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จากผูชวยศาสตราจารย ดร.วินัย วงศสุรวัฒน ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ และผูชวยศาสตราจารย 
ดร.ชนินทร อยูเพชร กรรมการสอบสารนิพนธ และขอกราบขอบพระคุณสถานศึกษา ครูอาจารยทุกทาน
ท่ีอบรมส่ังสอน มอบความรูและประสบการณท่ีหาจากท่ีใดไมได 

นอกจากนี้ขอขอบพระคุณครอบครัว คุณแม นองชายท่ีเขาใจ เปนกําลังใจท่ีดีที่สุดและ
คอยสนับสนุนขาพเจามาโดยตลอด และขอขอบคุณเพื่อนสาขาการตลาดรุน 16B ท่ีคอยชวยเหลือ 
ใหคําปรึกษา ใหกําลังใจ และอยูเคียงขางเสมอมา 
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เลือกซื้อเครื่องแตงกาย และศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากกลุมตัวอยาง 
คือบุคคลที่เกิดระหวางปพ.ศ. 2524-2543 อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสินคาประเภทเครื่องแตงกาย
ผาน Facebook อันไดแก เสื้อผา กระเปา รองเทา เข็มขัด หรือหมวก  จํานวน 20 คน ชาย 2 คนและหญิง 18 คน 
ผลการศึกษาพบวา กลุม Generation Y มีการใช Facebook ผานโทรศัพทมือถือมากที่สุด โดยจะเลนตอเน่ืองยาวนาน 
2-3 ช่ัวโมง ชวงเวลา 20.00น.เปนตนไป เพ่ือติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อน ดูขาว เพจ รีวิวสินคาและสถานที่
ทองเที่ยว ซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook เพราะสะดวกสบาย ประหยัดเวลา การซื้อผาน Facebook และซื้อจาก
หนารานมีสัดสวนที่ไมชัดเจน โดยกลุมตัวอยางจะใชจายทาง Facebook กับซื้อจากหนารานน้ันไมแตกตางกัน เปน
รายจายเฉลี่ย 1,000-5,000 บาทตอเดือน มีวิธีการติดตามขอมูลเกี่ยวกับเครื่องแตงกาย โดยการคนหาดวยตัวเอง 
โฆษณาบน Facebookรวมถึงเพ่ือนแนะนํา และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook มากที่สุด 
คือ การออกแบบหรือดีไซน 70% รองลงมาคือ ราคา ช่ือเสียงของเพจ ยอดไลค จํานวนคนติดตาม และรีวิวลูกคา 60% 
และความหลากหลายของสินคา 50% สวนปจจัยที่ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook เลย คือ
นางแบบหรือพรีเซนเตอร 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

กลุม Generation Y คือ บุคคลท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2524-2543 (ลือรัตน อนุรัตนพานิช, 
2559) เติบโตมาในชวงจังหวะท่ีท้ังประเทศ และโลกตองเผชิญกับวิกฤต และการแขงขันทางเศรษฐกิจ
ข้ันรุนแรง ไมวาจะเปนวิกฤติตมยํากุงในป พ.ศ. 2540 หรือ วิกฤตแฮมเบอรเกอรในป พ.ศ. 2551 ตลอดจน
ตองเผชิญกับความไมแนนอนทางการเมือง อยูในสังคมท่ีมีการปรับตัวเปดรับกระแสดิจิตอลอยางรวดเร็ว 
โตข้ึนมาพรอมกับโซเชียลมีเดีย และเทคโนโลยีท่ีคนรุนกอนหนาไมคุนเคย ทําให Generation Y มี
ความสามารถหรือทักษะพิเศษในเร่ืองการปรับตัวท่ีสูงมาก มีความยืดหยุนสูงในการใชชีวิต แตขณะเดียวกัน 
ก็ยังรักษาความเปนตัวของตัวเองไดดี และมักจะใชโซเชียลมีเดียและเทคโนโลยี โดยเฉพาะ Facebook 
ในการสรางและกระชับความสัมพันธทางสังคม ท้ังกับคนรูจัก เพื่อน คนในครอบครัว ตลอดจนแบรนด
สินคา (จันทนา แสงเจริญทรัพย, 2558) 

จากการสํารวจของ Initiative มีเดียเอเยนซ่ีในเครือ ไอพีจี มีเดียแบรนด ในป พ.ศ. 2558 
พบวา การใชโซเชียลมีเดยีของกลุม Generation Y 90% ใชเฟซบุก (Facebook) 79% ใชไลน (Line) 21% 
ใชอินสตาแกรม (Instagram) และ13% ใชทวิตเตอร (Twitter) ทุกวัน  โดย 70% ของ Generation Y 
แชรความประทับใจตางๆ ท่ีเกิดข้ึนในแตละวันใหคนอ่ืนไดรู 61% ถามความเห็นจากคนอ่ืนผานทาง
โซเชียลมีเดีย 60% พูดถึงแบรนดสินคาท่ีตนสนใจหรือใชผานทางออนไลน และ59% ใชสมารทโฟน 
ชวยในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา  

Generation Y เปนกลุมคนท่ีมีขนาดใหญท่ีสุดในประเทศ มีจํานวนประมาณ 22 ลานคน 
หรือ 1 ใน 3 ของคนไทยท้ังประเทศ (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม, 2559) นอกจากขนาดตลาดท่ี
ใหญแลว ในรายงานของศูนยวิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย 2559 ยังระบุวากลุม Generation 
Y ในประเทศไทยยังมีรายไดคอนขางสูงแมจะยังอยูในวัยหนุมสาว รวมท้ังยังเปนกลุมผูบริโภคซ่ึงอยู
ในชวงอายุท่ีมีอัตราการใชจายสูงเม่ือเทียบกับรายได ดวยความท่ีเปนกลุมคนขนาดใหญ ประมาณการวา 
Generation Y ในประเทศไทยมีสวนแบงรายไดสูงถึง 5 ลานลานบาทตอป หรือคิดเปน 25% ของรายได
รวมของประเทศ นอกจากนี้ กลุม Generation Y ยังมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูท่ี 30,000 บาท ซ่ึงถือวา
ใกลเคียงกับคนรุนกอนมาก (รายไดเฉล่ียของกลุม Generation X เทากับ 35,000 บาท และ Baby boomers  
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เทากับ 32,000 บาท) และเนื่องจากกลุม Generation Y ยังอยูในชวงอายุท่ีมีการใชจายสูงเม่ือเทียบกับ
รายได ดังนั้นรายไดท่ีคอนขางสูงของผูบริโภคกลุมนี้จึงหมายถึงคาใชจายท่ีสูงดวย โดย Generation Y 
มีรายจายสูงถึงประมาณ 80% ของรายได (ในขณะท่ีอีกสองเจเนอเรช่ันกอนหนาใชจายเพียง 65-70% 
ของรายไดเทานั้น) เปนกลุมท่ีสนุกกับชีวิต กลากิน กลาใชและกลาจับจาย สนใจท่ีจะดูแลตัวเอง ใช
ขาวของเคร่ืองใชและเคร่ืองแตงกายท่ีทําใหตัวเองดูดี สรางความม่ันใจเพื่อใหไดรับการยอมรับจากคน
รอบขาง ซ่ึงกลุม Generation Y เปนกลุมคนท่ีซ้ือสินคาแฟช่ันผานทางออนไลนมากท่ีสุด (สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2558) 

นอกจากเปนตลาดขนาดใหญท่ีมีอัตราการจับจายใชสอยสูงสุด ซ้ือสินคาแฟช่ันผานทาง
ออนไลนมากท่ีสุด และใชโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะFacebook มากท่ีสุด ทําใหตลาด Generation Y 
เปนท้ังโอกาสและความทาทายท่ีสําคัญสําหรับผูประกอบธุรกิจออนไลนบน Facebook จึงนําไปสู
การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเปนแนวทางใหกับผูประกอบการใชชองทาง Facebook ในการจําหนายสินคา
ประเภทเคร่ืองแตงกาย เนื่องจากตนทุนตํ่า สามารถขายสินคาไดทุกท่ีทุกเวลาไมจํากัดอยูเฉพาะท่ีใดท่ีหนึ่ง 
ตลอดจนสามารถใช Facebook ในการปฏิสัมพันธกับลูกคา เพื่อสรางความพึงพอใจอันจะนําไปสู
การบอกตอ และเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธและปรับรูปแบบธุรกิจให
พรอมรับกับการเปล่ียนแปลงในยุคดิจิตัลอยางสมบูรณ 
 
 
1.2  คําถามงานวิจัย 

1. พฤติกรรมการใช Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครเปนอยางไร 
2. พฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายของกลุม Generation Y ในเขต

กรุงเทพมหานครเปนอยางไร 
3. ปจจัยใดบางที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook ของกลุม 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
1.3  วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายของกลุม Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 



3 

3. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook ของกลุม 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เปนแนวทางใหกับผูประกอบการไดสามารถนําผลการวิจัยและขอเสนอแนะไป
ประยุกตใชกับธุรกิจของตนเองไดอยางเหมาะสม โดยใช Facebook เปนอีกหนึ่งชองทางในการจําหนาย
สินคาประเภทเคร่ืองแตงกาย เพื่อสรางโอกาสในการเขาถึง ดึงการมีสวนรวม และกระชับความสัมพันธ
กับคน Generation Y ไปพรอมๆ กัน  

2. เปนแนวทางใหนักการตลาดวางแผนกลยุทธและปรับรูปแบบธุรกิจใหสอดคลองกับ
ความตองการหรือพฤติกรรมของลูกคากลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผลพรอมรับกับการเปล่ียนแปลง
ในยุคดิจิตัลอยางสมบูรณ 
 
 
1.5  ขอบเขตงานวิจัย 

1. ขอบเขตดานเนื้อหา การวิจัยในคร้ังนี้ เปนการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 ประชากร คือ บุคคลท่ีเกดิระหวางปพ.ศ. 2524-2543 และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยาง คือ บุคคลที่เกิดระหวางปพ.ศ. 2524-2543 อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

และเคยซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายผาน Facebook อันไดแก เส้ือผา กระเปา รองเทา เข็มขัด หมวก  
จํานวน 20 คน 

3. ขอบเขตดานพืน้ท่ีการศึกษา คือ เขตกรุงเทพมหานคร 
4. ขอบเขตดานระยะเวลา คือ ชวงเดือนมิถุนายน ถึงเดือนกนัยายน 2560 

 
 
1.6  คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1. เคร่ืองแตงกาย หมายถึง ส่ิงท่ีมนุษยนํามาใชเปนเคร่ืองหอหุมรางกาย ในท่ีนี้กลาวคือ 
เส้ือผา กระเปา รองเทา เข็มขัด หมวก 

2. Facebook หมายถึง เว็บไซตท่ีใหบริการเครือคายสังคมออนไลน ผาน Internet 
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3. Generation Y หมายถึง บุคคลที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2524-2543 อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุม 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อนํามาเปน
แนวทางในการวิจัย ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) แสดงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ โดยมีจุดเร่ิมตนจากส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ 
โดยส่ิงกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา
ท่ีผูบริโภคหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากส่ิงตางๆ 
แลวเกิดการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decision) 
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ภาพท่ี 2.1 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546 
 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความตองการการตอบสนอง 
(Response) ดังนั้นโมเดลนี้อาจเรียกวาโมเดลส่ิงกระตุนและการตอบสนองหรือ S-R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎี ดังนี้ 
 

2.1.1  สิ่งกระตุน  
ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนท่ีอาจะเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย และส่ิง

กระตุนจากภายนอก ส่ิงกระตุนเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ซ่ึงอาจเปนเหตุจูงใจดานเหตุผลหรือ
ดานจิตวิทยา (อารมณ) ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

2.1.1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงเปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีผูขายควบคุมได ประกอบ
ไปดวย 

 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product Stimulus) เชน การออกแบบผลิตภัณฑ 
ใหสวยงาม ผลิตภัณฑมีคุณภาพดี เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่กระตุนความตองการของผูบริโภค 
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 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price Stimulus) เชน การกําหนดราคาสินคาท่ีมี
อยูใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย มีความหลากหลายของราคาสินคา 

 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Place Stimulus) เชน การ
จัดชองทางจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง เพื่อใหเกิดความสะดวกแกผูบริโภค จัดบรรยากาศในรานให
ดึงดูดความสนใจจากลูกคา 

 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Stimulus) การลด แลก 
แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีของพนักงานกับผูบริโภค 

2.1.1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการ
ผูบริโภคท่ีผูขายควบคุมไมได ประกอบดวย 

 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เชน ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดของผูบริโภค 

 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เทคโนโลยีใหมๆ 
สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการมากข้ึน แสดงถึงความแปลกใหมของการใชบริการของธุรกิจ
รานท่ีแตกตางไปจากคูแขง ทําใหผูบริโภคสนใจ 

 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus) เชน 
กฎหมายเพ่ิมลดภาษี 

 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) เชน ขนบธรรมเนียม
ประเพณี  
 

2.1.2  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) หมายถึงความรูสึกนึกคิด

ของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1.2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพล 
จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม และปจจัยสวนบุคคล 

2.1.2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) 
ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ 
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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2.1.3  การตอบสนองของผูซ้ือ 
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดย

ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
2.1.3.1 การเลือกสินคา (Product Choice) ผูบริโภคจะเลือกสินคาที่มี

ความตองการซ้ือ 
2.1.3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เม่ือเลือกสินคาไดแลว ผูบริโภค 

จะทําการเลือกวาจะบริโภคตราสินคายี่หอใด 
2.1.3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ผูบริโภคจะเลือกซ้ือจากหางหรือ

รานคาใด 
2.1.3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Choice) ผูบริโภคเลือกจะใช

บริการเวลาใด 
2.1.3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) ผูบริโภคเลือกวาจะ

ซ้ือปริมาณเทาใด 
 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค 

ในอดีต ผูบริโภคไมไดมีทางเลือกในการบริโภคส่ือมากนัก ส่ือดั้งเดิมหลักๆ ท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจึงหนีไมพนส่ือโฆษณาทางโทรทัศน ส่ือโฆษณาส่ิงพิมพ และส่ือ
โฆษณาทางวิทยุ กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคจึงไมมีความซับซอนมากนัก การตัดสินใจ 
จะเปนไปในลักษณะเสนตรง (Linear Decision Making) โดยเริ่มจากการถูกกระตุนใหตระหนักถึง
ความตองการโดยส่ิงเราอยางงานโฆษณาและเร่ิมแสวงหาขอมูล รวมถึงประเมินตราสินคาทางเลือกตางๆ 
ท่ีมี หลังจากนั้นจึงตัดสินใจซ้ือและประเมินความพึงพอใจจากการไดใชสินคา ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคมีรายละเอียด 5 ข้ันตอน (Hawkins and Mothersbaugh, 2013; Solomon, 
2013) ตามภาพท่ี 2.2 โมเดลการตัดสินใจของผูบริโภค(Stage in Consumer Decision Making) ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.2 โมเดลการตัดสินใจของผูบริโภค(Stage in Consumer Decision Making) 
ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Hawkins and Mothersbaugh (2013); Solomon, (2013 อางใน ชัชวาลย หลิวเจริญ, 

2559) 
 

1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรับรูถึงปญหาหรือ
รูสึกถึงความตองการ ซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุน (Stimuli) ท้ังท่ีอาจเกิดข้ึนจากภายใน (Internal Stimuli) 
เชน ความรูสึกกระหายน้ํา หรืออาจเกิดจากส่ิงเราภายนอก (External Stimuli) เชน การไดเห็นโฆษณา
สินคาบางอยางผานส่ือตางๆแลวเกิดความตองการรูสึกอยากไดหรืออยากซ้ือสินคานั้น 

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) หลังจากผูบริโภครับรูถึงความตองการแลว 
จะเร่ิมแสวงหาขอมูลเบ้ืองตนจากภายในตัวเอง (Internal Search) กอน เชน ความรูอันเกิดจากประสบการณ 
ในอดีตท่ีมีตอตัวสินคา แตถามีความรูไมมากพอก็จะเร่ิมหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอก (External 
Search) เชน จากบุคคลใกลชิด จากผูมีประสบการณในการใชสินคา จากส่ือโฆษณา เปนตน 

3. ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ภายหลังจากทําการสืบคนขอมูล
จนมีขอมูลในระดับหนึ่งแลว ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคา ในแตละตราสินคา
ตางๆ ตามเกณฑท่ีผูบริโภคต้ังไวอยูในใจ เชน ช่ือเสียงของตราสินคา ความแข็งแรงทนทาน ความคุมคา 
ความสวยงามของรูปลักษณภายนอก เปนตน 

4. การซ้ือ (Purchase) หลังจากพิจารณาขอมูลของสินคาในแตละตราสินคาตางๆ จน
เปนท่ีพอใจ และเลือกตัดสินใจซ้ือสินคาในตราสินคาใดสินคาหนึ่งแลว ผูบริโภคยังมีปจจัยที่ตอง
พิจารณาในอีก 3 ดาน คือ  

 สถานท่ีซ้ือ เชน เดินทางไปซ้ือ ณ รานคาปลีก หรือซ้ือผานชองทางการขายออนไลน 
 เง่ือนไขการซ้ือ เชน ชําระเปนเงินสดหรือบัตรเครดิต เต็มจํานวนหรือผอนชําระ 
 ความพรอมในการจัดจําหนาย รานคามีสินคาอยูในสตอกพรอมจําหนายหรือไม หรือ

ตองส่ังจองลวงหนา 
 

Problem 
Recognition 

Information 
Search 

Evaluation of 
Alternatives

Problem 
Recognition

Problem 
Recognition
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5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) ภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดซ้ือ
และใชสินคาหรือบริการไปแลว จะทําการประเมินวาสินคานั้นดีหรือไมดี พึงพอใจหรือไมอยางไร 
หากผูบริโภคไดรับการตอบสนองในส่ิงท่ีคาดหวังก็จะเกิดความพึงพอใจและเกิดทัศนคติท่ีดีตอสินคานั้น 
และอาจทําใหเกิดการบอกตอทางบวกในลักษณะปากตอปาก รวมถึงการเขียนรีวิวสินคาผานเว็บไซต
ตางๆ ในทางตรงกันขาม ถาผูบริโภคสินคานั้นแลวไมชอบ ไมพึงพอใจ ไมไดรับการตอบสนองตามท่ี
คาดหวัง จนเกิดทัศนคติท่ีไมดี ก็อาจทําใหเกิดการบอกตอในทางลบได ซ่ึงถือเปนส่ิงท่ีนักส่ือสาร
การตลาดตองใหความสําคัญเปนอยางมาก เนื่องจากอาจทําใหเกิดผลกระทบทางลบกับตราสินคาท้ัง
ช่ือเสียง ยอดขาย และกําไรในระยะยาว 

อยางไรก็ตาม เทคโนโลยีไดเขามามีบทบาทสําคัญตอการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
ของผูบริโภค และยังทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการมีความสลับซับซอนมากยิ่งข้ึน 
ดิจิทัลเทคโนโลยีและส่ือใหมตางๆท่ีเกิดข้ึนไดสรางส่ิงเรามากข้ึน ซ่ึงสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจอยากรูไดอยูตลอดเวลา โดยเฉพาะอินเทอรเน็ตท่ีถือเปนแหลงขอมูลภายนอก (External 
Source) ท่ีดึงดูดใจผูบริโภคเปนอยางมาก อันเนื่องมาจากปริมาณเนื้อหาขอมูลท่ีมีอยูมหาศาล ซ่ึงสามารถ
หาไดในระยะเวลารวดเร็ว อีกทั้งยังไมมีคาใชจายเพิ่มเติมอีกดวย (Peterson & Marino, 2003) ดวย
คุณสมบัติเหลานี้ทําใหอินเทอรเน็ตสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคอันเกิดจากส่ิงเรา
ไดเปนอยางดี 

เดนทสุ บริษัทเอเยนซีโฆษณาช้ันนําของญ่ีปุนไดนําเสนอโมเดล AISAS (Sugiyama & 
Andree, 2010) ที่ดัดแปลงจาก AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, Action) และไดข้ึน
ทะเบียนโมเดลนี้เปนเคร่ืองหมายการคาของบริษัท และยังใชโมเดลนี้เปนฐานของการวางแผนแคมเปญ
ส่ือสารจํานวนมาก โดยกระบวนการทํางานของ AISAS เร่ิมจากเม่ือผูบริโภคห็นสินคา บริการ หรือ
โฆษณา (Attention) และเกิดความสนใจ จะเร่ิมหาขอมูล (Search) เกี่ยวกับสินคานั้นๆ โดยอาจเปน
การสอบถามจากเพื่อนท่ีเคยใชหรือสนทนากับสมาชิกในครอบครัว รวมถึงการคนหาขอมูลจาก
อินเทอรเน็ต อานรีวิวจากบล็อกเกอร รวมถึงอานความคิดเห็นจากเว็บบอรดตางๆ หลังจากนั้นผูบริโภค
จะลงความเห็นหรือทําการตัดสินใจ โดยใชขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมดวยตัวเอง โฆษณาจาก
เจาของตราสินคา ประกอบการพิจารณารวมกับความคิดเห็นของผูท่ีเคยใช เพ่ือใหสามารถตัดสินใจ
ซ้ือสินคา (Action) นั้นไดอยางม่ันใจ ซ่ึงผูบริโภคอาจผันตัวไปเปนแหลงขอมูลใหกับผูอ่ืนไดจากการ
บอกตอ (Share) แบบปากตอปาก รวมถึงรีวิวสินคาบอกเลาความประทับใจทางโลกออนไลนและ
โซเชียลมีเดียตอไป 

โดยกระบวนการของโมเดล AISAS ตามภาพท่ี 2.3 ไมไดเดินทางตามทุกข้ันตอนเปน
เสนตรงเหมือนกระบวนการตัดสินใจในอดีตที่เริ่มจากตระหนักถึงความตองการ แสวงหาขอมูล 
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ประเมินผลทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ และประเมินผลหลังการซ้ือ แตสามารถขามข้ันตอนได เชน ผูบริโภค 
อาจเห็นโฆษณาทางโทรทัศน เกิดความสนใจ และเดินทางออกไปซ้ือสินคา ณ รานคาทันที (Attention-> 
Interest->Action) หรือระหวางท่ีใชงานอินเทอรเน็ตอยูแลวเห็นโฆษณาออนไลนของสินคาแบรนดหนึ่ง 
จึงเสิรชหาขอมูลเพิ่มเติม แตยังไมม่ันใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น จึงแชรขอมูลบนเฟซบุกของตนเองเพื่อสอบถาม 
เพื่อนท่ีเคยใชงาน (Attention->Search->Share) ก็เปนได 
 

 
ภาพท่ี 2.3 แสดงพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
ท่ีมา: ดัดแปลงจากโมเดล AISAS ของ Sugiyama &Andree (2010) อางอิงใน ชัชวาลย หลิวเจริญ, 2559 
 

ในดานการแสวงหาขอมูลผานอินเทอรเน็ต (Information Search) ผูบริโภคสามารถคนหา
ขอมูลท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจงตรงกับความตองการของตนได ไมวาจะเปนการเลือกเว็บไซตในการ
เขาหาขอมูลเพื่อเติมเต็มพื้นฐานความรูเดิมท่ีมีอยูกอนหนา รวมถึงเลือกภาษา รูปแบบของขอมูล และ
วิธีการเรียนรูได (Pereira & Bruera, 1998) เชน ขอมูลตัวอักษร เสียง ภาพนิ่ง หรือภาพเคล่ือนไหว เปนตน 

ประเด็นสําคัญคือ ในระหวางท่ีผูบริโภคทําการคนหาขอมูล จะทําอยางไรใหผูบริโภค
หยุดความสนใจอยูท่ีตราสินคาเรา เกิดความม่ันใจ ไมวอกแวกไปยังตราสินคาอ่ืน และสามารถตัดสินใจ
ซ้ือไดทันที ตราสินคาตองกําหนดเสนทางท่ีชัดเจนไปสูการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเนื้อหาขอมูลบนเว็บไซต
จึงเปนปจจัยสําคัญท่ีตองดึงดูด สรางความม่ันใจ ความพึงพอใจและกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ
สินคาได (ชัชวาลย หลิวเจริญ, 2016) 
 
 
 
 

การรับรู ความสนใจ การแสวงหา 
ขอมูล การตัดสินใจซื้อ การบอกตอ 

ผูใชสื่อแบบต้ังรับ ผูใชสื่อท่ีมีความกระตือรือรน 
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2.3  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

2.3.1  งานวิจัยในประเทศ 
อิทธิกร ประพฤติงาม (2560) ไดทําการศึกษาเร่ือง การรับรูและทัศนคติตอส่ือโฆษณาใน

เครือขายสังคมออนไลนเฟซบุก ท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภค โดยการศึกษา 
คร้ังนี้ผูวิจัยมีวัตถุประสงคเพื่อ  ศึกษาถึงการรับรูและทัศนคติตอส่ือโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลน
เฟซบุกท่ีมีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค กลุมตัวอยางท้ังหมดจานวน 400 คน
โดยใชแบบสอบถามแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกสเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงสถิติท่ีใช
ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหใชการหาคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะหสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20 – 28 ป ศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี รายได 15 ,001 -25,000 บาท อัตราการใชงานเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุกตอสัปดาห
ผูบริโภคสวนใหญมีความถ่ีในการใชงานเฟสบุกทุกวัน ผูบริโภคมีระดับการเปดรับส่ือโฆษณาในเครือขาย 
สังคมออนไลนเฟซบุกโดยรวมอยูในระดับมาก ผูบริโภคมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือโฆษณาในเครือขายสังคม 
ออนไลนเฟซบุกโดยรวมอยูในระดับมาก ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการหลัง
การรับชมส่ือโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุก อยูในระดับปานกลาง ผูบริโภคในเครือขาย
สังคมออนไลนเฟซบุกท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือนและความถ่ีในการใชงานเครือขาย
สังคมออนไลนเฟซบุกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการแตกตางกัน การรับรูส่ือ
โฆษณาของผูบริโภคในเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุกและทัศนคติของผูบริโภคในเครือขายสังคม
ออนไลนเฟซบุก ท่ีมีตอส่ือโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 

ภคินี ภมรสาร (2559) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการซื้อเสื้อผาแฟชั่นผาน
อินสตาแกรม (Instagram) ของกลุม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซื้อเสื้อผาแฟช่ันซํ้า ผานอินสตาแกรม โดยกลุม
ตัวอยาง คือ ประชากรกลุมผูบริโภคท่ีเกิดในปพ.ศ. 2534-2543 (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จํานวน 235 คน วิธีการสุมตัวอยางวิธี Convenience Sampling สถิติท่ีใชในการวิเคราะห
ขอมูลไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหสมการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regressions) และ สถิตการถดถอย (Regression)  

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 23-28 ป 
ระดับการศึกษาปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดท่ีไดรับตอเดือน 25,001-35,000 
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บาท โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือเส้ือผาแฟช่ันผานอินสตาแกรมชวงเวลา เวลา 18.01-
00.00 น. โดยซ้ือนอยกวาเดือนละ 1 คร้ัง คาใชจายในการซื้อตอคร้ัง 501-1,000 บาท ชองทางการชําระเงิน
ท่ีสะดวกท่ีสุด คือ โอนเงินผานธนาคาร รูปแบบเสื้อผาแฟชั่นที่นิยมซ้ือ คือ เส้ือ และ เหตุผลในการ
เลือกซ้ือ เพราะ แบบ/ดีไซนของเส้ือผาท่ีตรงความตองการ ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑและสถานท่ีจัดจําหนาย มีผลตอการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันซํ้า
ผานอินสตาแกรมของกลุม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
0.10 

สาวิตรี พรหมสิทธ์ิ (2559) ไดทําการศึกษาเร่ือง การเปดรับ ทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรม 
ในการแบงปนขอมูลทางเฟซบุกของเจเนอเรชั่นวายท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยมีรูปแบบเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ท่ีมีอายุระหวาง 15 – 34 ป มีการเปดรับ
การแบงปนขอมูล (Sharing) ในเฟซบุก (Facebook) อยางนอยเดือนละคร้ังในรอบ 3 เดือนท่ีผานมา 
และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาการเปดรับและทัศนคติของผูบริโภคเจเนอเรช่ันวายท่ีมี
ตอการแบงปนขอมูล (Sharing) ทางเฟซบุก และทัศนคตินั้นสงผลใหเกิดแนวโนมพฤติกรรมการสง
ตอหรือแชรขอมูลขาวสารนั้นหรือไม อยางไร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 1) ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ การศึกษา และรายได 
ท่ีแตกตางกัน มีความถ่ีในการเปดรับการแบงปนขอมูลทางเฟซบุกท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑและตราสินคา 
แตกตางกัน ขณะท่ีประชากรที่มีอายุแตกตางกัน มีระยะเวลาในการเปดรับการแบงปนขอมูลทางเฟซบุก 
ท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑและตราสินคาแตกตางกัน 2) ลักษณะทางประชากรของเจเนอเรช่ันวายท่ี
แตกตางกัน มีทัศนคติตอการแบงปนขอมูลทางเฟซบุกที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑและตราสินคาไม
แตกตางกัน 3) ลักษณะทางประชากรของเจเนอเรชั่นวายที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมใน
การแบงปนขอมูลทางเฟซบุกท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑและตราสินคาไมแตกตางกัน 4) ความถ่ีในการ
เปดรับการแบงปนขอมูลทางเฟซบุกมีความสัมพันธกับทัศนคติตอการแบงปนขอมูลของเจเนอเรชั่นวาย 
ขณะท่ีระยะเวลาในการเปดรับการแบงปนขอมูลทางเฟซบุก ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตอการแบงปน 
ขอมูลของเจเนอเรช่ันวาย 5) ทัศนคติตอการแบงปนขอมูลทางเฟซบุกท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑและ
ตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมโดยรวมในการแบงปนขอมูลของเจเนอเรชั่นวาย 
ซ่ึงจากผลการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ สามารถนําไปใชเปนขอมูลประกอบการวางแผนการทํากลยุทธการส่ือสาร 
ผลิตภัณฑและตราสินคาออนไลน รวมถึงนําขอมูลไปใชเพื่อปรับปรุงรูปแบบและวิธีการนําเสนอ 
ตลอดจนเน้ือหาของขอมูลทางเฟซบุก เพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติและพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร 
ของเจเนอเรช่ันวาย 
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สิทธา เทวาประดับ (2558) ไดทําการศึกษาเร่ือง การศึกษาปจจัยและพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพล
ตอการซ้ือรองเทาแฟช่ันบนเครือขายสังคมออนไลนของกลุมคนGen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
งานวิจัยช้ินนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการสั่งซ้ือ
รองเทาแฟช่ันผานเครือ ขายสังคมออนไลนของกลุมคน Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกตัวอยาง
ดวยวิธีสุมอยางงายไดกลุมตัวอยางจํานวน 121 คน เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน 
มีระดับความเช่ือม่ัน 90%  

ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูหญิง อายุระหวาง 21-35 ป และรายไดเฉล่ีย  
15,000 – 35,000 บาท โดยชองทางท่ีใชเปนสวนใหญบนเครือขายสังคมออนไลน คือ Facebook เปน
อันดับแรก มีพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนทุกวัน จํานวนแบรนดและรานคาท่ีติดตามคือ 
3-5 ราน มีการซ้ือสินคาชนิดอ่ืนผานเครือขายสังคมออนไลนเฉล่ีย 1-2 คร้ังตอป ยอดซ้ือรองเทาแฟชั่น
เฉล่ียตอคร้ัง 501 – 1,500 บาทโดยผูหญิง ใหความสําคัญเร่ืองความสะดวกสบายเปนหลัก แตผูชายให
เหตุผลสําคัญคือรองเทาคูนั้นเปนรุนพิเศษหรือLimited Edition และมีปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการส่ังซ้ือ 
3 อันดับแรก ไดแก 1.) ความสวยงามของรูปภาพ 2.) ความปลอดภัยในการส่ังซ้ือ 3.) ความคิดเห็นของ
ผูอ่ืน และการศึกษาคร้ังนี้ยังพบวาปจจัยท่ีมีผลตอยอดซ้ือเฉล่ียตอคร้ัง 3 อันดับแรก ไดแก จํานวนผูแนะนํา 
สินคา จํานวนผูติดตามและจํานวนความคิดเห็นจากผูอ่ืน โดยการศึกษาคร้ังนี้ยังไดแบงกลุมผูบริโภค
ท่ีเคยซ้ือรองเทาแฟช่ันผานเครือ ขายสังคมออนไลนตามพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน 
แสดงใหเห็นวากลุมผูที่ใชเครือขายสังคมออนไลนบอย จะมีความเช่ือม่ันและมีการซ้ือสินคาผาน
เครือขายสังคมออนไลนมาก ผูประกอบการจึงควรสรางความดงึดูดใจดวยรูปภาพและรานคาท่ีสวยงาม
ประกอบ กับวิธีการส่ังซ้ือและการตอบสนองลูกคาเพื่อสรางความเช่ือม่ันใหกับลูกคา พรอมท้ังกระบวนการ 
เพิ่มยอด Like ยอด Follow ดวยการจัด Cross promotion หรือ การออก Event 

ณัฐนันท มิมะพันธุ (2556) ไดทําการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
แฟช่ันบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรม 
การซ้ือเส้ือผาแฟช่ันบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาทัศนคติท่ีมี
ตอระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาแฟช่ันบนเว็บไซตเฟซบุก
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรที่มีอายุ 18 ปข้ึนไป 
ท่ีใชบริการอินเทอรเน็ตและอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวนตัวอยาง 400 คน ใชแบบสอบถามใน
การเก็บขอมูล 

ผลการวิจัยพบวา ประเภทของเส้ือผาแฟชั่นท่ีมีการส่ังซ้ือบนเว็บไซตเฟซบุกบอยท่ีสุด 
สวนใหญเปนเส้ือผาลําลอง โดยเหตุผลท่ีซ้ือเส้ือผาแฟช่ันบนเว็บไซตเฟซบุก คือ ตองการความสะดวก 
สบาย มีความกังวลเกี่ยวกับการเลือกซ้ือเส้ือผาแฟช่ันบนเว็บไซตเฟซบุกในเร่ืองคุณภาพของสินคา
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ไมตรงตามท่ีไดระบุไว หรือมีตําหนิ และมีการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันนอยกวาเดือนละคร้ัง โดยมีคาใชจาย
ประมาณ 500-1,000บาท และในสวนของทัศนคติตอการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันบนเว็บไซตเฟซบุก ดาน
ผลิตภัณฑ พบวา ส่ิงท่ีสําคัญอันดับหนึ่ง คือ รูปสินคาชัดเจนและเปนภาพสินคาจริง ดานราคา พบวา 
ส่ิงท่ีสําคัญอันดับหนึ่ง คือความสะดวกในการส่ังซ้ือและประหยัดเวลา และดานสุดทาย ดานการสงเสริม 
ทางการตลาด พบวา ส่ิงท่ีสําคัญอันดับหนึ่ง คือ มีการปรับเปล่ียน หรือเพิ่มเติมสินคาใหทันสมัยอยูเสมอ 
และจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดท่ีตางกัน สงผลใหทัศนคติและพฤติกรรมในการซ้ือเสื้อผาบนเว็บไซตเฟซบุก ในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาด แตกตางกัน 

วันดี รัตนกายแกว (2555) ไดทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคาในเครือขายสังคม 
ออนไลนเฟศบุก โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาในเครือขายสังคมออนไลน และ
เพื่อศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการยอมรับการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน
เครือขายสังคมออนไลนเฟซบุก ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการใน
เครือขายสังคมออนไลนเฟซบุณก จํานวนตัวอยาง 400 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานพฤติกรรมของผูซ้ือสินคาในเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุก 
สวนใหญมีพฤติกรรมซ้ือสินคาและบริการประเภทเส้ือผามากท่ีสุด โดยมีคาใชจายเฉล่ียในการซ้ือ
ตอคร้ัง 1,500-2,000 บาท ทราบขอมูลจากเว็บไซตการคนหา (Search Engine) มากท่ีสุด รองลงมาคือ
ทราบจากเครือขายของเพ่ือนในสังคมออนไลนเฟซบุก และสวนใหญมีแนวโนมจะกลับมาซ้ือซํ้า
อยางแนนอน และปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในเครือขายสังคม
ออนไลนเฟซบุก มีดังนี้ 1. ดานผลิตภัณฑ ผูซ้ือใหความสําคัญกับสินคาท่ีมีคุณภาพมากท่ีสุด 2. ดานราคา 
ผูซ้ือใหความสําคัญกับราคาท่ีถูกกวาการซ้ือชองทางอ่ืนมากท่ีสุด 3. ดานการจัดจําหนาย ผูซ้ือใหความ 
สําคัญกับความสามารถในการตรวจสอบสถานะการจัดสงสินคาไดมากท่ีสุด 4. ดานการสงเสริม
การตลาด ผูซ้ือใหความสําคัญกับบริการสงฟรี และการมีขาวสารแจงลูกคาอยางสมํ่าเสมอมากที่สุด 
5. ดานบุคลากร ผูซ้ือใหความสําคัญกับพนักงานที่มีความนาเช่ือถือมากท่ีสุด 6. ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูซ้ือใหความสําคัญกับการจัดหมวดหมูสินคาใหสะดวกในการคนหา
เลือกซ้ือมากท่ีสุด และ 7. ดานกระบวนการใหบริการ ผูซ้ือใหความสําคัญกับความรวดเร็วในการให 
บริการมากท่ีสุด และพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 3 อันดับแรกที่ผูซ้ือสินคาในเครือขาย
สังคมออนไลนเฟซบุกใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานกระบวนการให 
บริการ และดานราคา ตามลําดับ 

พิชามญชุ มะลิขาว (2554) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา 
แฟช่ันสตรี ผานส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรม
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การซื้อเสื้อผาแฟชั่นสตรีผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก กลุมตัวอยางคือ ผูใชเฟซบุกเพศหญิงใน
ประเทศไทยท่ีซ้ือเส้ือผาแฟช่ันสตรีผานส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก รวมจํานวนตัวอยางท้ังหมด 400 คน 
โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลลูกคาสตรีผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25-34 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได 
ตอเดือนสวนใหญอยูระหวาง 10,000-15,000 บาท  

ผลการวิจัยพบวา ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดท่ีประกอบการตัดสินใจซ้ือ
เส้ือผาแฟช่ันบนเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุก ลูกคาท่ีตอบแบบสอบถามเห็นดวยมาก ความไววางใจ
ในการซื้อสินคาทางเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุก มีความไววางใจดานผูขายสินคาและดานการปกปอง 
ผูบริโภคในระดับไววางใจปานกลาง ดานระบบอินเทอรเน็ตในระดับไววางใจมาก การทดสอบ
สมมติฐานพบวา ความไววางใจในการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันบนเครือขายสังคมออนไลน ดานผูขายสินคา 
ดานระบบอินเทอรเน็ต และดานการปกปองผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ัน 
ดานคาใชจาย ดานจํานวนคร้ัง และดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกัน สวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจดัจาํหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ัน ดานคาใชจายในทิศทางเดียวกัน และสวนประสมทางการตลาดท่ีใช
ประกอบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาแฟช่ัน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ัน ดานจํานวนครั้ง และจํานวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

2.3.2  งานวิจัยในตางประเทศ 
Ashok Kumar Chandra and Devandra Kumar Sinha (2013) ไดทําการศึกษาเร่ือง Factors 

Affecting the Online Shopping Behavior: A Study with Reference to Bhailai Durg โดยมีวัตถุประสงค 
เพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตของ Bhailai Durg 
เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคสนใจท่ีจะซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต เพื่อศึกษาภาพ
ในอนาคตของการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตใน Bhailai Durg ประชากรท่ีใชใน
การวิจัยคร้ังนี้คือ ประชากรท่ีอยูในเมือง Bhailai Durg จํานวน 100 คน และใชแบบสอบถามในการ
เก็บขอมูล 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคสนใจท่ีจะซ้ือสินคาและบริการผานระบบ
อินเทอรเน็ต คือ รูปแบบของเว็บไซต ความสะดวกสบายในการเขาใชบริการ ประหยัดเวลาและความ
ปลอดภัย ขอเสนอแนะของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคสนใจท่ีจะซ้ือสินคาและบริการ
ผานระบบอินเทอรเน็ต คือ ราคาท่ีถูก การมีสวนลดให รีวิวจากผูที่เคยใชบริการเว็บไซตนี้มากอน 
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คุณภาพของสินคาและขอมูลของสินคา นอกจากนี้ยังพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยอยางมาก 
วาการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตนั้นประหยัดเวลา และสามารถซ้ือไดทุกท่ีทุกเวลา 
และกลุมตัวอยางสวนใหญยังเห็นดวยวาราคาของสินคาท่ีซื้อผานอินเทอรเน็ตถูกกวาการซ้ือสินคา
แบบออฟไลน และกลุมตัวอยางบางสวนมีความกังวลในเร่ืองของระยะเวลาในการจัดสง การการันตี
สินคา กระบวนการในการสงคืนสินคา ความนาเช่ือถือของผูขาย และความปลอดภัยในการซ้ือผาน
ระบบอินเทอรเน็ต 

Blanca Hernandez et al. (2009) ไดทําการศึกษาเร่ือง เว็บไซต ปจจัยสําคัญในกลยุทธ 
e-business การออกแบบเว็บไซตใหมีคุณภาพ เปนสวนหนึ่งของกลยุทธในการทํา e-business ซ่ึงกลาย 
เปนองคประกอบสําคัญสําหรับความสําเร็จในตลาดออนไลน โดยวิเคราะหปจจัยหลักท่ีจะตองนํามา
พิจารณาเม่ือออกแบบเว็บไซตเชิงพานชิย วัตถุประสงคคือ การกําหนดลักษณะสําคัญซ่ึงจะตองนํามา
พิจารณาเพื่อออกแบบเว็บไซตเชิงพาณิชยใหประสบความสําเร็จ พบวา ส่ิงสําคัญประการแรกคือ การวาง
ตําแหนงของเคร่ืองมือในการชวยคนหา อํานวยความสะดวกในการเขาสูตลาดออนไลน ประการท่ีสอง
คือ ความรวดเร็วในการเขาถึง ความปลอดภัยในการเลือกซื้อสินคา และความปลอดภัยในดานการ
ชําระเงิน ท่ีสําคัญไมนําขอมูลสําคัญของลูกคาไปเปดเผยไมวาทางใดทางหน่ึง และประการสุดทายคือ
ขอมูลสินคาจะตองมีการปรับปรุงอยางสมํ่าเสมอ และตองมีความถูกตอง ชัดเจน และท่ีสําคัญ ตรงกับ 
ความตองการของลูกคา 

Gurvinder S Shergill and Zhaobin Chen (2005) ไดทําการศึกษาเร่ือง Web-Based Shopping: 
Consumers’ Attitude Toward Online Shopping in New Zealand โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัย
สําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของคนนิวซีแลนด และเพื่อศึกษาประเภทของ
ผูซ้ือสินคาออนไลนในประเทศนิวซีแลนด วาสงผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรูปแบบ
ท่ีแตกตางหรือไม ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาออนไลนในประเทศ
นิวซีแลนด จํานวนตัวอยาง 102 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคในการซ้ือสินคา
ออนไลนมี 4 ปจจัย และปจจัยท่ีสําคัญมากท่ีสุด คือ ความนาเช่ือถือของเว็บไซต รองลงมาคือการบริการ 
ลูกคา รูปแบบของเว็บไซต ความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของเว็บไซตตามลําดับและ
พบวาประเภทของผูซ้ือสินคาออนไลนในประเทศนิวซีแลนดท่ีแตกตางกัน มีการประเมินปจจัยตางๆ
แตกตางกัน ในดานของรูปแบบของเว็บไซตและความนาเช่ือถือของเว็บไซต แตปจจัยในดานการบริการ 
ลูกคาและดานความเปนสวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของเว็บไซตนั้นเหมือนกัน 

Changchit, Chuleeporn, Douthit, Shawn J., Hoffmeyer and Benjamin (2005) ไดทําการ 
ศึกษาเร่ือง Online Shopping: What Factors are Important to Shoppers โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษา 
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ปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคชื่นชอบในการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต และเพื่อศึกษาปจจัย 
ท่ีทําใหผูบริโภคเกดิการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต ประชากรที่ใชในการวิจัย 
คร้ังนี้คือ ผูบริโภคที่มาซื้อของที่หางสรรพสินคาทองถ่ิน และนักศึกษามหาวิทยาลัย Southwestern 
United States จํานวนตัวอยาง 112 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานระบบ 
อินเทอรเน็ต คือ ฟรีคาใชจายในการจัดสง ไมเสียภาษี มีสวนลด มีรูปตัวอยางสินคาใหเห็นชัดเจน และ
สงสินคาคืนงาย โดยปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ ปจจัยท่ีชวยประหยัดคาใชจายของ
ผูบริโภค นั่นคือ ฟรีคาใชจายในการจัดสง ไมเสียภาษีและมีสวนลด สวนปจจัยดานอ่ืนๆ คือ รูปตัวอยาง
สินคาใหเห็นชัดเจน และสงสินคาคืนงาย มีความสําคัญนอยกวาปจจัยที่ชวยประหยัดคาใชจายของ
ผูบริโภคนั่นเอง 

จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เราจะพบวาชวงอายุท่ีแตกตางกัน พื้นท่ีท่ีอยู
อาศัยท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใช Facebook พฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ือง
แตงกาย และปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกัน จึงนําไปสูการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปน
แนวทางใหกับผูประกอบการใชชองทาง Facebook ในการจําหนายสินคาประเภทเครื่องแตงกาย 
ตลอดจนสามารถใช Facebook ในการปฏิสัมพันธกับลูกคา เพื่อสรางความพึงพอใจอันจะนําไปสู
การบอกตอ และเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธและปรับรูปแบบธุรกิจให
พรอมรับกับการเปล่ียนแปลงในยุคปจจุบัน 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของ
กลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีระเบียบวิธีการดําเนินงานวิจัยดังนี้ 

1. ประเภทของงานวิจยั 
2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3.  ระยะเวลาในการทําวิจัย 
4. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
5. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
6. การวิเคราะหขอมูลและการประมวลผล 
 
 

3.1  ประเภทของงานวิจัย 
งานวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook ของกลุม 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีการ
รวบรวมและวิเคราะหเอกสาร รวมกับการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) กับกลุม Generation Y 
ท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบการวิเคราะห เพื่อใหไดขอมูลที่สมบูรณตามวัตถุประสงคของ
งานวิจัย 

 
 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ไดศึกษาประชากรท่ีเฉพาะเจาะจง เปนกลุม Generation Y ท่ีเกิด

ระหวางป พ.ศ. 2524-2543 อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยซ้ือสินคาประเภท เคร่ืองแตงกาย 
อันไดแก เส้ือผา กระเปา รองเทา เข็มขัด หรือหมวก ผาน Facebook จํานวน 20 คน เพ่ือทําการสอบถาม 
หรือสัมภาษณเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช Facebook และพฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกาย 
รวมถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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3.3  ระยะเวลาในการทําวิจัย 
งานวิจัยเร่ือง เร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของ

กลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” ใชระยะเวลาในการดําเนินการศึกษาและวิจัยตั้งแตเดือน
มิถุนายน ถึงเดือนกันยายน 2560  
 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เคร่ืองมือสําหรับการเก็บขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth 
Interview) ซ่ึงผูวิจัยไดแบงออกเปน 4 สวนดังตอไปนี้ 

1. แบบสัมภาษณทางดานประชากรศาสตร เพ่ือรวบรวมขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง 
เชน เพศ อายุ อาชีพ รายได  

2. แบบสัมภาษณเชิงลึกเพื่อใชศึกษาพฤติกรรมการใช Facebook เชน ชวงเวลาท่ี
เลน Facebook ระยะเวลาการเลนในแตละชวง ขอมูลประเภทใดท่ีทานชอบดู เปนตน 

3. แบบสัมภาษณเชิงลึกเพื่อใชศึกษาพฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกาย 
เชน เหตุใดจึงเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook การใชจายในแตละคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือ มีวิธีการ 
ติดตามขอมูลสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายบน Facebook อยางไร ทานทําการเปรียบเทียบสินคากอน
ซ้ือหรือไมอยางไร ใชเวลาในการตัดสินใจนานหรือไม เปนตน 

4. แบบสัมภาษณเชิงลึกเพื่อใชศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน 
Facebook เชน ปจจัยใดบางท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ทานซ้ือซํ้าจาก
รานคาเดิมบน Facebook หรือไม เพราะเหตุใด ทานจะแนะนําหรือบอกตอเพื่อนอยางไร รวมถึง
ขอเสนอแนะสําหรับรานคาออนไลนบน Facebook เปนตน 
 
 
3.5  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

งานวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook ของกลุม 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีแหลงขอมูลในการศึกษาดังนี้ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลไดจากการเก็บขอมูลการสัมภาษณเชิงลึก 
(In-Depth Interview) กับกลุม Generation Y ท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2524-2543 อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองแตงกาย อันไดแก เส้ือผา กระเปา รองเทา เข็มขัด 
หรือหมวก ผาน Facebook จํานวน 20 คน เพื่อทําการสัมภาษณเชิงลึกเปนรายบุคคล เกี่ยวกับพฤติกรรม 



21 

การใช Facebook และพฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกาย รวมถึงปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook 

2. ขอมูลทุติยภูมิ ไดจากการคนควาขอมูลท่ีมีผูรวบรวมไวแลวดังนี ้
 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธและงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งในประเทศ

และตางประเทศ 
 ขอมูลทางอินเทอรเน็ต (Internet) 

 
 
3.6  การวิเคราะหขอมูลและการประมวลผล 

ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลปฐมภูมิท่ีไดจากการสัมภาษณ โดยใชวิธีการวิเคราะหขอมูล
เชิงคุณภาพท่ีเรียกวา Content Analysis ซ่ึงมีข้ันตอนในการวิเคราะหดังนี้ (Taylor-Powell & Renner, 
2003) 

1. อานและทําความเขาใจขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ 
2. ทบทวนวัตถุประสงคงานวิจัยและคําถามงานวิจัย เพื่อเปนแนวทางในการหาคําตอบ 

จากขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ 
3. จัดกลุมขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ (Categorize Information) ตามประเด็นท่ีตองการ 

ศึกษา รวมท้ังเพิ่มเติมประเด็นท่ีนาสนใจท่ีพบเพิ่มจากขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ โดยใชวิธีการ Coding 
4. ระบุรูปแบบ (Pattern) หรือความเช่ือมโยง (Connection) ของขอมูลในแตละกลุมหรือ

ระหวางกลุม 
5. ตีความขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ โดยการพิจารณารูปแบบ การเช่ือมโยง รวมทั้ง

เปรียบเทียบกับทฤษฎีหรือผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของในอดีตเพื่อนํามาอธิบายส่ิงท่ีคนพบ (Findings) 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook 
ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ไดมาจากการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) โดยเนนการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 
กับกลุมตัวอยาง Generation Y ท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2524-2543 อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และ
เคยซ้ือสินคาประเภท เคร่ืองแตงกาย อันไดแก เส้ือผา กระเปา รองเทา เข็มขัด หรือหมวก ผาน Facebook 
จํานวน 20 คน เปนเพศหญิงจํานวน 18 คนและเพศชายจํานวน 2 คน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญอายุ 
25-35 ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,000-40,000 บาท  

การศึกษาสามารถแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 3 สวน ดังนี้ พฤติกรรมการใช 
Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ือง
แตงกายของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
แตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

4.1  พฤติกรรมการใช Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานพฤติกรรมการใช Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

กลุมตัวอยาง Generation Y ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครจะเลน Facebook ท้ังวันท่ีมีเวลาวาง เพื่อดู
เร่ืองราวความเคล่ือนไหวของเพื่อนใน Facebook และติดตามขอมูล ขาวสารบานเมือง ขาวท่ัวไป โดย
จะเลนผานโทรศัพทมือถือมากท่ีสุด ในสวนของคอมพิวเตอรนั้นจะใชเพื่อตอบ E-mail และหาขอมูล
ท่ัวไป ท้ังนี้กลุมตัวอยางจะเลน Facebook ตอเนื่องยาวนานเฉล่ีย 1-3 ช่ัวโมงตอวัน ในชวงเวลา 20.00 น.
เปนตนไปจนถึงกอนนอน เพื่อดูและหาขอมูลสินคาประเภทตางๆ เชน เส้ือผาแฟช่ัน กระเปา รองเทา 
เคร่ืองสําอาง อาหารเสริม อานรีวิวสินคา และสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ 
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“…เลน Facebook ท้ังวัน ท้ังจากมือถือและคอมพิวเตอร โดยชวงเชาต้ังแต 10 โมงเปน
ตนไป ในชวงเวลาของการทํางานจะเลน Facebook จากคอมพิวเตอร และชวงตอนเย็นเปนตนไป จะ
เลนจากมือถือ ใชเวลาในชวงกอนนอนคือ 22.00 น.จนถึงประมาณ 02.00 น. โดยจะใชเวลาในการดูขาว 
ดูเพจเกี่ยวกับแฟชั่น เคร่ืองแตงกาย เชน Pomelo, Hamburger ก็จะกดดูสินคาแลวก็ล้ิงคไปยังเวบไซต…” 
(ผูใหสัมภาษณรายท่ี 6 เพศหญิง อายุ 27 ป) 

“…เลน Facebook ทุกคร้ังท่ีมีเวลาวาง หยิบมือถือข้ึนมาดูฟดวามีอะไรเกิดข้ึนบาง เพื่อน
ทําอะไรหรือมีขาวอะไรนาสนใจบาง ชวงเชาและกลางวัน คร้ังละไมเกิน 15 นาที แตถาเปนชวงกอน
นอน ก็จะหยิบมาดูในเร่ืองท่ีเราสนใจ เชน ขาวดารา อานขาวประจําวัน ดูวาเพื่อนไปไหนทําอะไรมา
บาง คือดูแบบเจาะลึกมากข้ึนเพราะมีเวลามากข้ึน ดูเพจสินคาท่ีเราสนใจ เชน กระเปาวายู ถวยจานลาย
นารักๆ ดูราคา โดยจะใชเวลาเลน Facebook ในชวงกอนนอนคือ 20.00-21.30 น. โดยประมาณ…” 
(ผูใหสัมภาษณรายท่ี 8 เพศหญิง อายุ 30 ป) 

“…เลน Facebook ทุกคร้ังท่ีวาง โดยจะเลนจากโทรศัพทมือถือ แตละชวงเวลาที่เลนก็
จะดูวาเพื่อนๆ ทําอะไรบาง ดูขาวสารตางๆ โดยจะใชเวลาแตละชวงประมาณ 20-30 นาที และจะใช
เวลาในชวงหัวคํ่ามากท่ีสุด คือ ตั้งแต 19.00 น. – 22.00 น. นั่งดูเพจตางๆท่ีไปกดไลค ซ่ึงสวนใหญจะ
เปนเพจเกี่ยวกับแฟช่ันเคร่ืองแตงกาย…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 11 เพศหญิง อายุ 25 ป)  

“…เลน Facebook ท้ังวันท่ีพอจะมีเวลาวาง แตจะใชเวลาไมเยอะ เลนจากมือถือ สวนใหญ
จะคอยดูเพื่อนๆวาไปไหนทําอะไร คอยดูความเคล่ือนไหวของเพื่อนๆบน Facebook และจะเลนมาก
สุดชวงกอนนอน 20.00 น. - 22.00 น. นอกจากดูขอมูลทั่วไป ขาวสารบานเมือง ก็จะดูขอมูลเรื่อง
เคร่ืองแตงกาย รองเทา แฟช่ัน ชอบดูของสวยงาม คลายเครียด จรรโลงจิตใจ แตไมคอยไดซ้ือ ชอบดู
นางแบบใสเส้ือผาสวยๆ…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 13 เพศหญิง อายุ 30 ป) 
 
 
4.2  พฤติกรรมการใช Facebook เลือกซื้อเครื่องแตงกายของกลุม Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ในดานพฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายของกลุม Generation Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถแบงออกเปนประเด็นตางๆดังตอไปนี้ 
 

4.2.1  เหตุผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook 
เหตุผลท่ีกลุม Generation Y ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน 

Facebook เนื่องจากสะดวกรวดเร็ว จะซ้ือเม่ือไหรก็ได ไมตองรอรานเปดหรือปด ประหยัดเวลา เพราะ
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สามารถเลือกดูไดหลายๆรานภายในเวลาอันส้ัน นอกจากนี้ยังประหยัดคาเดินทาง อาทิ คาจอดรถ คาน้ํามัน 
คาทางดวน เปนตน 

“…รูสึกวามีการอัพเดตแบบ Real-time สามารถคนหาไดเยอะ ไมตองไป
เดินหาไมเสียเวลา ตองการเส้ือผาแนวไหนก็สามารถเสริชหาขอมูลไดเลย ก็จะข้ึนปอบอัพใหหมด…” 
(ผูใหสัมภาษณรายท่ี 2 เพศหญิง อายุ 29 ป) 

“…ชอบซ้ือเครื่องแตงกายบน Facebook เพราะสะดวก ดูไดครั้งละเยอะๆ หลายราน 
หลายแบบไดในเวลาไมนาน มันจะตางจากการที่เราเดินทางไปหนารานแลวเราใชเวลาเลือกนานกวา 
แตถาดูรูปมันจะเร็วกวา ไมชอบเดินรอนๆ ข้ีเกียจไปเดิน ซ่ึงก็รูนะวารานคาออนไลนบน Facebook 
ไมไดราคาถูกนะ เพราะบางท่ีแบบเดยีวกัน หนารานอาจจะถูกกวาเปนรอย แตเราก็ยินยอมจะจาย เพราะ 
เราข้ีเกียจเดินทางไป มันเสียเวลาท้ังวัน รอนดวย…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 3 เพศหญิง อายุ 27 ป) 

“…เพราะหาไดงาย สะดวกกวาเราไปเดินหาตามแหลงตางๆ ซ่ึงก็ไมแนใจวาจะมีหรือไม 
ตองเสียท้ังเวลาและคาใชจายในการเดินทาง คาน้ํามัน คาจอดรถ…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 8 เพศหญิง 
อายุ 30 ป) 

“…เพราะเราดูแลวก็ถาม ดูแลวก็ถาม โดยจะสามารถเปรียบเทียบในแตละรานไดเลย 
ไมตองเดินไปหนาราน ถึงแมวารานคาออนไลน Facebook จะแพงกวาประมาณ 50 บาท แตก็สะดวก
กวาการท่ีเราตองเดินไปถามแตละราน …” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 10 เพศหญิง อายุ 29 ป) 

“…เลือกท่ีจะซ้ือของผาน Facebook เพราะคิดวาเปนหนึ่งในทางเลือกท่ีเราถนัดมากกวา 
ไมไดเล็งชองทางแตเปนลักษณะของถาเจอผลิตภัณฑท่ีชอบ ถาเปนรานท่ีอยูตามหางรานใหญๆ ก็จะ
ไปดูหนารานตามหางพวกนี้ แตถารานเล็ก  ๆตูกระจก เปนเพิง ก็จะซ้ือเฉพาะออนไลนเทานั้น ไมมีโอกาส
ไดไปรานเล็กๆ…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 12 เพศชาย อายุ 33 ป) 

“…รูสึกวาตัวเองใชเวลากับการเลน Facebook คอนขางนาน แลวรานคาเหลานี้ทําใหชีวิต 
เราสะดวกมากข้ึน เพราะการจะเดินทางไปหนารานบางทีมันตองใชเวลา เราทํางานทุกวัน ไมคอยมี
เวลาเยอะขนาดนั้น รถติดอีกอะไรอีก…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 13 เพศหญิง อายุ 30 ป) 

“…ซ้ือผานรานคาออนไลนบน Facebook 100%เต็มเลย ไมคอยมีเวลา แลวราคาออนไลน
จะถูกกวาหนารานนะตอนนี้ เพราะเหมือนไมมีตนทุนคาท่ี เคาก็เลยสามารถที่จะขายถูกกวาได หนา
รานคือเดินดูของอยางเดียวแตไมไดซ้ือเลย…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 18 เพศหญิง อายุ 33 ป) 

“…เราไมคอยมีเวลาไดออกไปเดินดูของ สนใจท่ีจะหาขอมูลบน Facebook เพราะมัน
สะดวก บางทีเราไมคอยมีเวลา อยางบางทีเขาหองน้ําเราก็หยิบโทรศัพทข้ึนมาดู มีมือถือเคร่ืองเดียวเรา
ก็ชอปปงได…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 16 เพศหญิง อายุ 31 ป) 
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“…ชอบซ้ือบน Facebook มากกวาเพราะวาไมคอยมีเวลาไปดูหนาราน Facebook สามารถ
ดูสินคาไดเลย ซ่ึงเดี๋ยวจะเปนแบบLiveสด ก็เห็นแบบ Real-time เลย แมคาจะลองสินคาใหดู หมุนรอบตัว 
เราจะเห็นทุกมุมเลย ไมตองเสียเวลาไปหนาราน…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 20 เพศหญิง อายุ 27 ป) 
 

4.2.2  การซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุมGeneration Y ท่ีอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุมตัวอยางนั้น พบวา การซ้ือสินคาผาน Facebook 
และการซ้ือผานหนารานมีสัดสวนท่ีไมชัดเจน แตโดยเฉล่ียจากผูใหสัมภาษณท้ังหมดแลวจะอยูใน
ระดับใกลเคียงกัน เปนรายจายเฉล่ีย 1,000-5,000 บาทตอเดือน 

“…สัดสวนการซื้อเคร่ืองแตงกายบน Facebook กับซ้ือจากหนารานคิดเปน 70:30 เพราะวา
ไมมีเวลาไปขางนอกเลย ไมกลัวโดนหลอก เพราะยังไมเคยเจอประสบการณแยๆ เฉล่ียแลวการซ้ือ
เคร่ืองแตงกายผาน Facebook คิดเปนรายจายตอเดือนประมาณ 2,000 บาท โดยจะหมดคาใชจายทาง
ออนไลนมากกวา เพราะเราไมมีเวลาไปดูสินคาเองท่ีหนาราน เราก็เลยยินยอมจะจายในราคาท่ีสูงกวา…” 
(ผูใหสัมภาษณรายท่ี 1 เพศหญิง อายุ 28 ป) 

“…สัดสวนการซื้อสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายบน Facebook และซ้ือจากหนารานคิดเปน 
20:80 ชอบซ้ือจากหนารานมากกวาเพราะเรามีโอกาสไดลอง อีกอยางเราขายของในตลาด เราอยูใน
ตลาดเลยก็มีโอกาสไดเห็นของจริง ไดลองเองเลย เราไดดูวัสดุ เนื้อผา ไดเห็นจริงเลย คิดเปนรายจาย
ตอเดือนประมาณ 4,000บาท ซ่ึงจะเปนคาใชจายในหนารานมากกวา เพราะเราอยูในตลาดทุกวัน…” 
(ผูใหสัมภาษณรายท่ี 15 เพศหญิง อายุ 27 ป) 

“…สัดสวนการซื้อสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายระหวางบน Facebook กับหนาราน คิดเปน
80:20 เพราะเราดูแลวก็ถาม ดูแลวก็ถาม โดยจะสามารถเปรียบเทียบในแตละรานไดเลย ไมตองเดินไป
หนารานบอยๆ คิดเปนรายจายประมาณ 800-1,000 บาท สวนใหญจะเปนเดรส เปนชุดแซก เส้ือยืดก็จะ
อยูประมาณ 500 บาท โดยจะใชคาใชจายพอๆ กันระหวางหนารานกับรานคาออนไลนบน Facebook…” 
(ผูใหสัมภาษณรายท่ี 10 เพศหญิง อายุ 29 ป) 

“…ถาเปรียบเทียบสัดสวนการซื้อสินคาระหวางรานคาออนไลนบน Facebook กับหนา
รานคิดเปน 30:70 ชอบซ้ือหนารานมากกวาเพราะไดเห็นสินคาจริง แตวา Facebook คือเราเคยมี
ประสบการณทีไมดี คือส่ังมาแลวไมเปนเหมือนท่ีหวัง เราก็จะผิดหวังนิดนึง เดือนนึงจะซ้ือสินคาเฉล่ีย
ประมาณ 2 ช้ิน คิดเปนรายจายไมเกินหนึ่งพันบาท ซ่ึงคาใชจายหนารานจะสูงกวา (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 
7 เพศหญิง อายุ 28 ป) 
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“…สัดสวนการซื้อของจากรานคาบน Facebook กับหนาราน คิดเปน 75:25 เพราะไมมี
เวลาไปเดินหนาราน คิดวามันสะดวกกวา หนารานมันจะรอนมาก เพราะชอบเดินพวกมารเก็ต ถาเส้ือผา
อาทิตยละคร้ัง กระเปาหรือรองเทาประมาณเดือนละคร้ัง ใชจายทางออนไลนจะสูงกวา ถามีเวลาก็จะ
ไปซ้ือในรานบนหางเลย อันนั้นก็ชอบเหมือนกันแตราคาก็จะเปนอีกแบบหนึ่ง (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 9 
เพศหญิง อายุ 27 ป) 

“…สัดสวนการซ้ือสินคาประเภทกระเปาจากรานคาออนไลนบน Facebook กับหนาราน 
เปน 80:20 คิดเปนรายจายประมาณ 5,000 บาทตอเดือน เปนกระเปาแบรนดเนม โดยจะใชจายกับชองทาง
ออนไลนมากกวา โดยจะซ้ือกระเปาจากรานประจําบน Facebook ท่ีมีของเลย ไมพรีออเดอร สาเหตุ
ท่ีซ้ือบนFacebook เพราะรานนี้ราคาถูกกวารานอ่ืน และไวใจได…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 5 เพศหญิง 
อายุ 35 ป) 
 

4.2.3  วิธีติดตามและวิธีการหาขอมูลเก่ียวกับเคร่ืองแตงกายผาน Facebook 
กลุมตัวอยาง Generation Y ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีวิธีการติดตามขอมูล 

เกี่ยวกับเครื่องแตงกาย โดยการคนหาดวยตัวเอง แลวเรากดไลคหรือกดติดตามเพจนั้น รวมถึงเพื่อน
แนะนําท้ังจากการบอกตอและการท่ีเพื่อนไปกดไลค คอมเมนต แชร โดยเพจรานคานั้นจะขึ้นมาท่ี
หนาแรกของ Facebook ตลอดจนโฆษณาท่ีเปนสปอนเซอรสนับสนุน  

“…ตองการเส้ือผาแนวไหนก็สามารถเสิรชหาขอมูลไดเลย ก็จะข้ึนปอบอัพใหหมด ติดตาม
ขอมูลจากเพจพวกรองเทา เส้ือผา กระเปาเปนหลัก…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 2 เพศหญิง อายุ 29 ป) 

“…มีวิธีติดตามขอมูลจากเพจเหลานี้จากงานอีเวนตที่เปนแบบ Pop-up store ก็จะมี 
Facebook รานบอกไว หรือบางทีก็เปนโฆษณาขึ้นบนฟดเรา ถามันนาสนใจก็จะกดไลค…” (ผูให
สัมภาษณรายท่ี 4 เพศหญิง อายุ 28 ป) 

“…มีวิธีในการติดตามขอมูลจากเพจกระเปาโคลอมเบียเหลานั้นโดยการเสิรชหารานบน 
Facebook ดวยตัวเองไปเร่ือยๆ เจอรานไหนที่ดูดี ดูไมตลาด ดูมีระดับหนอย เราก็จะกดติดตามไว 
เผ่ือของเขาหรือถึงเวลาขายสินคาก็จะไดหาแบบดูไปเร่ือยๆ แตสวนใหญกระเปาถักแบบนี้จะมีลายละช้ิน 
ซ่ึงก็จะหมดไวมาก บางทีเราอยากไดแตก็จองไมทัน บางทีจองทันแตเงินไมพอก็มี…” (ผูใหสัมภาษณ 
รายท่ี 8 เพศหญิง อายุ 30 ป) 

“…วิธีติดตามขอมูลเหลานี้คือ เพื่อนแนะนําดวย เพจเหลานี้ข้ึนมาในฟดบาง และตาม
โฆษณาบน Facebook บาง ถามีโฆษณาเกี่ยวกับเคร่ืองแตงกายบน Facebook จะดูไมกดปด เพราะ
ชอบดู…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 9 เพศหญิง อายุ 27 ป) 
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“…วิธีในการเลือกติดตามขอมูลจากเพจเหลานี้โดยการเสิรชหาเองบาง บางทีเพื่อน
กดไลคก็จะข้ึนหนาฟดบาง หรือบางทีเปนเพจสปอนเซอรข้ึนมาบาง ซ่ึงเวลาเราเห็นโฆษณาเหลานี้
สวนใหญเราจะกดเขาไปดู เพราะจะข้ึนโชวเปนรูปสินคาข้ึนมาเลย…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 11 เพศ
หญิง อายุ 25 ป) 

“…วิธีการติดตามเพจเคร่ืองแตงกายคือเราจะไปกดไลคในเพจเขา ก็จะมีฟดมาเอง ท้ัง
สวนของสปอนเซอร และโฆษณา เห็นโฆษณาเก่ียวกับเคร่ืองแตงกาย แฟช่ัน ก็จะกดดูคราวๆ แลวจะ
คอยๆ เขาถึงรายละเอียด เลือกดูโฆษณานั้นจากดีไซนและรูปแบบเปนหลัก สวนเร่ืองของความใสสบาย 
หรือรายละเอียดชนดิของผา ไมไดดูละเอียดขนาดนั้น สวนใหญจะดูวาเปนดีไซนท่ีเหมาะกับเราหรือไม…” 
(ผูใหสัมภาษณรายท่ี 12 เพศชาย อายุ 33 ป) 
 

4.2.4  การเปรียบเทียบสินคาและการใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองเคร่ืองแตงกายผาน 
Facebook 

จากผลการวจิัยท่ีไดจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางนั้น พบวาหากเปนสินคาท่ีชอบ อาจจะ
ดวยรูปแบบ การดีไซนท่ีเปนเอกลักษณ เปนสไตลของแตละคน จะใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือไมนาน 
แตหากสินคานั้นคาดวานาจะมาจากแหลงผลิตเดียวกันท่ีหลายรานมีขายเหมือนๆ กัน ก็จะมีการ
เปรียบเทียบราคากอนตัดสินใจซ้ือ โดยจะใชเวลาในการหาขอมูลและเปรียบเทียบท้ังตัวสินคาและราคา
กับรานคาออนไลนบน Facebook นอกจากนี้ ราคาสินคาท่ีรับไดและสามารถตัดสินใจซ้ือไดอยางรวดเร็ว
คือตองไมเกิน 1,000 บาท  

“…ถาเปนรานท่ีมีดีไซนเปนของตัวเอง ตัดเย็บเอง จะไมมีการเปรียบเทียบกับรานคาอ่ืน 
แตถาเปนเส้ือผาตลาดท่ัวไปที่เราคาดวานาจะรับมาจากท่ีเดียวกัน ก็จะเช็คราคานิดหนอย แตถาชอบ
แบบมาก แลวดูวาราคากับคุณภาพโอเค ก็จะซ้ือเลย ไมถึงขนาดวาจะตองเปรียบเทียบราคาทุกคร้ังนะ 
ใชเวลาในการตัดสินใจทันทีทันใดถาเจอของท่ีถูกใจ ภายใน30 นาทีสามารถกดซ้ือไดเลย…” (ผูให
สัมภาษณรายท่ี 2 เพศหญิง อายุ 29 ป) 

“…ไมคอยเปรียบเทียบกับรานคาบน Facebook อ่ืนๆ เพราะถาเจอแบบท่ีชอบ และราคา
ท่ีไมไดแพงเกินไปก็จะซ้ือเลย โดยราคาท่ีรับไดคือไมเกิน 800 บาทตอชุด ใชเวลาในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายประเภทเส้ือผาจากรานคาบน Facebook ประมาณ10-15นาที ถาชอบก็ซ้ือเลย 
คือเปนสไตลเรา เห็นแลวโดน…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 3 เพศหญิง อายุ 27 ป) 

“…เราสามารถเปรียบเทียบราคาของหลายๆ รานไดโดยท่ีเขาไมรู เราก็แคแชทไปถาม 
ขอดูรูปเพิ่มเติม ดูแบบดูทรง ดานขางดานหลัง ลดความไมพอใจของแมคาไดนิดหนอย เพราะเราไมได 
ไปเจอตัวเปรียบเทียบราคาจากหลายๆ เพจ ไมมีรานประจํา เพราะไมคอยไดซ้ือเปนคร้ังท่ีสอง เพราะวา
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ปจจุบันมีรานคาเจาใหมๆเกิดข้ึนมาเร่ือยๆ โดยจะใชเวลาในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาบน Facebook 
เปนวันเลย เพราะเราตองเซฟรูป สงขอความอินบ็อกซไปถามแมคา แชทกับแมคาแตละราน มีของม้ัย 
รายละเอียดเปนยังไง ซ่ึงกวาเขาจะตอบบางทีก็เปนวัน…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 10 เพศหญิง อายุ 29 ป) 

“…ถาเกิน 900 บาทจะเร่ิมคิดแลวนะ ก็อาจจะกดคางไวกอน แลวคอยพิจารณาอีกทีวา
ชอบจริงหรือเปลา ท่ีเราใชเวลาตัดสินใจนานนิดนึงเพราะเราไมแนใจ ถาเปน 500-600 บาท เราอาจจะ
ไมตองคิดขนาดนี้ แตนี่มันเกือบ 1,000 บาท ก็จะรูสึกแบบ ZARAก็ไดนะ H&M ก็ไดนะราคาน้ี…” 
(ผูใหสัมภาษณรายท่ี 6 เพศหญิง อายุ 27 ป) 

“…ถาเปนเส้ือผาก็จะมีเปรียบเทียบราคากับรานอ่ืนบาง แตถาเปนกระเปารองเทาจะซ้ือ
จากรานประจํา เพราะเราเคยซ้ือมากอน เปนลูกคาประจํา ทางรานก็จะมีสวนลดให ซ่ึงถาอยากได ไม
เกินชั่วโมงก็ซ้ือ...” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 11 เพศหญิง อายุ 25 ป) 

“…โดยสวนตัวกอนตัดสินใจซ้ือ จะไมคอยมีการเปรียบเทียบราคากับเพจอ่ืน เพราะหา
แบบท่ีเหมือนกันยาก ถาเจอแบบไหนท่ีถูกใจก็จะตัดสินใจซ้ือเลย ใชเวลาไมนาน…” (ผูใหสัมภาษณ
รายท่ี 13 เพศหญิง อายุ 30 ป) 

“…ดูสไตลเรา มีการเปรียบเทียบราคากอนตัดสินใจซ้ือบาง แตบางทีก็ตัดสินใจเลย เพราะ
บางทีเปรียบเทียบเยอะก็ไมไดซ้ือ ไมคอยมีรานประจํา ดูไปเร่ือยๆ เปล่ียนไปเร่ือยๆ...” (ผูใหสัมภาษณ 
รายท่ี 16 เพศหญิง อายุ 31 ป) 

“…ถาเปนของท่ีเรารีบใช จะใชเวลาตัดสินใจไมนาน แตถาเปนของที่เราไมไดรีบใช 
ไมไดอยากได เราก็จะดูไปเร่ือยๆ แตถาบางรานชอบบอกวา sold out! เราจะตัดสินใจเร็วมาก เรารูสึก
อยากได อยากแยงข้ึนมาทันที ดวยความท่ีเส้ือผาจะหาไซสเรายาก เพราะเราเปนคนตัวเล็กมาก เราก็
จะคอยจองวามีม้ัย โดยเราจะสามารถตัดสินใจไดทันที หากทางรานบอกวาจะลงขายของสินคาเม่ือไหร 
เพราะแบบจะไมเหมือนรานอ่ืนและจะเปนแบบที่มากอนเพื่อน…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 20 เพศหญิง 
อายุ 27 ป) 

“…มีการเปรียบเทียบราคาสินคากอนซ้ือทุกคร้ัง เพราะวาเดี๋ยวนี้ถาไมใชเส้ือผาท่ีเปนแบรนด 
ตัดเย็บเอง ออกแบบเอง หรือเส้ือผาท่ีออกแนวโหลๆ หนอย หลายๆ รานมีขายเหมือนๆ กัน เราก็จะดู
หลายๆรานหนอยวาราคาอยูประมาณท่ีเทาไหร เพราะบางเพจแบบเส้ือผาเหมือนกันเลยแตราคาจะแพง
หนอย แตบางเพจเส้ือผาราคาจะถูกกวา ใชเวลานานแคชวงแรกๆ ในการเลือกรานประจํา เพราะถาเรา
มีรานประจําท่ีราคาไมแพงแลว…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 20 เพศหญิง อายุ 27 ป) 
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4.3  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 5 ลําดับแรก คือ การออกแบบหรือดีไซนสินคา ราคาสินคา รีวิวของ
ลูกคาท่ีซ้ือจริง ช่ือเสียงของเพจ คนติดตาม ยอดไลค และความหลากหลายของสินคา ซ่ึงระบบการ
ชําระเงิน การจัดสงสินคา และการตอบโตกับลูกคา อยูในระดับปกติท่ัวไปท่ีกลุมตัวอยางยอมรับได
คือไมเกิน 1 วัน ท้ังนี้ นางแบบหรือพรีเซ็นเตอร มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทเครื่องแตงกาย
บน Facebook นอยท่ีสุด  

“…ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายบน Facebook 1. สไตล 2. ราคา 
3. ความนาเช่ือถือของรานคา วามียอดคนติดตามม้ัย มีรีวิวของลูกคาหรือเปลา คิดวาช่ือเสียงของเพจ
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเหมือนกันนะ เพราะวาเพจนี้เลือกเส้ือตัวนี้มาแลว เช่ือวามันคงเปนเส้ือตัวท่ี
สวยนะ เพราะเพจนี้ดัง ตัวเองเลือกเส้ือผาไมคอยเกง แบบนี้ก็นาจะดีนะ ซ่ึงบางแบบมันไมใชสไตลเรา 
แตเห็นทางรานหรือเพจเอามาลงแลวคนซ้ือเยอะ เราก็เลยซ้ือตาม…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 1 เพศหญิง 
อายุ 28 ป) 

“…ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายบนเฟสบุคคือ ราคา แบบหรือสไตล 
ของเส้ือผา รวมถึงรีวิว คือถาเกิดราคาโอเค แบบโอเค แตไมมีรีวิวเลย ไมมีคนกดไลคเลย เราก็จะไม
กลาซ้ือ ซ่ึงถาเขาลงรูปรีวิวเยอะ ก็แปลวาคนซ้ือเยอะ รานน้ีเช่ือถือได ช่ือเสียงของเพจไมมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือ เพราะจะดูจากจํานวนคนไลคและคนรีวิว เราก็เลยเลือกแคจากคนรีวิว ถาเปนเส้ือผา 
ประตูน้ําแลวเขาใสโอเค เราก็โอเค…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 3 เพศหญิง อายุ 27 ป) 

“…ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทเครื่องแตงกายบน Facebook คือ 
ความนาเช่ือถือของราน รีวิว ฟดแบคของลูกคา ความนาเช่ือถือของรานก็จะดูจากยอดไลค แทรคกิ้งนัมเบอร 
รีวิวตางๆ ช่ือเสียงของเพจมีผลอยูแลว แบรนดของสินคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเหมือนกัน 
ถาส่ังมาแลวคุณภาพไมดี คร้ังหนาก็จะไมส่ังอีก…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 7 เพศหญิง อายุ 28 ป) 

“…ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาบน Facebook คือ แบบท่ีชอบ ราคาสมเหตุสมผล แตถา
ราคาถูกเกินเราก็ไมคอยม่ันใจ จะตองเขาไปดูในเพจเขากอนวามีรีวิวเยอะม้ัย มีความหลากหลายของ
สินคาม้ัย บางทีก็กลัวโดนโกง แตจากประสบการณแลวยังไมเคย ยอดคนติดตามมีผลตอการตัดสินใจ 
เพราะมันจะทําใหรานดูนาเช่ือถือ รานนี้มีช่ือเสียง แหลงผลิตหรือแหลงที่มาของสินคา มีผลตอการ
ตัดสินใจเหมือนกัน ชอบดูพวกของเกาหลี ไมชอบของจีน คุณภาพของสินคามีผล ถึงแมวาราคาแพง
ก็จริง แตเนื้อผาดี ตัดเย็บดี เราก็ซ้ือนะ…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 16 เพศหญิง อายุ 31 ป) 
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“…ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเลยคือ 1. นายแบบ 2. สินคา 3. ราคา ช่ือเสียงของเพจ
ไมคอยมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ แตยอดคนติดตามมีผลนะ ถายอดคนติดตามเยอะทําใหเราอยากคลิก
เขาไปดูวาคืออะไร ทําไมคนตามเยอะขนาดนี้ รีวิวของลูกคามีผลตอการตัดสินใจซื้อเหมือนกัน…” 
(ผูใหสัมภาษณรายท่ี 17 เพศชาย อายุ 35 ป) 

“…ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อคือ ตัวสินคาเปนหลักเลย ราคา การออกแบบสินคา 
ความสวยงามของเพจ ช่ือเสียงของเพจ ยอดคนติดตาม ยอดคนไลค มีผลตอการตัดสินใจซ้ือนะ เพราะ
บางทีคนกดไลคนอยก็จะมีเอะใจหนอย รีวิวของลูกคามีผลเพราะบางทีเราจะดูวาเขาใสแลวออกมา
เปนยังไง สวยม้ัย เปนเหมือนรูปท่ีเขาโฆษณาหรือเปลา ความหลากหลายของสินคามีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือนะ เพราะถาเขาไปดูในเพจแลว แบบนอยๆ เราก็ไมคอยอยากดู ไมอยากเลือก รานไหนมีของให
เลือกเยอะ มีอัพเดตบอยๆ มันก็นาสนใจ ท่ีมาหรือแหลงผลิตของสินคาไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
เพราะเดี๋ยวนี้งานจีนสวยๆ มีคุณภาพก็มี ดูท่ีแบบกับราคามากกวา…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 18 เพศหญิง 
อายุ 33 ป) 

“…ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายบน Facebook คือรีวิวของ
ลูกคา ไมใชภาพรีววิจากการท่ีนางแบบของรานสวมใสเอง แตเปนภาพท่ีลูกคาใสในชีวิตประจําวันแลว
เขาถายมารีวิวใหเราดู นอกจากนี้ก็จะเปนเร่ืองของราคากับคุณภาพ วาสมเหตุสมผลหรือไม ช่ือเสียง
ของเพจมีผลเล็กนอย เพราะบางทีการท่ียอดติดตามสูง เปนแสน เราก็รูสึกวา ถาเราทักไปเราจะไดรับ
การตอบกลับท่ีเร็วหรือไม หรือเราทักไปแลวเราจะไดของเร็วม้ัย บางทีรานท่ียอดไลคนอยๆ หรืออาจจะ
ไมคอยมีคนติดตามเขา ถาเราทักไป แลวเราตองการของท่ีเร็ว เขาก็จะแกปญหาตรงนั้นใหเราได คือ
ตอบเร็ว มีของสงเลย แบรนดของสินคามีผล ภาพลักษณของแบรนดมีผล โลโกท่ีข้ึนบน Facebook 
ก็มีผลวาดูพรีเม่ียมหรือดูโลว นอกจากนี้แลว ความหลากหลายของสินคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือนะ 
เพราะบางรานเปนแบรนดท่ีเขาตัดเอง มีแคสามส่ีแบบ แบบเดิมๆ วนเวียนขาย ไมมีคอลเลคช่ันใหม 
เราก็จะเลิกติดตามเลย ซ่ึงตอนแรกมันสวย แตไมมีแบบใหมออกมาเลยก็ไมดูแลว มันนิ่ง ไมมีการ
อัพเดตเทรนด รูปแบบดีไซนมีผล เพราะถาเปนงานโหลหรือดีไซนซํ้าๆ ไมคอยอยากซ้ือ เพราะเคยซ้ือ
ของหนารานๆนี้ วันนั้นเราจะไมใสเส้ือตัวนั้นไปเดินรานนั้น เพราะรูสึกวาเดินไปมันจะซํ้ากันหรือชนกัน 
บริการหลังการขายมีผลมาก ชอบต้ังแตการติดตามวาไดรับของแลวหรือยัง ดูวาเขาใสใจ ชอบแบบ
การแจกคูปองนะวาถาซ้ือคราวหนาจะมีสวนลดเทานี้ยิ่งชอบ และถาเปล่ียนสินคาไดก็จะดีมากเพราะ
เราเปนคนไมคอยมีไซส…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 20 เพศหญิง อายุ 27 ป) 

“…ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองแตงกาย จะมีเรื่องของแบบสินคา 
สไตลท่ีเราชอบ คุณภาพ มีผล ช่ือเสียงของเพจ ยอดคนติดตามเพจ ยอดไลค รีวิวของลูกคา มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือ เพราะทําใหเราแนใจวารานนี้จะไมโกงเรา สวนความสวยงามของเพจ การถายรูป
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ใหสวยงาม มีผลตอความนาเช่ือถือของเพจน้ันอีกดวย วาไมใชมือสมัครเลนทํา คอนขางเปนมืออาชีพ 
หนอย ท่ีมาหรือแหลงผลิตของสินคาถาเรารูวาผลิตท่ีจีนเราจะรูสึกวามันไมคอยไดมาตรฐาน คุณภาพ
สินคาไมคอยดี แตถาเพื่อนแนะนําวารานนี่ดี ราคาถูกก็จะมีผลตอการตัดสินใจของเรา จะโอนเอียง
ไปยังรานท่ีเพื่อนแนะนํามากกวา…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 19 เพศหญิง อายุ 28 ป) 

“…ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผานเฟสบุค 1. ชวงนั้นตองการอะไร 
โอกาสในการสวมใส 2. เพื่อนแนะนํา 3. ตัวแบบ สไตล 4. ราคาเปนอันดับสุดทาย เพราะจะซ้ือจาก 
Emotional มากกวา แบบไซสโอเค แลวเปนรานท่ีมีคนเคยซ้ือ เร่ืองราคาก็ไมคอยมีผลเทาไหร และคิดวา
ช่ือเสียงของเพจ คิดวานาสนใจ ดึงดูดใหเขาไปดู แบรนดของสินคาไมคอยมีผลเทาไหร เพราะออนไลน
มันเปล่ียนทุกวัน เราจะโอเคกับแบรนดนี้ก็ตอเม่ือเราเคยส่ังซ้ือเคยใชกับเขาแลว ถาดีจริง แบรนดนี้ก็
จะเปนแบรนดท่ีอยูใน Top of mind ของเรา ท่ีมาหรือแหลงผลิตของสินคา ไมคอยมีผลกับการตัดสินใจ
ซ้ือเทาไหรเพราะสวนใหญเขาจะไมคอยบอกกันวารับมาจากไหน แตถารูวาเปนของจีนก็จะแอบคิด
นิดนึง ดูวาคุณภาพสินคาเปนยังไง ถารูวามาจากจีนก็อาจจะเปนตัวเลือกรองลงมา ก็จะใชเวลาตัดสินใจ
ละเอียดนิดนึง ความหลากหลายของสินคามีผลตอการตัดสินใจนะ เพราะวาถามีใหเราเลือกใหเรา
เปรียบเทียบหลายๆรุนก็จะดี นางแบบสวมใสชุดนั้นอยู ไมจําเปนวาจะตองเปนเนตไอดอล เปนคนท่ี
มีช่ือเสียงอะไร แตตองเปนคนท่ีหุนใกลเคียงกับเรา เพื่อท่ีจะไดดูวาถาเราใสเราจะเปนประมาณไหน 
คุณภาพดีไซนรูปแบบสินคา มีผลอยูแลว อยางเชน กางเกงยีนสทรงบอย ก็หาใสสวยๆ ยาก ถารานนี้
มีเราก็จะเขาไปดู ดูไซสดูสี คนใสออกมาเปนอยางไร ก็มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเหมือนกัน รีวิวของ
ลูกคาเปนชองทางเดียวที่เราจะใชดูเพ่ือประกอบการตัดสินใจไดสําหรับรานออนไลน วิธีการชําระเงิน
ไมมีผลอะไรเพราะปกติก็โอนเงิน สรุปคือปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคือ แบบไซสคุณภาพ
มีของเลยหรือไม…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 10 เพศหญิง อายุ 29 ป) 
 
 
4.4  ดานอื่นๆ คือ การกลับมาซื้อซ้ํา และการแนะนําหรือการบอกตอ  

จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญจะแนะนําหรือบอกตอเพื่อน แตไมใชใน
ลักษณะของการแชรเพจรานคานั้นบน Social Media แตเปนการบอกตอแบบปากตอปากในลักษณะ
ของการพูดคุยแบบตัวตอตัว ท้ังนี้หากเปนเส้ือผาเพื่อใชในโอกาสที่หลากหลายหรือแตกตางกันจะไมซ้ือ
ซํ้ารานเดิม เนื่องจากไมสามารถตอบโจทยความตองการ ณ ขณะนั้นได แตหากหารานประจําเจอแลว 
คุณภาพสินคาและราคาตรงกับความคาดหวัง ก็จะเปนลูกคาประจํารานนั้น แตระยะแรก อาจจะตอง
ใชเวลาในการหารานประจํากอน นอกจากนี้จากผลการศึกษายังพบวา เคร่ืองแตงกายประเภท รองเทา 
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กระเปา หากเคยซ้ือคร้ังแรกแลวเกิดความพึงพอใจเนื่องจากคุณภาพดี หนังดี การตัดเย็บมีความปราณีต 
ก็จะซ้ือซํ้ารานเดิม เนื่องจากไวใจและเช่ือม่ันในคุณภาพสินคา 

“…เปนคนซ้ือซํ้าจากรานเดิมท่ีเคยซ้ือมาแลว ถาสวย แลวมีแบบท่ีเราชอบพอดี ก็ซ้ือ
แนนอน แนะนําหรือบอกตอเพื่อน เพราะมีการปรึกษาเพื่อนกอนซ้ืออยูแลววาอันนี้สวยม้ัย ถาเพ่ือนโอเค 
สวยนะ เราก็จะไปบอกตอวาพอเราไดของแลวมันสวยจริงๆนะ สวยนะรานนี้…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 
15 เพศหญิง อายุ 27 ป) 

“…จะเปนคนซ้ือซํ้ารานเดิม เคยซ้ือก็จะซ้ืออยูอยางนั้น เพราะชินกับระบบของเขาและ
เส้ือผาในรานจะเปนสไตลท่ีเราสวมใสอยูเปนประจํา ทางรานจะคอยอัพเดตสินคาใหมๆแบบใหมอยู
เสมอ ซ่ึงก็ยังคงถูกใจเราอยู เราก็จะซ้ือเร่ือยๆ แตจะไมแนะนําหรือบอกตอ เพราะรูสึกวาเพื่อนเราเขา
แตงตัวเยอะอยูแลว คงไมไดแตงตัวสไตลเดียวกับเรา แบบเราเขาอาจจะไมชอบ เขาคงมีรานประจําของ
เขาเหมือนกัน…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 13 เพศหญิง อายุ 30 ป) 

“…มักจะซ้ือสินคาจากเพจหรือรานคาออนไลนบน Facebook เดิมๆเพราะวาเราชิน เคย
ส่ังแลวของเขาดี ของแท ไมโกง แลวเขาก็มีสวนลดใหสําหรับลูกคาเกา เราก็เลยซ้ือรานนี้ประจํา มี
การแนะนําและบอกตอเพ่ือนใหมาซ้ือรานนี้…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 11 เพศหญิง อายุ 25 ป) 

“…ไมซ้ือของจากรานออนไลนเดิมบน Facebook จะเปล่ียนไปเร่ือยๆ ชอบลองรานใหมๆ 
เพราะรานใหมเกิดข้ึนทุกวัน มีใหเลือกเยอะ แตจะแนะนําหรือบอกตอถารานนี้ดี ซ้ือมาแบบไซสโอเค 
ผาซักแลวไมเปนขุย สีซ้ือมาแลวไมผิดเพ้ียนจากรูปท่ีถายมากนัก การตัดเย็บหรือคุณภาพดี…” (ผูให
สัมภาษณรายท่ี 10 เพศหญิง อายุ 29 ป) 

“…จะไมแนะนําหรือบอกตอ เพราะไมตองการใหใครใชอะไรซํ้ากับเรา โดยสวนตัว
อยากใหรานคาเดิมมีสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาประจําท่ีมีการซ้ือซํ้า เพราะคิดวาจะนําไปสูการแนะนําหรือ
การบอกตอได แตรานคาแทบทุกรานจะไมมี เพราะอาจจะคิดวาลูกคาออนไลนนี้เปล่ียนไปทุกวัน และ
ทางรานเองก็สามารถหาลูกคาใหมไดไมยากเชนกัน…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 8 เพศหญิง อายุ 30 ป) 

“…โดยจะมีการซ้ือซํ้าในสินคาประเภทกระเปาและรองเทา สวนรานเส้ือผาจะเปล่ียนไป
เร่ือยๆ สวิชช่ิงสูงถามีทางเลือกท่ีดีกวา แนะนําหรือบอกตอเฉพาะรานประจําท่ีเราซ้ือ…” (ผูใหสัมภาษณ 
รายท่ี 4 เพศหญิง อายุ 28 ป) 

“…ถาเปนเส้ือผาจะซ้ือจากรานใหมๆ เพราะบางทีก็อยากเปล่ียนแนว เปล่ียนสไตล เปน
ชุดทํางานบางชุดไปเท่ียวบาง แตถารานเดิมแลวดีไซนออกมาดีก็อาจจะกลับไปซ้ือ ข้ึนอยูกับรูปแบบ
สินคา แตถาเปนกระเปามักจะซ้ือรานเดิม  ๆเพราะม่ันใจในคุณภาพของหนัง เพราะเราไมไดจับ จะแนะนํา
หรือบอกตอ เพราะบางทีเราเจอรานท่ีใกลเคียงกับท่ีเพื่อนตองการ หรือรานน้ีรองเทาใสดีราคาไมแพง 
เราก็จะบอกเพื่อนใหลองซ้ือ…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 2 เพศหญิง อายุ 29 ป) 
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“…ไมคอยซ้ือซํ้าจากรานคาบน Facebook อยูท่ีโอกาส วา ณ ขณะนั้นตองการซ้ือเส้ือผา
ไปไหน ใชทําอะไร เพจรานเดิมท่ีเคยซ้ือเปนเส้ือผาชุดลําลอง แตคราวนี้อยากไดชุดทํางานหรืองาน
ราตรี ก็จะไมซ้ือซํ้า…” (ผูใหสัมภาษณรายท่ี 1 เพศหญิง อายุ 28 ป) 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของ
กลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช Facebook 
ศึกษาพฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกาย และปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ือง
แตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ ไดทําการรวบรวมขอมูลจาก 2 สวนหลัก 
ในสวนแรกเปนขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-
Depth Interview) กับกลุม Generation Y ท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2524-2543 อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
และเคยซ้ือสินคาประเภทเครื่องแตงกาย อันไดแก เส้ือผา กระเปา รองเทา เข็มขัด หรือหมวก ผาน 
Facebook จํานวน 20 คน และในสวนท่ีสองเปนขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ท่ีไดจากการคนควา 
ขอมูลท่ีมีผูรวบรวมไวแลว จากหนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของท้ัง
ในประเทศและตางประเทศ และขอมูลทางอินเทอรเน็ต (Internet) 

การวิจัยในคร้ังนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผูวิจัยทําการวิเคราะห
ขอมูลปฐมภูมิท่ีไดจากการสัมภาษณ โดยใชวิธีการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพท่ีเรียกวา Content Analysis 
โดยสรุปผลการศึกษาออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 พฤตกิรรมการใช Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายของกลุม Generation Y ใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 
สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation 

Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนท่ี 1 พฤติกรรมการใช Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร

พบวากลุมตัวอยาง Generation Y ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครจะเลน Facebook ท้ังวันท่ีมีเวลาวาง 
เพ่ือดูเร่ืองราวความเคล่ือนไหวของเพ่ือนใน Facebook และติดตามขอมูล ขาวสารบานเมือง ขาวท่ัวไป 
โดยจะเลนผานโทรศัพทมือถือมากท่ีสุด ในสวนของคอมพิวเตอรนั้นจะใชเพื่อตอบ E-mail และหา
ขอมูลท่ัวไป ท้ังน้ีกลุมตัวอยางจะเลน Facebook ตอเนื่องยาวนานเฉล่ีย 1-3 ช่ัวโมงตอวัน ในชวงเวลา 
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20.00 น.เปนตนไปจนถึงกอนนอน เพื่อดูและหาขอมูลสินคาประเภทตางๆ เชน เส้ือผาแฟช่ัน กระเปา 
รองเทา เคร่ืองสําอาง อาหารเสริม อานรีวิวสินคา และสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายของกลุม Generation Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานพฤติกรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายของกลุม Generation Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวาเหตุผลท่ีกลุม Generation Y ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเลือกซ้ือ
เคร่ืองแตงกายผาน Facebook เนื่องจากความสะดวกรวดเร็ว จะซ้ือเม่ือไหรก็ได ไมตองรอรานเปดหรือปด 
ประหยัดเวลา เพราะสามารถเลือกดูไดหลายๆรานภายในเวลาอันส้ัน นอกจากนี้ยังประหยัดคาเดินทาง 
อาทิ คาจอดรถ คาน้ํามัน คาทางดวน เปนตน ผลการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐนันท มิมะพันธุ 
(2556) ท่ีไดทําการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาแฟช่ันบนเว็บไซตเฟซบุกของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาเหตุผลท่ีซ้ือเส้ือผาแฟช่ันบน Facebook นั้นเพื่อตองการ
ความสะดวกสบาย เปนการประหยัดเวลา จากการศึกษาพบวาการซ้ือสินคาผาน Facebook และการซ้ือ 
ผานหนารานมีสัดสวนท่ีไมชัดเจน แตโดยเฉล่ียจากผูใหสัมภาษณท้ังหมดแลวจะอยูในระดับใกลเคียงกัน 
เปนรายจายเฉล่ีย 1,000-5,000 บาทตอเดือน โดยมีวิธีการติดตามขอมูลเกี่ยวกับเครื่องแตงกาย โดย
การคนหาดวยตัวเอง แลวเรากดไลคหรือกดติดตามเพจน้ัน รวมถึงเพื่อนแนะนําท้ังจากการบอกตอและ
การที่เพื่อนไปกดไลค คอมเมนต แชร โดยเพจรานคานั้นจะข้ึนมาท่ีหนาแรกของ Facebook ตลอดจน 
โฆษณาท่ีเปนสปอนเซอรสนับสนุน สอดคลองกับโมเดล AISAS (Sugiyama &Andree, 2010) ท่ี
ดัดแปลงจาก AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, Action) พบวาการคนหาขอมูลจาก
อินเทอรเน็ต อานรีวิวจากบล็อกเกอร รวมถึงอานความคิดเห็นจากเว็บบอรดตางๆ จากน้ันผูบริโภคก็
จะลงความเห็นหรือทําการตัดสินใจ โดยใชขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมดวยตัวเอง โฆษณาจากเจาของ 
ตราสินคา ประกอบการพิจารณารวมกับความคิดเห็นของผูท่ีเคยใช เพื่อใหสามารถตัดสินใจซ้ือสินคา 
(Action) นั้นไดอยางม่ันใจ ซ่ึงผูบริโภคอาจผันตัวไปเปนแหลงขอมูลใหกับผูอ่ืนไดจากการบอกตอ 
(Share) แบบปากตอปาก รวมถึงรีวิวสินคาบอกเลาความประทับใจทางโลกออนไลนและโซเชียลมีเดีย 
ตอไป ท้ังนี้จากผลการวิจัยพบวาหากเปนสินคาท่ีชอบ อาจจะดวยรูปแบบ การดีไซนท่ีเปนเอกลักษณ 
เปนสไตลของแตละคน จะใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือไมนาน แตหากสินคานั้นคาดวานาจะมาจากแหลง 
ผลิตเดียวกันท่ีหลายรานมีขายเหมือนๆกัน ก็จะมีการเปรียบเทียบราคากอนตัดสินใจซ้ือ โดยจะใชเวลา 
ในการหาขอมูลและเปรียบเทียบท้ังตัวสินคาและราคากับรานคาออนไลนบน Facebook นอกจากนี้ 
ราคาสินคาท่ีรับไดและสามารถตัดสินใจซ้ือไดอยางรวดเร็วคือตองไมเกิน 800-900 บาท 

สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 5 ลําดับแรก คือ 1. การออกแบบหรือดีไซนสินคา 70% ซ่ึงสอดคลอง 
กับงานวิจัยของ ภคินี ภมรสาร (2559) ท่ีไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันผาน 
อินสตาแกรม (Instagram) ของกลุม Gen Y พบวา เหตุผลในการเลือกซ้ือเส้ือผาแฟช่ันผานอินสตาแก
รมเพราะ แบบหรือดีไซนของเส้ือผาท่ีตรงความตองการ  ลําดับท่ีสองคือ ราคาสินคา รีวิวของลูกคาท่ี
ซ้ือจริง ช่ือเสียงของเพจ คนติดตาม ยอดไลค เทากันท่ี 60% และลําดับท่ีสาม คือ ความหลากหลายของ
สินคา 50% ซ่ึงระบบการชําระเงิน การจัดสงสินคา และการตอบโตกับลูกคา อยูในระดับปกติท่ัวไป
ท่ีกลุมตัวอยางยอมรับไดคือไมเกิน 1 วัน ท้ังนี้ นางแบบหรือพรีเซ็นเตอร มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ประเภทเคร่ืองแตงกายบน Facebook นอยท่ีสุด สวนในดานการแนะนาํหรือบอกตอ ตลอดจนการซ้ือซํ้า 
จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญจะแนะนําหรือบอกตอเพื่อน แตไมใชในลักษณะของ
การแชรเพจรานคานั้นบน Social Media แตเปนการบอกตอแบบปากตอปากในลักษณะของการพูดคุย 
แบบตัวตอตัว ท้ังน้ีหากเปนเส้ือผาเพื่อใชในโอกาสที่หลากหลายหรือแตกตางกันจะไมซ้ือซํ้ารานเดิม 
เนื่องจากไมสามารถตอบโจทยความตองการ ณ ขณะน้ันได แตหากหารานประจําเจอแลว คุณภาพสินคา 
และราคาตรงกับความคาดหวัง ก็จะเปนลูกคาประจํารานนั้น แตระยะแรก อาจจะตองใชเวลาในการหา 
รานประจํากอน นอกจากนี้จากผลการศึกษายังพบวา เคร่ืองแตงกายประเภท รองเทา กระเปา หากเคยซ้ือ 
คร้ังแรกแลวเกิดความพึงพอใจเนื่องจากคุณภาพดี หนังดี การตัดเย็บมีความประณีต ก็จะซ้ือซํ้ารานเดิม 
เนื่องจากไวใจและเช่ือม่ันในคุณภาพสินคา 
 
 
5.2 ขอเสนอแนะ 
 

5.2.1  ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
การทําธุรกิจประเภทเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ใหประสบผลสําเร็จนั้น ผูประกอบการ 

จะตองใหความสําคัญในเร่ืองความนาเช่ือถือของรานเปนสวนสําคัญ ซ่ึงส่ิงท่ีสามารถสรางความนาเช่ือถือ 
ของรานได คือ การมีรีวิวสินคาจากลูกคา ซ่ึงแสดงถึงการซ้ือขายสินคาที่เกิดขึ้น การจัดสงท่ีไดรับ
สินคาจริง และการรีวิวสินคาเปนท่ีถูกใจของลูกคาจริง เพ่ือใหลูกคาคนอ่ืนเกิดความไววางใจเม่ือตัดสินใจ 
ส่ังซ้ือสินคา นอกจากนี้ การมียอดผูติดตาม ยอดไลค ก็แสดงถึงการไดรับความยอมรับและเปนท่ีสนใจ
ของลูกคา  ส่ิงเหลานี้ลวนเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงถือวาเปนส่ิงท่ีลูกคาให
ความสําคัญมากท่ีสุด    
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นอกจากนี้การตอบโตกับลูกคา หรือการตอบคําถามหรือขอสงสัยใหกับลูกคา ก็แสดง
ถึงความมีตัวตนของผูขาย ซ่ึงหากมีการตอบโตท่ีลาชาจะทําใหเกิดผลเสีย คือ เสียโอกาสในการขายได 
การตอบโตในท่ีนี้ ไมจําเปนตองทันทีทันใด แตตองแสดงถึงความเต็มใจตอบ ตั้งใจตอบขอซักถามหรือ 
รายละเอียดดวยความเต็มใจ เพราะลูกคาหรือผูบริโภคจะรับรูไดผานการตอบโตท่ีเปนลายลักษณอักษร 

การแจงรายละเอียดที่ชัดเจนของสินคา เชน สีที่แสดงบนรูปภาพกับสีบนสินคาจริง
แตกตางกันหรือไมอยางไร เส้ือผาขนาดเทาไร อก เอว สะโพก ความยาวเทาไร เนื่องจากสินคาประเภท 
เคร่ืองแตงกายหากมีเพียงภาพถายของผูสวมใสสินคา นางแบบหรือนายแบบ ผูบริโภคไมสามารถทราบ 
ไดแนนอนวาหากส่ังซ้ือสินคามาแลวจะสามารถสวมใสไดพอดีหรือไม ดังนั้นควรจะนําเสนอใหรอบดาน 
ท้ังรูปภาพและวิดีโอ ท้ังนี้นางแบบหรือพรีเซ็นเตอรไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกาย ข้ึนอยูกับ 
การออกแบบ  

ในการจัดทําแผนการตลาดของผูประกอบการรานคานั้น การจัดทํา Promotion เม่ือลูกคา 
กลับมาซ้ือซํ้า ถือเปนการสงเสริมทางการตลาด หรือการสงเสริมการขายท่ีชวยดึงดูดลูกคาเกา อาจทํา
ไดโดยการใหสวนลดในช้ินถัดไป หรือฟรีคาจัดสง โดยอาจกําหนดเง่ือนไขในการใช Promotion นั้นๆ 
วาส้ินสุดเม่ือใด แตท้ังนี้ การสงเสริมการตลาดหรือการสงเสริมการขายน้ันควรจัดใหมีอยางตอเนื่อง 
เพราะถือวาเปนกลยุทธท่ีทําใหเกิดแรงจูงใจและกระตุนการซื้อท่ีเพ่ิมข้ึน การมีสิทธิพิเศษสําหรับลูกคา 
ประจํา หรือการไดรับประสบการณที่ดีที่นอกเหนือจากการบริการ กิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ 
คุณภาพสินคาท่ีตรงกับความคาดหวัง จะชวยทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ไววางใจ เกิดการซ้ือซํ้า 
นําไปสูการบอกตอ 
 

5.2.2  ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเฉพาะผูบริโภค กลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ควรศึกษา Generation อ่ืนท่ีแตกตางกัน เพื่อเปนประโยชนแกผูทําธุรกิจขายสินคาออนไลนไดศึกษา
ตอไป เนื่องจากสินคาท่ีแตกตางกัน กลุมตัวอยางในชวงอายุอ่ืน ในพื้นท่ีแตกตางกันก็สงผลใหปจจัย
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแตกตางกัน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสัมภาษณเชิงลึก 
 
 

งานวิจัยเร่ือง 
“ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook 

ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
คําอธิบาย 

แบบสัมภาษณเชิงลึกนี้เปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ซ่ึงใชเปนแนวทางสําหรับการสัมภาษณทาน 
เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับงานวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook 
ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค 

 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช Facebook ของกลุม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช Facebook เลือกซื้อเครื่องแตงกายของกลุม Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของกลุม Generation 

Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอมูลท่ีไดรับจะถูกเก็บรักษาไวเปนความลับและจะถูกนําไปใชเพื่อประโยชนทางการศึกษา

เทานั้น 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือในการใหสัมภาษณในคร้ังนี้อยางดียิ่ง 
ปานวาส บุญศิริรักษ 

นักศึกษาปริญญาโท สาขาการตลาด รุน 16B 
วิทยาลัยการจดัการ มหาวิทยาลัยมหดิล 
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แบบคําถามท่ีใชในการสัมภาษณเชิงลึกรายบุคคล 
 
ช่ือผูใหสัมภาษณ: ………………………………………วันท่ี:……………เวลา:………….....…...... 
อายุ:…………… อาชีพ:……….…….รายไดตอเดือน: ……………ระดับการศึกษา:………………. 
สถานท่ีทํางาน: ………………………………………เบอรโทรศัพท: ……………………………… 
 
สวนท่ี 1 พฤตกิรรมการใช Facebook 

1. ทานเลน Facebook ในชวงเวลาใดบาง เลนจากโทรศัพทมือถือหรือคอมพิวเตอร โดยใน
แตละชวงเวลาท่ีทานเลน Facebookนั้น ทานใชเวลาในแตละชวงเปนเทาใด ขอมูลประเภทใดบางท่ีทาน
ชอบดู และทานใชเวลากับชวงใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
 
สวนท่ี 2 พฤตกิรรมการใช Facebook เลือกซ้ือเคร่ืองแตงกาย 

2. ในหนึ่งเดือน ทานซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายบอยมากนอยเพียงไร คิดเปนรายจาย
เทาใดตอเดือน 

3. สัดสวนการซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายจากหนารานและซ้ือผานเพจหรือรานคาออนไลน 
บนFacebook คิดเปนเทาใด 

4. การเลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องแตงกายผานหนารานกับชองทางออนไลนบน Facebook 
นั้น ทานใชจายบนชองทางใดสูงกวาในแตละคร้ัง 

5. ทําไมทานถึงสนใจหาขอมูลสินคาประเภทเคร่ืองแตงกาย จากเพจหรือรานคาออนไลน
บนFacebook 

6. ทานติดตามขอมูลจากเพจสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายใดบาง 
7. ทานมีวิธีการเลือกติดตามขอมูลจากเพจเหลานี้อยางไร 
8. ทานเคยเหน็โฆษณาเกี่ยวกับเคร่ืองแตงกายบน Facebook หรือไม ทานกดปดหรือกดเล่ือน 

ผานหรือไม หากไม ลักษณะโฆษณาแบบใดท่ีทําใหทานกดเขาไปดู ทานจดจําแบรนดไดหรือไม และ
ทานซ้ือสินคาจากการเห็นโฆษณาเหลานั้นบน Facebook หรือไม อยางไร  

9. ทานไดทําตามเปรียบเทียบสินคากับเพจอ่ืนๆกอนซ้ือทุกคร้ังหรือไม อยางไร 
10. ทานใชเวลาในการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook มากนอยเพียงไร 
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สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแตงกายผาน Facebook 
11. ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองแตงกายผาน Facebook ของทานมีอะไรบาง 
12. ทานมีความเหน็อยางไรตอปจจัยตอไปนี ้

 ช่ือเสียงของเพจ คนติดตาม ยอดไลค 
 แบรนดของสินคา 
 ท่ีมาหรือแหลงผลิตของสินคา 
 ความหลากหลายของสินคา 
 คุณภาพของสินคา 
 การออกแบบ 
 รีวิวของลูกคา 
 การชําระเงิน 
 การจัดสงสินคา 
 บริการหลังการขาย 

13. ทานจะซ้ือสินคาจากเพจหรือรานคาออนไลนเดิม บน Facebookหรือไม เพราะเหตุใด 
14. ทานจะแนะนําหรือบอกตอเพ่ือนหรือคนรูจักใหมาซ้ือสินคาประเภทเครื่องแตงกายท่ี

รานเดิมหรือไม เพราะเหตุใด 
15. ทานมีคําแนะนําหรือขอเสนอแนะสําหรับรานคาออนไลนบน Facebook อยางไร ระบุมา

อยางนอย 3 ขอ (เชน สินคาโดดเดน ตอบทันทีทันใด สงเร็วทันใจ ตรวจสอบไดงาย) 
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