ เข้ามาพจิารณา หากไมม่ากพอจะกลับไปค้นหา

ข้อมูลเพื่มเตมิได้ หากผู้บริโภคยังต้องการแก้ไขปัญหานัน้อยู่ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ จากการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบมพีฤตกิรรมหลังการซื้อเมื่อพอใจท่ีเหมือนกัน คือ 

ซื้อสินค้าอื่นในเฟซบุ๊คนั้นต่อไป แต่มีพฤติกรรมหลังการซื้อท่ีแตกต่างกัน คือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีอยู่ในกลุ่มนิวเจนและ

กลุ่มวัยกลางคนจะโพสต าหนิเกี่ยวกับสินค้าท่ีอื่น ส่วนในกลุ่มผู้ใหญ่เต็มตัวจะยกให้คนอื่น ส่วนการแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าหรือแนะน าเสื้อผ้าแฟชั่นท่ีสนใจ โดยส่วนมากผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่แชร์ข้อมูล ยกเว้นผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี

ร้านค้าประจ าบนเฟซบุ๊คจะมีการแชร์มูล และจะมีการซื้อซ้ าอีกในอนาคต เพราะสะดวก  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

กระบวนการตัดสินใจซื้อของสุปัญญา ไชยชาญ กล่าวไว้ว่า เมื่อลูกค้าพึงพอใจจะก่อให้เกิดผลดีแก่บริษัทหลายประการ 

เพราะลูกค้าจะกลับมาซือ้อีกเมื่อบริษัทออกผลิตภัณฑใ์หม ่และในกรณีผู้บริโภครู้สกึไมพ่อใจในผลิตภัณฑ์ท่ีซือ้มา ผู้บริโภค

อาจเก็บความรู้สกึไมพ่อใจนั้น หรอือาจมปีฏกิิริยาตอบโต้ ซึ่งเป้าหมายของการตอบโต้อาจเป็นท่ีตัวผู้ขายหรือผลิตภัณฑ์ก็

ได้ 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค สามารถน าผล

การศึกษาไปประยุกตใ์ชใ้นการเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของการขายเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านเฟซบุค๊ ดังนี้ 

ขั้นการรับรู้ถึงความต้องการ/การยอมรับปัญหา ผู้ประกอบการควรผลิตหรือน าเสื้อผ้าแฟชั่นท่ีมีดีไซน์ใหม่ๆ

มาจ าหนา่ย หมุนเวยีนสินค้าให้รวดเร็วเพื่อให้สามารถเปลี่ยนดไีซน์ใหม่ๆได้อยูต่ลอดเวลา เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามทุก

กลุ่มให้ความส าคัญต่อการซื้อเสื้อผ้าเพราะมีดีไซน์ใหม่มากท่ีสุด โดยอาจใช้โฆษณา หรือจัดโปรโมชั่ นผ่านสื่อออนไลน์

ต่างๆ เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ซึ่งช่วงเวลาท่ีเหมาะแก่การประชาสัมพันธ์มากท่ีสุดคือช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. 

เนื่องจากมีจ านวนผู้ใช้งานมากท่ีสุด เป็นการสร้างความต้องการให้กับผู้บริโภค อีกท้ังผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มผู้ใหญ่

เต็มตัว (อายุ 25 – 35 ปี) และในกลุ่มนี้จะมีร้านค้าประจ าบนเฟซบุ๊ค ถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักได้ ดังนั้น เพื่อเป็นการ

สร้างความต้องการให้ผู้บริโภคขึ้นอีก ควรมีการส่งข้อความผ่านเฟซบุ๊คให้กับแฟนเพจของร้านค้า ส าหรับแนะน าสินค้า 

และโปรโมช่ันใหม่ๆ โดยในฟังกช์ั่นของแฟนเพจในเฟซบุค๊ จะมีการเก็บข้อมูลของลูกค้า โดยแยกเป็นกลุ่มๆ แล้ว ท าให้ง่าย

แก่การส่งไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของแฟนเพจมากขึ้น และยังเป็นการรักษาลูกค้าของเราไว้ ให้เขารู้สึกว่าเขาเป็นคน

ส าคัญ 

ขั้นการแสวงหาข้อมูล จากผลการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแสวงหาข้อมูลจากการสืบค้นออนไลน ์

โดยจะค้นหาข้อมูลไปเร่ือยๆ จนกว่าจะตัดสินใจได้ โดยสื่อท่ีมีอิทธิพลต่อการค้นหาข้อมูล ได้แก่ สื่อออนไลน์และบุคคล

ใกล้ชิด ดังนั้นผู้ประกอบการควรท าให้แฟนเพจเป็นท่ีรู้จักในกลุ่มลูกค้าและผู้ใช้เฟซบุ๊ค เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีสืบค้นข้อมูลจาก

การบริการสืบค้นออนไลน์ จะได้เห็นเฟซบุ๊คแฟนเพจของร้านค้านั้นก่อนใคร และท าการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊คควบคู่กันไป

ด้วย หรือท าเป็นโปรโมช่ันให้ลูกค้าแทค (Tag) และแชร์ขอ้มูลเพื่อน ามาเป็นสว่นลดในการซื้อคร้ังต่อไป เพื่อให้เป็นท่ีนิยม มี
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ผู้ใชเ้ห็นหน้าแฟนเพจของร้านค้ามากขึ้นและมีจ านวนสมาชิกมากขึ้น อีกท้ังยังสามารถลงข่าวสารท่ีมีสาระประโยชน์ต่างๆ 

หรือเร่ืองสนุกสนานเพื่อดงึดูดความสนใจผู้ใชใ้ห้เข้ามาอา่น และส าหรับผู้ใช้คนอื่นท่ีก าลังค้นหาข้อมูลเหล่านี้ จะเข้ามาเห็น

พอดี ท าให้มีผู้เข้ามาชมแฟนเพจมากขึ้นอกี  

ขั้นการประเมินทางเลือก  

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ Design ของเสื้อผ้าแฟชั่น การรับประกันสินค้า และ

คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น ดังนั้นหน้าแฟนเพจจึงควรให้ข้อมูลคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นท่ีชัดเจน เพื่อให้ลูกค้ามี

ข้อมูลเพยีงพอในการตัดสินใจซือ้ และควรหาสินค้าท่ีมี Design ใหม่ๆ  อยู่เสมอ 

จากผลการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามในกลุ่มนิวเจน ให้ความส าคัญกับข้อมูลท่ีแสดงความน่าเชื่อถือของ

เฟซบุ๊คแฟนเพจนั้น ดังนั้นควรจัดท าหน้าแฟนเพจให้มีความน่าเชื่อถือ มีข้อมูลการติดต่อกับผู้ขาย และมีข้อมูลท่ีทันสมัย 

เป็นปัจจุบันอยูเ่สมอเพื่อให้ภาพลักษณข์องร้านค้าในเฟซบุค๊ดูนา่เช่ือถือ เป็นท่ีรู้จักในกลุ่มลูกค้า ไมว่า่จะเป็น ยอดขาย หรือ

บริการท่ีด ีสินค้าท่ีมีคุณภาพ ก็จะเกิดรีวิวท่ีดีจากลูกค้า จะท าให้เฟซบุ๊คนั้นได้รับการยอมรับและมีความน่าเชื่อถือ อีกท้ัง

ควรมขี้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟช่ันในแบบตา่งๆ อย่างชัดเจน ครบถ้วน เข้าใจง่ายและกระชับ ตอบค าถามและข้อสงสัยของ

ผู้บริโภคให้เห็นบนหน้าเพจ เพื่อเป็นการดึงดูดลูกค้าเป้าหมายคนอื่นท่ีอาจเข้ามาเห็นได้ สามารถขยายลูกค้าหรือผู้ท่ีมีความ

สนใจในเสื้อผ้าแฟช่ันน้ันไปได้อยา่งรวดเร็วและตรงกลุ่มเป้าหมาย  

เสื้อผ้าแฟชั่นส่วนใหญ่ท่ีผู้บริโภคซื้อกันมากท่ีสุดคือชุดเดรส ผู้ประกอบการควรหาชุดเดรสท่ีมีความโดดเด่น ไม่

เหมอืนใคร มกีารน าเสนอเสื้อผ้าให้ดูนา่สนใจ เช่นมนีางแบบใส่หลายๆ คน ซึ่งอาจมีหุ่นหรือสไตล์การแต่งตัวท่ีแตกต่างกัน

ออกไป และรูปท่ีใชล้งแฟนเพจนัน้ควรมขีนาดไม่ใหญ่มาก เพื่อเกิดความรวดเร็วในการโหลด เนื่องจากผู้ใช้โดยส่วนใหญ่จะ

เข้าใช้งานผ่าน Smart Mobile  

ด้านราคา การแสดงราคาท่ีชัดเจนเป็นสิ่งท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุด ดังนั้นจึงควรแสดง

ข้อมูลราคาโดยระบุไว้ใต้รูปอย่างชัดเจน บอกถึงราคาท่ีรวมค่าขนส่งแล้ว ราคาต่อรองอาจจะท าควบคู่กันไปกับโปรโมชั่น

ซื้อมากมีส่วนลดต่างๆ เช่นเมื่อซื้อสินค้าตั้งแต่ 3 ชิ้นขึ้นไปลดราคาชิ้นละ 50 บาท และท่ีส าคัญราคาต้องเหมาะสมกับ

คุณภาพของสินค้า เพื่อผู้บริโภคจะได้ม่ันใจในสนิค้าท่ีซือ้ไปแล้ว จะมีผลตอบรับกลับมาที่ดี 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการมีสินค้าพร้อมส่งทันทีมากท่ีสุด 

รองลงมาเป็นข้อมูลเกี่ยวกับระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าท่ีชัดเจน เชื่อถือได้ มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย ดังนั้น

ควรจะมสีินค้าสต็อคไวอ้ย่างเพยีงพอ สามารถท่ีจะพร้อมสง่ได้ทันที เมื่อมีผู้บริโภคสั่งซื้อเข้ามา และควรมีการแสดงข้อมูล

เกี่ยวกับระยะเวลาในการจัดสง่ท่ีชัดเจน เช่น มีการระบุรอบการส่งสินค้า และเมื่อท าการจัดส่งแล้วน า tracking number ท่ี

ไปส่งในรอบนั้นๆ มาโพสลงเพื่อให้ลูกค้าได้ติดตามสินค้าของตนเองได้ เป็นการเพิ่มความน่าเชื่อถือของร้านค้าอีกด้วย มี

ชอ่งทางการช าระเงนิท่ีหลากหลาย เชน่ การช าระผ่าน ATM การโอนเงินโดยมีบัญชรีองรับทุกธนาคาร เพื่อให้เกิดทางเลือก
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ให้กับผู้บริโภค เกิดความสะดวก มกีารแจ้งขอ้ความตอบรับการช าระเงินทุกคร้ังเพื่อสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคจนเกิด

การตัดสินใจซือ้ในท่ีสุด  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการรับเปลี่ยนคืนสินค้ามากท่ีสุด รองลงมา 

เป็นบริการหลังการขาย การตอบค าถาม ชี้แจงข้อสงสัยจากเจ้าของเฟซบุ๊ค ดังนั้นควรมีบริการหลังการขายท่ีดีและควรมี

การรับประกันสินค้าหรือการเปลี่ยนสินค้า ถ้าสินค้านั้นเกิดความไม่สมบูรณ์ อีกท้ังผู้ประกอบการเฟซบุ๊คแฟนเพจนั้นๆ

จะต้องตอบค าถาม ชี้แจงข้อสงสัยต่างๆ ท่ีผู้บริโภคเกิดข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ให้ได้และอย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็นการ

โฆษณาและเป็นการเอาใจใส่ลูกค้าไปในตัว 

ขั้นการตัดสินใจซื้อ ผู้ประกอบการควรมีเสื้อผ้าแฟชั่นให้เลือกหลากหลาย มีรายละเอียดในเร่ืองของสินค้ามี

พร้อมสง่ ขนาดเท่าไหร ่ราคาที่พร้อมสง่ หรอืมีขอ้มูลท่ียืนยันวา่สินคา้ของแฟนเพจนี้ไม่เหมือนคนอื่น มีราคาหรือโปรโมชั่น

ท่ีดกีว่า เพื่อให้ผู้บริโภคในกลุ่มนิวเจนหรือผู้ใหญ่เต็มตัวไม่ต้องค้นหาข้อมูลหลายแฟนเพจ และเกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่าย

ขึ้น เนื่องจากเหตุผลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามไม่สามารถตัดสินใจซื้อได้ภายใน 1 วันเพราะยังไม่มั่นใจในข้อมูลท่ีได้รับ จึง

ตอ้งการคิดให้รอบคอบก่อน 

ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ ควรจะใส่ใจในทุกขั้นตอนตั้งแต่เกิดการซื้อจนไปถึงมือผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด

ความพงึพอใจสูงสุด จะได้มีการตอบรับท่ีดีและลูกค้ายังคงซื้อสินค้าจากเราต่อไป และเกิดการบอกต่อ และหากเมื่อลูกค้า

ท่ีซือ้สนิค้าไปแลว้เกิดความไม่พอใจในสนิค้า ผู้ประกอบการอาจท าช่องทางไว้ส าหรับลูกค้าท่ีซื้อสินค้าไปแล้วเกิดความไม่

พอใจ อยากจะน ามาแลกเปลี่ยนกันเอง ท าให้ลูกค้ามีสว่นร่วมกับแฟนเพจ แต่ถ้าหากเป็นความไม่พอใจท่ีเกิดจากความไม่

สมบูรณ์ของเสื้อผ้าทางรา้นมบีริการรับเปลี่ยนคืนสินค้าภายในเวลาท่ีก าหนด เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจในบริการหลัง

การขาย ซึ่งน ามาสู่ความจงรักภักดีในตราสินคา้ของลูกค้า 
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