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ช่ือเร่ือง  : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
    กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
โดย  : นางสาวอาภาพร คุณวงศ 
ช่ือปริญญา : บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ 
สาขาวิชาเอก : การจัดการท่ัวไป 
อาจารยท่ีปรึกษาประจําตัวนกัศึกษา : ……………………………………………………. 
      (ดร. ธีติมา ปยะศิริศิลป) 
      ………/……../……….. 
 การศึกษาคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) โดยมีวัตถุประสงค เพื่อ
ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก และเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก สําหรับกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผูใชเฟซบุกท่ี
เคยซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จํานวน 400 คน ใชการแจกแบบสอบถามโดยวิธีการ
สุมตัวอยางแบบสะดวก และสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน สถิติอางอิง (Inferential statics) ไดแก (t-test), (F-test) และ (One-Way ANOVA) โดยกําหนด
ระดับนัยสําคัญทางสถิติไวท่ีระดับ 0.05  
 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-25 ป มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000 – 20,000 
บาท พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก ซ่ึงจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดาน
ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุกแตกตางกัน และปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน 
 
 



(2) 
 

ABSTRACT 
Title  : Marketing Mixed Factors Affecting to the Sport Wear’s Purchasing Behavior 
  Towards  Facebook Page 
By  : Miss Apaporn Khunwong 
Degree   : Master of Business Administration 
Major Field : General Management 
Thesis Advisor : Dr. ……………………………………………………………… 

(Dr. Teetima Piyasirisilp) 
……../………/…......... 

 This research is quantitative method aims to study demographic profiles that effect to 

sport wear’s behavior towards Facebook Page and to study marketing mix factors that effect to 

sport wear’s behavior towards Facebook Page. The sample group are 400 respondents who used to 

buy sport wear on Facebook Page, and using convenience sampling method to collect the data. 

The statistic for this research consists of t-test, F-test, and One Way ANOVA and statistically 

significant level 0.05. 

 The result found that most of the respondents were female, age between 20-25 years old, 

bachelor degree, working in private company, income level between 10,000-20,000 baht per 

month. According to the dimension of marketing mixed (product, price, place, and promotion), the 

overall of average opinion were highest score in all aspects of the study. For hypothesis testing 

found that the differences of demographic profiles factors are effect to sport wear’s purchasing behavior, 

and marketing mix factors are not effect to sport wear’s purchasing behavior towards Facebook Page. 

Keywords: Marketing Mix, Sport Wear, Behavior, Facebook 
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บทที ่1  
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมา 
 การพัฒนาของเทคโนโลยีท่ีมีการส่ือสารผานอินเตอรเน็ตกําลังเปนท่ีนิยมและมีผลกระทบ 
ในทุกๆ ดานในปจจุบัน ทําใหมนุษยตองมีการปรับตัวและพัฒนาใหทันตอการเปล่ียนแปลงในโลก
ของการส่ือสารและการพัฒนาของเว็บ (world wide web: www) จากในอดีต คือ Web 1.0  
ซ่ึงมีลักษณะเปน Static Web คือมีการนําเสนอขอมูลทางเดียว (One-Way Communication) ดวยการ
แปลงขอมูล ขาวสารท่ีมีอยูรอบตัวเราใหอยูรูปของดิจิตอล (Digital) โดยผูใชบริการสามารถอานได 
แตไมสามารถเขารวมในการสรางขอมูลได แตเม่ือเขาสูยุคท่ี 2 ของเทคโนโลยีคือ Web 2.0 เปนยุคท่ี
ทําใหอินเตอรเน็ตมีศักยภาพในการใชงานมากข้ึน โดยเนนใหผูใชมีสวนรวมในการสรางสรรค  
(Co-Creation) ลงบนเว็บไซตรวมกันและสามารถโตตอบกับขอมูลท่ีอยูบนเว็บไซต (Interactivity) 
ผูใชสามารถสรางเนื้อหา แลกเปล่ียน และกระจายขอมูลขาวสารเพื่อแบงปนถึงกันในระดับบุคคล 
กลุม จะเห็นไดวามีการสื่อสารแบบสอง (Two-Way Communication) ซ่ึงไมใชแคเพียงการรับ-สง
อีเมล (E-mail) รูปภาพ หรือดาวนโหลดแลกเปล่ียนความคิดเห็นเพียงเทานั้นแตยังเปนการสราง
ความสัมพันธ (Relationship) ระหวางผูใชกลุมตางๆจนเปนเครือขายทางสังคม (Social Network)  
บนโลกออนไลนท่ีสามารถเชื่อมตอกันไมมีส้ินสุดอยางเชน ส่ือเฟซบุกซ่ึงเปนเครือขายสังคม
ออนไลนท่ีสามารถแบงปนรูปภาพ วีดีโอ และสามารถแสดงความคิดเห็นโตตอบกันไดระหวาง
บุคคล เปนตน โดยการใชอินเตอรเน็ตมีแนวโนมท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่องในอนาคต  
(เศรษฐพงศ มะลิสุวรรณ, 2552) 
 ในปจจุบันผูใชอินเทอรเน็ตมีจํานวนมากข้ึน ส่ืออินเทอรเน็ตจึงกลายเปนชองทางในการ
แลกเปล่ียนขอมูลขาวสารท่ีใหญท่ีสุด ไมวาจะเปนท้ังในเรื่องของการติดตอส่ือสาร ความบันเทิง 
ดานการติดตอทางการคาหรือการคนหาขอมูลขาวสาร จึงทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงของรูปแบบ 
การส่ือสารจากรูปแบบการส่ือสารแบบดั้งเดิม มาสูการใชเทคโนโลยีการส่ือสารในยุคดิจิทัล 
ท่ีกอใหเกิดลักษณะของการส่ือสารท่ีไรพรมแดน เพราะการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีท่ีไมมี 
ท่ีส้ินสุด (http://www.cyber.itpc.or.th, 2016) 
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ภาพท่ี 1.1: รูปภาพแสดงจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตท่ัวโลก 
ท่ีมา: http://www.internetworldstats.com/stats.htm 

 
จากภาพท่ี 1.1 แสดงจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตท่ัวโลกโดยประมาณ 3.675 พันลานคน หรือ

คิดเปนรอยละ 50.1 ของประชากรท่ัวโลก (ขอมูล ณ เดือนมิถุนายน 2559) โดยเมื่อเปรียบเทียบ 
ในทวีปตาง ๆ พบวาทวีปท่ีมีผูใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุดคือ ทวีปเอเชีย โดยคิดเปนรอยละ 50.2 ของ
ผูใชอินเทอรเน็ตท้ังหมด สําหรับประเทศไทยมีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตเปนจํานวนมาก ดังแสดงใน
ภาพท่ี 1.2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.2: รูปภาพแสดงสถิติผูใชอินเทอรเน็ตของประเทศไทย 
ท่ีมา: https://www.marketingoops.com 
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 โดยประเทศไทยมีจํานวนประชากรทั้งหมด 68.05 ลานคน มีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตกวา  
38 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 56 ของจํานวนประชาการท้ังหมด โดยแบงเปนผูใช Social Media 
ท้ังส้ิน 38 ลานคน จํานวนเบอรมือถือหรือซิมการดท่ีลงทะเบียนประมาณ 82 ลานเบอร และ 
มีผูใชงาน Social Media ผานมือถือ 34 ลานคน จะเห็นวา จากขอมูลลาสุดของการใชอินเทอรเน็ต 
สวนใหญใชในดาน Social Media เพ่ือติดตอส่ือสาร แลกเปล่ียนความคิดเห็น ผานชองทางตาง ๆ 
โดยแบงจํานวนผูใช Social Media ผานชองทางการติดตอส่ือสารผานดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.3: รูปภาพแสดงสถิติผูใชงาน Social Media ของประเทศไทย 
ท่ีมา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA  

 
จากภาพท่ี 1.3 แสดงใหเห็นวาเครือขายสังคมออนไลนไดเขามามีบทบาทสําคัญในการ

ดําเนินชีวิตของคนทุกเพศทุกวัย จะเห็นไดจากจํานวนผูใชเฟซบุกมีมากถึงรอยละ 84.2 รองลงมาคือ 
Line รอยละ 82.0 และ YouTube รอยละ 76.9 ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความสัมพันธทางสังคมในกลุมคน
ท่ีมีอยูสังคมเดียวกันหรือกลุมคนท่ีมีความสนใจในส่ิงตาง ๆ รวมกันหรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ 
เครือขายสังคมออนไลนมักถูกใชเปนแหลงพบปะติดตอส่ือสารระหวางกลุมเพื่อน หรือคนรูจักหรือ
แมแตใชเปนพื้นท่ีสาธารณะในการแบงปนขอมูลตางๆ กับผูคนท่ีอยูในชุมชนโดยผูคนในชุมชน
สามารถทํากิจกรรมตาง ๆ ท้ังเพ่ือการศึกษาธุรกิจและความบันเทิงรวมกันได ในการทําธุรกิจผาน
ชองทาง Social Media นั้น ธุรกิจท่ีตองอาศัยการติดตอส่ือสารและประชาสัมพันธกันระหวาง
ผูประกอบการและผูบริโภค เพ่ือใหไดรับการบริการท่ีสะดวกและครบครันท้ังสองฝายจากลักษณะ
ความสัมพันธเชิงสังคมดังกลาว ทําใหธุรกิจตางๆ ปจจุบันหันมาใชเครือขายสังคมออนไลนเปน
ชองทางหนึ่งในการสรางความสัมพันธท่ีดีในระยะยาวกับลูกคามากข้ึนและองคกรปจจุบันตางนําเอา
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เทคโนโลยีสมัยใหมมาใชเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาดมากข้ึน (Chinnakorn Pawannay, 
2014) 

การประกอบธุรกิจในโลกออนไลนนับวาเปนอีกรูปแบบหนึ่งของธุรกิจ E-commerce 
ท่ีกําลังเปนท่ีนิยมและเปนท่ีสนใจของผูประกอบการอยูเปนจํานวนมาก สามารถสรางรายไดใหกับ
ผูประกอบการเปนจํานวนมากเชนกันกับธุรกิจอ่ืนๆขอดีของธุรกิจ E-commerce คือ สามารถ 
ลดคาใชจาย และเพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจ โดยลดบทบาทของความสําคัญขององคกรประกอบ
ธุรกิจลง เชน ทําเล ท่ีตั้ง อาคารโกดังเก็บสินคา รวมถึงพนักงานขาย จึงชวยลดขอจํากัดดาน
ระยะเวลาและตนทุนลงไดอยางมาก นอกจากนี้ยังมีการสงเสริมการขายผานอินเทอรเน็ต ดวยเหตุนี้ 
จึงทําใหจํานวนผูประกอบการมีจํานวนเพิ่มมากข้ึนท้ังรายใหมและรายเกาก็มีอยูไมนอย และจํานวน
ของผูซ้ือและผูใชบริการก็เพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง จึงทําใหเกิดเปนตลาดการซ้ือขายใหมๆ ซ่ึงมีขนาด
ใหญ กินพื้นท่ีตลาดไดกวางขวางท่ัวโลก โดยผานเครือขายอินเตอรเน็ต  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.4: รูปภาพแสดงจํานวนผูใชเฟซบุกในประเทศไทย 
ท่ีมา: www.thothzocial.com/facebook-population-2016 

 
จากภาพท่ี 1.4 แสดงจํานวนผูใชเฟซบุกในประเทศไทย โดยแบงแยกขอมูลของประชากร

ผูใชเฟซบุก ผูเปดบัญชีผูใชเฟซบุกในประเทศไทยจํานวนท้ังหมด 38 ลานบัญชี เติบโตข้ึนจากปกอน
คิดเปนรอยละ 8.57 โดยชวงอายุท่ีมีการเปดบัญชีใชงานเฟซบุกมากท่ีสุดเฉล่ียอายุอยูท่ี 25 – 34 ป 
จัดเปนชวงอายุของวัยทํางาน และมีกําลังทรัพยในการตัดสินใจไดดวยตัวเอง 
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จากขอมูลจํานวนผูใชบริการเฟซบุกท่ีมีมากข้ึนจึงเปนชองทางในการทําธุรกิจออนไลนท่ี
สามารถทําการตลาดไดอยางงายโดยมีคาใชจายท่ีสูงมาก ผูประกอบการสามารถสรางแฟนเพจ (Fan Page) 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซ่ึงแฟนเพจจะสามารถสรางตราสินคาใหแกผลิตภัณฑ นอกจากนี้ยังเปนชองทาง
ในการโปรโมทธุรกิจ โดยผูท่ีสนใจสามารถเขามาคนหาขอมูลเกี่ยวกับรานคา ไดตลอดเวลารวมทั้ง
สามารถท่ีจะสรางการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคหรือกลุมลูกคาไดโดยงาย และไมตองเสียคาใชจาย
โดยลูกคาสามารถเขามามีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็น และพูดคุยสอบถามเกี่ยวกับสินคา 
ไดตลอด 24 ช่ัวโมง ผูประกอบการสามารถโพสตขอความ รูปภาพ วีดีโอ และอ่ืนๆเพ่ือแบงปนให 
ผูท่ีเปนสมาชิกเพจ รับทราบขอมูล และแสดงความพึงพอใจตอสินคา นอกจากนี้ยังชวยเสริมสราง
ความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา ซ่ึงแฟนเพจนี้จะสามารถสงขอความถึงกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง  
ตลาดบนส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกจึงเปนชองทางหนึ่งท่ีผูประกอบการธุรกิจเลือกใชเพื่อเขาถึง
ผูบริโภคอีกชองทางหนึ่ง (นันทพร พงษพรรณนากูล, 2557) 

 
1.2 ความสําคญัของปัญหา 

จากการสํารวจพฤติกรรมการเลนกีฬาหรือการออกกําลังกายของประชากรของสํานักงาน
สถิติแหงชาติ ป 2554 โดยเก็บขอมูลจากประชากรท่ีมีอายุ 11 ปข้ึนไป เปนตัวอยางท่ัวท้ังประเทศ  
ในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2554 พบวาในประเทศไทยจากจํานวนประชากรอายุ 11 ปข้ึนไปท่ีเลนกีฬา
หรือออกกําลังกายในชวง 1 เดือนกอนวันสัมภาษณจํานวน 15.1 ลานคน เปนผูท่ีอยูในวัยผูใหญ  
25 – 29 ป  สูงสุดคือ รอยละ  44.3 รองลงมาคือ วัยเยาวชน  15 – 24 ป รอยละ  27.6 วัยเด็ก  
11 – 14 ป รอยละ 15.3 และตํ่าสุดคือ วัยผูสูงอายุ 60 ปข้ึนไป รอยละ 12.8 และเม่ือเปรียบเทียบ
สัดสวนของการเลนกีฬาหรือออกกําลังกายระหวางผูชายกับผูหญิงท่ีอยูในกลุมอายุเดียวกัน พบวา 
ในกลุมอายุ 11 – 24 ป ผูชายมีสัดสวนสูงกวาผูหญิง แตในกลุม 25 ปข้ึนไป ผูหญิงมีสัดสวนสูงกวา
ผูชาย เนื่องจากการออกกําลังกายเปนกระแสนิยมของผูบริโภคยุคใหมท่ีหันมาใสใจสุขภาพสําหรับ
ประเทศไทย กระแสความสนใจดังกลาวจึงมีการต่ืนตัวดานรักสุขภาพ รวมท้ังมีการแขงขันกีฬา
ประเภทตางๆ ท่ีไดรับความนิยม รวมไปถึงการออกกําลังกายในรูปแบบใหมเพื่อตองการมีรางกายท่ี
แข็งแรง มีรูปรางท่ีดีสวยงาม ไดสัดสวนตามผูมีช่ือเสียง นักแสดง/นางแบบ หรือบุคคลตัวอยาง
ทางการกีฬา ในปจจุบันมีใหเลือกการออกกําลังกายตามความชอบไมวาจะเปนการ เตนแอโรบิก 
โยคะ หรือแมแตออกกําลังกายดวยอุปกรณออกกําลังกายตางๆ ในฟตเนสและท่ีบาน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 
2558) นอกจากนี้ รัฐบาลยังมีนโยบายใหทุกสวนราชการจัดใหมีกิจกรรมการออกกําลังกายทุกวันพุธ 
ระหวางเวลา 15.30 – 16.30 น. เพื่อเสริมสรางใหขาราชการมีสุขภาพพลานามัยท่ีดี รวมทั้งจัด
กิจกรรมเพ่ือสงเสริมใหประชาชนมีการออกกําลังกายหรือกิจกรรมทางกายมากข้ึนดวย  
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ปจจุบันประเทศไทยมีจํานวนผูท่ีหันมาออกกําลังกายหรือเลนกีฬากวา 16 ลานคน และมีแนวโนม
เพิ่มจํานวนข้ึนตามลําดับ จึงไดกลายเปนกลุมเปาหมายทางการตลาดท่ีนาสนใจและมีจํานวนไมนอย 
ซ่ึงไดกลายเปนกระแสท่ีกําลังเปนท่ีนิยมในปจจุบัน (Marketeer, 2015) 

สินคาในกลุมชุดกีฬาและออกกําลังกาย จึงกลายเปนธุรกิจหนึ่งท่ีนาจับตาและมีแนวโนม
การเติบโตท่ีคอนขางจะเติบโต เนื่องจากผูเลนกีฬาและออกกําลังกายตองสวมใสอยูเปนประจํา เม่ือมี
ความถ่ีในการออกกําลังกายมากข้ึนความตองการสินคากลุมนี้ก็จะเพิ่มข้ึนตามไปดวย ท้ังนี้ ส่ิงท่ี
สะทอนใหเห็นถึงการเติบโตนั้นก็คือ ยอดการนําเขาสินคาเส้ือผาออกกําลังกายในกลุมนี้เติบโตแบบ
กาวกระโดด 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.5: รูปภาพแสดงมูลคานําเขาสินคาในกลุมชุดกฬีา 
ท่ีมา: http://marketeer.co.th/archives/60572 

 
จากภาพท่ี 1.5 แสดงมูลคานําเขาสินคาในกลุมชุดกีฬา จะเห็นไดวาในชวง 8 เดือนแรกของ 

ป 2558 ประเทศไทยมีการนําเขาสินคากลุมชุดกีฬา 14.3 ลานเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวถึงรอยละ 31.2 
เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของป 2557 ซ่ึงเติบโตติดตอกันเปนปท่ี 5 

หากมองในมุมของธุรกิจ จะพบวา แมวาประเทศไทยจะเปนฐานการผลิตสินคาในกลุมชุดกีฬา
ท่ีสําคัญของโลก แตประเทศไทยยังมีการนําเขาสินคากลุมนี้เพิ่มข้ึนทุก ๆ ป ท้ังนี้ สินคาสวนใหญ 
ท่ีนําเขาจะเปนสินคาชุดกีฬาท่ีมีตราสินคาระดับโลก (Global Brand) ซ่ึงเปนกลุมสินคาชุดกีฬา 
ท่ีมีกลุมเปาหมายเปนลูกคาระดับบน โดยลูกคาในกลุมนี้จะไดรับประโยชนจากกระแสออกกําลังกาย
และรักสุขภาพในแงของยอดขาย ท่ีไดมาจากความนิยมท่ีมีตอช่ือเสียงของแบรนดในระดับโลกมา 
การันตีถึงคุณภาพ และบางสวนจะเปนกลุมชุดกีฬาระดับลางราคาถูกท่ีเนนจุดขายดานราคา 
(terrabkk, 2558) 



7 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 1.6: รูปภาพแสดงตลาดชุดกฬีาในประเทศไทย 
ท่ีมา: http://terrabkk.com/news/เทรนดออกกําลังกาย/ 

 
จากภาพท่ี 1.6 ภาพแสดงขอมูลตลาดชุดกีฬาในประเทศไทยจะเห็นไดวาตลาดระดับกลาง

คือ ผูผลิตแบรนดไทยและผูผลิตกลุม SMEs ท่ีเนนการใชงานและความสวยงาม (ฟงกชัน&แฟชัน) 
มีมากท่ีสุดถึงรอยละ 50 รองลงมาคือ ตลาดระดับบนคือ Global Brand ท้ังผลิตในประเทศและนําเขา
รอยละ 30 เปนโอกาสของผูประกอบการธุรกิจ ซ่ึงเส้ือผาออกกําลังกาย คาดวาจะเปนสินคาท่ีอยู 
ในกระแสและมียอดขายเพิ่มข้ึน นอกจากนี้ กระแสการรักสุขภาพ ออกกําลังกาย จะทําใหกลุมเส้ือผา
ออกกําลังกายมียอดขายเพิ่มข้ึน เนื่องจากเส้ือผาออกกําลังกายท่ีผสมผสาน การใชงานและความ
สวยงาม (ฟงกชัน&แฟช่ัน) ท่ีสามารถสวมใสไดท้ังออกกําลังกาย เลนกีฬา และในชีวิตประจําวัน  
ถือเปนสินคาท่ีมาแรงและไดความนิยมเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะกลุมเพศหญิงท่ีหันมาออกกําลังกายมากข้ึน
นอกจากนี้ สินคาในกลุมนี้ยังสามารถทํากําไรไดไมนอย เปนเหตุใหเกิดแบรนดใหม ๆ ข้ึนมากมาย 
เพื่อเปนทางเลือกใหกับลูกคา รวมไปถึงแบรนดดั้งเดิมท่ีมีมาอยางยาวนานก็มีกลยุทธใหมในการผลิต
สินคาใหนาสนใจมากย่ิงข้ึน (http://www.smeleader.com/ขายชุดออกกําลังกาย-unizep) ดวยเหตุนี้ 
จึงเปนท่ีมาของการศึกษา เพื่อคนหาวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจําหนาย สงเสริมการขาย มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายอยางไร ผูวิจัย
คาดหวังวา ขอคนพบที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักการตลาดและเจาของธุรกิจ 
ขายเส้ือผาออกกําลังกาย เพื่อใหทราบถึงความตองการของผูบริโภค 
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H1

H2

1.3 กรอบแนวความคดิของงานวจัิย 
 
     
 
 
 
  
 

 
 
 

 

 
 

ภาพท่ี 1.7: กรอบแนวคิดของงานวิจยั 
 
1.4 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
  
1.5 สมมติฐาน 
 
 1. ลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ       2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา    4. อาชีพ 
5. รายไดเฉล่ีย/เดือน 6. สถานภาพ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดานผลิตภณัฑสินคา 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการขายสินคา 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 
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1.6 ขอบเขตการศึกษา 
 
 ทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จํานวน 400 คน กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูท่ีใชเว็บไซต 
เฟซบุกท่ีเคยซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
  
1.7 นิยามศัพท์ 
 
 1. เฟซบุก หมายถึง ชองทางของการส่ือสารผานอินเตอรเน็ต (Internet) โดยผูรับสารใช
อินเทอรเน็ตเปนชองทางในการเขาถึงขอมูลและขาวสาร และผูสงสารใชอินเทอรเน็ตเปนชองทาง
ของการเผยแพรขอมูลและขาวสาร (สํานักงานราชบัณฑิตยสภา, 2554) 
 2. เพจในเฟซบุก หมายถึง คุณสมบัติอยางหนึ่งของเฟซบุก ท่ีมีเพื่อชวยใหสรางพื้นท่ี ๆ หนึ่ง
ไวสําหรับการแสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมคนท่ีชอบเหมือนกัน โดยแยกตัวออกจากรูปแบบ 
โปรไฟลของคนท่ัวไป (http://www.manacomputers.com/facebook-fanpage, 2559) 
 3. เส้ือผาออกกําลังกาย หมายถึง เส้ือผาท่ีออกแบบมาเพื่อใหมีคุณสมบัติท่ีเหมาะสม 
กับการออกกําลังกายเชน มีการซับเหง่ือระบายความรอน ปกปดรางกาย กระชับสัดสวน 
  
1.8 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  
 
 1. ทําใหทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 2. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 
 3. นําขอมูลท่ีไดรับจากการศึกษาคนควา ไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาสินคาและ 
ปรับแผนการวางกลยุทธทางตลาดของผูประกอบการ ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การคนควาอิสระเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูวิจัยไดศึกษา คนควา แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัย 
ท่ีเกี่ยวของ เพื่อนํามาประกอบนําเสนอผลการวิจัยไปใชใหเกิดประโยชน และเพื่อเปนแนวทางใน
การวิจัยโดยแบงหัวขอออกเปน 5 สวนดังนี้ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4P (Marketing Mix) 
  2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ E-commerce 
  2.5 เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
 2.1.1 ความหมายเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา ขนาด
ครอบครัว ตัวแปรทางประชากรศาสตรเปนเกณฑในการแบงกลุมผูบริโภคที่นิยมใชมากท่ีสุด 
เหตุผลหน่ึงก็คือ ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย รวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีสําคัญมีดังนี้  
(ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 
 1. อายุ (Age) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดสําหรับผลิตภัณฑหลายชนิด เชน เส้ือผา 
ผลิตภัณฑสําหรับเด็กตางๆ หนังสือ อาหาร เปนตน บุคคลท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันจะมีความชอบหรือ
สนใจในกิจกรรมท่ีตางกัน และสนใจในผลิตภัณฑตางประเภทกัน และส่ือท่ีองคกรธุรกิจจะเลือกใช
เพ่ือเขาถึงบุคคลในวัยตางๆ ไดแก วัยเด็ก วัยรุน วัยรุนตอนปลายถึงวัยกลางคน วัยเกษียณอายุหรือ 
วัยชรา เหลานี้ก็แตกตางกันไปในแตละชวงอายุของบุคคล 
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 2. เพศ (Gender) บุคคลท่ีมีเพศตางกันมีแนวโนมท่ีจะมีความชอบหรือความสนใจท่ีแตกตาง
กัน เชน เพศชายอาจมีแนวโนมท่ีจะสนใจผลิตภัณฑประเภทกีฬาบางประเภท ไดแก เจ็ตสกี ปนเขา 
ขณะท่ีสตรีอาจสนใจกีฬาประเภทวายน้ํา แบดมินตัน เทนนิส หรือ สนใจผลิตภัณฑประเภทความ
งามตางๆ จึงเปนโอกาสท่ีดีสําหรับการผลิตผลิตภัณฑ เพื่อตอบสนองความตองการและกิจกรรมของ
แตละเพศดังกลาว นอกจากน้ียังมีผลิตภัณฑบางชนิดท่ีมีการแบงเพศของสินคา เชน น้ําหอมหรือ
เคร่ืองสําอาง โดยจะมีการทํากล่ินน้ําหอมใหแตกตางกัน เพศชายจะเนนกล่ินแนวสดช่ืน เพศหญิง 
จะเนนกล่ินหอมหวาน เปนตน 
 3. เช้ือชาติ (Nationality) สามารถถูกนํามาใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดสําหรับผลิตภัณฑ
บางประเภท เชน เส้ือผา อาหาร เคร่ืองประดับ เปนตน บุคคลท่ีมีเช้ือชาติเดียวกันจะมีวัฒนธรรม วิถี
การดําเนินชีวิต คานิยม ความเช่ือท่ีเหมือนกัน ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจเลือกชนิดและคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ือ 
 4. รายได (Income) จัดเปนตัวแปรท่ีนักการตลาดนิยมใชเปนเกณฑในการแบงสวนการตลาด 
เนื่องจากเปนปจจัยท่ีสะทอนถึงอํานาจในการซ้ือสินคาของผูบริโภค นอกจากน้ีรายไดยังมีผลตอ
ชนิดของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง มีความสนใจในสินคาฟุมเฟอยและมี
คุณภาพดีมากกวาผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ํา ซ่ึงมีแนวโนมท่ีจะใหความสนใจตอสินคาอุปโภคบริโภคท่ี
จําเปนตอการดํารงชีวิต 
 5. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) แตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัว จะมีสวน
ในการกําหนดวา บุคคลใดทําหนาท่ีในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑชนิดและประเภทของผลิตภัณฑ 
ท่ีบุคคลสนใจและทําการเลือกซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดังกลาว เชน
ในชวงท่ีครอบครัวเร่ิมตนแตงงานและบุตร ผลิตภัณฑท่ีสมาชิกในครอบครัวสนใจอาจเปน
ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก เปนตน 
 6. ชนช้ันทางสังคม (Social Class) มีผลกระทบท่ีรุนแรงตอความชอบในสินคา เชน รถ เส้ือผา
เคร่ืองประดับ บาน บริษัทหลายบริษัทไดทําการออกแบบสินคาและบริการใหเขากับชนช้ันทาง
สังคมของแตละกลุม โดยรสนิยมของชนช้ันทางสังคมสามารถเปล่ียนแปลงไดภายใน 1 ป เชน 
ในชวงป 1990 เปนชวงเวลาแหงความโลภและการแสดงออกทางฐานะ เพื่อชนช้ันท่ีสูงกวา ทุกวันนี้
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รสนิยมของผูคนท่ัวโลก เนนเศรษฐกิจพอเพียง ถึงแมวาสินคาบางชนิดยังมีราคาสูง ดวยตราสินคา ก็
ยังมีกลุมคนท่ีแสวงหาสินคาราคาแพงเหลานี้  
 นอกจากนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2550) ยังกลาวอีกวา ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีสําคัญ มี
รายละเอียดดังนี้ 
 1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ท่ีมีอายุแตกตาง อีกท้ังความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปล่ียนแปลงไปตามวัย ตัวอยางเชน วัยรุน
มักจะสนใจสินคาตามรสนิยมแฟช่ัน สวนผูสูงอายุก็มักสนใจเกี่ยวกับสินคาสุขภาพ เปนตน 
 2. เพศ (Gender) ผูหญิงและผูชายมีแนวโนมท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน 
ตัวอยางเชน ผูหญิงมักจะออนโยนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง เปนตน 
นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภท ในอดีต
ผูหญิงจะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑประเภทครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีมเปล่ียนสีผมแตใน
ปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้เจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดผูชาย ซ่ึงเปนสินคาท่ีสามารถได
ท้ังสองเพศ (Unisex) 
 3. การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพท่ี
ดีกวาและมีราคาสูงกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า 
 4. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและความตองการสินคา
และบริการท่ีตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตท่ีดูดีมีระดับ เชน เบนซ เปนตน นักการตลาด
จะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัทเปนท่ีตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพื่อจะได
จัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ไดอยางเหมาะสม 
 5. รายได (Income) โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง แตอยางไรก็ตาม
ผูท่ีมีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดท่ีมีขนาดใหญกวา แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใช
บอยมากแตนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรตัวอ่ืนๆ 
เพื่อใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งข้ึน  
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 จากทฤษฎีดังกลาวขางตนการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกตองอาศัยองคประกอบตางๆของลักษณะทาง
ประชากรศาสตรเปนแนวทางในการศึกษา เนื่องจากปจจัยแตละปจจัยของบุคคลที่แตกตางกันตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตรถือเปนพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือท่ีแตกตางกันได 
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 ปจจัยท่ีสําคัญตอความกาวหนาของธุรกิจคือผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคมีบทบาทสําคัญใน
การผลักดันใหเกิดการไหลเวียนของสินคา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนรากฐานสําคัญใน
การดําเนินงานการตลาด เพราะหากสามารถเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคไดถูกตอง ก็จะสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีกวาคูแขง ความรู ความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค
จึงนับเปนปจจัยสําคัญท่ีจะทําใหไดเปรียบดานการแขงขัน และนํามา ซ่ึงความสําเร็จในการประกอบ
ธุรกิจตอไป อยางไรก็ตามมีผูใหความหมายคําวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
ดังตอไปนี้ 

 
2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินเลือกซ้ือ การซ้ือ 

การใช และการกําจัดสวนท่ีเหลือ ของสินคาหรือบริการตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการและ
ความปรารถนาของตน 

การเลือกซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบริโภคในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาและบริการ โดยการครอบคลุมพฤติกรรมตางๆ การตระหนักถึงความตองการ  
การคนหาขอมูล และประเมินทางเลือกตางๆ 

ซ้ือ หมายถึง การดําเนินการเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคตองการต้ังแตการ
เลือกแหลงท่ีจะซ้ือและวิธีการจายเงินคาสินคาหรือบริการ จําหนวนคร้ังในการซ้ือ รวมไปถึงการซ้ือ
อยางตอเนื่องการใช หมายถึง การท่ีผูบริโภคนําสินคามาใชประโยชนตามท่ีมุงหวัง (ชูชัย สมิทธิไกร, 
2554)   
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ การใช และการ
ประเมินผลการใชสินคา หรือ บริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซ้ือสินคา ซ่ึงในปจจุบัน
ผูบริโภคจะเปนผูกําหนดรูปลักษณ (Feature) และคุณประโยชน (Benefit) ของสินคาหรือบริการ
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(Good or Service) ท่ีนักการตลาดตองทําการวิเคราะหวาควรจะใหสินคา มีรูปรางลักษณะแบบใด 
ราคาเทาไหร ชองทางการจําหนายอยางไร และตองทําการสงเสริมอยางไรใหตรงกับความตองการ
ความสามารถในการซ้ือ และพฤติกรรมของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคมีอิสระในการเลือกซ้ือมาก
ข้ึน การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหเขาใจถึงความหมายและความสําคัญของพฤติกรรม
ผูบริโภคเพื่อทําความเข าใจถึงลักษณะและขอบเขตของพฤติกรรมผูบริโภคไดดียิ่ ง ข้ึน  
(ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550 : 17-20) 
 

2.2.2 สาระสําคญัของพฤติกรรมผู้บริโภค มีหลกั 2 ประการ 
 

 1. การจัดหา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมตางๆ ท่ีคนนําไปสูการซ้ือหรือไดมาซ่ึงสินคา 
เพื่อนํามาใชกิจกรรมนับต้ังแตการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา มีการเปรียบเทียบราคาสินคา จนถึง
การตัดสินใจซ้ือสินคา ท้ังน้ีนักวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจะตองสนใจและพิจารณาดวย 
 2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง การติดตามดูวาผูบริโภคนั้นใชสินคานั้นๆท่ีไหน  
เพื่ออะไร อยางไร ภายใตสถานการณอยางไร รวมไปถึงการใชสินคานั้นทําไปเพื่อความสุขอยางไร 
ครบเคร่ืองสมบูรณแบบ หรือเพียงเพื่อความตองการข้ันพื้นฐานเทานั้น 
  
 2.2.3 องค์ประกอบการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคเกี่ยวกับการซ้ือและ
ใชสินคาเพื่อตอบสนองตอความตองการและความพึงพอใจของตน  หลักการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคของนักการตลาดจะเรียกวา 6W1H ประกอบไดดวย 

Who: กําหนดวากลุมเปาหมายคือใคร โดยกําหนดจาก อายุ เพศ การศึกษา รายได อาชีพ
รูปแบบการใชชีวิต โดยอางอิงจากหลักประชากรศาสตรเปนตัวกําหนดขอมูลเหลานี้จะชวยให
กําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจนเพ่ือท่ีจะสามารถวางแผนกลยุทธการตลาดดานตางๆอยางเหมาะสม 
 What: เราตองการขายอะไรและส่ิงนั้นสามารถตอบสนองของผูบริโภคไดหรือไม  
โดยวิเคราะหผลิตภัณฑในเร่ืองของ จุดเดนผลิตภัณฑ ส่ิงท่ีสามารถดึงดูดลูกคาได ความแตกตางจาก
คูแขง ผลิตภัณฑตรงตอจุดประสงคของผูใชหรือไม 

When: ผูบริโภคจะซ้ือเม่ือใด เปนการวิเคราะหความถ่ีในการซ้ือมากนอยเพียงไร โอกาส 
ในการซ้ือเปนชวงใด เชน เชา กลางวัน เย็น กลางคืน วันสําคัญตางๆ 
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Where: ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภคใชในการหาขอมูลเพื่อตัดสินใจซ้ือ เชน ซ้ือผาน
เว็บไซต ซ้ือท่ีผานหนาราน ซ้ือท่ีหางสรรพสินคา 
 Whom: ใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโดยอางอิงจากกลุมบุคคลท่ีผูบริโภคใหความ
สนใจ ใหความเช่ือถือและไวใจ เชน ดารา นักรอง คนดัง คนในครอบครัว กลุมเพื่อน 
 Why: ทําไมผูบริโภคจึงตัดสินใจซ้ือ เหตุผลใดท่ีผูซ้ือใหความสนใจและซ้ือสินคาหรือ
บริการนั้นเชนซ้ือเพ่ือตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา เชน เพื่อเปนแฟช่ัน 

How: เปนข้ันตอนการตัดสินใจสวนใหญท่ีแลวจะตองอาศัยกลยุทธในการสงเสริม
การตลาด เชน การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายตางๆ มาชวยสนับสนุนและผลักดันให
กลุมเปาหมายเกิดการตัดสินใจซ้ือ โดยท่ัวไปแลวกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือประกอบไปดวย
การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลัง
การซ้ือ (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2558) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาแยกแยะพฤติกรรมการซ้ือ การใชสินคาหรือ
บริการของผูบริโภค ปจจัยการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เพื่อนักการตลาดจะได
นําเอาขอมูลมาประยุกตใชในการจัดการทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550: 30-32) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7 Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน  
1)  ประชากรศาสตร  4) พฤติกรรมศาสตร 
2) ภูมิศาสตร   
3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห   

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร             
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 
และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือ
สินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดานรางกายและ
ดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ  



16 

 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7 Os) 
1) ปจจยัภายในหรือปจจยัทางจิตวิทยา   
2) ปจจยัทางสังคม และวัฒนธรรม   
3) ปจจยัเฉพาะบุคคล 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ่ึงประกอบดวย  
1) ผูริเร่ิม                         4) ผูซ้ือ   
2) ผูมีอิทธิพล                  5) ผูใช 
3) ผูตัดสินใจซื้อ   

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดอืนใดของป 
หรือ ชวงฤดูใดของป ชวงวนัใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ  

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดวย  
1) การรับรูปญหา   
2) การคนหาขอมูล  
3) การประเมินผลทางการเลือก   
4) ตัดสินใจซ้ือ  
5) ความรูสึกหลังการซ้ือ 

ตารางท่ี 2.1 แสดงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 
2.2.4 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Process) ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
แบงออกเปน 5 ข้ันตอน (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550: 46) 
 1. การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need Recognition) จุดเร่ิมตนของ
ปญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพท่ีเปนอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีรูสึกวา
ดีตอตนเอง และเปนสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเปนอยูจริง (Reality) ของส่ิงตางๆ ท่ีเกิดข้ึน 
กับตนเอง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกตางกันไป   
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 เม่ือผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหาที่เกิดข้ึน อาจจะหาทางแกไขปญหาน้ันหรือไมก็ไดหาก
ปญหาไมมีความสําคัญมาก คือจะแกไขหรือไมก็ไดแตถาหากปญหาท่ี เกิดข้ึนยังไมหายไป ไมลดลง
หรือกลับเพิ่มข้ึนแลวปญหาน้ันก็จะกลายเปนความเครียดท่ีกลายเปนแรงผลักดันใหพยายามแกไข
ปญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไขปญหาโดยการเสาะหาขอมูลกอน 
 2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปญหา ผูบริโภคก็ตองแสวงหา
หนทางแกไข โดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อชวยในการตัดสินใจ จากแหลงขอมูลตอไปนี้ 
  2.1) แหลงบุคคล (Personal Search) เปนแหลงขาวสารท่ีเปนบุคคล เชน ครอบครัว 
มิตรสหายกลุมอางอิง หรือผูท่ีเคยใชสินคานั้นแลว 
  2.2) แหลงขาวท่ัวไป (Public Search) เปนแหลงขาวสารท่ีไดจากส่ือมวลชนตาง ๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ รวมถึงการสืบคนขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
  2.3) จากประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) เปนแหลงขาวสาร
ท่ีไดรับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใชผูบริโภคบางคนก็ใชความพยายามในการเสาะ
แสวงหาขอมูลในการใชประกอบการตัดสินใจซ้ือมากแตบางคนก็นอยท้ังนี้อาจข้ึนอยูกับปริมาณ
ของขอมูลท่ีเขามีอยูเดิม หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลแลวจากการ
การเสาะแสวงหาขอมูล ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีท่ีสุด วิธีการที่ผูบริโภคใช
ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแตละ
สินคาและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตราย่ีหอใหเหลือเพียงตรายี่หอเดียว 
อาจข้ึนอยูกับความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินคานั้น ๆ หรืออาจข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภค
ท่ีผานมาในอดีตและสถานการณของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูดวยท้ังนี้มีแนวคิดในการ
พิจารณา เพื่อชวยประเมินแตละทางเลือก เพื่อใหตัดสินใจไดงายข้ึน ดังตอไปนี้ 
  3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาท่ีไดรับ คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชนท่ีจะไดรับ และคุณสมบัติของสินคาวา สามารถทําอะไรไดบางหรือมีความสามารถแค
ไหนผูแตละรายจะมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคจะ
มองลักษณะแตกตางของลักษณะเหลานี้วาเกี่ยวของกับตนเองเพียงใดและเขาจะใหความสนใจ 
มากท่ีสุดกับลักษณะท่ีเกี่ยวของกับความตองการของเขา 

  3.2) ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญของ
คุณสมบัติของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคาท่ีไดพบเห็น ผูบริโภคให
ความสําคัญกับลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑในระดับแตกตางกันตามความสอดคลองกับความ
ตองการ 



18 

 

  3.3) ความเชื่อถือตอตรายี่หอ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือตอ
ยี่หอของสินคาหรือภาพลักษณของสินคาท่ีผูบริโภคไดเคยพบเห็น รับรูจากประสบการณในอดีต
ผูบริโภคจะสรางความเช่ือในตรายี่หอข้ึน เกี่ยวกับลักษณะแตละอยางของตรายี่หอ ซ่ึงความเช่ือ
เกี่ยวกับตรายี่หอมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค  
  3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา มีความพอใจตอสินคาแตละ
ยี่หอแคไหน ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราโดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑท่ี
ตองการแลวผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีตองการกับคุณสมบัติของตราตาง ๆ 
  3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เปนวิธีท่ีนําเอาปจจัย
สําหรับการตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หอ คุณสมบัติของสินคามาพิจารณา
เปรียบเทียบใหคะแนน แลวหาผลสรุปวายี่หอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุดกอน
ตัดสินใจซ้ือ 
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมูล
และระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑบางอยาง
ตองการขอมูลมาก ตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการ
ขอมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก 
 สรุปจากความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค คือกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา ผลในการ
ตัดสินใจประกอบไปดวย ลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ รายได ระดับการศึกษา 
สถานภาพ ซ่ึงแตละการตัดสินใจของแตละบุคคลนั้นแตกตางกัน ดังนั้นพฤติกรรมผูบริโภคไม
เพียงแตข้ึนอยูกับสินคาแตอาจข้ึนอยูกับสภาพแวดลอมของผูบริโภคซ่ึงสงผลกระทบตอการ
ตัดสินใจในการซ้ือสินคา 
  
2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P (Marketing Mix) 
 

สวนประสมทางการตลาด 4P (Marketing Mix) เปนหัวใจสําคัญของการบริการการตลาด
การดําเนินงานขององคกรธุรกิจจะประสบความสําเร็จไดข้ึนอยูกับการปรับปรุงความสัมพันธของ
องคกรใหเหมาะสมกับสวนประสมการตลาดเหลานี้ ซ่ึงสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงใหเหมาะสม
กับการนําไปใช เพื่อใหธุรกิจคงอยูตอไปได สวนประสมทางการตลาดจึงเปนวิธีการทางการตลาดท่ี
ถูกใชเพื่อตอบโจทยความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ประกอบดวย 4P คือ  
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ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) (วิเชียร วงศณิชชากุล,  2554) 
 1. ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสูตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช ท่ี
สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009 : 616) ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัส
ไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย 
ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม
มีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมี
ผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2552: 80-81) ประกอบดวย 
 
 1.1 องค์ประกอบของผลติภัณฑ์ 
 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ท่ีสามารถจูงใจลูกคาได ซ่ึงแตละองคประกอบนั้นจะเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย
ผลิตภัณฑ กลาวคือความสามารถของผลิตภัณฑในการจูงใจ ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ และ
ในขณะเดียวกันการต้ังราคานั้นถือเกณฑคุณคาท่ีลูกคารับรูได (Value – based prices) การกําหนด
องคประกอบผลิตภัณฑมีดังนี้ 

 1.1.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product หรือ Benefit Product) หมายถึง ประโยชน
หลักหรือความคาดหวังท่ีผูบริโภคตองการจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้นๆ 
  1.1.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) คือ องคประกอบตางๆของ
ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมองเห็นและรับรูได ซ่ึงโดยท่ัวไปจะเปนสวนท่ีผูบริโภคจะสามารถสัมผัสได 
เชน รูปรางลักษณะ (Feature), คุณภาพ (Quality), รูปแบบ (Style) และตรายี่หอ (Brand) เชน 
รูปลักษณะผลิตภัณฑ ไดแก การออกแบบเส้ือผาออกกําลังกายท่ีออกแบบมาเพื่อใหเหมาะสมกับของ
การออกําลังกายของแตละประเภท  
  1.1.3 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) คือ ส่ิงท่ีผูบริโภคคาดหวังจากการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ เชน สภาพของสินคาท่ีไดรับ  
  1.1.4 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
เชน เส้ือผาออกกําลังกายมีการพัฒนาเนื้อผาท่ีผสมไทเนียมเพื่อใหผูสวมใสรูสึกเบาสบายและซับ
เหง่ือไดดียิ่งข้ึน (ภาวิณี กาญจนาภา, 2559) 
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 1.2 คุณสมบัติทีสํ่าคญัของผลติภัณฑ์ 
 
 การสรางผลิตภัณฑตองมีการกําหนดประโยชนท่ีจะนําเสนอและสงมอบประโยชนใหแก
ผูบริโภคผานทางคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ประกอบดวย (Kotler, 1997: 431) 
  1.2.1 คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดความคงทนของตัวผลิตภัณฑ 
เกณฑในการในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพท่ีเหนือกวาคูแขง ถา
สินคาคุณภาพตํ่าผูซ้ือจะไมซ้ือซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงมีราคาเกินอํานาจซ้ือของผูบริโภค สินคาก็จะ
ขายไมได ดังนั้นนักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมีคุณภาพระดับใด และตนทุนเทาใดจึงจะ
เปนท่ีพอใจของผูบริโภค รวมท้ังคุณภาพตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อท่ีจะสรางการยอมรับ ดั้ง
นั้นผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ  
  1.2.2 ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristic of Goods) เปน
รูปรางลักษณะท่ีลูกคา สามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยตาเปลา เชน รูปรางลักษณะ 
บรรจุภัณฑ ตราสินคา ความสําคัญระดับแรกในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  1.2.3 ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) ท่ีแสดงถึงลักษณะท่ีแตกตางจากคูแขง ตราสินคาจะส่ือความหมาย
ดังนี้ 1.สมบัติ (Attributer) 2.ผลประโยชน (Benefit) 3. คุณคา (Values) 4. บุคลิก (Personality)  
5. ผูใช (User) การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้น ข้ึนอยูกับช่ือเสียงของผูขาย
และตราสินคา เชนตราสินคา Gable brand ท่ีรูจักกันท่ัวโลกมักจะเปนความตองการของผูบริโภค
มากกวาตราสินคาท่ีผูขายผลิตข้ึนมาเอง เปนตน 
  1.2.4 การออกแบบ (Design) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของในการออกแบบผลิตภัณฑ 
 ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ เชน การออกแบบเส้ือผา ดังนั้น ผูผลิตท่ีมีผูเช่ียวชาญดานการ
ออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพื่อออกแบบและยังทําใหผลิตภัณฑมีความ
แตกตาง (Product Differentiation) โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซ้ือสินคาท้ังดานเหตุผลและดาน
อารมณ 
  1.2.5 การรับประกัน (Warranty) การรับประกันสินคาเปนเคร่ืองมือสําคัญในการ
แขงขันอยางหนึ่ง ท่ีผูขายจะชดเชยใหกับลูกคาตามเง่ือนไขท่ีกําหนดไว เปนการลดความเสี่ยงจาก
การซ้ือสินคาของลูกคารวมท้ังสรางความเช่ือม่ัน ฉะนั้น นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันสินคา
จึงเสนอการรับประกันดวยคําพูดโดยท่ัวไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประการ ดังนี้ 
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  การรับประกันตองใชขอมูลท่ีสมบูรณเกี่ยวกับเง่ือนไขการรับประกันสินคานั้นๆ 
  การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซ้ือ 
  การรับประกันจะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาในการเปล่ียน
สินคา หรือระยะเวลาในการคืนสินคา 
   1.2.6 สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนส่ิงเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซ้ือ เพราะสีทํา
ใหเกิดอารมณดานจิตวิทยา เคร่ืองมือการตลาดไมวาจะเปน เส้ือผา รองเทา ก็ใชสีเขามาชวยอยางมาก 
หรือแมกระท่ังส่ือการโฆษณาสงเสริมการขาย ก็ใชสีเขามาชวยในการดึงดูดใหเกิดการรับรู 
(Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยา การซ้ือสินคาแตละช้ินจะมีการ
ตัดสินใจซ้ือจากการเลือกสี เชน สีของเส้ือผาจะตองเลือกสีท่ีสีชอบหรือเลือกสีเพราะความเหมาะสม 
เปนตน 
  1.2.7 การใหบริการ (Service) การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค บางคร้ังข้ึนอยูกับการ
ใหบริการแกลูกคาของผูขาย เชน การสงสินคาทันท่ีเม่ือชําระเงินแลว มีการตอบรับการส่ังซ้ือสินคา
อยางรวดเร็ว เปนตน 
  1.2.8 ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซ้ือสวนมากพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา
ท่ีมีใหเลือกมากในรูปของ รูป สี ลวดลาย ขนาด ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมีความ
ตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูขายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนองความตองการของ
ผูบริโภคท่ีแตกตางกันไดดียิ่งข้ึน 
  
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ หรือเปนคุณคาท้ังหมดที่
ลูกคารับรูเพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑคุมกับเงินท่ีจายไป (Armstrong and Kotler, 
2009 : 616) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถัดจาก Product 
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น นักการตลาด
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของในการลงทุน 
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 2.1 คุณสมบัติทีสํ่าคญัของราคา  

 

 2.1.1 การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจตองกําหนดราคาสินคา ตั้งแตมีการพัฒนาผลิตภัณฑ 
หรือเม่ือมีการวางจําหนายสินคาเขาในชองทางการจําหนาย ธุรกิจตองตัดสินใจวาจะวางตําแหนง
คุณภาพผลิตภัณฑกับราคาอยางไรในตลาดเพื่อใหราคาเหมาะสมกับคุณภาพและคูแขงทางการตลาด 

  กําหนดราคาตามลูกคา คือการกําหนดราคาตามท่ีผูขายคิดวาลูกคาจะเต็มใจจาย
โดยคํานึงถึงตนทุนเปนหลัก 

  กําหนดราคาตามตลาด คือการกําหนดราคาตามคูแขงในตลาด ซ่ึงถาตํ่ามากจนเรา
จะมีกําไรนอย ดังน้ันหากเราคิดท่ีจะกําหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตองมานั่งคิดคํานวณยอนกลับ
วาตนทุนสินคาควรเปนเทาไหรเพื่อจะไดกําไรตามท่ีตั้งเปา แลวมาหาทางลดตนทุนลง 

  กําหนดราคาตามตนทุน + กําไร วิธีนี้เปนการคํานวณวาตนทุนของเราอยูท่ีเทาใด 
แลวบวกคาขนสง คาแรง บวกกําไร จึงไดมาซ่ึงราคา แตหากราคาท่ีไดมาสูงมาก เราอาจจําเปนตองมี
การทําประชาสัมพันธสินคา หรือปรับภาพลักษณใหเขากับราคาน้ันใหมีความนาเช่ือถือและดึงดูดใจ
มากยิ่งข้ึน 
 2.1.2 การใหสวนลด (Price Discount) เปนการนํากลยุทธท่ีไดผลดี และนําไปใชควบคูกับ
การออกโปรโมช่ันตางๆถือเปนการกระตุนยอดขายใหดีข้ึนและยังเปนตัวชวยในการระบายสินคา 
การใหสวนลด สามารถแบงออกไดดังนี้ 

  สวนลดเงินสด คือการลดราคาใหกับผูซ้ือเปนเงินสด เชน ลดราคา 10% เม่ือส่ังซ้ือ
สินคาครบ 1,000 บาทข้ึนไป เปนตน 

  สวนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซ้ือในปริมาณมาก แตไมควรเกิน
ตนทุนของผูขาย (Kotler, 1997: 611-630) 
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 2.2 วตัถุประสงค์ทางการตลาด  

 

 ในการกําหนดราคาผูประกอบการตองทราบดีวาตั้งราคาเพื่อวัตถุประสงคอะไร ก็จะทําให
การตั้งราคาไดงายข้ึน โดยมีวัตถุประสงคในการตั้งราคาดังนี้ 
 2.2.1 เพ่ือความอยูรอด เปนการต้ังราคาเพื่อความอยูรอดของธุรกิจในระยะส้ันในกรณีท่ีใน
ตลาดมีการแขงขันสูงและธุรกิจประสบปญหาคือต้ังราคาใหอยูเหนือกวาตนทุนไมมากนัก แตใน
ระยะยาวผูประกอบการควรมีการปรับรูปแบบธุรกิจเพื่อความอยูรอด 
 2.2.2 เพื่อกําไรในปจจุบันใหสูงสุด ในกรณีท่ีทราบวาผูบริโภคมีความตองการสินคา
ประเภทน้ีมาก และทราบราคาตนทุน ก็ควรเลือกราคาที่สามารถสรางกําไรใหไดสูงสุด แตกระทํา
เชนนี้อาจทําใหเกิดผลกระทบระยะยาวเนื่องจากอาจจะมีผลกระทบตอคูแขงหากต้ังราคาตํ่ากวา 
 2.2.3 เพื่อสวนแบงทางการตลาด การกําหนดราคาประเภทน้ีเปนการกําหนดราคาที่เนน
ปริมาณขายโดยเชื่อวาหากขายสินคาไดมากจะทําใหตนทุนลดลง และมีกําไรในระยะยาว โดยจะ
กําหนดราคาผลิตภัณฑใหต่ําท่ีสุดจะเนนยอดขาย (www.geawwalee.blogspot.com, 2555) 
 
 2.3 องค์ประกอบของราคา 

 

 2.3.1 ตนทุนทางดานของราคา เปนคาใชจายท่ีเกิดข้ึนในการดําเนินการผลิตภัณฑสินคา กอนท่ี
กิจการจะกําหนดไวราคา หรือตองการไดกําไรเทาไร กิจการควรท่ีจะตั้งราคา และคํานวณตนทุน
ท้ังหมดออกมาใหเรียบรอยกอน ท้ังคาวัตถุดิบ คาแรงงาน คาใชจายในการผลิต คาขนสง คาโฆษณา 
และอ่ืนๆ   
 2.3.2 กําไรทางดานของราคา เปนส่ิงท่ีทุกกิจการดานธุรกิจควรคํานึงถึงอยูเสมอ ตลอดระยะเวลา
ของกระบวนการต้ังราคาสินคาหรือผลิตภัณฑ เพราะกําไรเปนเคร่ืองบงบอกถึงความสามารถของ
ธุรกิจผลิตภัณฑ และสามารถท่ีจะอยูไดถึงอนาคต ผูประกอบการธุรกิจหลายๆ กิจการอาจมองขาม
เปาหมายน้ีไป ซ่ึงการท่ีตัดราคาสินคากันเองเปนส่ิงท่ีทุกกิจการไมควรกระทํา แตส่ิงท่ีควรจะทําก็คือ
การหันมาปรับราคาและสรางมูลคาใหกับสินคาใหมากข้ึน เพื่อเปนการทํากําไรใหถึงเปาหมายตามท่ี
กิจการตองการ 
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  2.3.3 ความตองการของตลาดทางดานของราคา นั้นเปนการกําหนดราคามักจะข้ึนอยูกับกลไก
ของตลาดผลิตภัณฑสินคา ถาสินคาหรือผลิตภัณฑในชวงเวลานั้นมีความตองการจากผูบริโภค 
สูงมาก ในการกําหนดราคาสินคาหรือก็ยอมสามารถท่ีจะกําหนดสูงไดเชนกัน และในทางกลับกันถา
หากสินคาในขณะนั้นไมเปนท่ีตองการของผูบริโภค การกําหนดราคาของสินคาหรือบริการนั้นก็จะ
ลดลงตามไปดวย ดังนั้น ราคาของสินคาจึงมีความยืดหยุนและปรับตัวข้ึนลงไดอยูเสมอตามตลาด
สินคาและบริการ 
 2.3.4 คูแขงทางดานราคา ราคาสินคาของคูแขงนั้นมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาคอนขางมาก 
ถาสินคาคูแขงมีราคาถูกกวาและเม่ือเทียบกับคุณภาพและวัตถุดิบแลวมีความใกลเคียงกัน ผูบริโภคก็
มักจะเลือกสินคาท่ีราคาถูกกวาเพราะคุณภาพไมแตกตางกันมาก ดังนั้นการต้ังราคาจากตนทุนและ
ความตองการของตลาดน้ันอาจไมเพียงพอตองเปรียบเทียบราคาจากคูแขงประกอบดวย  
  2.3.5 คุณคาท่ีรับรูในสายตาผูบริโภคทางดานของราคา   เปนความรูสึกของผูบริโภคที่เกิดจาก
การรับรูถึงคุณภาพสินคาโดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกวา และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นเกิดจากการยอมรับของผูบริโภควาคุณคาหรือคุณภาพของสินคานั้นมี
คุณคาสูงกวาราคาของสินคาหรือไม (สุชาดา รมไทรทอง, 2551) 
 
 3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง การดําเนินการเพื่อใหผลิตภัณฑนั้นๆ สามารถ
ไปสูผูบริโภคไดภายในเง่ือนไขดานเวลาและสถานที่ มีความสะดวกตอการซ้ือหาของผูบริโภค 
(วิทวัส รุงเรืองผล, 2558) 
 ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channels) หรือชองทางการตลาด (Marketing 
Channels) หมายถึง กลุมองคกรท่ีเกี่ยวของในกระบวนการนําสงสินคาและบริการไปถึงมือผูใชหรือ
ผูบริโภค ชองทางการตลาดหรือชองทางการจัดจําหนายจะตองทําหนาท่ีสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกับ
ผลิตภัณฑนั้น เชน สงสินคาถูกตอง ตรงเวลา และไมผิดพลาด ราคาขายท่ีกําหนดจะตองสะทอนถึง
คุณคาของการแลกเปลี่ยนท่ีเห็นพองกันระหวางผูขายและผูซ้ือ นอกจากน้ีผูขายและชองทาง
การตลาด จะตองพยายามส่ือสารใหลูกคาเขาใจถึงราคาท่ีเหมาะสมกับคุณคาท่ีผลิตภัณฑนั้นใหแก
ผูบริโภคดวย (ธีราวรรณ จันทรมานนท, 2555)   
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 ชองทางการจําหนายสินคาท่ีนิยมใชมีอยู 2 รูปแบบคือ รานคาขายสินคาใหกับลูกคา 
โดยตรง เชน รานคาออนไลนขายสินคาใหกับลูกคาเม่ือมีการติดตอส่ังซ้ือผานเว็บไซตหรือเว็บเพจ
พรอมการโอนเงิน เม่ือรานคาออนไลนไดรับเงินจะจัดสงสินคาใหถึงมือลูกคาโดยตรง สวนชองทาง
การจําหนายรูปแบบท่ีสอง คือการขายสินคาผานตัวแทนหรือคนกลาง เชน รานขายสินคาเปดรับ
ตัวแทนขายสินคาคือใหผูท่ีสนใจเปนตัวแทนนํารูปภาพสินคาไปขายจะขายทางเว็บไซต เว็บเพจ 
Facebook หรือชองทางอ่ืนๆ ซ่ึงข้ึนอยูกับตัวแทน เม่ือตัวแทนมียอดส่ังซ้ือเพียงโอนเงินพรอมแจง
รายละเอียดท่ีอยูของลูกคา รานคาออนไลนก็จะทําการจัดสงสินคาในนามตัวแทนใหกับลูกคา
โดยตรงเปนตน ( www.im2market.com, 2014) 
 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Marketing logistic) 
หมายถึง วิธีการจัดสงสินคา การเคล่ือนยายสินคาจากผูขายไปยังผูบริโภค โดยวิธีตางๆเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไรการกระจายสินคาจึงมีความสําคัญตอธุรกิจอยาง
มากในการประกอบธุรกิจ (Armstong, G. & Kotler, 2003:5) 
  
 3.1 หน้าทีข่องช่องทางการจัดจําหน่าย 
  
 ทําหนาท่ีเคล่ือนยายสินคาจากผูผลิต ไปยังผูบริโภคเพ่ือแกปญหาดานเวลา สถานท่ี และ
ชองวางระหวางผูเปนเจาของสินคา กับความตองการของผูบริโภคองคกรท่ีอยูในชองทางการจัด
จําหนายทําหนาท่ีดังนี้  
  3.1.1 รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคาปจจุบัน ลูกคาในอนาคต และองคกรอ่ืนท่ี
เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมทางการตลาด  
  3.1.2 สรางวิธีการส่ือสารท่ีจูงใจเพื่อกระตุนการซ้ือของผูบริโภค  
  3.1.3 การเจรจาตอรองใหบรรลุขอตกลงในดานราคาและเง่ือนไขอ่ืนๆ เพื่อทําใหมี
การส่ังซ้ือสินคา  
  3.1.4 สงคําส่ังซ้ือสินคาไปยังผูผลิต    
  3.1.5 ชําระเงินคาสินคาผานระบบธนาคาร และสถาบันการเงิน และ  
  3.1.6 ดูแลการเปล่ียนมือของสินคาจากองคกร หรือบุคคลไปสูบุคคลอ่ืน ๆ 
 
 การขายสินคาของธุรกิจ ตองอาศัยชองทางสามประเภทน้ีคือ ชองทางการขาย ชองการจัดสง 
และชองทางการบริการ ชองทางทั้งสามชองทางนี้จําเปนตองมีอยางครบถวนข้ึนอยูกับใครจะเปน
ผูดําเนินการ หรือจะใหภาระหนาท่ีนั้นอยูท่ีจุดไหน ผูจัดจําหนายก็ตองบวกราคาเพิ่มข้ึนใหคุม 
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กับภาระหนาท่ี ถาผูจัดจําหนายทําหนาท่ีไดอยางมีประสิทธิภาพตนทุนท่ีบวกกับผูบริโภคยอมต่ําลง
หรือในกรณีผูบริโภคแบกรับภาระหนาท่ีเองจะทําใหผูซ้ือสินคาไดในดานราคาท่ีถูกลง เชน ผูขาย
บวกคาจัดสงสินคาเพิ่มจากราคาสินคา (รัชนีกร อุตตมา, 2553)  
  
   4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ
เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก และพฤติกรรม
การซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ  
คูแขงขัน โดยบรรลุ จุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี้ 
(Schiffman and Kanuk, 1994 :659) 
 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบการเสนอขาย สินคาโดยไมใชพนักงาน การโฆษณา 
จึงมีลักษณะเฉพาะ คือเปนการเสนอขายสินคา หรือความคิดโดยผานการใชส่ือ เชน การโฆษณาเปน
ขอความ ภาพ เสียง และการส่ือสารประเภทตางๆ มาจัดเปนองคประกอบท่ีมีประสิทธิภาพ  
ในขณะเดียวกันตองสรางความแตกตางใหกับสินคามีลักษณะพิเศษเหมาะสําหรับผูบริโภคท่ีเปน
กลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดความพอใจและเกิดความตองการสินคา 
 
หน้าทีข่องการโฆษณา (Function of Advertising) มีดังนี ้(Schiffman and Kanuk, 1994: 659) 
 4.1.1 หนาท่ีการตลาด (Marketing Function) การโฆษณาทําหนาท่ีเปนสวนประสมทางการตลาด 
ซ่ึงประกอบดวย สินคา ราคา การจําหนายและการสงเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจใหลูกคาซ่ึงจะนําไปสูการสรางยอดจําหนาย และผลกําไร 
 4.1.2 หนาท่ีในการติดตอส่ือสาร (Communication Function) การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสาร
ระหวางผูซ้ือปละผูขาย เพื่อแจงจูงใจใหเกิดความตองการในสินคา หรือเพื่อสรางทัศนคติท่ีดี 
แกกลุมเปาหมาย 
  4.1.3 หนาท่ีความรู (Knowledge Function) การโฆษณาถือเปนการใหความรู เกี่ยวกับสินคา
เพื่อใหทราบถึงคุณสมบัติ และคุณคาของในตัวสินคามากข้ึน 
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 4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงเคร่ืองมือจูงใจในระยะส้ันเพื่อกระตุน
ใหผูบริโภคซื้อสินคาหรือเพื่อขายผลิตภัณฑใหมากข้ึนเปนกิจกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดแก  
การลดราคาสินคา การและซ้ือ การแถมสินคา บริการจัดสงฟรี การรับประกันคืนเงิน เปนตน  
การสงเสริมการขายจะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซ้ือสินคามากข้ึน เคร่ืองมือท่ีใชในการ
สงเสริมการขาย ไดแก  
  4.2.1 ของแถม เปนวิธีการที่ผูผลิตหรือผูขายมอบของพิเศษใหแกลูกคาโดยไมคิดมูลคา 
ของแถมเปนเคร่ืองสงเสริมการขายท่ีสามารถกระตุนผูซ้ือใหซ้ือสินคา หรือทดลองใช  
  4.2.2 การรับประกันคืนเงิน เปนวิธีการสงเสริมการขายที่รับประกันคุณภาพสินคา 
ถาสินคาไมไดผลตามท่ีโฆษณา ผูขายยินดีคืนเงินตามระยะเวลาท่ีกําหนด 
   
 4.3 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือการสงเสริมทาการตลาดโดยตรงและสรางใหเกิด
การตอบสนองโดยทันที ประกอบกับการขายทางโทรศัพท อินเตอรเน็ต อีเมล ท่ีจูงใจใหผูบริโภค
ตอบกลับเพื่อการซ้ือรูปแบบของการตลาดทางตรงมี ดังนี้ 
  4.3.1 การส่ือสารทางการตลาด เปนการส่ือสารโดยใชอินเทอรเน็ตเกี่ยวกับสินคา 
เชนการแสดงรูปภาพ ขอความ เพื่อใหลูกคาเกิดความตองการและส่ังซ้ือ 
  4.3.2 การตลาดท่ีทําใหเกิดการตอบสนอง เปนการนําเสนอขายสินคาผานส่ือ เพื่อใหมี
การตอบสนองจากผูอาน โดยท่ัวไปมักใชรวมกับกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม เปนตน 
  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวสวนประสมทางการตลาด (4P) ท่ีกลาวมา จะเปนเคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีจะชวยใหสามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคา  
โดยหลักการสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4P นี้ จะนํามาใชใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคา
หรือผูบริโภค 
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2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั E-commerce 
 
 2.4.1 ความหมายของ E-commerce 
 
 E-commerce หรือ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การดําเนินธุรกิจโดยใชส่ืออิเล็กทรอนิกส 
เพื่อใหบรรลุเปาหมายทางธุรกิจท่ีวางเอาไว เชน การซ้ือขายสินคาและบริการ การโฆษณาผาน 
ส่ืออิเล็กทรอนิกส เปนตน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อลดคาใชจาย และเพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจ 
โดยการลดบทบาททางธุรกิจ เชน ทําเล ท่ีตั้ง อาคารประกอบการ รานคาท่ีมีหนาราน รวมถึง
พนักงานขาย พนังงานแนะนํ าสินค า เปนตน  จึ งลดขอจํ ากัดของระยะทาง และเวลาลงได 
(http://www.thaiecommerce.org)  
  
 2.4.2 โมเดลทางธุรกจิของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  
 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมี 2 รูปแบบคือ 
1. คลิกและมอรตา (Click and Mortar) รูปแบบการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีมีการผสมผสานกัน

ระหวางธุรกิจรานคาท่ีเปดใหบริการทําการคา และมีเว็บไซตเปนอีกชองทางหนึ่งในการคาขายเปน
การตอยอดทางธุรกิจโดยสามารถเช่ือมโยงการซ้ือขายท้ังสองชองทางเขาดวยกัน  

2. คลิกกับคลิก (Click and Click) รูปแบบการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีเปดใหบริการทําการคา 
ผานทางเว็บไซตเพียงชองทางเดียวเทานั้น ไมมีธุรกิจหรือหนารานท่ีสามารถไปซ้ือหรือรับสินคาได
เชน www.tohome.com เว็บไซตขายสินคาและผลิตภัณฑดานไอทีประเภทของเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแยกได 5 ประเภทดังนี้  
  2.1 เว็บไซตแคตตาล็อกสินคาออนไลน (Online Catalog Web Site) โดยภายในเว็บไซต
ไดรวบรวมทั้งรูปภาพและรายละเอียดของสินคาเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคา
พรอมระบุท่ีอยูสําหรับการติดตอกลับลูกคาจะไมมีระบบการชําระเงินผานเว็บไซตและตะกราสินคา 
(Shopping Cart) โดยผูท่ีสนใจจะซ้ือสินคาตองทําการติดตอกับเจาของรานคาออนไลนนั้นโดยตรง 
  2.2 รานคาออนไลน (E-Shop Web Site) เปนรูปแบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
ท่ีสมบูรณโดยภายในเว็บไซตได รวมไวท้ังระบบการจัดการสินคา ตะกราสินคา (Shopping Cart) 
ระบบการชําระเงินรวมถึงการขนสงไวครบ โดยผูท่ีสนใจจะซ้ือสินคาสามารถส่ังซ้ือและทําการชําระ
เงินผานเว็บไซตไดทันที  
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  2.3 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-Marketing) เปนรูปแบบเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสทําหนาท่ีเปนตลาดนัดขนาดใหญโดยภายในเว็บไซตจะมีการรวบรวมเว็บไซตของ 13 
รานคาและบริษัทตาง ๆ มากมายโดยมการแบงหมวดหมูของสินคาเอาไวเอาไวเพ่ือใหผูใชสามารถ
เขาไปดูสินคาภายในรานคาตาง ๆ ภายในตลาดไดอยางงายดายและสะดวกเชน ตลาดสินคาท่ัวไป
www.TARAD.com  และเว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสของสินคา OTOP อยาง www.thaitambon.com 
เปนตน 
 2.4.2 ประโยชน์ของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1: รูปภาพแสดงประโยชนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 

 ประโยชนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจะมีขอท่ีเปนประโยชนรวมกันของท้ังผูซ้ือผูขาย อยู  3 
ประเด็นคือ 
 1. ประหยัดคาใชจายลดคาใชจายบุคลากรบางสวน ลดข้ันตอนการประกอบธุรกิจประหยัด
คาใชจายในการติดตอแบบเดิมๆ 
 2. ไมมีขอจํากัดดานสถานท่ีสามารถเขาถึงลูกคาไดท่ัวโลก (หมายความวาตองสรางเว็บไซต
ใหมีขอมูลเปนภาษาสากลหรือภาษาท่ีกลุมลูกคาเปาหมายของเราใชมากๆ เชนภาษาจีน ญ่ีปุน เปนตน) 
 3. ไมมีขอจํากัดดานเวลาสามารถทําการคาได 24 ช่ัวโมง 7 วันผานระบบอัตโนมัติ 
 
 ประโยชนสําหรับผูซ้ือ/ผูบริโภคมีดังนี้ 
 1. หาขอมูลเพื่อเปรียบเทียบเร่ืองราคาคุณภาพสินคาและขอมูลอ่ืนๆเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซ้ือ 
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 2. อินเทอรเน็ตมีประโยชนมากในเร่ืองนี้สามารถเขาไปในเว็บบอรดตางในการหาขอมูลไดงาย 
 3. มีรานคาใหเลือกมากข้ึน 
 4. เพียงแคพิมพคียเวิรดลงในเคร่ืองมือคนหาก็มีสินคาออกมาใหเลือกมากมาย 
 5. ไดรับสินคาอยางรวดเร็ว ในกรณีท่ีซ้ือสินคาท่ีจับตองไมไดเพราะสามารถไดรับสินคา
ผานทางอินเทอรเน็ตไดเลย 
 6. สินคาบางอยางสามารถลดพอคาคนกลางได ทําใหไดราคาท่ีถูกลงคงไมใชกับทุกสินคา
หรือทุกผูผลิตท่ีมีความตองการมาทําการขายเองอาจจะไดกับสินคาบางชนิด 
 
2.5 เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 พชิามิญช์ุ มะลขิาว (2554) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันส่ือสังคม
ออนไลนเฟซบุก ผลการวิเคราะห พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงท่ีมีอายุ ระหวาง 
25 - 34 ป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญรายไดตอเดือน 10,000 - 
15,000 บาท และผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา ปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัยแรกท่ีลูกคา
ตัดสินใจเลือกซ้ือมีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 และปจจัยดานราคาท่ีมีระบบการชําระเงินท่ีมีความปลอดภัย
มีคาเฉล่ีย 3.77 รองลงมาคือ ราคาสินคาและปจจัยดานชองทางการจําหนายบนสังคมออนไลน 
เฟซบุกมีความสะดวกและท่ีลูกคามากท่ีสุดคือการบริการจัดสงสินคาถึงท่ีบาน มีคา รองลงมาคือ 
การลดราคาเม่ือซ้ือเส้ือผาแฟช่ันตามท่ีกําหนด 
 สุทามาศ จันทร์ถาวร (2556) ทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวา
เพศหญิงเปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุโดยเฉล่ีย 20 - 29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี  พนักงาน
บริษัทเอกชนเปนอาชีพที่มากท่ีสุด มีรายไดอยูในชวง 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน ใช Facebook  7  วัน/
สัปดาหโดยใชงาน Facebook มากกวา 1 ช่ัวโมง มีความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคาบน Facebook 1 คร้ัง/เดือน 
  มีความสนใจในการส่ังซ้ือเส้ือผาเคร่ืองประดับ ใชจํานวนเงินในการส่ังซ้ือสินคา 501 - 1000 บาท/คร้ัง 
และใช Facebook เพื่อการบันเทิง ผลการศึกษาดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ในดานผลิตภัณฑ
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับสินคาตรงกับความตองการดานราคา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับราคาท่ีถูกกวารานคาหรือหางสรรพสินคา ดานการสงเสริม
การตลาดผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการมีสวนลดและของแถม ดานการบริการ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับบริการออกคาขนสงฟรีผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานสินคา ราคา และการบริการ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 วีระนุช รายระยับ (2556) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาจากส่ืออินเตอรเน็ต 
ในกลุมวัยรุน ศึกษาพฤตกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาผานอินเตอรเน็ตในกลุมวัยรุนจากเว็บไซต 
เฟซบุก ผลการศึกษาพบวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาจากอินเตอรเน็ตในกลุมวัยรุนพบวาสวน
ใหญเปน เพศหญิง รอยละ 63.8 มีรายได 10,000 – 15,000 บาท มีตราสินคาเปนอิทธิพลในการเลือกซ้ือ  
ซ้ือเส้ือผาแตละช้ินในราคา 501 - 1,000 บาท ซ้ือ 1 คร้ังตอเดือน ซ้ือคร้ังละ 1 - 2 ช้ิน กลุมตัวอยาง
สวนมากส่ังซ้ือเส้ือผาจากตางประเทศ รอยละ 55.5 และเลือกซ้ือสินคาท่ีพรอมสง มีปจจัยดาน 
กลยุทธทางการตลาดท่ีมีคาเฉล่ียนอยูในระดับมากเทากับ 3.86 
 เพ็ญนฤมล จะระ (2554) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาประเภท
เส้ือผาแฟช่ันของผูบริโภคกลุมวัยรุนผานทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใชในการศึกษาคือกลุมวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุระหวาง 
18 - 25 ป โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการสํารวจจํานวน 400 คน ผลการวิเคราะหสรุปวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 56.8 ซ่ึงมีอายุระหวาง 21 - 23 ป รอยละ 51.8 มีการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรีรอยละ 78 และมีอาชีพเปนนัก เรียน/นักศึกษา รอยละ 75.2 ซ่ึงมีรายไดต่ํากวา 
6,000 บาท และความถ่ีในการใชอินเตอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถามคือใชอินเตอรเน็ตทุกวัน  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑและราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
ประเภทเส้ือผาแฟช่ัน อยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.50 และปจจัยดานการสงมอบสินคาจาก
เว็บไซตยูในระดับมากมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และดานการสงเสริมการขายอยูในระดับปานกลาง
คาเฉล่ียเทากับ 3.0 
 รัชนีกร นุชวงษ์ (2558) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาแฟช่ัน ของนิสิตระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยนเรศวร ผลการวิจัย สรุปไดวากลุมตัวอยาง 
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20 - 21 ป มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000 – 10,000 บาท คณะมนุษยศาสตร
และสังคมศาสตร และกลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันจากรานขายซ้ือเส้ือผา
ท่ัวไป ซ้ือ 1 - 2 คร้ังตอเดือน คร้ังละ 1 – 2  ช้ิน คาใชจายในการซ้ือเส้ือผาแตละคร้ังอยูท่ี 301 – 500 บาท และ
เพื่อนมีความสําคัญเปนอันดับหนึ่งในการไปซ้ือเส้ือผา และเหตุผลท่ีมีความสําคัญเปนอันดับหนึ่งใน
การเลือกซ้ือเส้ือผาผาแฟช่ันคือ รูปแบบ/ดีไซนของซ้ือเส้ือผาท่ีตรงกับความตองการ และชวงเวลาใน
การซ้ือเส้ือผาแฟชั่นท่ีซ้ือบอยท่ีสุดคือ ซ้ือเมื่อลดราคา สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซ้ือเส้ือผาแฟชั่น ปจจัยดานราคามีความสําคัญสูงที่สุดรองลงมาคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ และ
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญเปน
อันดับสุดทาย 
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บทที ่3  
การดําเนินการวจัิย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
 3.1 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.2 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.3 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.5 การวิเคราะหขอมูลและสถิตท่ีิใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
3.1 การกาํหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก ผูใชเฟซบุก  
 
กลุ่มตัวอย่าง 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูท่ีใชเฟซบุกท่ีเคยซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายในเพจ 

เฟซบุก การคํานวณขนาดตัวอยาง (Sample Size) ในกรณีไมทราบจํานวนประชากร กลุมตัวอยาง 
ท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผูท่ีเคยท่ีซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก คํานวณจากสูตรของ 
(William G. Cochran (1977:75 อางอิงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543)) ดังนี้ 

 
 
 

 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
  Z แทน คามาตรฐานท่ีระดับความเช่ือม่ัน ท่ีผูวิจัยกําหนดไวคือ รอยละ 95 
ฉะนั้นจะมีคา 
    Zଵିಉ

మ
ൌ  Z଴.ଽ଻ହ ൌ 1.96 

  P แทน คาเปอรเซ็นตท่ีคาดหวัง 
  q แทน 1-p 

2

2

d
P)ZP(1n 


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  E แทน คาความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเกิดข้ึนได 
    (โดยกําหนดให คาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 = 0.05) 
   
  โดยแทนคาจะได   
       
      n ൌ  

଴.ହ଴ሺଵି଴.ହ଴ሻሺଵ.ଽ଺ሻమ

ሺ଴.଴ହሻమ
 

      
             n = 384.16 ตัวอยาง 

 
 การศึกษาคร้ังนี้จึงไดมีการเก็บตัวอยางสํารอง 15 คน เพื่อความครบถวนสมบูรณ  ดังนั้น
ขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 400 คน 
 
 การเลอืกสุ่มตัวอย่าง 
 ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้  
มีความตองการที่จะศึกษากลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายในเพจของเฟซบุก การเก็บขอมูล
โดยการฝากแบบสอบถามไวกับกลุมเฟซบุกท่ีเกี่ยวของกับกลุมคนออกกําลังกาย กลุมฟสเนส 
เนื่องจากกลุมคนท่ีเขาใชนั้นมีโอกาสซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจรานคามากกวากลุมอ่ืน โดยการ
เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลนโดยใช Google Form ในการสรางแบบสอบถาม 
 
 3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามเปน
ลักษณะคําถามปลายปด (Close-Ended Questions) ท่ีมีลักษณะเปนแบบ Check List ประกอบดวย
เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดเฉล่ียตอเดือน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลาย
ปด (Close-Ended Response Question) มี 6 ขอ ไดแก 

ขอท่ี 1 เพศ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการ

กําหนดชวงอายุตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุแบบกลุม 10 ป  
ขอท่ี 3 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอท่ี 4 สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2

2

d
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ขอท่ี 5 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 6 รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชระดับวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก โดยแบบใชสอบถามเปนคําถามแบบปลายปด ลักษณะใหเลือกตอบ 
  สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย
ดานราคา ปจจัยดานชองทางการจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการขาย โดยเปนแบบสอบถามท่ีให
ผูตอบแบบสอบถามใหคะแนนตามลําดับความสําคัญโดยการแปลผลคะแนนจะใชการตัดสินแบบ 
อิงเกณฑในการวัดคร้ังนี้ออกเปน 5 ระดับโดยใชสูตรการคํานวณหาอัตราภาคช้ัน (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2545) 
 

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
   ระดับคะแนน 4 หมายถึง มีระดับความสําคัญมาก 
   ระดับคะแนน 3 หมายถึง มีระดับความสําคัญปานกลาง 
   ระดับคะแนน 2 หมายถึง มีระดับความสําคัญนอย 
   ระดับคะแนน 1 หมายถึง มีระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 

  
 โดยแบงเกณฑการวัดระดบัคะแนนและตีความหมายของคะแนนคําตอบเปน 5 ชวงดังนี้
   4.21-5.00 หมายถึง  มีความสําคัญอยูระดับมากท่ีสุด 
   3.41-4.20 หมายถึง  มีความสําคัญอยูระดับมาก 
   2.61-3.40 หมายถึง  มีความสําคัญอยูระดับปานกลาง 
   1.81-2.60 หมายถึง  มีความสําคัญอยูระดับนอย 
   1.00-1.80 หมายถึง  มีความสําคัญอยูระดับนอยท่ีสุด 
วิธีคิดเกณฑการแปลความหมายจากคะแนนเฉล่ีย  
   ความกวางของอันตราภาคช้ัน  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
         จํานวนช้ัน 
       =  5 – 1 
            5 
       =  0.8  
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ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แลวนํามากําหนดแนวคิดของการวิจัย
เพื่อนํามาเปนทิศทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามโดยแบงออกเปนสวนๆ และพิจารณาเนื้อหาใหสอดคลองกับ
สมมติฐาน วัตถุประสงค และกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 3. นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน เสนออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ เพื่อขอคําแนะนํา ปรับปรุง
แกไข 
 
3.3 การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือม่ัน 
(Reliability) ดังนี้ 
 1. การหาความเท่ียงตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนจากการศึกษา
แนวคิดทฤษฎี ตลอดจนขอมูลท่ีเกี่ยวของไปเสนอคณะกรรมการที่ปรึกษาวิจัย เพ่ือตรวจสอบความ
ถูกตองเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรงจุดมุงหมายของการวิจัย
คร้ังนี้หรือไม หลังจากนั้นนํามาแกไขปรับปรุงเพื่อดําเนินการในข้ันตอไป 
 2. การหาความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทําการทดลองใช (Try-out) 
กับประชากรท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางท่ีจะทําการวิจัย จํานวน 30 ชุด จากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามท่ีไดมาวิเคราะหเพื่อหาความเช่ือม่ันเปนรายขอ (Item Analysis) และท้ังฉบับโดย
วิธีการ (Cronbach’s Alpha Coeffiencient) ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS ไดคาความ
เช่ือม่ันข้ึนตํ่า 0.7 ข้ึนไปจากคําถาม จํานวน 52 ขอ โดยจากการหาจะได 0.87 ซ่ึงถือวาแบบสอบถาม
สามารถนําไปใชในการวิจัยได 
 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 แหลงขอมูลในการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก เปนการศึกษาโดยใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  
(Quantitive Research) ทําการเก็บขอมูลต้ังแตเดือน พฤศจิกายน - ธันวาคม 2559 โดยวิธีการแจก
แบบสอบถามออนไลน ไดศึกษาและรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลดังนี้ 
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3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยไดเก็บขอมูล จากการแจกแบบสอบถามออนไลน
ใหกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง 

3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสาร หนังสือ 
ท่ีสามารถอางอิงได ผลวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการ
สรางแบบสอบถาม 
 
3.5 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statics) ประกอบดวย 
 1. คารอยละ (Percentage) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ใชในการวิเคราะห

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ในแบบสอบถามสวนท่ี 1 ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน  

P  ൌ  
f
n
 ሺ100ሻ 

  เม่ือ P แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 
   f แทน ความถ่ีของขอมูลในแตละกลุม 
   n แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมดหรือจาํนวนกลุมตัวอยาง 
 
  2. คารอยละ (Percentage) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ใชในการวิเคราะห
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกในแบบสอบถามสวนท่ี 2  

P  ൌ  
f
n
 ሺ100ሻ 

  เม่ือ P แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 
   f แทน ความถ่ีของขอมูลในแตละกลุม 
   n แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมดหรือจาํนวนกลุมตัวอยาง 
  3. คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชในการ
วิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในแบบสอบถามสวนท่ี 3 
  คาเฉล่ีย (Mean) โดยใชสูตรดังนี ้

xത  ൌ  
∑x୧
n

 
  เม่ือ xത แทน คะแนนคาเฉล่ีย 
   ∑x୧ แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรดงันี้ (ชูศรี วงศรัตนะ, 2541: 65) 

S  ൌ  ඨ
n∑xଶെሺ∑xଶሻ
nሺn െ 1ሻ

 

   
เม่ือ S แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

   x แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   ∑xଶ แทน ผลของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
   ሺ∑xଶሻ แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 
 

 4. การหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม เพ่ือทดสอบความเช่ือม่ันรวมโดยใชวิธี
แบบ อัลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ดวยการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) 
โดยใชสูตรดังนี้ (วัลลภ รัฐฉัตรานนท, 2554: 119) 

 
α  ൌ  

k
ሺk െ 1ሻ

·
ሼ1 െ ∑V୧ሽ

V୲
 

   
เม่ือ α คือ คาความเช่ือถือได 

   k คือ จํานวนขอ 
   V୧ คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
   V୲ คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลจากกลุม
ตัวอยางซ่ึงคาสถิติท่ีนํามาใชมีดังนี ้
  1. กรณีการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของประชากรสองกลุมข้ึนไปคือ 
ลักษณะประชากรศาสตรสวนเพศ สถิติท่ีใชคือ t-test 

 2. กรณีการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียของประชากรต้ังแต 2 กลุมข้ึนไปใช
สถิติ One-Way ANOVA 
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บทที ่4  

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  

 

การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา 
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกผูวิจัยไดศึกษากับกลุมตัวอยางซ่ึงเปนผูท่ีซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก จํานวน 400 คน โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามท่ีฝากไวในกลุมคนออกกําลังกาย
ในเฟซบุก ผูวิจัยไดรับแบบสอบถามท่ีมีคําตอบสมบูรณครบถวนจํานวน 400 ชุด กอนจะนําขอมูลท่ี
ไดมาทําการวิเคราะหและนําเสนอผลการวิจัยโดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 
การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
    
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิผลตอการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหปจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิผลตอการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมติฐาน 
 
สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อใหเขาใจตรงกันผูศึกษาไดเสนอสัญลักษณและอักษรยอท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังตอไปนี้ 

n =  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
Xഥ = แทน คาคะแนนเฉล่ียของพนักงาน 
S.D.  = แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
t  =  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 
F  =  แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน f-distribution 
SS  =  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  =  แทน คาคะแนนเฉล่ีของผลบวกกําลังสองของคะแนน 

(Mean of Square) 
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df  =  แทน ระดับช้ันของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
Sig.  =  แทน ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติ 
H0 =  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
H1 =  แทน สมมติฐานแยง (Alternative hypothesis) 
*  =  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ที่ซ้ือเส้ือผ้าออกกําลังกาย
ผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 
ชาย 145 36.25 
หญิง 255 63.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 255 คน คิดเปน

รอยละ 63.75 รองลงมาเปนเพศชายจํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.25 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต่ํากวา 20 ป 38 9.50 

20 - 25 ป 147 36.75 
26 - 30 ป 71 17.75 
31 - 35 ป 60 15.00 
36 - 40 ป 36 9.00 

40 ปข้ึนไป 48 12.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 20 - 25 ป จํานวน 

147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 รองลงมา คือ มีอายุอยูระหวาง 26 - 30 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 
17.75 อายุอยูระหวาง 31 - 35 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 อายุ 40 ปข้ึนไป จํานวน 48 คน
คิดเปนรอยละ 12.00 อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 และอายุ 36 - 40 ป จํานวน 
36 คนคิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต่ํากวาปริญญาตรี 69 17.25 

ปริญญาตรี 303 75.75 
สูงกวาปริญญาตรี 28 7.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 

303 คน คิดเปนรอยละ 75.75 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปน
รอยละ 17.25 และ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 
พนักงานบริษทัเอกชน 128 32.00 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 126 31.50 
ขาราชการ 28 7.00 
รัฐวิสาหกจิ 15 3.75 

แมบาน/พอบาน 11 2.75 
นักเรียน/นักศกึษา 75 18.75 
วางงาน/กําลังหางาน 11 2.75 

อ่ืนๆ 6 1.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน

จํานวน 128 คน คิด เปนรอยละ 32.00 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ จํานวน 126 คน คิด
เปนรอยละ 31.50 นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 ขาราชการ จํานวน 28 คน
คิดเปนรอยละ 7.00 รัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 แมบาน/พอบานและวางงาน/
กําลังหางาน จํานวน 11 คน เทากัน คิดเปนรอยละ 2.75 และประกอบอาชีพ อ่ืนๆจํานวน 6 คน คิด
เปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 75 18.75 

10,001 - 20,000 บาท 151 37.75 
20,001 - 30,000 บาท 85 21.25 
30,001 - 40,000 บาท 33 8.25 
40,001 - 50,000 บาท 17 4.25 
มากกวา 50,001 ข้ึนไป 39 9.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 
10,001 - 20,000 บาท จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 รองลงมาคือ มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยู
ระหวาง 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 มีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 50,001 ข้ึน
ไปจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 30,001 - 40,000 บาท 
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 40,001 - 50,000 บาท
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 
โสด 298 74.50 
สมรส 95 23.75 
หยาราง 7 1.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 298 คนคิด

เปนรอยละ 74.50 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และหยาราง จํานวน 7 
คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 
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ตอนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 
ความถ่ีในการเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักาย

ผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

1 คร้ัง/เดือน 118 29.5 
2 คร้ัง/เดือน 65 16.25 
ทุก 3 เดือน 67 16.75 
ทุก 6 เดือน 119 29.75 

อ่ืนๆ 31 7.75 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออก

กําลังกายผานเพจในเฟซบุกทุก 6 เดือน จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 รองลงมาคือ เลือกซ้ือ 
1 คร้ัง/เดือน จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ  29.5 เลือกซ้ือ ทุก 3 เดือนจํานวน 67 คนคิดเปนรอยละ 
16.75 เลือกซ้ือ 2 คร้ัง/เดือน จํานวน 65 คนคิดเปนรอยละ 16.25 และอ่ืนๆ จํานวน 31 คนคิดเปนรอย
ละ 7.75 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
 

ราคาเส้ือผ้าทีเ่ลอืกซ้ือต่อคร้ัง จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต่ํากวา 500 บาท 173 43.25 
501 - 1,000 บาท 156 39.00 

1,001 - 1,500 บาท 39 9.75 
1,501 - 2,000 บาท 29 7.25 
2,001 - 3,000 บาท 2 0.50 

มากกวา 3,000 บาท ข้ึนไป 1 0.25 
รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเส้ือผาราคาตํ่ากวา 500 บาท 
จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 รองลงมาคือ ซ้ือเส้ือผาราคา 501 - 1,000 บาท จํานวน  156  
คนคิดเปนรอยละ 39.00 ซ้ือเส้ือผาราคา 1,001 - 1,500 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ซ้ือ
เส้ือผาราคา 1,501 - 2,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ซ้ือเส้ือผาราคา 2,001 - 3,000 
บาท จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 และซ้ือเส้ือผาราคามากกวา 3,000 บาทขึ้นไป จํานวน 1 คน
คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



45 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
 

จํานวนช้ินทีซ้ื่อในแต่ละคร้ัง จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

1 ช้ิน 173 43.25 

2 ช้ิน 157 39.25 

3 ช้ิน 48 12.00 

4 ช้ินข้ึนไป 22 5.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายจํานวน 1 ช้ิน
ตอคร้ัง จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 รองลงมาคือ ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายจํานวน 2 ช้ินตอ
คร้ัง จํานวน 157  คน คิดเปนรอยละ 39.25 ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายจํานวน 3 ช้ินตอคร้ัง จํานวน 48 คน  
คิดเปนรอยละ 12.00  และซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายจํานวน 4 ช้ินข้ึนไปตอคร้ัง จํานวน 22 คน คิดเปน
รอยละ 5.50 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของเนื้อผาท่ี
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

ประเภทของเนือ้ผ้าทีท่่านตดัสินใจเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออก
กาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

ระบายความรอนไดด ี 234 35.03 

ยืดหยุนกระชับสัดสวน 161 24.10 

ซับเหง่ือไดด ี 122 18.26 

มีความคงทนใชงานไดนาน 151 22.60 

รวม 668 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกประเภทของเนื้อผาท่ีระบายความ
รอนไดดี จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 35.03 รองลงมาคือ ยืดหยุนกระชับสัดสวน จํานวน  161 
คน คิดเปนรอยละ 24.1 มีความคงทนใชงานไดนาน จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 22.6 และซับ
เหง่ือไดดี จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 18.26 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะลายผาของเส้ือผา
ออกกําลังกายท่ีเลือกซ้ือ 
 

ลกัษณะลายผ้าของเส้ือผ้าออกกาํลงักาย 
ทีท่่านเลอืกซ้ือ 

จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

ผาพื้นแบบเรียบ ไมมีลวดลาย 221 55.25 
ผามีลวดลาย เชน ลายกราฟฟค 59 14.75 
ผามีการเย็บตอผาหลายประเภท 17 4.25 
ผามีความคงทนใชงานไดนาน 97 24.25 

อ่ืนๆ 6 1.50 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อผาพื้นแบบเรียบไมมี
ลวดลาย จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.25 รองลงมาคือ เลือกซ้ือผามีความคงทนใชงานไดนาน 
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 เลือกผามีลวดลาย เชน ลายกราฟฟค จํานวน 59 คน คิดเปน
รอยละ 14.75 เลือกผามีการเย็บตอผาหลายประเภท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 และอื่นๆ 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสีของเส้ือผาออกกําลังกาย 
ท่ีเลือกซ้ือ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
 

สีของเส้ือผ้าออกกาํลงักายทีท่่านเลอืกซ้ือ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

สีขาว 144 15.93 
สีน้ําตาล 41 4.54 
สีเหลือง 21 2.32 
สีดํา 311 34.40 
สีแดง 38 4.20 
สีฟา 31 3.43 
สีเทา 158 17.48 
สีชมพู 35 3.87 
สีเขียว 17 1.88 
สีน้ําเงิน 87 9.62 
สีมวง 10 1.11 
สีสม 11 1.22 
รวม 904 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือ สีดํา จํานวน 311 คน คิดเปน

รอยละ 34.40 รองลงมาคือ สีเทา จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 17.48 สีขาว จํานวน 144 คน คิด
เปนรอยละ 15.93 สีน้ําเงิน จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 9.62 สีน้ําตาล จํานวน 41 คน คิดเปนรอย
ละ 4.54 สีแดง จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 4.20 สีชมพู จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 3.87 สีฟา
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 3.43 สีเหลือง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 2.32 สีเขียว จํานวน 17 
คน คิดเปนรอยละ 1.88 สีสม จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 1.22 และสีมวง จํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 1.11 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามตราสินคาท่ีตัดสินใจเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
 
ตราสินค้าทีท่่านตัดสินใจเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักาย

ผ่านเพจในเฟซบุ๊ก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

Adidas 282 37.80 
Nike 229 30.70 

Under Armour 44 5.90 
Reebok 56 7.51 

Lululemon 19 2.55 
Roxy 34 4.56 
Puma 49 6.57 

Wakingbee 5 0.67 
Easyoga 3 0.40 
อ่ืนๆ 25 3.35 
รวม 746 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกตราสินคา Adidas จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 37.80 รองลงมาคือ ตราสินคา Nike 
จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 30.70 Reebok จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 7.51 Puma จํานวน 49 
คน คิดเปนรอยละ 6.57 Under Armour จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 5.90 Roxy จํานวน 34 คน คิด
เปนรอยละ 4.56 อ่ืนๆ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 3.35 Lululemon จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 
2.55 Wakingbee จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 0.67 และ Easyoga จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.40 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการใชงานที่ตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 
การใช้งานทีท่่านตดัสินใจเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักาย

ผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

ใชเพื่อออกกําลังกายเทานัน้ 225 56.25 
ใสลําลอง 85 21.25 

ใสประยุกต 90 22.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกเพื่อออกกําลังกายเทานั้น จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.25 รองลงมาคือ 
ใสประยุกต จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 และใสลําลอง จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
 
ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักาย
ผ่านเพจในเฟซบุ๊กมากทีสุ่ด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

ตัดสินใจดวยตนเอง 329 51.89 
เพื่อน 109 17.19 

สมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน 36 5.68 
บุคคลในครอบครัว 54 8.52 

แฟน/คนรัก 62 9.78 
ผูมีช่ือเสียง/นกัแสดง/นกัรอง 15 2.37 

นักกฬีา/เทรนเนอร 23 3.63 
บล็อกเกอร (นักเขียนบทความในเว็บไซต) 6 0.95 

รวม 634 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กาย ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 329 คน คิดเปนรอยละ 51.89 รองลงมาคือ เปนเพ่ือนจํานวน 109 
คน คิดเปนรอยละ 17.19 แฟน/คนรัก จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 9.78 บุคคลในครอบครัว จํานวน 
54 คน คิดเปนรอยละ 8.52 สมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 5.68 
นักกีฬา/เทรนเนอร จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 3.63 ผูมีช่ือเสียง/นักแสดง/นักรอง จํานวน 15 คน 
คิดเปนรอยละ 2.37 และบล็อกเกอร (นักเขียนบทความในเว็บไซต) มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 
0.95 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
 

เหตุผลทีท่่านเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่าน
เพจในเฟซบุ๊ก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

การออกแบบของชุดออกกําลังกาย 187 21.37 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามส่ือตางๆ 105 12.00 

มีสีสันท่ีสวยงาม 112 12.80 
มีการลดราคา 167 19.09 

ตามกระแสแฟช่ัน 75 8.57 
ซ้ือเพ่ือเลนกีฬาเฉพาะทางเชน โยคะ ฟสเนส  125 14.29 

ช่ืนชอบยี่หอ 96 10.97 
อ่ืนๆ 8 0.91 
รวม 875 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกคือ  การออกแบบของชุดออกกําลังกาย จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 21.37 
รองลงมาคือ มีการลดราคา จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 19.09 ซ้ือเพื่อเลนกีฬาเฉพาะทาง เชน 
โยคะ ฟสเนส จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 14.29 มีสีสันท่ีสวยงาม จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 
12.80 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามส่ือตางๆ จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 12.00 ช่ืนชอบยี่หอ
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 10.97 ตามกระแสแฟช่ัน จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 8.57 และ อ่ืนๆ 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 0.91 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
 
ปัญหาทีพ่บบ่อยทีสุ่ดในการเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักาย

ผ่านเพจในเฟซบุ๊ก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

การออกแบบสีและเนื้อผาไมตรงตามรูป 143 18.69 
เส้ือผาออกกําลังกายท่ีมีคุณภาพดีมีราคาแพงเกินไป 94 12.29 

แบบและสีซํ้ากันมาก 59 7.71 
เส้ือผาออกกําลังกายเสียรูปทรงหลังการซัก 78 10.20 

ขนาดไมตรงตามท่ีส่ังซ้ือ 133 17.39 
สินคาไมมีคุณภาพ 83 10.85 
ไมไดสัมผัสเนือ้ผา 163 21.31 

อ่ืนๆ 12 1.57 
รวม 765 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกคือ ไมไดสัมผัสเนื้อผา จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 
21.31 รองลงมาคือ การออกแบบสีและเน้ือผาไมตรงตามรูป จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 18.69 
ขนาดไมตรงตามท่ีส่ังซ้ือ จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 17.39 เส้ือผาออกกําลังกายท่ีมีคุณภาพดีมี
ราคาแพงเกินไป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 12.29 สินคาไมมีคุณภาพ จํานวน 83 คน คิดเปนรอย
ละ 10.85 เส้ือผาออกกําลังกายเสียรูปทรงหลังการซัก จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 10.20 แบบและ
สีซํ้ากันมาก จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 7.71 และอ่ืนๆ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 1.57 
ตามลําดับ  
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อพฤติกรรม
การเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 
 การวิเคราะหระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจําหนาย และดานสงเสริมการขาย ดวยคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน แสดงผลดังตารางท่ี  
4.18 – 4.22 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นดานสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานผลิตภัณฑ 
 
ลาํดับที ่ ด้านผลติภัณฑ์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1 มีรูปแบบดีไซนท่ีทันสมัย 3.95 0.734 มาก 
2 มีการบอกรายละเอียดของเส้ือผาออก

กําลังกายท่ีชัดเจนเชน ขนาดของเส้ือผา
ออกกําลังกาย (S, M, L, XL) รอบอก 
ความยาว 

3.92 0.801 มาก 

3 คุณภาพดีตรงตามความตองการเชน 
เนื้อผาคงทน, สีไมซีด 

3.90 0.851 มาก 

4 มีการออกแบบท่ีเหมาะกับการใชงาน 3.87 0.760 มาก 

5 เนื้อผาท่ีใชมีการใชนวัตกรรมใหม เชน 
เนื้อผาผสมไทเทเนียม (ชวยใหรูสึกเย็น
เม่ือสวมใส,ฯลฯ) 

3.83 0.812 มาก 

6 เส้ือผาออกกําลังกายมีลวดลายท่ีแปลก
ใหม 

3.79 0.824 มาก 

7 มีตราสินคาท่ีนาเช่ือถือ 3.78 0.825 มาก 

 
(ตารางมีตอ)
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ตารางที่ 4.18 (ตอ) แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นดานสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก  
ดานผลิตภัณฑ 
 
ลาํดับที ่ ด้านผลติภัณฑ์ ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคดิเห็น 

8 รูปภาพเส้ือผาออกกําลังกายท่ีจําหนาย
ในเฟชบุกชัดเจน 

3.77 0.834 มาก 

9 เส้ือผาออกกําลังกายมีสีสันสวยงาม 3.69 0.816 มาก 
10 มีการรับประกันสินคา 3.68 0.920 มาก 
11 มีบรรจุภัณฑสวยงาม 3.58 0.875 มาก 
12  เปนสินคานําเขาจากตางประเทศ 3.43 0.893 มาก 
 รวม 3.76 0.518 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ดานผลิตภัณฑ 
อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.76 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.518 โดยแบงเปน มีรูปแบบดีไซน
ท่ีทันสมัยอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.95 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.734 รองลงมาคือ มีการ
บอกรายละเอียดของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีชัดเจน เชน ขนาดของเส้ือผาออกกําลังกาย (S, M, L, XL)  
รอบอก ความยาวอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.92 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.801 คุณภาพดีตรงตาม
ความตองการ เชน เนื้อผาคงทน, สีไมซีดอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.90 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.851 มีการออกแบบที่เหมาะกับการใชงานอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.87 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.760 เนื้อผาท่ีใชมีการใชนวัตกรรมใหม เชน เนื้อผาผสมไทเทเนียม (ชวยใหรูสึกเย็นเม่ือ
สวมใส, ชวยรักษาอุณหภูมิรางกายทําใหออกกําลังกายไดนานข้ึนฯลฯ) อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.83 
และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.812 เส้ือผาออกกําลังกายมีลวดลายท่ีแปลกใหมอยูในระดับมาก มี
คาเฉล่ีย 3.79 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.824 มีตราสินคาท่ีนาเช่ือถืออยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 
3.78 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.825 รูปภาพเส้ือผาออกกําลังกายท่ีจําหนายในเฟซบุกชัดเจนอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.77 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.834 เส้ือผาออกกําลังกายมีสีสันสวยงามอยูใน
ระดับมากและมีคาเฉล่ีย 3.69 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.816 มีการรับประกันสินคาอยูในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ย 3.68 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.920 มีบรรจุภัณฑสวยงาม อยูในระดับมาก มี
คาเฉล่ีย 3.58 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.875 เปนสินคานําเขาจากตางประเทศอยูในระดับมาก มี
คาเฉล่ีย 3.43 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.893 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.19 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นดานสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคา 
  
ลาํดับที ่ ด้านราคา ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1 มีการแสดงราคาอยางชัดเจน 3.86 0.807 มาก 
2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.84 0.803 มาก 
3 สามารถเปรียบเทียบราคาได 3.80 0.782 มาก 
4 มีราคาถูกกวาซ้ือชองทางอ่ืน 3.63 0.803 มาก 
5 เส้ือผาออกกําลังกายท่ีมีราคาแพง

สามารถมัดจําบางสวนโดยไมตองจาย
ท้ังหมด 

3.28 1.011 ปานกลาง 

รวม 3.68 0.637 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.68 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.637 โดยแบงเปน มีการแสดงราคาอยาง
ชัดเจนอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.86 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.807 รองลงมาคือ มีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ อยูในระดับมา มีคาเฉล่ีย 3.84 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.803 สามารถ
เปรียบเทียบราคาได อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.80 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.782 มีราคา
ถูกกวาซ้ือชองทางอ่ืน อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.63 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.803 
ตามลําดับ และเส้ือผาออกกําลังกายท่ีมีราคาแพงสามารถมัดจําบางสวนโดยไมตองจายท้ังหมด  
อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.28 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.011  
 
 
 
 
 
 
 
 



57 

 

ตารางท่ี 4.20 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นดานสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก  
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
ลาํดับที ่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1 มีชองทางการชําระเงินหลายชองทาง 
เชน ผานATM, บัตรเครดิต, เก็บเงิน
ปลายทาง, นัดรับสินคาและจายเงินกับ
ผูขาย, PayPal, Mobile Banking, Pre-
order (จายเงินกอนและรอรับสินคา
ภายหลัง) 

4.21 0.823 มากท่ีสุด 

2 ผูขายยืนยันการไดรับการชําระเงินอยาง
ชัดเจน 

3.98 0.742 มาก 

3 มีบริการจัดสงเส้ือผาหลายวธีิ เชน 
จัดสงธรรมดาจัดสงแบบดวนพิเศษ 

3.97 0.768 มาก 

4 รูปแบบการนําเสนอเส้ือผาออกกําลัง
กายในเฟซบุกมีความนาสนใจ 

3.93 0.772 มาก 

5 มีการติดตอการส่ังซ้ือสินคาไดหลายวิธี 
เชน Line เปนตน 

3.92 0.855 มาก 

6 ผูขายแบงหมวดหมูของเส้ือผาชัดเจน 
งายตอการเลือกซ้ือ 

3.91 0.734 มาก 

7 ผูขายตอบรับการส่ังซ้ืออยางรวดเร็ว 3.86 0.828 มาก 
8 ลูกคาไดรับสินคาตามระยะเวลาท่ี

กําหนด 
3.84 0.837 มาก 

9 ผูขายกําหนดระยะเวลาในการจัดสงท่ี
แนนอน 

3.84 0.831 มาก 

รวม 3.94 0.570 มาก 
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จากตารางท่ี 4.20 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นโดยรวม 
ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.94 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.570 
โดยแบงเปนมีชองทางการชําระเงินหลายชองทาง เชน ผานATM, บัตรเครดิต, เก็บเงินปลายทาง,  
นัดรับสินคาและจายเงินกับผูขาย, PayPal, Mobile Banking, Pre-order (จายเงินกอนและรอรับสินคา
ภายหลัง) อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ีย 4.21 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.823 รองลงมาคือ 
ผูขายยืนยันการไดรับการชําระเงินอยางชัดเจน อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.98 และมีคาสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.742 มีบริการจัดสงเส้ือผาหลายวิธี เชน จัดสงธรรมดา จัดสงแบบดวนพิเศษอยู
ในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.97 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.768 รูปแบบการนําเสนอเส้ือผาออก
กําลังกายในเฟซบุกมีความนาสนใจ อยูในระดับมากและมีคาเฉลี่ย 3.93 และมีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.772 มีการติดตอการส่ังซ้ือสินคาไดหลายวิธี เชน Line เปนตนอยูในระดับมาก และมีคาเฉล่ีย 
3.92 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.855 ผูขายแบงหมวดหมูของเส้ือผาชัดเจน งายตอการเลือก
ซ้ืออยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.91 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.734 ผูขายตอบรับการส่ังซ้ือ
อยางรวดเร็ว อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.86 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.828 ลูกคาไดรับ
สินคาตามระยะเวลาท่ีกําหนด อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.84 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.837 และผูขายกําหนดระยะเวลาในการจัดสงท่ีแนนอน อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.84 และมีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.831 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นดานสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก  
ดานการสงเสริมการตลาด 
 
ลาํดับที ่ ด้านส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1 มีการโฆษณาผานส่ือตางๆ เกี่ยวกับ
สินคาท่ีชัดเจน 

3.90 0.735 มาก 

2 เจาของเพจมีการใหความรูเกีย่วกับ
สินคาเพื่อใหลูกคาสนใจสินคามากข้ึน 

3.84 0.824 มาก 

3 ผูขายมีการลงขายเส้ือผาออกกําลังกาย
รุนใหมๆอยูเสมอ 

3.79 0.762 มาก 

4 มีการจัดโปรโมช่ัน เชน มีการลดราคา
เม่ือซ้ือจํานวนมาก 

3.76 0.829 มาก 

5 มีบริการรับสงฟรี 3.75 1.006 มาก 
6 มีการแนะนําสินคาเส้ือผาออกกําลังกาย

ท่ีเหมาะสมกบัประเภทและรูปรางของ
ลูกคา 

3.74 0.825 มาก 

7 มีการสงขอมูลเส้ือผาออกกําลังกาย
ใหมๆไปยังอีเมลลูกคา 

3.60 0.907 มาก 

8 มีบริการรับเปล่ียน – คืนสินคาได 3.40 1.146 มาก 
รวม 3.72 0.639 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นโดยรวม 
ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.72 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.639 
โดยแบงเปน มีการโฆษณาผานส่ือตางๆ เกี่ยวกับสินคาท่ีชัดเจน อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.90 และ
มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.735 รองลงมาคือ เจาของเพจมีการใหความรูเกี่ยวกับสินคาเพ่ือให
ลูกคาสนใจสินคามากข้ึน อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.84 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.824 
ผูขายมีการลงขายเส้ือผาออกกําลังกายรุนใหมๆอยูเสมอ อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.79 และมีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.762 มีการจัดโปรโมชั่น เชน มีการลดราคาเม่ือซ้ือจํานวนมาก อยูในระดับมาก 
มีคาเฉล่ีย 3.76 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.829 มีบริการรับสงฟรีอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย  
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3.75 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.006 มีการแนะนําสินคาเส้ือผาออกกําลังกายท่ีเหมาะสมกับ
ประเภทและรูปรางของลูกคา อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.74 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.825 
และมีการสงขอมูลเส้ือผาออกกําลังกายใหมๆไปยังอีเมลลูกคา อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.60 และมี
คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.907 และมีบริการรับเปลี่ยน – คืนสินคาได อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 
3.40 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.146 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นดานสวนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 
ลาํดับที ่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลีย่ S.D. ระดับความคดิเห็น 

1 ดานชองทางการจัดหนาย 3.94 0.570 มาก 
2 ดานผลิตภัณฑ 3.76 0.518 มาก 
3 ดานรายการสงเสริมการขาย 3.72 0.639 มาก 
4 ดานราคา 3.68 0.637 มาก 
 รวม 3.78 0.494 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นดานสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกใน
ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.78 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.494 โดยแบงเปน  
ดานชองทางการจัดหนาย อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.94 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.570 
ดานผลิตภัณฑ  อยู ในระดับมาก  มีคา เฉล่ีย  3.76 และมีคาสวนเ บ่ียงเบนมาตรฐาน  0.518  
ดานรายการสงเสริมการขาย อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.72 และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.639 
และดานราคาอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.68 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.637 ตามลําดับ 
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ตอนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

การทดสอบสมมติฐานคร้ังนี้สถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชคาสถิติ t – test กับกลุมตัวอยาง
สองกลุม ไดแก เพศ ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way analysis of Variances) 
กับกลุมตัวอยางท่ีมากกวาสองกลุมข้ึนไป ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน
และสถานภาพการสมรส กรณีถาพบวาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ 
ความแตกตางเปนรายคูโดยวิธีของ (Least Significant Difference :LSD) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอย
กวา 0.05 สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานไวดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

สมมติฐานที ่1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

H0: ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีไมแตกตางกัน 
 H1: ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงการทดสอบเพศกับการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกโดยใช
สถิติ t-test ในการทดสอบ 
 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
t-test for Equality of Means 

เพศ Xഥ S.D. t df P 
1. ความถ่ีในการเลือกซื้อเสื้อผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก 

ชาย 
หญิง 

2.67 
2.72 

1.34 
1.38 

-0.317 398.000 0.752 

2. ราคาเสื้อผาที่เลือกซื้อตอครั้ง ชาย 
หญิง 

1.93 
1.98 

1.12 
1.12 

-0.427 398.000 0.670 

3. จํานวนช้ินที่ซื้อในแตละครั้ง ชาย 
หญิง 

1.81 
1.78 

0.88 
0.88 

0.381 398.000 0.703 

4. ประเภทของเน้ือผาที่ทานตัดสินใจเลือก
ซื้อเสื้อผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ชาย 
หญิง 

1.69 
1.66 

0.96 
0.96 

0.340 398.000 0.734 

5. ลักษณะลายผาของเสื้อผาออกกําลังกายที่
ทานเลือกซื้อ 

ชาย 
หญิง 

1.99 
2.05 

1.30 
1.31 

-0.446 398.000 0.656 

6. สีของเสื้อผาออกกําลังกายที่ทานเลือกซื้อ ชาย 
หญิง 

2.18 
2.31 

1.17 
1.42 

-0.946 398.000 0.345 

7. ตราสินคาที่ทานตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ชาย 
หญิง 

1.65 
1.99 

0.91 
1.09 

-3.155 398.000 0.002* 

8. การใชงานที่ทานตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ชาย 
หญิง 

1.56 
1.72 

0.75 
0.85 

-1.895 398.000 0.068 

9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากที่สุด 

ชาย 
หญิง 

1.39 
1.69 

0.66 
1.00 

-3.583 398.000 0.001* 

10. เหตุผลที่ทานเลือกซื้อเสื้อผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก 

ชาย 
หญิง 

2.25 
2.15 

1.38 
1.31 

0.749 398.000 0.454 

11. ปญหาที่พบบอยที่สุดในการเลือกซื้อ
เสื้อผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ชาย 
หญิง 

1.72 
2.01 

1.08 
1.15 

-2.486 398.000 0.013* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที ่4.23 สรุปได้ดังนี ้

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเพซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.752 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไม
แตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.670 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ังไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
3. จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.703 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละครั้งไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.734 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
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เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานประเภทของเน้ือผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.656 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือไมแตกตาง
กัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.345 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย  ดานสีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือไมแตกตางกัน 
ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.002 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.068 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานการใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุกมากท่ีสุดแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.454 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานเหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไม
แตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามเพศ มีคา Seg. เทากับ 0.013 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
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เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานปญหาที่พบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  
สมมติฐานที ่1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
H0: ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีไมแตกตางกัน 
 H1: ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
  
ตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของอายุท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 31.23 5 6.24 3.445 0.005*
ภายในกลุม 714.36 394 1.813   

รวม 745.59 399    
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง ระหวางกลุม 14.41 5 2.883 3.812 0.010*

ภายในกลุม 297.94 394 0.756   
รวม 312.36 399    

3. จํานวนชิ้นท่ีซ้ือในแตละคร้ัง ระหวางกลุม 14.414 5 2.883 3.812 0.002*
ภายในกลุม 297.946 394 0.756   

รวม 312.360 399    
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 1.857 5 0.371 0.395 0.852 
ภายในกลุม 370.241 394 0.940   

รวม 372.097 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.24 (ตอ) แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของอายุท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

5. ลักษณะลายผาของเส้ือผา
ออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 21.229 5 4.246 2.540 0.028*
ภายในกลุม 713.138 394 1.671   

รวม 715.910 399    
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกาย
ท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 2.772 5 0.554 0.306 0.909 
ภายในกลุม 713.138 394 1.810   

รวม 715.910 399    
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 14.192 5 2.838 2.656 0.022*
ภายในกลุม 421.048 394 1.069   

รวม 435.240 399    
8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 6.832 5 1.366 2.050 0.071 
ภายในกลุม 262.605 394 0.667   

รวม 269.437 399    
9. ผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 

ระหวางกลุม 2.740 5 0.548 0.662 0.653 
ภายในกลุม 326.197 394 0.828   

รวม 328.937 399    
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 18.646 5 3.729 2.108 0.064 
ภายในกลุม 696.914 394 1.769   

รวม 715.560 399    
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือเส้ือผา 
ออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก 

ระหวางกลุม 15.234 5 3.047 2.384 0.038*
ภายในกลุม 503.526 394 1.278   

รวม 518.760 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที ่4.24 สรุปได้ดังนี ้

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตาม อายุ มีคา Seg. เทากับ 0.005 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก
แตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตาม อายุ มีคา Seg. เทากับ 0.010 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ังแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
3. จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอายุ มีคา Seg. เทากับ 0.002 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ังแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอายุ มีคา Seg. เทากับ 0.852 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
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เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานประเภทของเน้ือผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอายุ มีคา Seg. เทากับ 0.028 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือแตกตางกัน 
ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอายุ มีคา Seg. เทากับ 0.909 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย  ดานสีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือไมแตกตางกัน  
ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอายุ มีคา Seg. เทากับ 0.022 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอายุ มีคา Seg. เทากับ 0.071 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานการใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอายุ มีคา Seg. เทากับ 0.653 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุกมากท่ีสุดแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอายุ มีคา Seg. เทากับ 0.064 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานเหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
ไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอายุ มีคา Seg. เทากับ 0.038 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ดังน้ันผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่ ดังแสดงในตารางที ่4.25 – 4.30 

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกกับอายุ 
 

อายุ ܆ഥ 
ตํ่ากว่า 
20 ปี 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 
40 ปี 
ขึน้ไป 

ตํ่ากว่า 20   ปี 2.03 - 0.020* 0.011* 0.001* 0.000* 0.002* 
20-25 ปี 2.60  - 0.539 0.105 0.032* 0.156 
26-30 ปี 2.72   - 0.363 0.128 0.431 
31-35 ปี 2.93    - 0.469 0.949 
36-40 ปี 3.14     - 0.455 

40 ปีขึน้ไป 2.92      - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 4.25 พบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ ต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถี่ในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
แตกตางจากผูบริโภค อายุ 20-25 ป, 26-30 ป, 31-35 ป, 36-40 ป และ 40 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 
0.020, 0.011, 0.001, 0.000 และ 0.002 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และผูบริโภคอายุ 20-25 ป  
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางผูบริโภคท่ีมีอายุ 36-40 ป มีคา Sig. เทากับ 0.032 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง
กับอายุ 
 

อายุ ܆ഥ 
ตํ่ากว่า 
20 ปี 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 
40 ปี 
ขึน้ไป 

ตํ่ากว่า 20   ปี 1.63 - 0.279 0.003* 0.014* 0.646 0.204 
20-25 ปี 1.85  - 0.006* 0.040* 0.626 0.636 
26-30 ปี 2.30   - 0.622 0.017* 0.084 
31-35 ปี 2.20    - 0.555 0.222 
36-40 ปี 1.75     - 0.443 

40 ปีขึน้ไป 1.94      - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
 จากตารางท่ี 4.26 พบวาผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ังแตกตางจากผูบริโภคอายุ 26-30 ปและ 
31-35 ป มีคา Sig. เทากับ 0.003 และ 0.014 ตามลําดับ ผูบริโภคอายุ 20-25 ป มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ังแตกตางจากผูบริโภค
อายุ 26-30 ป และ 31-35 ป มีคา Sig. เทากับ 0.006 และ 0.04 ตามลําดับ และ ผูบริโภคอายุ 26-30 ป  
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง
แตกตางจากผูบริโภคอายุ  36-40 ป มีคา Seg. เทากับ 0.017 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง
กับอาย ุ
 

อายุ ܆ഥ 
ตํ่ากว่า 
20 ปี 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 
40 ปี 
ขึน้ไป 

ตํ่ากว่า 20 ปี 1.87 - 0.235 0.249 0.524 0.319 0.052 
20-25 ปี 1.68  - 0.002* 0.023* 0.933 0.213 
26-30 ปี 2.07   - 0.568 0.024* 0.000* 
31-35 ปี 1.98    - 0.085 0.004* 
36-40 ปี 1.67     - 0.385 

40 ปีขึน้ไป 1.50      - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.27 พบวาผูบริโภคอายุ 20-25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละครั้งแตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 26-30 ป และ 31-
35 ป มีคา Sig. เทากับ 0.002 และ 0.023 ตามลําดับ ผูบริโภท่ีมีคอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ังแตกตางจากผูบริโภค
อายุ36-40 ป และ 40 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.024 และ 0.000 ตามลําดับ และผูบริโภคอายุ 31-35 
ป  มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง
แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 40 ปข้ึนไป มีคา Sig. 0.004 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางลักษณะลายผาของเส้ือผาออก
กําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือกับอายุ 
 

อายุ ܆ഥ 
ตํ่ากว่า 
20 ปี 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 
40 ปี 
ขึน้ไป 

ตํ่ากว่า 20 ปี 2.39 - 0.009* 0.130 0.178 0.838 0.714 
20-25 ปี 1.78  - 0.230 0.194 0.021* 0.017* 
26-30 ปี 2.00   - 0.883 0.208 0.228 
31-35 ปี 2.03    - 0.272 0.303 
36-40 ปี 2.33     - 0.884 

40 ปีขึน้ไป 2.29      - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.28 พบวา ผูบริโภคอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก ดานลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ แตกตางจาก
ผูบริโภคอายุ 20-25 ป มีคา Sig. เทากับ 0.009 และ ผูบริโภค 20-25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ แตกตาง
จากผูบริโภคท่ีมีอายุ 36-40 ป และ 40 ป ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.021 และ 0.017 ตามลําดับ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางตราสินคาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกกับอายุ 
 

อายุ ܆ഥ 
ตํ่ากว่า 
20 ปี 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 
40 ปี 
ขึน้ไป 

ตํ่ากว่า 20 ปี 1.57 - 0.408 0.121 0.084 0.063 0.003* 
20-25 ปี 1.73  - 0.265 0.175 0.128 0.003* 
26-30 ปี 1.90   - 0.789 0.551 0.072 
31-35 ปี 1.95    - 0.721 0.135 
36-40 ปี 2.02     - 0.330 

40 ปีขึน้ไป 2.25      - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.29 พบวาผูบริโภคตํ่ากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก ดานตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
แตกตางจากผูบริโภคท่ีมี อายุ 40 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.003 และผูบริโภค 20-25 ป มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 40 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.003 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวางปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกกับอาย ุ
 

อายุ ܆ഥ 
ตํ่ากว่า 
20 ปี 

20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 
40 ปี 
ขึน้ไป 

ตํ่ากว่า 20 ปี 1.57 - 0.023* 0.390 0.708 0.071 0.021* 
20-25 ปี 2.04  - 0.096 0.028* 0.970 0.602 
26-30 ปี 1.77   - 0.586 0.225 0.080 
31-35 ปี 1.66    - 0.104 0.029* 
36-40 ปี 2.05     - 0.717 

40 ปีขึน้ไป 2.14      - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบวาผูบริโภค อายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก ดานปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมี อายุ 20-25 ป และ40 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.023 และ 0.021 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และผูบริโภค 20-25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก  ด านปญหา ท่ีพบบอย ท่ี สุดในการ เ ลือก ซ้ือ เ ส้ือผ าออกกํ า ลังกายผ าน เพจใน 
เฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-35 ป มีคา Sig. เทากับ 0.028 และผูบริโภค 31-35 ป มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอายุ 40 ป ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.029 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตาง
กัน มีอิทธพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

H0: ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีไมแตกตางกัน 
 H1: ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน 
มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ 
F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
สินค้า 

F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 11.062 2 5.531 2.989 0.051 
ภายในกลุม 734.536 397 1.850   

รวม 745.597 399    
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 16.753 2 8.377 6.847 0.001*
ภายในกลุม 485.684 397 1.223   

รวม 502.438 399    
3. จํานวนชิ้นท่ีซ้ือในแตละ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 0.139 2 0.069 0.088 0.915 
ภายในกลุม 312.221 397 0.786   

รวม 312.360 399    
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา 

ระหวางกลุม 3.822 2 1.911 2.060 0.129 
ภายในกลุม 368.276 397 0.928   

รวม 372.097 399    
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผา
ออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 2.861 2 1.431 0.839 0.433 
ภายในกลุม 676.889 397 1.705   

รวม 679.750 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.31 (ตอ) แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ  
F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
สินค้า 

F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

6. สีของเส้ือผาออกกําลัง
กายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 4.543 2 2.271 1.268 0.283 
ภายในกลุม 711.367 397 1.798   

รวม 715.910 399    
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 5.597 2 2.798 2.586 0.077 
ภายในกลุม 429.643 397 1.082   

รวม 435.240 399    
8. การใชงานท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก 

ระหวางกลุม 2.418 2 1.209 1.798 0.167 
ภายในกลุม 267.019 397 0.673   

รวม 269.437 399    

9. ผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก
มากท่ีสุด 

ระหวางกลุม 7.567 2 3.783 4.674 0.010*
ภายในกลุม 321.371 397 0.809   

รวม 328.938 399    

10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 13.714 2 6.857 3.879 0.021*
ภายในกลุม 701.846 397 1.768   

รวม 715.560 399    
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 3.579 2 1.789 1.379 0.253 
ภายในกลุม 515.181 397 1.298   

รวม 518.760 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที ่4.31 สรุปได้ดังนี ้
1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.051 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.001 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ังแตกตาง
กัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
3. จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.915 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
ไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.129 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
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แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานประเภทของเน้ือผาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.433 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลัง
กายท่ีทานเลือกซ้ือไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.283 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานสีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือก
ซ้ือไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.077 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.167 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานการใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
 
9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.010 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภค ท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุดแตกตางกันท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.021 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานเหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Seg. เทากับ 0.253 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ดังน้ันผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ดังแสดงในตารางที ่4.32 – 4.34 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง
กับระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมการเลอืก
ซ้ือสินค้า 

ระดับการศึกษา Xഥ 
ตํ่ากว่า
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรีหรือ
เทยีบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือ
ตอคร้ัง 

ต่ํากวาปริญญาตรี 1.54 - 0.001* 0.003* 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา 2.03  - 0.253 

สูงกวาปริญญาตรี 2.28   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.32 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ังแตกตางจาก
ผูบริโภคมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี โดยมีคา Sig. เทากับ 0.001 และ 0.003 
ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุดกับระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมการเลอืก
ซ้ือสินค้า 

ระดับการศึกษา Xഥ 
ตํ่ากว่า
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรีหรือ
เทยีบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกมากท่ีสุด 

ต่ํากวาปริญญาตรี 1.36 - 0.012* 0.794 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา 1.65  - 0.043* 

สูงกวาปริญญาตรี 1.31   - 

 
 จากตารางท่ี 4.33 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด แตกตางจากผูบริโภคมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา โดย
มีคา Sig. เทากับ 0.012 และผูบริโภคมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด แตกตางจากผูบริโภคมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีคา Sig. 
เทากับ 0.043 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



84 

 

ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกกับระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการเลอืก
ซ้ือสินค้า 

ระดับการศึกษา Xഥ 
ตํ่ากว่า
ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
ตรีหรือ
เทยีบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ต่ํากวาปริญญาตรี 2.02 - 0.155 0.166 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา 2.28  - 0.11 

สูงกวาปริญญาตรี 1.62   - 

 
จากตารางท่ี 4.34 พบวาไมมีคูท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐานที ่1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

H0 : ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีไมแตกตางกัน 
 H1 : ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของอาชีพท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
สินค้า 

F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 31.846 7 4.549 2.499 0.016*
ภายในกลุม 713.752 392 1.821   

รวม 745.598 399    
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 23.623 7 3.375 2.763 0.008*
ภายในกลุม 478.815 392 1.221   

รวม 502.438 399    
3. จํานวนชิ้นท่ีซ้ือในแตละ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 19.327 7 2.761 3.693 0.001*
ภายในกลุม 293.033 392 0.748   

รวม 312.360 399    
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก 

ระหวางกลุม 11.398 7 1.628 1.770 0.092 
ภายในกลุม 360.700 392    

รวม 372.098 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 

(ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.35 (ตอ) แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของอาชีพท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

5. ลักษณะลายผาของเส้ือผา
ออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 9.989 7 1.427 0.835 0.559 
ภายในกลุม 669.761 392 1.709   

รวม 679.750 399    
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกาย
ท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 4.887 7 0.698 0.385 0.911 
ภายในกลุม 711.023 392 1.814   

รวม 715.910 399    
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 11.409 7 1.630 1.507 0.163 
ภายในกลุม 423.831 392 1.081   

รวม 435.240 399    
8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 10.517 7 1.502 2.275 0.028*
ภายในกลุม 258.921 392 0.661   

รวม 269.538 399    
9. ผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกมาก
ท่ีสุด 

ระหวางกลุม 2.530 7 0.361 0.434 0.881 
ภายในกลุม 360.407 392 0.833   

รวม 328.937 399    

10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 8.963 7 1.280 0.710 0.663 
ภายในกลุม 706.597 392 1.803   

รวม 715.560 399    
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 9.118 7 1.303 1.002 0.429 
ภายในกลุม 509.642 392 1.300   

รวม 518.760 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที ่4.35 สรุปได้ดังนี ้
1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.016 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.008 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ังแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
3. จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.001 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ังแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.092 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.559 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือก
ซ้ือไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.911 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานสีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือไม
แตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.163 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.028 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานการใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.881 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุดไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.663 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานเหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามอาชีพ มีคา Seg. เทากับ 0.429 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน 
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มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ดังน้ันผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ดังแสดงในตารางที ่4.36 – 4.39 
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ตารางที่ 4.36 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวาง ความถี่ในการเลือกซื้อเสื้อผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกกับอาชีพ 
 

พฤติกรรม
การเลอืกซื้อ

สินค้า 
อาชีพ ܆ഥ 

พนั
กง
าน

บริ
ษัท

เอก
ชน

 
ธุร
กจิ

ส่ว
นต

ัว/ 

เจ้า
ขอ

งธุ
รก
จิ 

ข้า
รา
ชก

า 

รัฐ
วสิ

าห
กจิ

 

แม่
บ้า
น/
พ่อ

บ้า
น 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศึก
ษา

 

ว่า
งง
าน

/ห
าง
าน
ทาํ

 

อืน่
ๆ 

คว
าม
ถี่ใ
นก

าร
เลอื

กซื้
อเสื้

อผ้
า 

ออ
กก

าํล
งัก
าย
ผ่า
นเ
พจ

ใน
เฟ
ซบุ๊

ก 

พนักงานบริษทัเอกชน 2.73 - 0.674 0.111 0.145 0.522 0.011* 0.518 0.483 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 2.80  - 0.180 0.206 0.638 0.004* 0.416 0.408 

ขาราชการ 3.18   - 0.838 0.710 0.002* 0.132 0.165 
รัฐวิสาหกิจ 3.27    - 0.619 0.007* 0.130 0.153 

แมบาน/พอบาน 3.00     - 0.077 0.344 0.331 
นักเรียน/นักศกึษา 2.23      - 0.601 0.852 

วางงาน/กําลังหางานทํา 2.45       - 0.860 
อื่นๆ 2.33        - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.36 พบวาผูบริโภค ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก แตกตางจากผูบริโภค นักเรียน/นักศึกษา มีคา Sig. 0.011 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/
เจาของธุรกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถ่ีในการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภค นักเรียน/นักศึกษา มีคา Sig. 
0.004 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคนักเรียน/
นักศึกษา มีคา Sig. 0.002 และผูบริโภคที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถี่ในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
แตกตางจากผูบริโภค นักเรียน/นักศึกษา มีคา Sig. 0.007 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.37 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวาง ราคาเสื้อผาที่เลือกซื้อตอครั้งกับอาชีพ 
 

พฤติกรรม
การเลอืกซื้อ

สินค้า 
อาชีพ ܆ഥ 

พนั
กง
าน

บริ
ษัท

เอก
ชน

 
ธุร
กจิ

ส่ว
นต

ัว/ 

เจ้า
ขอ

งธุ
รก
จิ 

ข้า
รา
ชก

า 

รัฐ
วสิ

าห
กจิ

 

แม่
บ้า
น/
พ่อ

บ้า
น 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศึก
ษา

 

ว่า
งง
าน

/ห
าง
าน
ทาํ

 

อืน่
ๆ 

รา
คา
เสื้
อผ้

าท
ีเ่ลอื

กซื้
อต่

อค
รั้ง

 

พนักงานบริษทั 
เอกชน 1.94 - 0.124 0.672 0.126 0.138 0.024* 0.259 0.821 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 2.15  - 0.615 0.412 0.385 0.000* 0.082 0.491 
ขาราชการ 2.04   - 0.304 0.288 0.060 0.213 0.684 
รัฐวิสาหกิจ 2.40    - 0.901 0.009* 0.052 0.289 

แมบาน/พอบาน 2.45     - 0.014* 0.054 0.269 
นักเรียน/นักศกึษา 1.57      - 0.938 0.580 

วางงาน/กําลังหางานทํา 1.55       - 0.608 
อื่นๆ 1.83        - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.37 พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง แตกตางจากผูบริโภค
นักเรียน/นักศึกษา มีคา Sig. 0.024 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง แตกตางจาก
ผูบริโภคนักเรียน/นักศึกษา มีคา Sig. 0.000 ผูบริโภคมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง แตกตางจากผูบริโภค
นักเรียน/นักศึกษา มีคา Sig. 0.009 และผูบริโภคมีอาชีพแมบาน/พอบาน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง แตกตางจากผูบริโภค
นักเรียน/นักศึกษา มีคา Sig. 0.014 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.38 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวาง จํานวนชิ้นที่ซื้อในแตละครั้งกับอาชีพ 
 

พฤตกิรรมการ
เลอืกซื้อสินค้า 

อาชีพ ܆ഥ 

พนั
กง
าน

บริ
ษัท

เอก
ชน

 

ธุร
กจิ

ส่ว
นต

วั/เ
 

จ้า
ขอ

งธุ
รก
จิ 

ข้า
รา
ชก

า 

รัฐ
วสิ

าห
กจิ

 

แม่
บ้า
น/
พ่อ

บ้า
น 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศึก
ษา

 

ว่า
งง
าน

/ห
าง
าน
ทาํ

 

อืน่
ๆ 

จํา
นว

นชิ้
นท

ีซ่ื้อ
ใน
แต่

ละ
ครั้

ง 

พนักงานบริษัทเอกชน 1.67 - 0.193 0.311 0.002* 0.012* 0.867 0.889 0.001* 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 1.82  - 0.820 0.014* 0.045 0.198 0.509 0.005* 

ขาราชการ 1.86   - 0.050 0.101 0.288 0.473 0.012* 
รัฐวิสาหกิจ 2.40    - 0.916 0.002* 0.027* 0.300 

แมบาน/พอบาน 2.36     - 0.011 0.049* 0.285 
นักเรียน/นักศึกษา 1.65      - 0.952 0.001* 
วางงาน/หางานทํา 1.64       - 0.007* 

อื่นๆ         - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.38 พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละครั้ง แตกตางจาก ผูบริโภค 
ท่ีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ อาชีพแมบาน/พอบาน และอาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. 0.002, 0.012 และ0.001 
ตามลําดับ ผูบริโภคมีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ 
และอ่ืนๆมีคา Sig. 0.014 และ 0.005 ตามลําดับ ผูบริโภคมีอาชีพขาราชการ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง แตกตางจากผูบริโภค 
อาชีพ อ่ืนๆ มีคา Sig. 0.012 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง แตกตางจากผูบริโภคนักเรียน/นักศึกษา 
และผูบริโภคท่ีวางงาน/กําลังหางานทํา มีคา Sig. 0.002 และ 0.027 ตามลําดับ ผูบริโภคท่ีมีแมบาน/
พอบาน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแต
ละคร้ัง แตกตางจากผูบริโภคท่ีวางงาน/กําลังหางานทํา มีคา Sig. 0.049 ผูบริโภคนักเรียน/นักศึกษา  
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
แตกตางจากผูบริโภค อาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. 0.001 และผูบริโภคท่ีวางงาน/กําลังหางานทํา มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินที่ซ้ือในแตละคร้ัง แตกตางจาก
ผูบริโภคอาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. 0.007 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.39 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวาง การใชงานที่ทานตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกกับอาชีพ 
 

พฤตกิรรมการ
เลอืกซื้อสินค้า 

อาชีพ ܆ഥ 

พนั
กง
าน

บริ
ษัท

เอก
ชน

 

ธุร
กจิ

ส่ว
นต

วั/ 

เจ้า
ขอ

งธุ
รก
จิ 

ข้า
รา
ชก

า 

รัฐ
วสิ

าห
กจิ

 

แม่
บ้า
น/
พ่อ

บ้า
น 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศึก
ษา

 

ว่า
งง
าน

/ห
าง
าน
ทาํ

 

อืน่
ๆ 

กา
รใ
ช้ง
าน
ทีท่่

าน
ตดั

สิน
ใจ
เลอื

กซื้
อ

เสื้
อผ้

าอ
อก

กาํ
ลงั
กา
ยผ่

าน
เพ
จใ
นเ
ฟซ

บุ๊ก
 พนักงานบริษัทเอกชน 1.56 - 0.469 0.938 0.911 0.508 0.002* 0.038* 0.249 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 1.63  - 0.722 0.657 0.710 0.016* 0.073 0.171 
ขาราชการ 1.57   - 0.884 0.590 0.054 0.073 0.269 
รัฐวิสาหกิจ 1.53    - 0.548 0.093 0.085 0.351 

แมบาน/พอบาน 1.73     - 0.463 0.295 0.175 
นักเรียน/นักศึกษา 1.92      - 0.515 0.029* 
วางงาน/หางานทํา 2.09       - 0.026* 

อื่นๆ 1.17        - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.39 พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานการใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคนักเรียน/นักศึกษา และผูบริโภคท่ีวางงาน/หางานทํา มีคา 
Sig. 0.002 และ 0.038 ผูบริโภคมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานการใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคา Sig. 0.016 ผูบริโภคนักเรียน/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานการใชงานท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ มีคา 
Sig. 0.029 และผูบริโภควางงาน/หางานทํา มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก ดานการใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตาง
จาก ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอื่นๆ มีคา Sig. 0.026 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



99 

 

 

สมมติฐานท่ี 1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตาง
กัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

H0 : ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีไมแตกตางกัน 
 H1 : ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.40 แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของรายไดเฉล่ียท่ีแตกตางกันมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืก 
ซ้ือสินค้า 

F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 23.522 5 4.704 2.567 0.027*
ภายในกลุม 722.075 394 1.833   

รวม 745.598 399    
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือ
ตอคร้ัง 

ระหวางกลุม 76.110 5 15.222 14.068 0.000*
ภายในกลุม 426.327 394 1.082   

รวม 502.437 399    
3. จํานวนชิ้นท่ีซ้ือในแต
ละคร้ัง 

ระหวางกลุม 9.881 5 1.976 2.574 0.026*
ภายในกลุม 302.479 394 0.768   

รวม 312.097 399    
4. ประเภทของเนื้อผาท่ี
ทานตัดสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 5.949 5 1.190 1.280 0.272 
ภายในกลุม 366.149 394 0.929   

รวม 372.097 399    

5. ลักษณะลายผาของ
เส้ือผาออกกําลังกายท่ีทาน
เลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 8.019 5 1.604 0.941 0.454 
ภายในกลุม 671.731 394 1.705   

รวม 679.750 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.40 (ตอ) แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของรายไดเฉล่ียท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ  
F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืก 
ซ้ือสินค้า 

F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

6. สีของเส้ือผาออกกําลัง
กายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 24.474 5 4.895 2.789 0.017* 
ภายในกลุม 691.436 394 1.755   

รวม 715.910 399    
7. ตราสินคาท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก 

ระหวางกลุม 22.627 5 4.525 4.321 0.001* 
ภายในกลุม 412.613 394 1.047   

รวม 435.240 399    

8. การใชงานท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก 

ระหวางกลุม 6.770 5 1.354 2.031 0.073 
ภายในกลุม 262.667 394 0.667   

รวม 262.438 399    

9. ผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุกมากท่ีสุด 

ระหวางกลุม 3.598 5 0.720 0.871 0.500 
ภายในกลุม 325.340 394 0.826   

รวม 328.937 399    

10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 4.887 5 0.977 0.542 0.745 
ภายในกลุม 710.673 394 1.804   

รวม 715.560 399    
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุด
ในการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก 

ระหวางกลุม 2.340 5 0.468 0.357 0.878 
ภายในกลุม 516.420 394 1.311   

รวม 518.760 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที ่4.40 สรุปได้ดังนี ้
1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.016 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.000  
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง
แตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
3. จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.026 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง
แตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอ มีคา Seg. เทากับ 0.272 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน
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แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานประเภทของเน้ือผาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ไมแตกตางกันท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.454  
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานลักษณะลายผาของเส้ือผาออก
กําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางปะชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.017 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานสีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ี
ทานเลือกซ้ือแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.001 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานตราสินคาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.073 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานการใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.500  
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุดไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.745 
 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานเหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน มีคา Seg. เทากับ 0.878  
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย
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แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ดังน้ันผู้วจัิยได้ใช้วธีิทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ดงัแสดงในตารางที ่4.41 – 4.45
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ตารางที่ 4.41 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวาง ความถี่ในการเลือกซื้อเสื้อผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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ก ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2.43 - 0.534 0.017* 0.202 0.171 0.007* 

10,001 – 20,000 บาท 2.54  - 0.031* 0.347 0.268 0.012* 

20,001 – 30,000 บาท 2.94   - 0.581 0.992 0.422 

30,001 – 40,000 บาท 2.79    - 0.717 0.256 

40,001 – 50,000 บาท 2.94     - 0.596 

มากกวา 50,001 ขึ้นไป 3.15      - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.41 พบวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
และมากกวา 50,001 ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.017 และ 0.007 ตามลําดับ และผูบริโภคท่ีมีรายได
เฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายได
เฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมากกวา 50,001 ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.031 และ 0.012 
ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.42 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวาง ราคาเสื้อผาที่เลือกซื้อตอครั้งกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤตกิรรมการเลอืก
ซื้อสินค้า 

ระดบัรายได้ ܆ഥ 

ตํา่
กว่
าห
รือ
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ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 1.44 - 0.029* 0.000* 0.000* 0.051 0.000* 
10,001 – 20,000 บาท 1.76  - 0.009* 0.002* 0.384 0.000* 
20,001 – 30,000 บาท 2.13   - 0.216 0.648 0.000* 
30,001 – 40,000 บาท 2.39    - 0.215 0.018* 
40,001 – 50,000 บาท 2.00     - 0.002* 
มากกวา 50,001 ขึ้นไป 2.98      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี  4.42 พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 
40,000  บาท และมากกวา 50,001 ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.029, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ 
ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท และมากกวา 50,001 ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.009 
0.002 และ 0.000 ตามลําดับ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 40,000  บาท มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ังแตกตางจาก
ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 50,001 ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.002 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.43 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางของจํานวนชิ้นที่ซื้อในแตละครั้งกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤตกิรรมการเลอืก
ซื้อสินค้า 

ระดบัรายได้ ܆ഥ 
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ง ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 1.59 - 0.300 0.027* 0.004* 0.499 0.024* 
10,001 – 20,000 บาท 1.72  - 0.133 0.016* 0.880 0.096 
20,001 – 30,000 บาท 1.89   - 0.207 0.546 0.630 
30,001 – 40,000 บาท 2.12    - 0.165 0.478 
40,001 – 50,000 บาท 1.75     - 0.386 
มากกวา 50,001 ขึ้นไป 1.98      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.43 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 

มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท  และ มากกวา 
50,001 ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.027, 0.004 และ 0.024 ตามลําดับ ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานจํานวนช้ินท่ีซ้ือ
ในแตละคร้ัง แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.016 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.44 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางสีของเสื้อผาออกกําลังกายที่ทานเลือกซื้อกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการ
เลอืกซื้อสินค้า 
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ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2.16 - 0.693 0.112 0.851 0.542 0.011* 
10,001 – 20,000 บาท 2.08  - 0.024* 0.621 0.670 0.002* 
20,001 – 30,000 บาท 2.49   - 0.300 0.124 0.193 
30,001 – 40,000 บาท 2.21    - 0.497 0.050 
40,001 – 50,000 บาท 1.93     - 0.024* 
มากกวา 50,001 ขึ้นไป 2.82      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.44 พบวาผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานสีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ี
ทานเลือกซ้ือ แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา  50,001 ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 
0.011 ซ่ึงมีคานอยกวา  0.05 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานสีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ แตกตางจาก
ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมากกวา 50,001 ข้ึนไปมีคา Sig. เทากับ 
0.024 และ 0.002 ตามลําดับ และผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 – 50,000 บาท มีพฤติกรรม การ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานสีของเส้ือผาออกกําลังกายที่ทานเลือกซ้ือ 
แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 50,001 ข้ึนไป คา Sig. เทากับ 0.024 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.45 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวาง ตราสินคาที่ทานตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกกับรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 
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ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 1.69 - 0.952 0.167 0.087 0.049* 0.000* 
10,001 – 20,000 บาท 1.70  - 0.121 0.069 0.042* 0.000* 
20,001 – 30,000 บาท 1.91   - 0.496 0.234 0.010* 
30,001 – 40,000 บาท 2.06    - 0.544 0.131 
40,001 – 50,000 บาท 2.25     - 0.564 
มากกวา 50,001 ขึ้นไป 2.24      - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.45 พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 – 
50,000 บาท และ มากกวา 50,001 ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.049 และ 0.000 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดาน
ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 – 50,000 และ มากกวา 50,001 ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.042 และ 0.000 
และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 50,001 ข้ึนไปมีคา Sig. เทากับ 
0.010  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 
 



115 

 

 

สมมติฐานที่ 1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีสถานภาพท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

H0: ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีสถานภาพที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีไมแตกตางกัน 
 H1: ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีสถานภาพที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.46 แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของสถานภาพท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
สินค้า 

F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 10.125 2 5.062 2.733 0.660 
ภายในกลุม 735.473 397 1.853   

รวม 745.597 399    
2.ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 2.452 2 1.226 0.973 0.379 
ภายในกลุม 499.986 397 1.259   

รวม 502.438 399    
3. จํานวนชิ้นท่ีซ้ือในแตละ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 3.117 2 1.558 2.001 0.137 
ภายในกลุม 309.243 397 0.779   

รวม 312.360 399    
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 1.185 2 0.592 0.634 0.531 
ภายในกลุม 370.913 397 0.934   

รวม 373.097 399    
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผา
ออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 8.553 2 4.276 2.529 0.081 
ภายในกลุม 671.197 397 1.691   

รวม 679.750 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
 

(ตารางมีตอ)



116 

 

 

ตารางท่ี 4.46 (ตอ) แสดงการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของสถานภาพท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ 
F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ
สินค้า 

F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

6. สีของเส้ือผาออกกําลัง
กายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 1.167 2 0.584 0.324 0.723 
ภายในกลุม 714.743 397 1.800   

รวม 715.910 399    
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 3.775 2 1.888 1.737 0.177 
ภายในกลุม 431.465 397 1.087   

รวม 435.249 399    
8. การใชงานท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟ
ซบุก 

ระหวางกลุม 1.348 2 0.674 0.998 0.370 
ภายในกลุม 268.089 397 0.675   

รวม 269.437 399    

9. ผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก
มากท่ีสุด 

ระหวางกลุม 5.182 2 2.591 3.177 0.043*
ภายในกลุม 323.755 397 0.816   

รวม 328.937 399    

10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 1.958 2 0.979 0.545 0.580 
ภายในกลุม 713.602 397 1.797   

รวม 715.560 399    
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 7.777 2 3.888 3.021 0.050 
ภายในกลุม 510.983 397 1.287   

รวม 518.760 399    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
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จากตารางที ่4.46 สรุปได้ดังนี ้
1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.660 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพมีคา Seg. เทากับ 0.379 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
3. จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.137 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.531 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
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มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.081 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทาน
เลือกซ้ือไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.723 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานสีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 
ไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.177 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.370 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานการใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.043 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุดแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.580 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพ แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานเหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 พบวาผลการวิเคราะหดานลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จําแนกตามสถานภาพ มีคา Seg. เทากับ 0.050 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน
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มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย ดานปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ดังน้ันผู้วิจัยได้ใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่ทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ดังแสดงในตารางที ่4.47 
 
ตารางท่ี 4.47 แสดงผลการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูระหวาง ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุดกับสถานภาพ 
 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา สถานภาพ Xഥ โสด แตงงานแลว หยาราง 
ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 

โสด 1.61 - 0.148 0.052 
แตงงาน 1.45  - 0.020* 
หยาราง 2.28   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 4.47 พบวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตงงาน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุกมากท่ีสุด แตกตางจากผูบริโภคมีสถานภาพหยาราง มีคา Sig. เทากับ 0.020 ท่ีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ท่ีแตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.48 แสดงการทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ 
F-test 
 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถ่ีในการเลือกซื้อเสื้อผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 59.79 32 1.87 1.002 0.468 
ภายในกลุม 684.2 367 1.86     

รวม 744 399       

2. ราคาเสื้อผาที่เลือกซื้อตอครั้ง 
ระหวางกลุม 34.58 32 1.08 1.253 0.167 
ภายในกลุม 316.5 367 0.86     

รวม 351.1 399       

3. จํานวนช้ินที่ซื้อในแตละครั้ง 
ระหวางกลุม 34.49 32 1.08 1.532 0.135 
ภายในกลุม 258.1 367 0.7     

รวม 292.6 399       
4. ประเภทของเน้ือผาที่ทานตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 2.303 32 0.07 1.252 0.168 
ภายในกลุม 21.1 367 0.06     

รวม 23.4 399       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 (ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.48 (ตอ) แสดงการทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ 
F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

5. ลักษณะลายผาของเส้ือผาออก
กําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 59.33 32 1.85 1.097 0.333 
ภายในกลุม 620.5 367 1.69     

รวม 679.8 399       
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ี
ทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 0.598 32 0.02 1.556 0.050 
ภายในกลุม 4.408 367 0.01     

รวม 5.007 399       
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.322 32 0.01 0.907 0.616 
ภายในกลุม 4.066 367 0.01     

รวม 4.387 399       
8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 23.59 32 0.74 1.1 0.329 
ภายในกลุม 245.9 367 0.67     

รวม 269.4 399       
9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุกมากท่ีสุด 

ระหวางกลุม 0.385 32 0.01 0.921 0.594 
ภายในกลุม 4.789 367 0.01     

รวม 5.174 399       
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 1.121 32 0.04 1.271 0.153 
ภายในกลุม 10.11 367 0.03     

รวม 11.23 399       
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.677 32 0.02 1.038 0.414 
ภายในกลุม 7.478 367 0.02     

รวม 8.155 399       
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.48 พบวา การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถ่ีในการเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละ
คร้ัง ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ลักษณะลาย
ผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ ตราสินคาท่ี
ทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกมากท่ีสุด เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก และปญหาท่ีพบ
บอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก มีคา Sig. เทากับ 0.468, 0.167, 0.135, 
0.168, 0.333, 0.050, 0.616, 0.329, 0.594, 0.153 และ 0.414 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที ่2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานราคาท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานราคาท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานราคาท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ท่ีแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.49 แสดงการทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานราคา ท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ 
F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 35.6 15 2.37 1.287 0.207 
ภายในกลุม 708.4 384 1.84    

รวม 744 399      
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 17.25 15 1.15 1.323 0.185 
ภายในกลุม 333.9 384 0.87    

รวม 351.1 399
3. จํานวนชิ้นท่ีซ้ือในแตละ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 8.381 15 0.56 0.755 0.728 
ภายในกลุม 284.2 384 0.74    

รวม 292.6 399      
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.671 15 0.04 0.756 0.727 
ภายในกลุม 22.73 384 0.06     

รวม 23.4 399       
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 (ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.49 (ตอ) แสดงการทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานราคา ท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติ 
F-test 
 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

5. ลักษณะลายผาของเส้ือผา
ออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 27.67 15 1.84 1.086 0.367 
ภายในกลุม 652.2 384 1.7     

รวม 679.8 399       
6. สีของเส้ือผาออกกําลังกาย
ท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 0.286 15 0.02 1.549 0.085 
ภายในกลุม 4.721 384 0.01    

รวม 5.007 399      
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.317 15 0.02 1.992 0.114 
ภายในกลุม 4.07 384 0.01    

รวม 4.387 399      
8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 13.18 15 0.88 1.317 0.189 
ภายในกลุม 256.3 384 0.67     

รวม 269.4 399       
9. ผูมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกมาก
ท่ีสุด 

ระหวางกลุม 0.277 15 0.02 1.446 0.123 
ภายในกลุม 4.897 384 0.01     

รวม 5.174 399       

10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.476 15 0.03 1.134 0.324 
ภายในกลุม 10.76 384 0.03     

รวม 11.23 399       
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.349 15 0.02 1.144 0.315 
ภายในกลุม 7.806 384 0.02     

รวม 8.155 399       
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.49 พบวา การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานราคา 
ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถ่ี 
ในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง จํานวนช้ินที่ซ้ือ
ในแตละคร้ัง ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ  
ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก การใชงานท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก และปญหา
ท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก มีคา Sig. เทากับ 0.207, 0.185, 
0.728, 0.727, 0.367, 0.085, 0.114, 0.189, 0.123, 0.324 และ 0.315 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ปจจัยดานราคา ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก ท่ีไมแตกตางกัน ท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐานที ่2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีแตกตางกัน 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ท่ีไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ท่ีแตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.50 แสดงการทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ี
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 44.83 24 1.87 1.002 0.463 
ภายในกลุม 699.2 375 1.86     

รวม 744 399       
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 22.08 24 0.92 1.049 0.402 
ภายในกลุม 329 375 0.88     

รวม 351.1 399       
3. จํานวนชิ้นท่ีซ้ือในแตละ
คร้ัง 

ระหวางกลุม 30.16 24 1.26 1.795 0.113 
ภายในกลุม 262.4 375 0.7     

รวม 292.6 399       
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 1.542 24 0.06 1.102 0.338 
ภายในกลุม 21.86 375 0.06     

รวม 23.4 399       
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผา
ออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 32.2 24 1.34 0.777 0.767 
ภายในกลุม 647.6 375 1.73     

รวม 679.8 399       
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 (ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.50 (ตอ) แสดงการทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ี
ทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 0.348 24 0.01 1.166 0.270 
ภายในกลุม 4.659 375 0.01    

รวม 5.007 399      
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.237 24 0.01 0.891 0.616 
ภายในกลุม 4.151 375 0.01    

รวม 4.387 399      
8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 21.86 24 0.91 1.38 0.112 
ภายในกลุม 247.6 375 0.66     

รวม 269.4 399       
9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 

ระหวางกลุม 0.353 24 0.01 1.146 0.291 
ภายในกลุม 4.82 375 0.01     

รวม 5.174 399       
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.885 24 0.04 1.337 0.135 
ภายในกลุม 10.35 375 0.03     

รวม 11.23 399       
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.371 24 0.02 0.746 0.804 
ภายในกลุม 7.784 375 0.02     

รวม 8.155 399       
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.50 พบวา การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานชองทางการ 
จัดจําหนายท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ี
ทานเลือกซ้ือ  ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก การใชงานท่ี
ทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟ
ซบุก และปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก มีคา Sig. 
เทากับ 0.463, 0.402, 0.113, 0.338, 0.767, 0.270, 0.616, 0.112, 0.291, 0.135 และ 0.804 ตามลําดับ 
ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีแตกตางกัน 
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

H0: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ท่ีไมแตกตางกัน 

H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ท่ีแตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.51 แสดงการทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 
โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก 

ระหวางกลุม 49.73 24 2.07 1.119 0.319 
ภายในกลุม 694.3 375 1.85     

รวม 744 399       
2. ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง ระหวางกลุม 35.52 24 1.48 1.759 0.116 

ภายในกลุม 315.6 375 0.84     
รวม 351.1 399       

3. จํานวนชิ้นท่ีซ้ือในแตละคร้ัง ระหวางกลุม 33.83 24 1.41 2.043 0.103 
ภายในกลุม 258.8 375 0.69     

รวม 292.6 399       
4. ประเภทของเนื้อผาท่ีทาน
ตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 1.997 24 0.08 1.458 0.077 
ภายในกลุม 21.41 375 0.06     

รวม 23.4 399       
5. ลักษณะลายผาของเส้ือผา
ออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 48.24 24 2.01 1.193 0.243 
ภายในกลุม 631.6 375 1.68     

รวม 679.8 399       
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 (ตารางมีตอ)
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ตารางที่ 4.51 (ตอ) แสดงการทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตาง
กัน โดยใชสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า 
F-test 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ี
ทานเลือกซ้ือ 

ระหวางกลุม 0.422 24 0.02 1.437 0.086 
ภายในกลุม 4.585 375 0.01    

รวม 5.007 399      
7. ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.264 24 0.01 1.001 0.464 
ภายในกลุม 4.123 375 0.01    

รวม 4.387 399      
8. การใชงานท่ีทานตัดสินใจ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 17.08 24 0.71 1.058 0.391 
ภายในกลุม 252.4 375 0.67     

รวม 269.4 399       
9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 

ระหวางกลุม 0.387 24 0.02 1.263 0.185 
ภายในกลุม 4.787 375 0.01     

รวม 5.174 399       
10. เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 1.011 24 0.04 1.546 0.050 
ภายในกลุม 10.22 375 0.03     

รวม 11.23 399       
11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก 

ระหวางกลุม 0.565 24 0.02 1.163 0.273 
ภายในกลุม 7.59 375 0.02     

รวม 8.155 399       
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.51 พบวา การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานสงเสริม
การตลาดท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก
ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ สีของเส้ือผาออกกําลังกาย 
ท่ีทานเลือกซ้ือ  ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก การใชงาน
ท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก และปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก มีคา  
Sig. เทากับ  0.319, 0.116, 0.103, 0.077, 0.243, 0.086, 0.464, 0.391, 0.185, 0.050 และ 0.273 ตามลําดับ 
ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานรายการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ท่ีไมแตกตางกัน 

 



133 

 

บทที ่5 

 สรุปผลการวจัิย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ไดเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด 
เพื่อสอบถามผูใชเฟซบุกท่ีเคยซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกโดยแบงการสรุปผล
การศึกษาออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  5.1 สรุปผลการวิจัย 
  5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
  5.3 ขอเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก สามารถแบงผลการศึกษาเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุก 
 สวนท่ี 2 พฤตกิรรมของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 สวนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 สวนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคทีเ่ลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 

จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.7 และเพศชาย จํานวน 145 คน 
คิดเปนรอยละ 36.3 ตามลําดับ  

อายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 20-25 ป จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 
36.75 รองลงมาคือ 26-30 ป จํานวน 71 คน  คิดเปนรอยละ 17.75 อายุ 31 – 35 ป มีจํานวน 60 คิด
เปนรอยละ 15.00 อายุ 40 ปข้ึนไป มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 38 
คน คิดเปนรอยละ 9.50 และอายุ 36 – 40 ป มีจํานวน 36 คิดเปนรอยละ 9 ตามลําดับ  

ระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 
303 คน คิดเปนรอยละ 75.75 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 69 คน คิดเปน
รอยละ 17.25 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 ตามลําดับ  

อาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 128 
คน คิดเปนรอยละ 32 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50 
นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75  ขาราชการ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75  แมบาน/พอบานและวางงาน/กําลังหางาน มีจํานวน 
11 คน เทาๆกัน คิดเปนรอยละ 2.7 และอ่ืนๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ  

รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000 -
20,000 บาท จํานวน 151 คิดเปนรอยละ 37.75 รองลงมา คือ รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 
บาท จํานวน 85 คิดเปนรอยละ 21.25 รายไดเฉล่ียตอเดือน  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 
75 คิดเปนรอยละ 18.75 รายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 50,001 ข้ึนไป จํานวน 39 คิดเปนรอยละ 9.75 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 33 คิดเปนรอยละ 9.75 และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
40,001 – 50,000 บาท จํานวน 17 คิดเปนรอยละ 4.25  ตามลําดับ 

สถานภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 298 คน คิดเปน
รอยละ 74.50 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และหยาราง จํานวน 7 คนคิด
เปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมของผู้บริโภคทีเ่ลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 
 จากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก  
แบงออกเปน 11 ขอ ดังนี้ 
 
 1. ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด  พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือทุก 6 เดือน จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 รองลงมาคือ 1 คร้ัง/
เดือน จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 ทุก 3 เดือน จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.72 คร้ัง/
เดือน จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 และอ่ืนๆ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 
 
 2. ราคาเส้ือผาออกกําลังกายท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือตอ
คร้ังในราคา ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 173 คิดเปนรอยละ 43.25 รองลงมาคือ ราคา 501 – 1,000 บาท 
จํานวน 156 คิดเปนรอยละ 39.00 ราคา 1,001 – 1,500 บาท จํานวน 39 คิดเปนรอยละ 9.75 ราคา 
1,501 – 2,000 บาท  จํานวน 29 คิดเปนรอยละ 7.25 ราคา 2,001 – 3,000 บาท จํานวน 2 คิดเปนรอย
ละ 0.50 และมากกวา 3,000 บาท จํานวน 1 คิดเปนรอยละ 0.25 ตามลําดับ 
 
 3. จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือ 1 ช้ิน/คร้ัง มีจํานวน 
173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 รองลงมาคือ ซ้ือ 2 ช้ิน จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.25 ซ้ือ 3 ช้ิน 
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 และซ้ือ 4 ช้ินข้ึนไป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 
ตามลําดับ   
 
 4. ประเภทของเนื้อผาท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกประเภทเนื้อผาท่ีระบายความรอนไดดี มีจํานวน 234 คน คิดเปน
รอยละ 35.03 รองลงมาคือ ยืดหยุนกระชับสัดสวน มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 24.1 มีความ
คงทนใชงานไดนาน จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 22.6 และซับเหงื่อไดดี มีจํานวน 122 คน คิด
เปนรอยละ 18.2 ตามลําดับ 
 
 5. ลักษณะลายผาท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก พบวาผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญเลือกซ้ือลักษณะลายผา ท่ีผาพื้นแบบเรียบ ไมมีลวดลาย มีจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ55.25 
รองลงมาคือ ผามีความคงทนใชงานไดนาน มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.2 ผามีลวดลาย เชน 
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ลายกราฟฟค  มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 ผามีการเย็บตอผาหลายประเภท มีจํานวน 17 คน 
คิดเปนรอยละ 4.25 และอ่ืนๆ มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 
 6. สีของเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือก
ซ้ือ สีดํา มีจํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 34.40 รองลงมาคือ สีเทา มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 
17.48 สีขาว มีจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 15.93 สีน้ําเงิน มีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 9.7 สี
น้ําตาล มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 4.5 สีแดง มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 4.2 สีชมพู มี
จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 3.9 สีฟา มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 3.4 สีเหลือง จํานวน 21 คน 
คิดเปนรอยละ 2.32 สีเขียว มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 1.9 สีสม มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 
1.2 และ สีมวง มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 1.1 ตามลําดับ 
 
 7. การเลือกตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือตรา Adidas มีจํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 37.80 รองลงมา
คือ Nike มีจํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 30.7 Reebok  มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 7.5 Puma 
จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 6.57 Under Armour จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 5.90 Roxy จํานวน 
34 คน คิดเปนรอยละ 4.56 อ่ืนๆ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 3.35 Lululemon จํานวน 19 คน คิด
เปนรอยละ 2.55 Wakingbee จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 0.67 และ Easyoga จํานวน 3 คน คิดเปน
รอยละ 0.40 ตามลําดับ 
 
 8. การใชงานของเส้ือผาออกกําลังกาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือเพ่ือใช
สําหรับใชสําหรับออกกําลังกายเทานั้น มีจํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.25 รองลงมาคือ ใชสวม
ใสประยุกตรวมกับเส้ือผาประเภท อ่ืนเชน กางเกงยีนส มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 และใช
สําหรับใสลําลอง มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.2 ตามลําดับ 
 
 9. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 329 คน คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมาคือ เพื่อน 
มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 17.2 แฟน/คนรัก มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 9.8 บุคคลใน
ครอบครัว มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 8.5 สมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน มีจํานวน 36 คน 
คิดเปนรอยละ 5.7 นักกีฬา/เทรนเนอร มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 3.6 ผูมีช่ือเสียง/นักแสดง/
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นักรอง มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 2.4 และบล็อกเกอร (นักเขียนบทความในเว็บไซต) มีจํานวน 
6 คน คิดเปนรอยละ 0.95 ตามลําดับ 
 
 10. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ เลือกซ้ือเพราะ การแบบของชุดออกกําลังกาย มีจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 21.3 รองลงมา
คือ มีการลดราคา มีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 19.1 ซ้ือเพ่ือเลนกีฬาเฉพาะทาง เชน โยคะ ฟตเนส 
วิ่ง แอโรบิค มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 14.3 สีสันท่ีสวยงาม มีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 
12.8 มีการโฆษณาประชาสัมพันธตามส่ือตางๆ มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ช่ืนชอบยี่หอ 
มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ตามกระแสแฟช่ัน มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 8.57 และ
อ่ืนๆ มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 0.91 ตามลําดับ 
 
 11. ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใจเฟซบุก พบวาผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญพบปญหาบอยท่ีสุดคือ ไมไดสัมผัสเนื้อผา จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 21.31 รองลงมาคือ 
การออกแบบสีและเน้ือผาไมตรงตามรูป จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 18.69 ขนาดไมตรงตามท่ี
ส่ังซ้ือ จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 17.39 เส้ือผาออกกําลังกายท่ีมีคุณภาพดีมีราคาแพงเกินไป 
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 12.29 สินคาไมมีคุณภาพ จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 10.85 เส้ือผา
ออกกําลังกายเสียรูปทรงหลังการซัก จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 10.20 แบบและสีซํ้ากันมาก 
จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 7.71 และอ่ืนๆ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 1.57 ตามลําดับ  
  
ส่วนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมการเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักาย
ผ่านเพจในเฟซบุ๊ก  
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.76 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.518 ปจจัยสวนดานราคาท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก โดยรวมอยูในระดับมาก มี
คาเฉล่ีย 3.68 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.85  ปจจัยดานชองทางการจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญกับปจจัยสวนดานชองทางการจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.94  มีสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.80 และ ปจจัยดานสงเสริมการขาย พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
กับปจจัยดานสงเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน 



138 

 

เพจในเฟซบุก โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 33.72 มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89  เม่ือพิจารณา
รายละเอียด ท้ัง 4 ดาน สรุปไดดังนี้ 
 1. ปจจัยสวนดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัย
ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.76 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.518 โดยแบงเปน 
มีรูปแบบดีไซนท่ีทันสมัย มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.95 มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.734 
รองลงมาคือ มีการบอกรายละเอียดของเส้ือผาออกกําลังกายที่ชัดเจน เชน ขนาดของเส้ือผา (S, M, L, 
XL) รอบอก ความยาว เนื้อผาท่ีใชมีการใชนวัตกรรมใหม เชน เนื้อผาผสมไทเทเนียม (ชวยใหรูสึก
เย็นเม่ือสวมใส, ชวยรักษาอุณหภูมิรางกายทําใหออกกําลังกายไดนานข้ึน,ฯลฯ) มีการออกแบบท่ี
เหมาะกับการใชงาน คุณภาพดีตรงตามความตองการ เชน เนื้อผาคงทน, สีไมซีด รูปภาพเส้ือผาออก
กําลังกายท่ีจําหนายในเฟซบุกชัดเจน เส้ือผาออกกําลังกายมีลวดลายท่ีแปลกใหม มีตราสินคาท่ี
นาเช่ือถือ เส้ือผาออกกําลังกายมีสีสันสวยงาม มีการรับประกันสินคา มีบรรจุภัณฑสวยงาม และเปน
สินคานําเขาจากตางประเทศ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.92, 3.90, 3.87, 3.83, 3.79, 3.78, 3.77, 3.69, 
3.68, 3.58 และ 3.43 ตามลําดับ และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.801, 0.851, 0.760, 0.812,  0.824, 
0.825, 0.834, 0.816, 0.920, 0.875 และ 0.893 ตามลําดับ 
  
 2. ปจจัยดานราคา (Price) พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก โดยรวมอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.68 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.637 โดยแบงเปน มีการราคาแสดงชัดเจน มี
คาเฉล่ียสูงท่ีสุด โดยมีคาเฉล่ีย 3.86 มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.807 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ สามารถเปรียบเทียบราคาได มีราคาถูกกวาซ้ือชองทางอ่ืน อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.84, 3.80 และ 3.63 ตามลําดับ มีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.810, 0.808, 0.785 และ 3.63 
ตามลําดับ และเส้ือผาออกกําลังกายท่ีมีราคาแพงสามารถมัดจําบางสวนโดยไมตองจายท้ังหมด  
อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.011  
 
 3. ปจจัยดานชองทางการจําหนาย (Place) พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนดานชองทางการจําหนาย ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.94 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.570 โดยแบงเปน 
มีชองทางการชําระเงินหลายชองทาง เชน ผาน ATM, บัตรเครดิต, เก็บเงินปลายทาง, นัดรับสินคา
และจายเงินกับผูขาย, PayPal, Mobile Banking, Pre-order (จายเงินกอนและรอรับสินคาภายหลัง) 
คาเฉล่ียสูงท่ีสุดเทากับ 4.21 อยูในระดับมากท่ีสุด และมีคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.823 รองลงมาคือ 
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มีบริการจัดสงเส้ือผาหลายวิธี เชน จัดสงธรรมดาจัดสงแบบดวนพิเศษ ผูขายยืนยันการไดรับการ
ชําระเงินอยางชัดเจน รูปแบบการนําเสนอเส้ือผาออกกําลังกายในเฟซบุกมีความนาสนใจ มีการ
ติดตอการส่ังซ้ือสินคาไดหลายวิธี เชน Line เปนตน ผูขายแบงหมวดหมูของเส้ือผาชัดเจนงายตอการ
เลือกซ้ือ ผูขายกําหนดระยะเวลาในการจัดสงท่ีแนนอน ผูขายตอบรับการส่ังซ้ืออยางรวดเร็ว ลูกคา
ไดรับสินคาตามระยะเวลาท่ีกําหนด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.97, 3.97, 3.93, 3.92, 3.92, 3.85, 3.84 
และ 3.84 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.768, 0.740, 0.771, 0.860, 0.729, 0.828, 0.829 และ 0.837 
ตามลําดับ 
 
 4. ปจจัยดานสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย 3.72 มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.639 โดยแบงเปน มีการ
โฆษณาผานส่ือตางๆ เกี่ยวกับสินคาท่ีชัดเจน บริการจัดสงฟรี มีการสงขอมูลเส้ือผาออกกําลังกาย
ใหมๆไปยังอีเมลลูกคา มีการจัดโปรโมช่ัน เชน มีการลดราคาเม่ือซ้ือจํานวนมาก ผูขายมีการให
ความรูเกี่ยวกับสินคาเพื่อใหลูกคาสนใจสินคามากข้ึน มีการแนะนําสินคาเส้ือผาออกกําลังกายท่ี
เหมาะสมกับประเภทและรูปรางของลูกคา และมีบริการรับเปล่ียน – คืนสินคาได โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 0.735, 1.017, 0.919, 0.841, 0.825, 0.764, 0.822 และ 1.150 ตามลําดับ 
 
ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
 
 เพศ จากการศึกษาพบวาเพศแตกตางกันมีอิทธิผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการวิเคราะห พบวาเพศชายและ
เพศหญิง มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ในดานตรา
สินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด และปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 อายุ จากการศึกษา พบวาอายุท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variances) ดังนี้ 

 
 ด้านความถี่ในการเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 

 พบวาอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
แตกตางจากผูบริโภคอายุ 20-25 ป, 26-30 ป, 31-35 ป, 36-40 ป และ อายุ 40 ป ข้ึนไป ตามลําดับ ผูบริโภค
อายุ 20-25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจาก ผูบริโภค
อายุ 36-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 ด้านราคาเส้ือผ้าทีเ่ลอืกซ้ือต่อคร้ัง 
 พบวาผูบริโภคอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
แตกตางจากผูบริโภคอายุ 26-30 ป และ31-35 ป ตามลําดับ ผูบริโภคอายุ 20-25 ป มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจาก ผูบริโภคอายุ 26-30 ป และ 31-35 ป 
ตามลําดับ และผูบริโภคอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
แตกตางจากผูบริโภคอายุ 36-40  ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ด้านจํานวนช้ินทีซ้ื่อในแต่ละคร้ัง 
 พบวาผูบริโภคอายุ 20-25 มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
แตกตางจากผูบริโภคที่มี อายุ 26-30 ป และ31-35 ป ตามลําดับ ผูบริโภคอายุ 26-30 ป มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคอายุ 36-40 ป และ40 ปข้ึน
ไป ตามลําดับ และผูบริโภคอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคอายุ 40 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 ด้านลกัษณะลายผ้าของเส้ือผ้าออกกาํลงักายทีท่่านเลอืกซ้ือ 
 พบวาผูบริโภคอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคอายุ 20-35 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ด้านตราสินค้าทีท่่านตัดสินใจเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 พบวาผูบริโภคอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคอายุ 40 ปข้ึนไป และผูบริโภค 20-25 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคอายุ 40 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 

 ด้านปัญหาทีพ่บบ่อยทีสุ่ดในการเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 พบวาผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคอายุ 20-25 ป และอายุ 40 ปข้ึนไป ตามลําดับ ผูบริโภค 20-25 ป มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคอายุ 31-35 ป 
และผูบริโภคอายุ 31-35 ป มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตาง
จากผูบริโภคอายุ 40 ป ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 ระดับการศึกษา จากการศึกษาพบวาระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variances) ดังนี้ 
 

 ด้านราคาเส้ือผ้าทีเ่ลอืกซ้ือต่อคร้ัง 
 พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคมีระดับการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊กมากทีสุ่ด 
 พบวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 
 

 ด้านเหตุผลทีท่่านเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 พบวาไมมีคูท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 อาชีพ จากการศึกษาพบวาอาชีพท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variances) ดังนี้ 
  

 ด้านความถี่ในการเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคนักเรียน/นักศึกษา ผูบริโภคมีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/
เจาของธุรกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภค 
นักเรียน/นักศึกษา และผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภค นักเรียน/นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 ด้านราคาเส้ือผ้าทีเ่ลอืกซ้ือต่อคร้ัง 
 พบวา ผูบริโภคพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคนักเรียน/นักศึกษา ผูบริโภคมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจาก นักเรียน/นักศึกษา 
ผูบริโภคมีอาชีพรัฐวิสาหกิจแตกตางจากผูบริโภคนักเรียน/นักศึกษา และผูบริโภคมีอาชีพแมบาน/
พอบาน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจาก นักเรียน/
นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 ด้านจํานวนช้ินทีซ้ื่อในแต่ละคร้ัง 
 พบวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคอาชีพแมบาน/พอบาน ผูบริโภคมีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/
เจาของธุรกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภค
รัฐวิสาหกิจและอาชีพอ่ืนๆ ผูบริโภคมีอาชีพขาราชการ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย
ผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคอาชีพอ่ืนๆ ผูบริโภคมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคอาชีพ อ่ืนๆ และผูบริโภคมี
อาชีพวางงาน/หางานทํา มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจาก
ผูบริโภคอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ด้านการใช้งานทีท่่านตัดสินใจเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และผูบริโภควางงาน/หางานทํา 
ผูบริโภคมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกแตกตางจาก ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  
และผูบริโภคมีอาชีพวางงาน/หางานทํา มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก แตกตางจาก ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากการศึกษาพบวารายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variances) ดังนี้ 
 

 ด้านความถี่ในการเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
20,001 – 30,000 บาท และ มากกวา 50,001 ข้ึนไป ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 
บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจาก ผูบริโภคท่ีมีรายได
เฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และมากกวา 50,001 ข้ึนไป 
 

 ด้านราคาเส้ือผ้าทีเ่ลอืกซ้ือต่อคร้ัง 
 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท แตกตางจากผูบริโภคที่มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท และมากกวา 50,001 
ข้ึนไป ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,00 บาท 30,001 – 40,000 
บาท และมากกวา 50,001 ข้ึนไป ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรม
แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 50,001 ข้ึนไป 
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 ด้านจํานวนช้ินทีซ้ื่อในแต่ละคร้ัง 
 พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท และมากกวา 50,001 ข้ึนไป ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
 

 ด้านสีของเส้ือผ้าออกกาํลงักายทีท่่านเลอืกซ้ือ 
 พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
มากกวา 50,001 ข้ึนไป ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกแตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
50,001 ข้ึนไป ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 – 50,000 บาท มีผลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 
50,001 ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 ด้านตราสินค้าทีท่่านตัดสินใจเลอืกซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊ก 
 พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
40,001 – 50,000 บาท และมากกวา 50,001 ข้ึนไป ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 
บาท มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 – 50,000 บาท และผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 
บาท มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคท่ีมี
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 50,001 ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สถานภาพ จากการศึกษาพบวาสถานภาพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก โดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variances) ดังนี้ 
 

 ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าออกกาํลงักายผ่านเพจในเฟซบุ๊กมากทีสุ่ด  
 พบวาผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตงงานแลวมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลัง
กายผานเพจในเฟซบุก แตกตางจากผูบริโภคมีสถานภาพหยาราง มีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีแตกตางกัน 

 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบวาผลวิเคราะหปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน  

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถ่ีในการเลือก
ซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละ
คร้ังประเภทของเน้ือผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ลักษณะลาย
ผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ ตราสินคาท่ี
ทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกมากท่ีสุด เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ปญหาท่ีพบบอย
ท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกท่ีไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ี ระดับ 0.05 

ปัจจัยด้านราคา จากการศึกษาพบวาผลวิเคราะหปจจัยดานราคาท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออก
กําลังกายผานเพจในเฟซบุก ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง ประเภทของ
เนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ลักษณะลายผาของเส้ือผาออก
กําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก การใชงานท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
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เพจในเฟซบุก ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด
เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จากการศึกษาพบวาผลวิเคราะหปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ี
ทานเลือกซ้ือ ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก การใชงานท่ี
ทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก ปญหาท่ีพบบอยที่สุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบวาผลวิเคราะหปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก 
ดานความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ราคาเส้ือผาท่ีเลือกซ้ือตอคร้ัง 
จํานวนช้ินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง ประเภทของเนื้อผาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผาน
เพจในเฟซบุก ลักษณะลายผาของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีทานเลือกซ้ือ สีของเส้ือผาออกกําลังกายท่ี
ทานเลือกซ้ือ ตราสินคาท่ีทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก การใชงานท่ี
ทานตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด เหตุผลท่ีทานเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจใน 
เฟซบุก ปญหาท่ีพบบอยท่ีสุดในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
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5.2 อภิปรายผลการวจัิย 
 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก จากผลการศึกษา ผูวิจัยไดสรุปประเด็นท่ีสําคัญ 
มาอภิปรายผลดังนี้ 
  
 ส่วนที ่1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน 
เพศหญิง อายุ 20-25 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอ
เดือน 10,000 – 20,000 บาท สถานภาพโสด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร
ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของพิชามิญชุ มะลิขาว (2554) ซ่ึงศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ัน
ส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงท่ีมีอายุระหวาง 25 – 34 ป 
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญรายไดตอเดือน 10,000 – 15,000 บาท 
และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ กรรณิการ งวนชู (2554) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาอินเตอรเน็ต กรณีศึกษาเว็บไซตสนุกดอทคอม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิงโดยสวนใหญอยูในชวงอายุ 25 - 34 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
รายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 10,000 – 20,000 บาท และสอดคลองกับวิจัยของ วีรนุช รายระยับ (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสือผาจากส่ืออินเทอรเน็ตในกลุมวัยรุน ผลการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ีย 10,000 – 15,000 บาท 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกมากท่ีสุด 
คือ ทุก 6 เดือน ราคาเส้ือผาออกกําลังกายท่ีเลือกซ้ือตอคร้ังพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือใน
ราคา ต่ํากวา 500 บาทตอคร้ัง ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจดวยตนเอง เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจ
ในเฟซบุกผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือเพราะการแบบของชุดออกกําลังกาย และปญหาท่ี
พบบอยท่ีสุดในเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก คือไมไดสัมผัสเนื้อผาซ่ึงสอดคลอง
กับ ดวงงาม วัชรโพธิคุณ (2557) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ัน
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการซ้ือเส้ือผา
เฉล่ียตอคร้ัง 500 -1,500 บาท การเลือกซ้ือจะยึดถือความเห็นตัวเองเปนหลัก เหตุผลในการเลือกซ้ือ
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คือรูปแบบและดีไซน ซ้ือเพราะกําลังเปนท่ีนิยม และสอดคลองกับ วิจัยของ วีรนุช รายระยับ (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสือผาจากส่ืออินเทอรเน็ตในกลุมวัยรุน ผลการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับตราสินคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ มีการซ้ือ
เส้ือผาแตละคร้ังในราคา 501-1,000 บาท คร้ังละจํานวน 2 ช้ิน   
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ใหความสําคัญระดับมากในภาพรวม และเม่ือพิจารณารายดานพบวาดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ีย 3.44, 3.68, 3.94, 3.72 ตามลําดับ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ ดวงงาม วัชรโพธิคุณ 
(2557) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด
(4P)ในภาพรวมมีคาเฉล่ีย 4.06 อยูในระดับท่ีมาก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันไมมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออนไลน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเนนท่ีรูปแบบดีไซน และการ
สงเสริมการตลาดแบบลดราคา เชนเดียวกับงานวิจัยของวีรนุช รายระยับ (2556) ศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผาจากส่ืออินเทอรเน็ตในกลุมวัยรุน ผลการศึกษาพบวาปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดมีระดับคะแนนเฉล่ียรวมอยูในระดับมาก 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
       
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรมการเลือกซ้ือเส้ือผา
ออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก มีขอเสนอแนะ ดังนี้  
 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ
โดยรวมอยูในระดับมาก โดยเฉพาะรูปแบบดีไซนท่ีทันสมัยใหความสําคัญมากท่ีสุดรองลงมาคือ  
มีการบอกรายละเอียดของเส้ือผาออกกําลังกายท่ีชัดเจน เชน ขนาดของเส้ือผา (S, M, L, XL) รอบอก 
ความยาว และเนื้อผาท่ีใชมีการใชนวัตกรรมใหม เชน เนื้อผาผสมไทเทเนียม (ชวยใหรูสึกเย็นเม่ือ
สวมใส, ชวยรักษาอุณหภูมิรางกายทําใหออกกําลังกายไดนานข้ึน,ฯลฯ) มีการออกแบบท่ีเหมาะกับ
การใชงาน ดังนั้นควรใหความสําคัญกับรูปแบบดีไซนท่ีทันสมัยอยูเสมอ มีขนาดท่ีไดมาตรฐานบอกลาย
ละเอียดของขนาดท่ีชัดเจน มีเนื้อผาท่ีไดคุณภาพท่ีมีการนําใชนวัตกรรมใหมๆมาใชรวมไปถึงควรมีการ
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ออกแบบเส้ือผาออกกําลังกายใหเหมาะสมกับการใชงานเพื่อความคงทนของเส้ือผา และเพ่ือให 
การออกกําลังกายมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 2. ปจจัยดานราคา ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญปจจัย
ดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุกโดยรวมอยูใน
ระดับมาก โดยเฉพาะการแสดงราคาในเพจอยางชัดเจน ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมาก
ท่ีสุด รองลงคือ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และสามารถเปรียบเทียบราคาได ดังนั้นควรให
ความสําคัญในเร่ืองของการมีปายราคาแสดงอยางชัดเจนเพื่อใหผูบริโภคสามารถทราบราคาท่ี
แนนอนเพื่อใหผูบริโภคประเมินราคาและคุณภาพในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกาย นอกจากนี้
ผูบริโภคยังสามารถนําราคาไปเปรียบเทียบกับชองทางอ่ืนได 
 3. ปจจัยดานชองทางการจําหนาย ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให
ความสําคัญปจจัยดานชองทางการจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก โดยเฉพาะมีชองทางการชําระ
เงินหลายชองทาง เชน ผาน ATM, บัตรเครดิต, เก็บเงินปลายทาง, นัดรับสินคาและจายเงินกับผูขาย, 
PayPal, Mobile Banking, Pre-order (จายเงินกอนและรอรับสินคาภายหลัง) มากท่ีสุด รองลงมาคือ มี
บริการจัดสงเส้ือผาหลายวิธี เชน จัดสงธรรมดาหรือจัดสงแบบดวนพิเศษ ผูขายยืนยันการไดรับการ
ชําระเงินอยางชัดเจน รูปแบบการนําเสนอเส้ือผาออกกําลังกายในเฟซบุกมีความนาสนใจ ดังนั้นควร
ใหความสําคัญปจจัยดานชองทางการจําหนายในเร่ืองของ มีชองทางการชําระเงินหลายชองทาง เชน
การผาน ATM, บัตรเครดิตเก็บเงินปลายทาง, นัดรับสินคาและจายเงินกับผูขาย, PayPal, Mobile 
Banking, Pre-order (จายเงินกอนและรอรับสินคาภายหลัง) เพื่อใหผูบริโภคไดมีทางเลือกชองทางใน
การชําระเงินท่ีสะดวกและงายตอการชําระเงินของผูบริโภค ควรมีบริการจัดสงเส้ือผาหลายวิธี เชน 
จัดสงธรรมดาหรือจัดสงแบบดวนพิเศษ เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 
 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให
ความสําคัญปจจัยดานชองทางการจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก โดยเฉพาะ มีการโฆษณาผานส่ือ
ตางๆ เกี่ยวกับสินคาท่ีชัดเจน มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีบริการจัดสงฟรี มีการสงขอมูลเส้ือผาออก
กําลังกายใหมๆไปยังอีเมลลูกคา มีการจัดโปรโมช่ัน เชน มีการลดราคาเม่ือซ้ือจํานวนมาก ดังนั้นควร
มีการโฆษณาผานส่ือเกี่ยวกับสินคาท่ีชัดเจนเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคมากยิ่งข้ึน และเพื่อใหผูบริโภค
ทราบถึงคุณคาของตัวสินคา นอกจากนี้ควรมีบริการจัดสงฟรีเพื่อดึงดูดผูบริโภคทําใหผูบริโภค
สนใจมากยิ่งข้ึน ซ่ึงการสงสินคาฟรีนั้นจะชวยเพิ่มยอดขายใหแกผูประกอบการ 
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ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป  
 1. ผลการศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาเฉพาะผูท่ีเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานเพจในเฟซบุก
เทานั้น ซ่ึงในการศึกษาคร้ังตอไปควรจะศึกษาผูบริโภคที่เลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายผานส่ือสังคม
ออนไลนชองทางอ่ืน เพื่อใหไดขอมูลที่ครอบคลุมและเปนแนวทางในการพัฒนาสินคามากยิ่งข้ึน 
 2. ในการศึกษาคร้ังตอไป ควรศึกษาถึงแนวทางในการวางแผนหรือกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดเพื่อท่ีจะไดนําขอมูลมาปรับปรุงแกไขจุดออนของสินคาและเสริมจุดแข็งของสินคา เพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาเพิ่มมากข้ึน 
 3. ควรศึกษาเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภคในการเลือกซ้ือเส้ือผาออกกําลังกายให  
เพิ่มมากข้ึน 
 
 
 

 
 
  
 



151 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



152 

 

 

บรรณานุกรม 

หนังสือ 

กัลยา วานิชยบัญชา. การใช SPSS For Windows ในการวิเคราะหขอมูล. (พิมพคร้ังท่ี 6).  
  กรุงเทพมหานคร : ภาควิชาสถิติ คณะพาณชิยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณ
  มหาวิทยาลัย, 2545. 
ฉัตยาพร เสมอใจ. พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพมหานคร: ซีเอ็ดยูเคช่ัน, 2550. 
ชูชัย สมิทธิไกร. พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 

 2553. 
ชูศรี วงศรัตนะ. เทคนิคการใชสถิติเพื่อการวิจัย. (พิมพคร้ังท่ี 7)กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพเทพ

เนรมิตการพิมพ, 2541. 
ณัฐพล ใยไพโรจน. Digital Marketing. นนทบุรี : บริษทั ไอดีซี พรีเมีย จํากดั, 2015. 
ณัฐคูณค ดอนยังไพร. รายงานการวจิัยสวนประสมทางการตลาดโทรศัพทเคล่ือนท่ี M-commerce ท่ี

 มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา . กรุงเทพมหานคร: คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัย
 กรุงเทพ, 2556. 

ธีรวุฒิ เอกะกลุ. ระเบียบวิธีวิจัยทางพฤติกรรมศาสตรและสังคมศาสตร. อุบลราชธานี :สถาบันราช
ภัฏอุบลราชธานี, 2534 

ภาวณิี กาญจนาภา. หลักการตลาด. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพท็อป จํากัด, 2554 
วิเชียร วงศณิชชากุล. หลักการตลาด. (พิมพคร้ังท่ี 6). ปทุมธานี: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 

  2554. 
วิทวัส รุงเรืองผล.  หลักการตลาด. (พิมพคร้ังท่ี 9). ปทุมธานี: โรงพิมพ   

 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2558. 
วัลลภ รัฐฉัตรานนท. เทคนิควิจัยทางสังคมศาสตร. กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยเกษมศาสตร, 

2554. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน. พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพมหานคร: ธีระฟลมและไซเท็กซ, 2550 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ สวนประสมทางการตลาด. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพพัฒนาศึกษา, 2552: 
  80-81 



153 

 

สํานักงานสถิติแหงชาติ. การสํารวจพฤติกรรมการเลนกีฬาหรือออกกําลังกายของประชากรและ 
สุขภาพจิต พ.ศ. 2554. กรุงเทพมหานคร : สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2555. 

 
 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

บทความ  

 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย. “ ป’ 58 เทรนดออกกําลังกายมาแรง” วารสาร. (ปท่ี 21 ฉบับท่ี 2668 ตุลาคม 
  2558) 

 
เอกสารอืน่ๆ 

ธีราวรรณ จันทรมานนท. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอลูกคาในการซ้ือสินคาเคมีภัณฑ
  และการเลือกจําหนายในจังหวัดเชียงใหม  บัณฑิตวิทยาลัย เชียงใหม.  
  มหาวิทยาลัยเชียงใหม, 2555. 
นันทพร พงษพรรณนากูล. การศึกษาปจจยัท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเบเกอร่ีผานรานคา

ออนไลน. มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2557. 
พิชามญชุ มะลิขาว. ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันสตรีผานส่ือสังคมออนไลน

เฟซบุก. มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, 2554. 
เพ็ญนฤมล จะระ. ปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาประเภทเส้ือผาแฟช่ันของผูบริโภคกลุม

วัยรุน ผานทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในเขตกรุงเทพมหานคร. มหาวิทยาลัย
 เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, 2554. 

รัชนีกร นุชวงษ. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาแฟช่ัน ของนิสิต
ระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยนเรศวร. มหาวิทยาลัยนเรศวร, 2558. 

รัชนีกร อุตตมา. ชองทางการจัดจําหนายผักปลอดสารพิษของเกษตรกร ในอําเภอสารภี จังหวัด
เชียงใหม. มหาวิทยาลัยเชียงใหม, 2553. 



154 

 

วีระนุช รายระยับ. พฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผาจากส่ืออินเตอรเน็ตในกลุมวัยรุน. มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร, 2556. 

สุชาดา รมไทรทอง. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือขาวสารบรรจุถุงตรามาบุญครอง
ของผูบริโภคจังหวัดปทุมธานี. มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร, 2551 

 
บรรณานุกรม (ต่อ) 

 
สุทามาศ จันทรถาวร. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาบน

Facebook  ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร. มหาวิทยาลัยรังสิต, 2556. 
 

ข้อมูลอเิลก็ทรอนิกส์ 

  

ภาวุธ พงษวิทยภานุ. โมเดลธุรกิจของ E-Commerce. สืบคนเม่ือวันท่ี 1 ธันวาคม 2559 จาก 
  http://www.pawoot.com/node/326/ 
เศรษฐพงศ มะลิสุวรรณ, เครือขายสังคม (Social Network). สืบคนเม่ือวนัท่ี 30 ตุลาคม จาก 
  http://www.vcharkan.com/varticle/40698 
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตดา). 
  สถิติผูใชงาน Social Media ของประเทศไทย ป2558. สืบคนเมือวันท่ี 30 ตุลาคม 

2559 จาก https://www.it24hrs.com/2016/etda-thailand-internet-user-profile-2016/ 
สมาคมผูประกอบการพาณชิยอิเล็กทรอนกิส. ประโยชนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส. สืบคนเม่ือวนัท่ี  

2 พฤศจิกายน 2559 จาก
http://www.thaiecommerce.org/index.php?lay=show&ac=article&Id=538636758 

Chinnakon Pawannay. (2014). Social media with Thailand. สืบคนเม่ือวันท่ี 2 พฤศจิกายน 2559 
จาก http://www.slideshare.net/chinnakornwt608/social-media-with-thailand. 

Internet World Stats. (n.d.). The Internet Big Picture World Internet Users and 2016 Population 
  Stats . สืบคนเม่ือวันท่ี 30 ตุลาคม 2559,  



155 

 

จาก http://www.internetworldstats.com/stats.htm 
IM2 Market. กลยุทธการตลาด ปจจยัสูความสําเร็จของนักธุรกิจ. สืบคนเม่ือวันท่ี 20 พฤศจิกายน 
  2559 จาก https://www.im2market.com/2014/10/11/54  
เกวลี ภยูาแพทย. กลยุทธในการกําหนดราคาและการสงเสริมทางการตลาด.  สืบคนเม่ือวันท่ี 20 
  พฤศจิกายน 2559 จาก http://geawwalee.blogspot.com/2012/09/1-1.html 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 
ข้อมูลอเิลก็ทรอนิกส์ 

 
MarketingOops. (มกราคม, 2559). DIGITAL IN AILAND. สืบคนเมือวันท่ี 30 ตุลาคม 2559  

จาก https://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-2016/ 
Mareteer. เทรนดการรักสุขภาพมาแรง ตลาดชุดกีฬา. สืบคนเม่ือวันท่ี 10 พฤศจิกายน 2559 จาก 
 http://marketeer.co.th/archives/60572. 
Online marketing. องคประกอบสําคัญของการทําการตลาดออนไลน. สืบคนเม่ือวันท่ี 20 
 พฤศจิกายน 2559 จาก http://blog.ibiz.co.th/2008/04/20/the-principle-of-online-
  marketing/ 
SMEleader. กลยุทธสรางแบรนดชุดออกกาํลังกาย.สืบคนเม่ือวันท่ี 10 พฤศจิกายน 2559 
  จาก www.smeleader.com/ขายชุดออกกําลังกาย-unizep/ 
THOTH@ZOCIAL. Global and Thailand Facebook Population update 2016. สืบคนเม่ือวันท่ี  

2 พฤศจิกายน 2559 จาก https://thothzocial.com/facebook-population-2016/ 
Cyber Reporter By ITPC. คิดสักนิดต้ังสตหินอยคอย “Social”. สืบคนเม่ือวันท่ี 2 พฤศจิกายน 2559 
  จาก http://www.cyber.itpc.or.th/คิดสักนิด-ตั้งสติหนอย-2/ 
TERRABKK. ป2558 เทรนดอกกําลังกาย มาแรง SMEs ชุดกีฬไทยชูจดุขาย ฟงกชัน&แฟช้ัน ดัน
  ตลาดผาน E-Commerce. สืบคนเม่ือวันท่ี 26 พฤศจิกายน 2559 จาก  
  http://terrabkk.com/news/เทรนดออกกําลังกาย/ 



156 

 

สํานักงานราชบัณฑิตยสภา. เฟซบุก. สืบคนเม่ือวันท่ี 5 พฤศจิกายน 2559 จาก   
  http://www.royin.go.th/?knowledges=เฟซบุก-๒๒-กรกฎาคม-๒๕๕๔
Manacomputers. วิธีการติดตามขาวสาร Fanpage แบบ 100% (facebook) สืบคนเม่ือวนัท่ี 26 
  พฤศจิกายน 2559 จาก http://www.manacomputers.com/facebook-fanpage- 
  subscribe-100-percent/  
 
 
 
ภาษาต่างประเทศ 

 

Books 

Armstong, G. & Kotler, Marking an introduction (9th ed.). New Jersey : Prentice Hall, Inc., 2009. 
Armstong, G. & Kotler, Marking an introduction (6th ed.). New Jersey : Prentice Education, 2003. 
Belch, George E., and Belch, Michael A. Introduction to Advertising and Promotion : An 

 Integrated Marketing Communication Perspective. Boston, Mass : Richard. 
 Irwin, Inc., 1993. 

Boone, L.E. & Kurtz., D.L. Comtemporary Markerting (6th ed.) Hinsdale : the Dryden Press, 1989. 
Engel, James F., Blackwell, Roger D. and Miniard, Paul W. Consumer Behavior. Forth Worth : 

 the Dryden Press, 1993. 
Kotler, P. Marketing management: analysis, planning implementation and control. (9th ed.). New 

 Jersey : Asimmon & Schuster, 1997  
Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. Consumer behavior. (9th ed.). Englewood Cliffs, N.J : Prentice-

 Hall, 1994 
   
 

 



157 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 



158 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก. 

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



159 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



160 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



161 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



162 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



163 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



164 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



165 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



166 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข. 

การทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



167 

 

การทดสอบค่าความเช่ือม่ัน 

 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 400 100.0

Excludeda 0 .0

Total 400 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.877 .878 9

 

 
 จากขอมูลการหาคาความเช่ือม่ันพบวา จากการสุมผูตอบแบบสอบถาม 30 คน พบวามีความ
เช่ือม่ันอยูท่ี 0.877 ซ่ึงถือวาแบบสอบถามสามารถนําไปใชในการวิจัยได 
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