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Abstract 

This research aimed to investigate individual factors affecting the fashion clothing purchase 

intention of Thai consumers via Facebook Live, to explore their technology acceptance, and to 

discover integrated marketing communication factors affecting their purchase intention. This 

quantitative research focused on 400 samples. Data were analyzed using descriptive and inferential 

statistics. 

The results revealed that the majority of the samples were female (323 samples/80.75%), 

aged 21-30 years (293 samples/73.25%), and single (293 samples/73.25%). Most of them had a 

bachelor’s degree (211 samples/52.75%) and worked as employees in private companies (155 

samples/38.75%). The hypothesis testing results showed that difference in individual factors 

including age, status, education, occupation, and income affected their purchase intention 

differently. Technology acceptance factors were their acceptance of the benefits of use and the 

acceptance of convenience and ease of use affecting their purchase intention with a significance 

level of 0.05. The impact of integrated marketing communication factors included sales promotion, 

the organization of special activities, and experience and word-of mouth communications on their 

purchase intention was significant at a level of 0.05. 

 

 (Total 151 pages) 

Keywords: Technology Acceptance, Integrated Marketing Communication, Purchase Intention  

 

  



ง 

สารบัญ 

 

               หน้า 

กติติกรรมประกาศ              ก 

บทคัดย่อภาษาไทย              ข 

บทคัดย่อภาษาองักฤษ              ค 

สารบัญ                ง 

สารบัญตาราง               ช 

สารบัญรูป               ญ 

 

บทที ่1 บทนํา                1 

 1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา           1 

 1.2 วตัถุประสงคก์ารวจิยั              7 

1.3 สมมติฐานของงานวจิยั             7 

1.4 ขอบเขตของการวจิยั                    7 

 1.5 กรอบแนวคิดในการวจิยั             9 

1.6 นิยามศพัทเ์ฉพาะ                         10 

1.7 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บในการศึกษาวจิยั                             11

   

บทที ่2 แนวคิด ทฤษฎ ีและผลงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง          13 

2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์         13 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลย ี                     17 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ                                       23 

      (Integrated Marketing Communication : IMC)                   

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ          42 

2.5 ขอ้มูลเก่ียวกบั Facebook / Facebook Live                                        45 

2.6 ขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่                                                                                  49  

2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง             51  

                                

   



จ 

สารบัญ (ต่อ) 

 

               หน้า 

บทที ่3 ระเบียบวธีิการวจัิย            62 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง              62 

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั           64 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล              67 

 3.4 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ         67 

3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั         70 

 

บทที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล            73

 4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม         73 

4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลการยอมรับเทคโนโลย ี            76 

4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ            79 

4.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลการตั้งใจซ้ือ          85 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน                                                                                                  86 

4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน         101 

 

บทที ่5 สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ                      103 

5.1 สรุปผลการวจิยั          103 

5.2 กรอบแนวคิดใหม่          108 

5.3 อภิปรายผล               109 

 5.4 ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั                      118 

 

บรรณานุกรม            122 

 

ภาคผนวก                         133 

 ภาคผนวก  ก  รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงแบบสอบถาม 134 

 



ฉ 

สารบัญ (ต่อ) 

 

           หน้า 

ภาคผนวก  ข  ผลการประเมินความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม IOC                  136

ภาคผนวก ค  แบบสอบถาม                      144 

  

ประวตัิผู้วจัิย            151 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ช 

สารบัญตาราง  

 

         หน้า 

ตารางที ่ 

2.1 องคป์ระกอบปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของงานวจิยัในอดีต       17 

3.1 รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญในการประเมินเคร่ืองมือแบบสอบถาม                                               68 

3.2 แสดงผลทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม         69 

 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ        73 

 4.2 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาย ุ                                                        74 

 4.3 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นสถานภาพ                                             74 

 4.4 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษา     75 

 4.5 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาชีพ 75 

 4.6 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 76 

 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของการยอมรับ             76

เทคโนโลย ี

4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น        77 

ของการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ประโยชน์  

4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น                                         78 

 ของการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน 

 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น                                     79 

ของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสาร          80

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย  

4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสาร            81 

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ 

 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสาร            82 

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสาร            83 

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้



ซ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

         หน้า 

ตารางที ่ 

4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสาร            84 

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการตั้งใจ                85 

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live 

 4.17 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นเพศ        86 

   4.18 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอาย ุ       86 

 4.19 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลกัษณะ                                 87 

ส่วนบุคคล ดา้นอาย ุ

 4.20 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นสถานภาพ       88 

 4.21 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลกัษณะ                                    89 

ส่วนบุคคล ดา้น สถานภาพ 

4.22 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษา      90 

4.23 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลกัษณะ       91 

ส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษา 

4.24 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอาชีพ       92 

4.25 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลกัษณะ                                       93 

ส่วนบุคคล ดา้นอาชีพ 

4.26 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน                    94 

 4.27 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลกัษณะ                                           95 

ส่วนบุคคล ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

4.28 แสดงการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยท่ีีส่งผล                   97 

ต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย  

โดยวธีิ Enter 

 



ฌ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

         หน้า 

ตารางที ่ 

4.29 แสดงการทดสอบสมมติฐานแสดงการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสาร     99 

การตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง 

 Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยวธีิ Enter 

4.30 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมติฐานปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล     101 

ท่ีแตกต่างกนัมีการ ตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live  

ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีต่างกนั  

4.31 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมติฐานปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยท่ีี    101 

ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภค 

ชาวไทย 

4.32 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ   102 

ท่ีส่งผล ต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภค 

ชาวไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ญ 

สารบัญรูป 

 

                  หน้า 

รูปที่ 

1.1 ช่องทางการตลาดออนไลน์ในการประชาสัมพนัธ์สินคา้              3 

และบริการมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก 

1.2 กรอบแนวคิดการวจิยั                    9 

2.1 แสดงแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลย ี         22 

                    (Technology Acceptance Model : Tam) 

2.2 แสดงการหนา้แรกในเฟซบุก๊ เพื่อเร่ิมตน้ใชเ้ฟซบุก๊ไลฟ์            47 

2.3 แสดงถึงการเลือกถ่ายทอดสดแบบสาธารณะ และเร่ิมตน้                                 48 

การถ่ายทอดสดดว้ยเฟซบุก๊ 

2.4 แสดงถึงตวัอยา่งขณะท่ีร้านคา้ถ่ายทอดสดขายเส้ือผา้แฟชัน่       49 

5.1 กรอบแนวคิดใหม่     108

  

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที ่1 

 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ในปัจจุบนัโลกของเรามีความเปล่ียนแปลงและความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต

เป็นอยา่งมากมี การพฒันาอยา่งต่อเน่ืองไม่หยุดย ั้ง เพื่อตอบโจทย ์ไลฟ์สไตล์ ของผูใ้ชง้าน ซ่ึงเรียก

ไดว้า่ เป็น “ยุคแห่งดิจิทลั”  อินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในการดาํเนินชีวิตมากข้ึน ไดเ้ปล่ียนแปลง

พฤติกรรมนุษยจ์ากอดีตไปมากมายซ่ึงสามารถคน้หาขอ้มูลข่าวสารท่ีตอ้งการไดอ้ย่างง่ายดายและ

รวดเร็ว ข่าวสารท่ีเคยมีให้ติดตามทางโทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ (ส่ือออฟไลน์) ถูกแทนท่ีด้วย

ข่าวสารจากส่ือออนไลน์ท่ีรวดเร็วและทนัเหตุการณ์ เราจะพบวา่เม่ือข่าวสารถูกอพัเดตข้ึน จะถูกแชร์

และบอกต่อ ๆ กนั บนสังคมออนไลน์ยอดนิยมอยา่งเฟซบุ๊ก จึงไม่แปลกท่ีหลายส่ิงหลายอยา่งจะมี

การเพิ่มช่องทางบนอินเทอร์เน็ตไวใ้ห้ผูบ้ริโภคได้เขา้ถึง โลกของการตลาดก็เช่นกัน แต่เดิมท่ีมี

เฉพาะออฟไลน์ จึงจาํเป็นตอ้งนาํธุรกิจเขา้สู่โลกออนไลน์ ทาํใหโ้ลกการตลาดเปล่ียนไปอยา่งมาก ยิง่

ธุรกิจใดท่ีปรับตวัชา้อาจจะโดนคู่แข่งทางธุรกิจนาํหนา้ไปหลายช่วงตวั ธุรกิจจึงจาํเป็นตอ้งมีช่องทาง

การส่ือสารทางอินเทอร์เน็ต และตอ้งทาํการตลาดบนโลกออนไลน์อยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้(ชนะ เทศ

ทอง, 2557) 

 

เม่ือโลกหันหน้าเขา้สู่เทคโนโลยีอย่างเต็มรูปแบบ สําหรับประเทศไทย ได้มีการผลกัดนั

นโยบายไทยแลนด์ 4.0  หรือเศรษฐกิจดิจิทลั (Digital Economy) เพื่อขบัเคล่ือนเศรษฐกิจยุคใหม่

โครงสร้างพื้นฐานต่าง ๆ  ถูกพฒันาข้ึนดว้ยเทคโนโลยสีมยัใหม่ เพื่ออาํนวยความสะดวกใหก้บัผูค้น

ไดใ้ชชี้วิตประจาํวนัไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึน พฤติกรรมของผูค้นใน

สังคมก็เปล่ียนแปลงไปให้เขา้กบัยุคดิจิทลั  ทั้งลกัษณะของการดาํเนินกิจการต่าง ๆ ผูค้นหันมาซ้ือ

สินคา้และบริการบนอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึนอีกทั้งมีแนวโนม้จะเพิ่มสูงข้ึนเร่ือย ๆ อยา่งมีนยัสําคญั 

ด้วยความแพร่หลายของบริการอินเตอร์เน็ตซ่ึงครอบคลุมทุกพื้นท่ีในแหล่งชุมชน และสังคม

เครือข่ายของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอินเทอร์เน็ต 3G/4G หรือบริการ WiFiตามจุดต่าง ๆ ทาํให ้

  



2 

 

ทุกคนเขา้ถึงการซ้ือขายสินคา้และบริการได ้ไม่วา่ท่ีไหน เวลาใด สะดวกรวดเร็วรอรับสินคา้ไดถึ้ง

หนา้บา้นตอบโจทยค์วามสะดวกสบาย ทศวรรษท่ีผา่นมา (พ.ศ. 2551-2561) คนไทยใชอิ้นเทอร์เน็ต 

9.3 ลา้นคน ในปี 2561 เป็น 45 ลา้นคนในปัจจุบนั มีโทรศพัทมื์อถือกวา่ 124 ลา้นเลขหมาย และใช้

อินเทอร์เน็ตเฉล่ีย  9 ชัว่โมง 38 นาทีต่อวนั ไม่วา่จะเป็นหนา้จอคอมพิวเตอร์หรือมือถือ สะทอ้นให้

เห็นถึงไลฟ์สไตล์ของคนไทยท่ีเปล่ียนแปลงไปตามเทคโนโลยี ซ่ึงเรียกไดว้่าทุกคนไดเ้ปล่ียนผา่น

จากชีวิตประจาํไปสู่ชีวิตดิจิทลัอย่างเต็มรูปแบบ จากขอ้มูลขา้งตน้แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคต่างให้

การยอมรับเทคโนโลยี โดยการนาํเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจาํวนัแทบจะทุกขณะของชีวิต 

สอดคลอ้งกบัปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) ซ่ึงเป็นปัจจยัสําคญัท่ีอธิบายเก่ียวกบัการ

ยอมรับการใช้เทคโนโลยีของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี ด้วย

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีด้านการส่ือสารในปัจจุบันทําให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Commerce : E-commerce) หรืออีคอมเมิร์ซของไทยเติบโตต่อเน่ือง เฉล่ีย 10% ต่อปี ใน

ปี 2561  มีมูลค่า 3,150,232.96 ลา้นบาท และจากผลสํารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทยปี 2561 การซ้ือของออนไลน์ติด 1 ใน 5 ของกิจกรรมบนโลกออนไลน์ ของกิจกรรมยอดฮิต 2 ปี 

ติดต่อกนั สินคา้และบริการท่ีนิยมสั่งซ้ือผ่านออนไลน์มากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกได้แก่ สินคา้แฟชัน่ 

42.6% อุปกรณ์ไอที 27.5% และสินค้ากลุ่มสุขภาพความงาม 24.4% สะท้อนถึงพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคอยา่งชดัเจน (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561)  

 

 ผูป้ระกอบการของไทยส่วนใหญ่ตอ้งการการผลกัดนัธุรกิจเขา้สู่ตลาดออนไลน์อย่างเต็ม

รูปแบบ ขณะท่ีภาครัฐตลอดจนภาคเอกชนก็ตอ้งการขบัเคล่ือนหน่วยงานดว้ยส่ือดิจิทลัเช่นเดียวกนั  

และดว้ยปัจจยัดา้นอุปสงคจ์ากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย 

ประกอบกับปัจจัยด้านอุปทานคือการรุกเข้ามาแข่งขันกันมากข้ึนในช่องทางออนไลน์ ของ

ผูป้ระกอบการคา้ปลีกและท่ีมิใช่คา้ปลีกเพื่อเติมห่วงโซ่ธุรกิจ ส่งผลให้ธุรกรรมการซ้ือขายสินคา้ 

ผา่นช่องทางออนไลน์มีแนวโน้มขยายตวัและเติบโตสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ในขณะท่ีคา้ปลีกหนา้ร้าน

อาจขยายตวัใกล้เคียงทิศทางเศรษฐกิจ ทาํให้คาดว่าส่วนแบ่งช่องทางออนไลน์ ในตลาดคา้ปลีก

สินคา้อุปโภคบริโภคจะขยบัเพิ่มข้ึนจาก 5.8% ในปี 2561 เป็นราว 6.7% ของมูลค่าธุรกิจค้าปลีก

ทั้งหมดในปี 2562  (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561)  

 

จากขอ้มูลดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้คงปฏิเสธไม่ไดแ้ลว้วา่การทาํการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อ

ธุรกิจมากเพียงใด หากยอ้นกลบัไปเม่ือ 10 ปีท่ีแลว้ส่ือออนไลน์ยงัคงเป็นเพียงแค่ส่ือทางเลือกของ

การทาํการตลาด เพราะส่ือชนิดน้ียงัคงเป็นส่ือท่ีมีผูใ้ชเ้ฉพาะกลุ่ม ในวนัน้ีการตลาดออนไลน์จึงไม่ใช
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ตวัเลือกสาํรองทางธุรกิจอีกต่อไป แต่เป็นช่องทางหลกัของทุกธุรกิจและบริการ สามารถเขา้ถึงคนได้

ทั้งโลก ทุกเพศ ทุกวยั ทุกชนชั้น ทุกคน ไดก้ลายมาเป็นส่ือกลางในการทาํธุรกิจ ทาํให้ลูกคา้และ

ธุรกิจมีความเช่ือมโยงกนัมากข้ึน การปรับใช้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงจาํเป็นในการอยู่รอดของธุรกิจและบริการในยุคปัจจุบนั ซ่ึงช่องทางการทาํ

การตลาดออนไลน์หรือ Online Marketing มีหลากหลายรูปแบบผสมผสานกับการวางกลยุทธ์

ทางดา้นการตลาด การเลือกใช้ส่ือ รวมไปถึงการกาํหนดกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ เพื่อรองรับและ

ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคในทุก ๆ ด้านของชีวิต ซ่ึงช่องทางการตลาดออนไลน์ท่ี

ผูป้ระกอบการธุรกิจนิยมใช้ในการประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการมาเป็นอนัดบัแรกคือเฟซบุ๊ก 

(Facebook) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียสูงถึง 30.61 โดยมีรายละเอียดการใชง้านช่องทางการตลาดออนไลน์ในการ

ประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ ดงัรูปท่ี 1.1  ซ่ึงแสดงถึงช่องทางท่ีนิยมใช้ในการทาํการตลาด

ออนไลน์ 5 อนัดบั ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 1.1 ช่องทางการตลาดออนไลน์ในการประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก

ท่ีมา : ดดัแปลงจาก สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561 

 

ขอ้มูลท่ีช่วยยืนยนัว่าเฟซบุ๊ก(Facebook) เป็นเวบ็ไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์คหรือโซเชียลมีเดียท่ี

นิยมมากท่ีสุด เป็นอนัดบั 1 ในประเทศไทย มาจากผลวิจยัของบริษทัดิจิทลัเอเจนซี ช่ือดงัระดบัโลก

อย่าง We Are Social และ Hootsuite ซ่ึงไดท้าํการสํารวจพฤติกรรมในการใช้ส่ือออนไลน์ของผูค้น

ทัว่โลกในช่วงต้นปี 2561 พบว่าประเทศไทยครองแชมป์ในการใช้งานเฟสบุ๊กมากท่ีสุดในโลก           
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จากประชากรประมาณ 66 ลา้นคน มีจาํนวนผูใ้ชง้านเฟซบุก๊ในประเทศไทยโดยประมาณ 22 ลา้นคน

และเพิ่มจาํนวนข้ึนเร่ือย ๆ อยา่งมีนยัสาํคญั (สืบศกัด์ิ ล่ิวลกัษณ์, 2561) 

 

เฟซบุ๊ก ถือไดว้า่เป็นเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีฟังก์ชัน่การใชง้านท่ีหลากหลาย และมี

การพฒันาก้าวหน้ากว่าส่ือประเภทอ่ืน ๆ ซ่ึงนอกจากจะไวติ้ดต่อส่ือสารกันในกลุ่มเพื่อน หรือ

ครอบครัวแล้ว นอกจากนั้นยงัสามารถสร้างธุรกิจออนไลน์ของบริษทัหรือร้านค้าผ่านโปรไฟล์ 

(Profile) หรือเพจ (Facebook Fan Page) สามารถใชง้านไดต้ลอด 24 ชัว่โมงผา่นหนา้จอคอมพิวเตอร์

หรือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) สามารถติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ อนัจะเป็นการสร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีดี 

ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจ อีกทั้งยงัสามารถสร้างกิจกรรมร่วมกบัลูกคา้ผ่านโปรไฟล์ (Profile) 

หรือเพจ (Facebook Fan Page) เพื่อให้ตราสินคา้สินคา้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน ช่วยลดตน้ทุนในการทาํ

ตลาดโฆษณาสินคา้หรือบริการ มีตน้ทุนท่ีตํ่ากวา่หากเปรียบเทียบกบัส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ ดงันั้นขอ้มูล

เหล่าน้ีเป็นเหตุผลว่าทาํไมธุรกิจและบริการจึงตอ้งทาํการตลาดผ่าน Social Network อย่างเฟซบุ๊ก 

เพราะมีประสิทธิภาพสูง รวดเร็ว สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดท้ั้งใหม่และเก่า โดยขยายการบอกต่อ

ของลูกคา้ในรูปแบบการแชร์หรือบอกต่อ เพิ่มโอกาสในการขายได้ดี และมากข้ึน ซ่ึงนับว่าเป็น

เคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลสูงมากในปัจจุบนั(มสัลิน ใจคุณ, 2562)  

 

จากการเปิดเผยของของจอห์น แวกเนอร์ กรรมการผูจ้ดัการเฟซบุ๊ก (Facebook) ในประเทศ

ไทยระบุวา่ประเทศไทยมีการเติบโตของการคา้ขายออนไลน์ (Social Commerce)  เป็นอนัดบั 1 ใน

ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก และมีการใช ้Messenger เพื่อการซ้ือขาย ติดอนัดบั 1 ใน 5 ของโลก การซ้ือขาย

ของบนเฟซบุ๊กถูกจริตคนไทยมาก และ 74% ของผูใ้ชง้านในไทยจะเช่ือมต่อกบัแฟนเพจของธุรกิจ

ต่าง ๆ อยา่งนอ้ย 1 เพจ   และพบวา่ผูบ้ริโภคออนไลน์ชาวไทยท่ีเคยซ้ือของบนโซเชียลมีเดีย (Social 

Media) มีสูงถึง 51% ในขณะท่ีค่าเฉล่ียทัว่โลกมีเพียงแค่ 16% เท่านั้น ซ่ึงทีม Product ของ เฟซบุ๊ก 

อเมริกาท่ึงกบัการใช้งานของชาวไทยหลายเร่ือง โดยเฉพาะเร่ืองการ Facebook Live ขายของ ถึง

ขนาดตอ้งนาํมาทาํเป็นกรณีศึกษา ความนิยมของ Facebook Live เติบโตทั้งในประเทศไทยและทัว่

โลก สถิติต่อไปน้ีเป็นตวัช่วยยืนยนัว่า Facebook Live นั้นอนาคตยงัอีกยาวไกล 78% ของคนเคยดู

เคยรับชม Facebook live มาแลว้อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง 82% ของคนดูชอบดู Live Video มากกวา่โพสตอ่ื์น 

บน Social Media ซ่ึงสาเหตุท่ีคนชอบดู Live ก็คือ ความสดใหม่ การไดมี้ส่วนร่วม ซ่ึงเฟซบุ๊กเป็น

แพลตฟอร์มท่ีคนนิยมชม Live Video มากท่ีสุด (มณัฑิตา จินดา, 2561) 
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การถ่ายทอดสดผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook Live) เป็นการนําเสนอรูปแบบวีดีโอแบบ

ถ่ายทอดสด รวมไปถึงมีการพูดคุยระหวา่งถ่ายทอดสดกบัการแสดงขอ้ความของผูเ้ขา้ชม ณ เวลานั้น 

ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างมิติทางการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบใหม่ท่ีใหค้วามบนัเทิง การมี

ปฏิสัมพนัธ์ กระแสนิยม ความเฉพาะเจาะจง และการบอกปากต่อปากของลูกคา้ ท่ีกาํลงัไดรั้บความ

นิยมในโลกออนไลน์ เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) จึงเป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีทาํให้การเผยแพร่ทาง

การตลาดผ่านสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน โดยท่ีผูบ้ริโภคสามารถเห็นสินคา้ไดจ้ริงผ่าน

หนา้จอแบบการนาํเสนอในเวลาจริง (Real Time) สามารถอ่านความคิดเห็นเก่ียว กบัสินคา้ขณะท่ีมี

การถ่ายทอดสดของผูบ้ริโภคไดทุ้กความคิดเห็นโตต้อบต่อรองราคากบัผูจ้าํหน่ายสินคา้ และซ้ือขาย

สินคา้ไดใ้นทนัที ซ่ึงเป็นการสร้างปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายทาํใหเ้กิดการติดต่อส่ือสาร แบบ

ระบบสองทาง(Two-way Communication) ทาํใหส่ื้อสารง่ายข้ึน ส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคอยากติดตามชม

การถ่ายทอดสด (Live) ต่อไป  (มสัลิน ใจคุณ, 2562) 

 

Facebook Live จึงเป็นอีกเคร่ืองมือหน่ึงท่ีจะเขา้มาช่วยสร้างสรรค ์และส่งเสริมการส่ือสาร

ทางการตลาดใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และเกิดการมีส่วนร่วมระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย ในขณะท่ีร้านคา้

ทาํการถ่ายทอดสดสดมกัจะมีการนาํเสนอโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาด ลด แลก แจก แถม เป็นตวั

ช่วยให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายและเร็วข้ึน อีกทั้ง ไดเ้ห็นรีวิวการใช้งานสินคา้เบ้ืองต้นจาก

คนขาย ทาํให้ลูกคา้มีความมัน่ใจมากกวา่การเลือกซ้ือผา่นรูปภาพหมดปัญหาการไดรั้บสินคา้ไม่ตรง

ตามภาพท่ีใช้ในการจาํหน่าย หรือตรงตามสเปคการใช้งานท่ีลูกคา้ไดค้าดหวงัไวเ้บ้ืองตน้ ไม่ตอ้ง

ออกไปเดินเลือกซ้ือเอง และไดร้าคาท่ีลูกคา้พึงพอใจ นอกจากน้ียงัมีการรวบรวมขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์

Social Media Examiner   ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตเ์ก่ียวกบัขอ้มูลทางการตลาดของโซเชียลมีเดีย พบวา่ยิ่งทาํ

การไลฟ์บนเฟซบุ๊กมากเท่าไหร่ เน้ือหาอ่ืน ๆ ท่ีโพสต์ ลงบนเพจ ยิ่งมีคนเข้าถึงมากข้ึนเท่านั้ น 

ปัจจุบนัเฟซบุ๊กยงัทาํการบนัทึกการไลฟ์ เอาไวอ้ตัโนมติัเพื่อเผยแพร่บนหนา้เพจหรือหนา้โปรไฟล์

หลงัจากการไลฟ์ส้ินสุดลง เพื่อให้ผูช้มท่ีพลาดการรับชมแบบสดสามารถรับชมยอ้นหลงัได ้(สืบ

ศกัด์ิ ล่ิวลกัษณ์, 2561) 

 

สินค้ายอดนิยมท่ีจาํหน่ายใน Facebook Live จะเป็นสินค้าจาํพวกสินค้าแฟชั่น มูลค่า           

อีคอมเมิร์ซ(e-Commerce) ตลาดแฟชั่น เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบั ในปี 2561 มีมูลค่าอยู่ท่ี 

53,911.29 ลา้นบาท  (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) และเพิ่มเติมผลการสํารวจ

วิจยัตลาดจาก “2016 Global Life Style Monitor” ท่ีศึกษาพฤติกรรมการจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้ริโภค

ทัว่โลกในหมวดอุตสาหกรรมเส้ือผา้ และเคร่ืองนุ่งห่ม พบวา่ประเทศไทย คนไทย 84% เร่ิมตน้การช้
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อปป้ิงออนไลน์ดว้ยโซเชียลมีเดีย โดย 1 ใน 5 ซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ โดย 67% ใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อคน้หา

แฟชัน่และสไตล์การแต่งตวั 55% ใชส้ําหรับหาขอ้มูลเก่ียวกบัเส้ือผา้ และ 46% ใชอิ้นเตอร์เน็ตอ่าน

สําหรับรีวิวความคิดเห็นจากคนอ่ืน ๆ ทั้งน้ีคาดวา่ยอดขายเส้ือผา้ออนไลน์ในไทยมีมูลค่า 5 พนัลา้น

บาทภายในปี 2020 (คอตตอน ยูเอสเอ, 2559) ซ่ึงเส้ือผา้ไม่เพียงตอบตอบสนองปัจจยัหลกัพื้นฐาน

ของคนในการดาํรงชีวิต แต่เส้ือผา้ยงัเป็นตวัช่วยในการส่งเสริมบุคลิกภาพ สะทอ้นถึงรสนิยม สไตล์

และความทันสมัยของผูส้วมใส่ผ่านดีไซน์ของเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย ส่งผลต่อบุคลิกภาพและ

ภาพลกัษณ์ท่ีดีของผูส้วมใส่ ในปัจจุบนัเส้ือผา้มีการพฒันารูปแบบและคุณภาพท่ีหลากหลาย และมี

หลายราคาให้เลือกซ้ือตามรสนิยมความชอบส่วนบุคคล โดยสามารถเลือกให้เหมาะสมตาม

สถานการณ์ และสถานท่ีต่าง ๆ และสืบเน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจท่ียงัมีอตัราการชะลอในปัจจุบนั     

จึงทาํให้ความตอ้งการของเส้ือผา้แฟชั่นมากข้ึน ซ่ึงเส้ือผา้แฟชั่นเป็นท่ีนิยมมากในวยัรุ่น และวยั

ทาํงาน ราคากลางมีตั้งแต่ชุดละ 100-490 บาทเป็นตน้ไปข้ึน ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัคุณภาพเน้ือผา้แบบและ

ดีไซน์ ผูซ้ื้อสามารถซ้ือใหม่ไดบ้่อยคร้ังดว้ยเพราะมีราคาท่ีไม่สูงมาก สินคา้ส่วนใหญ่ท่ีร้านคา้นิยม

ซ้ือมาจาํหน่ายมาจาก ย่านประตูนํ้ า และศูนยก์ารคา้ เดอะ แพลทินมั แฟชัน่ มอลล์ (The Platinum 

Fashion Mall)  ซ่ึงถูกผลิตข้ึนในประเทศไทย หรือนาํเขา้จากประเทศจีน เป็นสินคา้ท่ีมีแบบและ

ดีไซน์คลา้ย ๆ กนั เพราะสินคา้ถูกรับมาจากตน้ทางเดียวกนั ผูบ้ริโภคจึงรู้สึกไม่มีความแตกต่าง จึง

ส่งผลให้ราคากลายเป็นส่วนสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ ทาํให้ธุรกิจร้านเส้ือผา้แฟชัน่

เติบโตอยา่งต่อเน่ืองและมีตลาดการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากในปัจจุบนั  

 

ดงันั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่จึงควรวิเคราะห์ตลาด และแนวโนม้กระแสนิยม

ของผูบ้ริโภคอยู่เสมอ เพื่อสามารถรองรับการเปล่ียนแปลงไดอ้ยา่งทนัท่วงทีควบคู่กบัใช้เคร่ืองมือ

ทางการตลาด  คือ การส่ือสารการตลาดเชิงบูณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC ) 

เขา้มาผสมผสานกบัเทคโนโลยใีนปัจจุบนั เพือ่สร้างกลยทุธ์ การรับรู้และความไดเ้ปรียบทางการคา้ท่ี

แตกต่างจากร้านอ่ืน ๆ ในตลาดเส้ือผา้แฟชัน่ ดว้ยสาเหตุดงักล่าวทาํให้ผูว้ิจยัสนใจอยากจะศึกษาใน

เร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย เพื่อท่ีจะไดน้าํผลวจิยัไปใชว้างกลยทุธ์การ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการ อนัจะส่งผลให้ธุรกิจดาํเนิน

ไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นผลให้ผูป้ระกอบการมีขีดความสามารถในการแข่งขันประสบ

ความสาํเร็จในระยะยาว และสามารถเติบโตไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
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1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษางานวจิัย  

 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง 

Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยท่ีีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น 

ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย  

 

1.3 สมมติฐานของการวจิัย  

 

1.3.1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี

ต่างกนั  

1.3.2 ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน และการรับรู้

ความง่ายต่อการใชง้าน ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภค

ชาวไทย 

1.3.3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรม

พิเศษและประสบการณ์ การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได้ และการส่ือสาร

แบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาว

ไทย 

 

1.4 ขอบเขตการวจิัย 

 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาถึงปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล การยอมรับ

เทคโนโลยีและการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง 

Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย ไดก้าํหนดขอบเขตการศึกษาคน้ควา้ไวด้งัน้ี 
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1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   

 

ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรทั้งเพศหญิงและชาย มีบญัชีผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ก ท่ีเคยซ้ือ

เส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live และอาศยัอยูใ่นประเทศไทยผูว้ิจยัจึงไดท้าํการเลือกกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรของ (Cochran, 1997) เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่ จึงทาํให้ไม่ทราบจาํนวน

ประชากรท่ีแน่นอน ซ่ึงในการคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอย่างได้ทั้งส้ินจาํนวน 385 คน เพื่อลดความ

คลาดเคล่ือนในการประเมินผล และการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใชเ้ก็บตวัอยา่งเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง 

รวมทั้งส้ิน 400  ตวัอยา่ง ในการเก็บขอ้มูลคร้ังน้ี  

 

1.4.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา  

 

 การศึกษาวิจัยค ร้ัง น้ีผู ้วิ จ ัยใช้กา รวิจัย เ ชิงป ริมา ณ (Quantitative Research)  โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอ้มูล  

1.4.2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่   

(1) ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบไปดว้ย  เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั 

การศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(2) การยอมรับเทคโนโลย ีประกอบไปดว้ย  ดา้นการรับรู้ประโยชน์ต่อการ 

ใชง้านการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน  

   (3) การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ IMC ประกอบไปด้วยการ

ส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารท่ีสามารถ

โตต้อบกนัได ้และการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

1.4.2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน 

Facebook Live 

 

1.4.3 ขอบเขตด้านเวลา 

 

 ระยะเวลาทั้งหมดในการดาํเนินการวิจยัในคร้ังน้ี อยูใ่นช่วงเดือน ตุลาคม พ.ศ.2562 - เดือน

เมษายน 2563 รวมทั้งหมดเป็นเวลา 7 เดือน  
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การยอมรับเทคโนโลย ี

- การรับรู้ประโยชน์ต่อการใชง้าน 

- การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 

(Davis, 1989) 

 

 

1.5 กรอบแนวคดิในการวจิัย  

 

ตวัแปรอิสระ ( Independent Variables)           ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

                                                                                       

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 1.2 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล 

- เพศ   

- อาย ุ 

- สถานภาพ  

- ระดบัการศึกษา 

 - อาชีพ  

- รายได ้

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2560) 

 

 

 

การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ  

- การส่งเสริมการขาย 

- การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์  

-การประชาสัมพนัธ์ 

- การส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้

- การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

(Kotler & Keller, 2012) 

การตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผา่นทาง Facebook Live 

(Blackwell, Miniard, & 

Engel, 2006) 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  

 

 การตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง หากลูกคา้มีโอกาสในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ จะ

เลือกซ้ือผา่นช่องทาง Facebook Live เป็นช่องทางแรก และจะกบัมาซ้ืออีกในอนาคต  

 

 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การทาํความเขา้ใจเทคโนโลยี

และตดัสินใจนําเทคโนโลยีมาใช้ชีวิตประจาํวนั อนัประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ การรับรู้ถึง

ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง่้าย (Perceived Ease of Use) 

   1) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลต่อ

การใช้งานเทคโนโลยี  Facebook Live เพื่อให้ เ กิดประโยชน์และประสิทธิภาพต่อการใช้

ชีวติประจาํวนั   

  2) การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้ง่าย (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรับรู้

ความง่าย ท่ีไม่ซบัซ้อนไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากนกัต่อการใชง้านเทคโนโลยี Facebook Live ใน

การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่  

 

  การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) หมายถึง 

การติดต่อส่ือสารทางด้านการตลาดเพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ โดยใช้เคร่ืองมือทาง

การตลาดแบบผสมผสานมาใช้ใน การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์             

การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก การส่ือสารท่ีโตต้อบกนัได ้มาหลอมรวมกนัเพื่อให้

เกิดประสิทธิภาพ และนาํไปสู่ความสาํเร็จทางการตลาดมากท่ีสุด  

 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง ระบบเครือข่ายสังคมบนอินเตอร์เน็ต 

เพื่อใชใ้นการติดต่อส่ือสารหรือแบ่งปันขอ้มูล โดยใชค้อมพิวเตอร์หรือโทรศพัทมื์อถือใชก้ารเขา้ใช้

งาน  

 

 ดิจิทลัมาร์เกต็ติง้ (Digital Marketing) หมายถึง การทาํการตลาดรูปแบบหน่ึง ท่ีใชห้ลกัการ

ของ Marketing พร้อมนาํเทคโนโลยต่ีาง ๆ เขา้มาช่วย เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคหรือลูกคา้มากยิง่ข้ึน 
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 ตลาดอีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) หมายถึง การพาณิชยเ์ล็กทรอนิกส์ การดาํเนินธุรกิจโดย

ใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจไดว้างไว ้เช่น การซ้ือขายสินคา้และบริการ 

การโฆษณาผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไวใ้ช้เพื่อติดต่อส่ือสารกันใน

ครอบครัวและกลุ่มเพื่อนรวมไปถึงคนรู้จกั ปัจจุบนัไดเ้ป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีนิยมในการทาํการตลาด

ออนไลน์ เพื่อซ้ือขายสินคา้และบริการ 

 

 เฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook Live) การถ่ายทอดสด หรือแพร่ภาพสดผ่านบญัชีผูใ้ช้เฟซบุ๊ก        

ทาํไดท้ั้งหนา้บญัชีส่วนตวั ในกลุ่ม และบนเพจธุรกิจ และสามารถโตต้อบกนัระหวา่งผูถ่้ายทอดสด

และผูช้มไดท้นัที  

 

 เศรษฐกจิดิจิทลั (Digital Economy) หมายถึง การขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ โดยการ

นาํเอาเทคโนโลยีดิจิตอลเขา้มาใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ และสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลผลิตมวลรวม

ของประเทศใหท้นักบัโลกในยคุปัจจุบนั  

 

 เส้ือผ้าแฟช่ัน (Fashion) หมายถึง เส้ือผา้ท่ีถูกออกแบบให้สอดคลอ้งกบักระแสนิยมของ

สังคมในปัจจุบนั ทั้งในส่วนของ เส้ือ กระโปรง กางเกง โดยมีเป้าหมายว่าจะตอ้งไดรั้บความนิยม 

และอาศยัความนิยมน้ีเป็นตวัจุดกระแสให้มีการใส่ตาม ๆ กนั กลายเป็นกาํลงัซ้ือขนาดใหญ่ ลกัษณะ

แฟชัน่ในประเทศไทยไดรั้บอิทธิพลการแต่งตวัมาจากประเทศเกาหลี ญ่ีปุ่น และจีน เปล่ียนแปลงไป

ตามยุคหรือสมยั หรือในทุก ๆ ฤดูกาล สามารถซ้ือไดต้ามทอ้งตลาดทัว่ไปปัจจุบนันิยมจาํหน่ายกนั

ผา่นช่องทางออนไลน์อยา่ง Facebook Live เป็นสินคา้ไม่มีแบรนด ์หรือเป็นแบรนดแ์ฟชัน่ มีราคาไม่

แพง ข้ึนอยูก่บัแบบ ดีไซน์ และคุณภาพของเน้ือผา้  

   

1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับในการศึกษาวจิัย   

 

 1.7.1 ผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live สามารถนาํผลการวิจยัเก่ียวกบั

ความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live

เพื่อเป็นแนวทางปรับใชใ้หเ้หมาะสมและตรงกบักลุ่มเป้าหมายทางการตลาดมากยิง่ข้ึน  

 1.7.2 ผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน Facebook Live สามารถนาํผลการวิจยัเก่ียวกบั

การยอมรับเทคโนโลยี มาปรับใช้ในธุรกิจเพื่อเขา้ใจถึงการยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค ท่ีจะ
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ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live และปรับปรุงเทคโนโลยีและระบบ

การถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live ใหส้อดคลอ้งกบัการใชง้านเทคโนโลยขีองผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  

 1.7.3 ผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live สามารถนาํผลการวิจยัเก่ียวการ

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มาปรับใชใ้นธุรกิจ เพื่อพฒันากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา

การ สร้างการรับรู้ ดึงดูดผูบ้ริโภค และตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของตลาด เพื่อเพิ่ม

ยอดขาย และประสิทธิภาพของการตลาดใหเ้หนือกวา่คู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกนั  

 1.7.4 ผลการวิจยัน้ีเป็นประโยชน์เชิงวิชาการให้แก่ผูต้ ้องการศึกษาเก่ียวกับการยอมรับ

เทคโนโลยีและการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ เพื่อเป็นแนวทางใน

การศึกษาหรือคน้ควา้ และนาํไปต่อยอดเพิ่มองคค์วามรู้ใหม่เพิ่มเติมจากเดิม 

 

    

    

   

    

    

   

 

 



บทที ่2 

 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 งานวิจยั การยอมรับเทคโนโลยีและการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้ 

และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง จากเอกสาร บทความทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจยัจากแหล่ง

ต่าง ๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งทางทฤษฎี เพื่อนาํมาเป็นแนวทางในการดาํเนินงานวิจยัให้มีประสิทธิภาพ

สูงสุด โดยผูว้จิยัไดมี้การนาํเสนอแนวคิดและทฤษฎี ดงัต่อไปน้ี  

 2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลย ี 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ 

 2.5 ขอ้มูลเก่ียวกบั Facebook / Facebook Live  

 2.6 ขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ 

 2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

2.1 ทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ 

  

 2.1.1 ความหมายของปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 

  ทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์มีความสําคญัในการศึกษาวิจยัด้านความ

แตกต่างทางปัจจยัส่วนบุคคล  เพื่อใชใ้นการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาด แบ่งส่วนการตลาด และ

การเลือกกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงผูว้จิยัไดร้วบรวบทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ไวด้งัน้ี  

 

Hanna and Wozniak (2001) ได้ให้ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ไว้ว่า 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลเก่ียวกบัตวับุคคล เช่น อาย ุเพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้

ศาสนาและเช้ือชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ใชเ้ป็นลกัษณะพื้นฐานท่ี
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นกัการตลาดมกัจะนาํมาพิจารณาสําหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) และศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ (2560) กล่าวเพิ่มเติมว่าเป็นเกณฑ์ท่ีเหมาะสม เน่ืองจากตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์เป็น

ลกัษณะท่ีสําคญั และเป็นตวัช้ีวดัด้านประชากรศาสตร์ท่ีชัดเจน และสะดวกต่อการตดักลุ่ม  ท่ีมี

ค่าสถิติและสามารถวดัได ้โดยตวัแปรปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 

1) เพศ (Sex) ป็นตวัแปรท่ีสาํคญัในการแบ่งความตอ้งการของประชากร เน่ืองจาก

เพศท่ีแตกต่างกนัย่อมส่งผลบุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือท่ี

แตกต่างกนั ทาํให้นกัการตลาดนิยมนาํปัจจยัดา้นเพศมาเป็นส่วนหน่ึงในการกาํหนดกลุ่มเป้าหมาย

และกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อใหส้ามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดต้ามความตอ้งการ 

2) อายุ (Age) สามารถใช้แบ่งความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ

แตกต่างกนัยอ่มมีความตอ้งการแตกต่างกนั และความตอ้งการของบุคคลยอ่มมีการเปล่ียนแปลงไป

ตาม ช่วงอาย ุนอกจากน้ีอายเุป็นเคร่ืองบ่งช้ีความสามารถในการทาํความเขา้ใจขอ้มูล โดยส่วนใหญ่มี

การวิเคราะห์ปัจจยัช่วงอายุเพื่อกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยกลุ่มท่ีอายุน้อยจะสนใจสินค้า

เก่ียวกบัสมยันิยม และกลุ่มท่ีอายมุากข้ึนจะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพมากข้ึน  

  3) ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) นกัการตลาดจะสนใจจาํนวน และลกัษณะ

ของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินคา้ใดสินคา้หน่ึงรวมถึงยงัใส่ใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชา

การศาสตร์และโครงสร้างดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้เป็นคนตดัสินใจในครอบครัวเพื่อท่ีจะช่วยพฒันา

กลยทุธ์การตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4) รายไดต่้อเดือน (Income) เป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม

เป็นองค์ประกอบท่ีแสดงถึงศกัยภาพในการซ้ือ นักการตลาดจึงนิยมใช้รายได้เป็นเกณฑ์ในการ

แบ่งกลุ่มเพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการไดทุ้กกลุ่มเป้าหมาย  

5) ระดบัการศึกษา (Education) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความรู้ ความคิด และทศันคติ

ต่อตวับุคคล แสดงถึงความสามารถในการเลือกรับสารของแต่ละบุคคล การศึกษาระบบการศึกษา

สาขาวชิาชีพท่ีแตกต่างกนั ยอ่มมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัดว้ย  

6) อาชีพ (Occupation) ท่ีแตกต่างกนัยอ่มสะทอ้นถึงรูปแบบในการดาํเนินชีวติและ

ความสนใจท่ีแตกต่างกนั  

ภาวินี กาญนาภา (2559) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์เป็นอีกปัจจยัท่ีองคก์รฅธุรกิจนาํมาใชใ้น

การอธิบายคุณลกัษณะของประชากรทางดา้นขนาด การกระจาย และโครงสร้างของประชากร ซ่ึง

ประกอบดว้ยตวัแปรสําคญั คือ เพศ อาชีพ ระดบัการศึกษา อายุ รายได ้ซ่ึงองค์กรธุรกิจนิยมใช้ใน

การเป็นส่วนตลาด และนิยมนาํมาศึกษาความสัมพนัธ์และเปรียบเทียบกบัพฤติกรรมการตั้งใจเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
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1) เพศ (Sex) เพศท่ีแตกต่างกนัมีบทบาทในกระบวนการทางดา้นพฤตจิกรรม ความ

จาํเป็นหรือความตอ้งการผลิตภณัฑ์ คุณลกัษณะหรือผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั เช่น 

บุรุษอาจมีแนวโน้มท่ีจะสนใจผลิตภณัฑ์ประเภทกีฬา ขณะท่ีสตรีอาจจะสนใจผลิตภณัฑ์ประเภท

ความงามต่าง ๆ 

2)  อายุ (Age) อายุส่งผลกระทบต่อแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและวิถีการดาํเนินชีวิต

ของบุคคล ซ่ึงอายุถูกใช้เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดสําหรับผลิตภณัฑ์หลายชนิด เช่น 

เส้ือผา้ ผลิตภณัฑส์าํหรับเด็ก หนงัสือ อาหาร เป็นตน้ บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนัก็จะมีความชอบหรือ

สนใจกิจกรรมท่ีต่างกนั และสนใจในผลิตภณัฑต่์างประเภทกนั 

3) ระดบัการศึกษา (Education) ระดบัของการศึกษาเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีเช่ือมโยงกนั

กบัในมาตรฐานการดาํรงชีวิต บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะไดรั้บรายไดสู้งกว่าบุคคลท่ีมี

การศึกษาในระดบัน้อย ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีแนวโน้มท่ีจะตอ้งการข้อมูล

เก่ียวกบัผลิตภณัฑป์ระเภท และคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ต่างกนั  

4) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความตอ้งการสินคา้และ

บริการท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่มนกัธุรกิจจะตอ้งการรถยนตจ์ากแถบประเทศยุโรปท่ีหรูหราราคาแพง 

ในขณะท่ีกลุ่มขา้ราชการพนักงานบริษทัเอกชนจะต้องการรถยนต์ของประเทศญ่ีปุ่นท่ีประหยดั

นํ้ามนัและมีราคาท่ีเหมาะสม  

5) รายไดต่้อเดือน (Income) รายไดมี้ผลต่อชนิดของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งมีความสนใจในสินคา้ฟุ่มเฟือย และมีคุณภาพดีมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ํ่า 

ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีจะใหค้วามสนใจต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิต ซ่ึงรายไดจ้ดัเป็น

ตวัแปรท่ีนักการตลาดนิยมใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีสะท้อนถึง

อาํนาจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  

 

นอกจากน้ีชูชยั สมิทธิไกร (2560) กล่าววา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความแตกต่างเฉพาะบุคคล 

โดยมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั โดยประกอบดว้ยตวัแปรดา้น

ประชากรศาสตร์ ดงัต่อไปน้ี  

 1) เพศ สามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดโ้ดยดูเพศของผูบ้ริโภคเป็น

หลกัในการตอบสนองความตอ้งการซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีสาํคญั เพศท่ีแตกต่างจะมีทศันคติ การรับรู้และ

การตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้บริโภคต่างกนั  
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2) อายุ แต่ละส่วนอายุมีความตอ้งการในสินคา้และบริการ ท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่ม

ว ัย รุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่ชอบสินค้าแฟชั่น ก ลุ่มผู ้สู งอายุ เ ป็นตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 

 3) สภาพครอบครัว โดยในแต่ละสถานภาพมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ี

แตกต่างกนัอย่างชัดเจน ซ่ึงลกัษณะสําคญั 3 ประการ คือ ชีวิตสมรส การแตกแยกของชีวิตสมรส 

และการสมรสใหม่ สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรท่ีสําคญั เก่ียวกบั เร่ืองเศรษฐกิจ 

สังคม กฎหมาย องค์การสหประชาชาติไดร้วบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ไว้

ดงัน้ี 

  3.1) โสด 

  3.2) สมรส 

  3.3) หมา้ย และไม่สมรสใหม่  

  3.4) หยา่ร้าง และไม่สมรสใหม่  

  3.5) สมรสแต่แยกกนัอยู ่โดยไม่ถูกตอ้งตามกฎหมาย  

 สถานภาพสมรส มีผลต่อการตดัสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิด

มากกวา่คนท่ีแต่งงานแลว้ การตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใชเ้วลานอ้ยกวา่ คนท่ีแต่งงานแลว้เน่ืองจาก

ไม่มีภาระผูพ้นั  

 4) รายได ้ระดบัการศึกษาและอาชีพ เป็นตวัแปรท่ีสําคญัในการกาํหนดส่วนของ

ตลาด มีแนวโน้มความสัมพนัธ์ใกล้ชิด นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรทางด้าน

ประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ เพื่อทาํให้การกาํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ัดเจนข้ึน เช่น กลุ่มรายไดอ้าจจะ

เก่ียวกบัเกณฑ ์อายแุละอาชีพ 

 5) ด้านค่านิยมในการดาํเนินชีวิต ผลมาจากวฒันธรรมในแต่ละสังคมท่ีเป็นตัว

ขบัเคล่ือนให้เกิดพฤติกรรมหรือความตอ้งการของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนั เช่น ผูอ้ยู่ในวงการ

นกัแสดงมีความนิยมในการใชสิ้นคา้แบรนดเ์นม 
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ตารางท่ี 2.1  องคป์ระกอบปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของงานวจิยัในอดีต  

 

ผูศึ้กษา องคป์ระกอบปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ปาณิสรา ดิษฐคาํเหมาะ, 2561 เพศ, อายุ, สถานภาพ, รายได้ต่อเดือน, ระดับ

การศึกษา, อาชีพ  

ภทัรดนยั พริิยะธนภทัร, 2559 

 

จุดารัตน์ ฟีสันเทียะ, 2562 

เพศ, อายุ, สถานภาพ, รายได้ต่อเดือน, ระดับ

การศึกษา, อาชีพ 

เพศ, อายุ, สถานภาพ, รายได้ต่อเดือน, ระดับ

การศึกษา, อาชีพ 

 

จากตารางท่ี 2.1  องคป์ระกอบปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของงานวิจยัในอดีตนั้น สามารถ

สรุปไดว้า่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได ้อาชีพ ของแต่ละ

บุคคลเป็นปัจจยัท่ีนิยมใช้ศึกษาวิจยั ซ่ึงมีความสําคญัต่อการแบ่งส่วนการตลาดโดย และนาํขอ้มูล

ส่วนบุคคลมาเป็นขอ้มูลในการทาํการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการ 

 

 ผูว้ิจ ัยจึงสนใจท่ีจะศึกษา ด้านเพศ อายุ สถานภาพรายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ 

เน่ืองจากเป็นตวัแปรท่ีสําคญั เพื่อใชแ้บ่งส่วนตลาด และนาํมากาํหนดกลยุทธ์ทางดา้นการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อให้เข้าถึงและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ดังนั้นผูว้ิจยัจึงเลือก

แนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2560) มาใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เน่ืองจากเป็นแนวคิดท่ีมี

การศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์อยา่งครบถว้น  

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลย ี 

 

 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุภทัร (2555) ได้อธิบายการยอมรับเทคโนโลยี มาจาก

ทฤษฎีกระทาํตามหลกัเหตุผล (The Theory of Reasoned Action : TRA)ท่ีนาํเสนอโดย Fishbein and 

Ajzen (1985) ซ่ึงเป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social Psychology) นาํมาใช้เป็นพื้นฐานสําหรับ

การศึกษาพฤติกรรมมนุษยม์ากท่ีสุด ตามทฤษฎีได้อธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือ และ

ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมวา่ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมนุษยเ์ป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงความ

เช่ือ และบุคคลจะแสดงพฤติกรรมเพราะคิดว่าเป็นส่ิงสมควรกระทาํ เน่ืองจากบุคคลจะพิจารณา

เหตุผลก่อนการกระทาํเสมอ จากหลกัการ TRA แมว้า่การแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล เกิดจาก
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การตดัสินใจของบุคคลแต่ปัจจยัสําคญัท่ีเป็นตวักาํหนดการแสดงพฤติกรรมโดยตรง คือความตั้งใจ

แสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซ่ึงความตั้งใจแสดงพฤติกรรมจะไดรั้บแรงขบัเคล่ือนจาก

ปัจจยั 2 ประการ ไดแ้ก่ 

 1) ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitudes towards the Behavior) หมายถึง ปัจจัยท่ี

เกิดข้ึนภายในตวับุคคล โดยประเมินภาพรวมของพฤติกรรมจากความเช่ือถึงผลท่ีน่าจะตามมา ไม่วา่

จะเป็นความความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบเก่ียวกบัการแสดงพฤติกรรมบุคคลท่ีประเมินพฤติกรรม

และเช่ือวา่ให้ผลเชิงบวก บุคคลจะมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรม ในทางตรงขา้มถา้ผลการประเมินเป็น

เชิงลบ บุคคลจะมีทศันคติท่ีไม่มีต่อพฤติกรรม ดงักล่าว 

  2) บรรทดัฐานของบุคคลท่ีมีโดยรอบการแสดงพฤติกรรม (Subjective Norm) คือ

การรับรู้ของแต่ละบุคคล ความคาดหวงั หรือความตอ้งการของกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคล ใน

การแสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมใด ๆ ถือเป็นแรงจูงใจใหแ้ต่ละบุคคลปฏิบติัตามความตอ้งการของ

กลุ่มบุคคลในสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มบุคคลใกลชิ้ด อาทิ บุคคลในครอบครัว เพื่อร่วมงานท่ี

ต้องการให้บุคคล แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง แต่อย่างไรก็ตาม TRA ยงัคงมีข้อจาํกัด 

เน่ืองจากการแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลอาจไม่สามารถเกิดข้ึนไดจ้ริง ถา้หากพฤติกรรมนั้นมี

ความซบัซอ้นยุง่ยากมากเกินกวา่ความสามารถของบุคคลจะควบคุมได ้

  

ทฤษฎี TRA จึงได้ถูกพฒันาและกลายเป็นทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior : TPB) ท่ีถูกนาํเสนอโดย Ajzen (1985) ไดเ้พิ่มปัจจยัการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของ

ตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ (Perceived Behavioral control) เพื่อลดขอ้จาํกดัของทฤษฎี TRA 

และสามารถนํามาปรับใช้เพื่อศึกษาความตั้งใจ และพฤติกรรมในบริบทท่ีหลากหลาย รวมถึง

สามารถช่วยสร้างความเขา้ใจในการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีของแต่ละบุคคลได ้หลกัการของ TPB 

จะศึกษาพฤติกรรมของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บแรงขบัเคล่ือนจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้น ประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 3 ประการ ไดแ้ก่ 1) ทศันคติท่ี

มีต่อพฤติกรรม 2) บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบการแสดงพฤติกรรม 3)การรับรู้ถึงการควบคุม

พฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ซ่ึงการรับรู้ถึงความยากหรือง่ายในการแสดง

พฤติกรรม ถา้บุคคลรับรู้ว่ามีความสามารถท่ีจะแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นไดแ้ละสามารถ

ควบคุมใหเ้กิดผลลพัธ์ตามตอ้งการได ้บุคคลจะมีแนวโนม้แสดงพฤติกรรมนั้น อยา่งไรก็ตาม TPB มี

ขอ้จาํกดับางประการท่ีทาํใหก้ารนาํ TPB มาอธิบายทศันคติและพฤติกรรม อาจเกิดความคลาดเคล่ือน

ได ้เช่น ขอ้จาํกดัท่ีเกิดจากความไม่สอดคลอ้งกนัระหวา่งความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล  



19 

 

และพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริงเม่ือเวลาผ่านไป จึงนาํไปสู่การพฒันาทฤษฎี Technology Acceptance 

Model หรือ TAM  

 

ความหมายของการยอมรับเทคโนโลย ี 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี เป็นแนวคิดท่ีสําคญัในการศึกษาการ

ยอมรับการใช้เทคโนโลยีของผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจุบนัเทคโนโลยเีขา้มามีบทบาทสําคญัเรียกไดว้า่เป็น 

ยุคแห่งดิจิทลั โดยเป็นนวตักรรมท่ีถูกพฒันาให้ตอบโจทยก์ารใช้ชีวิตตามยุคสมยั โดยผูว้ิจยัได้

รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยไีวด้งัน้ี  

 

 Davis (1989) ผู ้คิดค้นทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : 

TAM)ได้ให้ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี ไวว้่า คือพฤติกรรมหรือการกระทาํท่ีได้รับ

อิทธิพลโดยตรงมาจากทศันคติต่อการใชง้านเทคโนโลย ีและอิทธิพลทางออ้มจากการรับรู้วา่ใชง้าน

ง่าย และการรับรู้ถึงประโยชน์ต่อการใชง้าน และ Roger (2003) กล่าววา่การยอมรับของบุคคลเกิดท่ี

เกิดข้ึน ตั้งแต่ไดส้ัมผสักบัเทคโนโลยี ถูกชกัจูงให้ยอมรับ ตดัสินใจยอมรับปฏิเสธ ปฏิบติัตามการ

ตดัสินใจ และยืนยนัการปฏิบติันั้น กระบวนการน้ีอาจจะใช้เวลาชา้หรือเร็วข้ึนอยูก่บัปัจจยัท่ีสําคญั 

ซ่ึง Hart, Nwibere, and Lnyang (2015) ไดก้ล่าววา่ คือตวับุคคล ทศันคติ ความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อ

ลกัษณะของเทคโนโลย ีอนัเป็นปัจจยัท่ีกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลย ีและยงัสอดคลอ้ง

กบัแนวคิดของ ศริพร เหมือนศรีชยั (2555) กล่าววา่ การใชง้านและอยูร่่วมกบัเทคโนโลยีจากการท่ี

ได้ใช้เทคโนโลยี ทําให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทักษะและความต้องการใช้งานเทคโนโลยี 

นอกจากน้ี จิรวฒัน์ วงศธ์งชยั (2555) กล่าวเพิ่มเติมวา่การตดัสินใจท่ีจะนาํเอาเทคโนโลยีไปใชอ้ยา่ง

เต็มท่ี เพราะคิดว่าเทคโนโลยีนั้นเป็นวิถีท่ีดีกวา่และมีประโยชน์มากกว่าระยะเวลาตั้งแต่ขั้นความรู้

จนถึงการยนืยนัใชเ้ทคโนโลยนีั้นอาจใชเ้วลานานหลายปี 

 

จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้า่การยอมรับเทคโนโลย ีคือการยอมรับเทคโนโลยนีั้น ๆ เขา้

มาเพื่อใช้ในชีวิตประจาํให้เกิดประโยชน์และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยผ่านกระบวนการดา้น

ความคิดและทศันคติของผูใ้ช ้เป็นปัจจยัท่ีช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการใชเ้ทคโนโลย ี
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2.2.2 ลกัษณะของการยอมรับเทคโนโลย ี

 

ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ และรวิพรรณ สุภาวรรณ์ (2557) ได้อธิบายเก่ียวกับการยอมรับ

เทคโนโลยีวา่เป็นขั้นตอน (Process) ท่ีเกิดข้ึนทางจิตใจภายในบุคคลเร่ิมจากไดย้ินในเร่ืองวิทยาการ

นั้น ๆ จนยอมรับนําไปใช้ในท่ีสุดซ่ึงกระบวนน้ีมีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการ

ตดัสินใจ (Decision Making) โดยได ้แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ 

1) ขั้นรับรู้หรือต่ืนตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเร่ิมแรกท่ีนาํไปสู่การยอมรับหรือ

ปฏิเสธส่ิงใหม่หรือวิธีการใหม่ขั้นน้ีเป็นขั้นท่ีได้รับรู้เก่ียวกบัเทคโนโลยีใหม่ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

ประกอบอาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยงัไดรั้บข่าวสารไม่ครบถว้นซ่ึงการรับรู้ส่วนใหญ่เป็นการ

รับรู้โดยบงัเอิญจะทาํใหเ้กิดความอยากรู้และแกปั้ญหาท่ีตนเองมีอยู ่

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เร่ิมให้ความสนใจรายละเอียดเก่ียวกบัเทคโนโลยีเป็น

พฤติกรรมท่ีมีลกัษณะตั้งใจและในขั้นน้ีได้รับความรู้เก่ียวกับวิธีการใหม่มากข้ึนและใช้วิธีการคิด

มากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของส่ิงใหม่หรือ

เทคโนโลยใีหม่ดว้ย 

3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เร่ิมคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ ๆ

โดยมีการเปรียบเทียบระหวา่งขอ้ดีและขอ้เสียหากว่ามีขอ้ดีมากกว่าจะตดัสินใจใช้โดยทัว่ไปมกัจะ

คิดวา่วิธีการน้ีเป็นวิธีท่ีเส่ียงไม่ทราบถึงผลลพัธ์ตามมาจึงตอ้งมีแรงผลกัดนั (Reinforcement) เพื่อให้

เกิดความแน่ใจโดยอาจมีคาํแนะนาํเพื่อใชป้ระกอบในการตดัสินใจ 

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนท่ีเร่ิมทดลองกบัคนส่วนนอ้ยเพื่อตรวจสอบ

ผลลพัธ์ดูก่อนโดยทดลองใชว้ธีิการใหม่ ใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ของตนในขั้นน้ีจะสรรหาหาข่าวสารท่ี

มีความเฉพาะเก่ียวกบัเทคโนโลยหีรือนวตักรรมนั้น 

5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นท่ีปฏิบติันําไปใช้จริงซ่ึงบุคคล

ยอมรับเทคโนโลยใีหม่วา่เป็นประโยชน์ในส่ิงนั้นแลว้ 

 

2.2.3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลย ี

 

สิงหะ ฉวสุีข และสุนนัทา วงศจ์ตุภทัร (2555) ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยท่ีีถูกนาํไปใชใ้น

การศึกษาความตั้งใจ และพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคลหรือองค์กร 

โดยไดน้าํเสนอแบบจาํลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 

TAM) ซ่ึงนาํเสนอโดย Davis (1989) จะประกอบดว้ยปัจจยั 3 ประการ ไดแ้ก่ 
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  1)  ตัว แ ป ร ภ า ย น อ ก  ( External Variables)  เ ช่ น  ข้อ มู ล ป ร ะ ช า ก ร ศ า ส ต ร์  

(Demographic) ประสบการณ์ (Previous Experience) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ

จากเทคโนโลย ีและการรับรู้วา่เป็นระบบเทคโนโลยท่ีีง่ายต่อการใชง้านในชีวติประจาํวนั  

  2) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้านเทคโนโลยี (Perceived Usefulness) 

คือ ปัจจยัท่ีกาํหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลวา่เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพฒันาประสิทธิภาพ

การปฏิบติังานไดอ้ยา่งไร ซ่ึงคนจะใชห้รือไม่ใชน้ั้นข้ึนอยูก่บัวา่เทคโนโลยีนั้นจะช่วยให้การทาํงาน

ของเขาดีข้ึนหรือไม่ ยงัไม่รวมถึงความรวดเร็วและความถูกตอ้งท่ีทาํให้งานมีประสิทธิภาพ และเป็น

ปัจจยัท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจและพฤติกรรมการใชด้ว้ย  

3) การรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ ปัจจยัท่ี

กําหนดความสําเร็จท่ีได้รับจากการใช้งานว่าตรงกับความต้องการหรือความคาดหวงัหรือไม่ 

ผูใ้ช้งานระบบสารสนเทศดงักล่าวสามารถใช้งานไดง่้าย โดยไม่ตอ้งใช้ความพยายามอย่างมากใน

การเรียนรู้ระบบหรือเข้าใจระบบ ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจาก

เทคโนโลย ี 

 

ปัจจุบนัการนาํแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) 

เข้ามาใช้ศึกษาเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีอย่างแพร่หลาย เป็นทฤษฎีท่ีมีการยอมรับและมี

ช่ือเสียงในการเป็นตวัช้ีวดัความสาํเร็จของการใชเ้ทคโนโลย ีนาํเสนอโดย Davis (1989) ไดพ้ฒันาต่อ

จากทฤษฎีการกระทําตามหลักเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) เพื่อพัฒนาต่อเป็น

แบบจาํลอง TAM และใชก้ารศึกษาในบริบทการยอมรับการใชร้ะบบสารสนเทศ  โดยมีแบบจาํลอง

แสดงถึงการยอมรับเทคโนโลย ีซ่ึงแสดงดงัรูปท่ี 2.1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



22 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 2.1 แสดงแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : Tam) 

ท่ีมา : ปรับปรุงจาก Davis, 1989 

 

              จากรูปท่ี 2.1 แสดงถึงแบบจาํลองการรับยอมเทคโนโลยี ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ถึง

ประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านเทคโนโลย ีส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการตั้งใจใชง้าน 

เทคโนโลย ีอนัจะนาํไปสู่การยอมรับเทคโนโลยเีขา้มาใชใ้นชีวติประจาํวนั  

 

จากแนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยขีา้งตน้ ท่ีกล่าวมาโดยรวมจะพบไดว้า่ การรับรู้

ความง่ายในการใชง้าน นั้นเป็นตวัแปรท่ีสําคญัท่ีคอยผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้และใช้งาน

เทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึนมาใหม่ในปัจจุบนั การรับรู้กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการและนาํไปสู่การใช้งาน

ของผูบ้ริโภคและเกิดเป็นการยอมรับเทคโนโลยีในท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงไดเ้ลือกแนวคิดของ Davis (1989) 

หลกัการของ TAM  ซ่ึงมีตวัแปร ดา้นการรับรู้ประโยชน์ และดา้นการรับรู้ความง่าย ท่ีมีต่อการใช้

งานเทคโนโลยี มาใช้ในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเพื่อทราบถึงปัจจัยท่ีจะส่งผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยขีองผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีจะส่งผลให้เกิดการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook 

Live  

 

 

 

รับรู้ถึงประโยชน์

ท่ีไดรั้บจาก

เทคโนโลย ี

รับรู้ถึงความง่ายต่อ

การใชง้าน 

พฤติกรรม 

การตั้งใจใชง้าน  

การยอมรับ 

การใชง้านจริง  
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2.3 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) 

 

Kotler (2003)  ก ล่ า วว่า  ก า ร ส่ื อส า รก า รตล า ด เ ชิ ง บู รณา ก า ร  ( Integrated Marketing 

Communication : IMC) คือแนวคิดเก่ียวกบักบัวางแผนการส่ือสารทางการตลาดเพื่อเพิ่มพูนคุณค่า

ของแผนโดยรวมอยา่งครอบคลุม รวมถึงการวางแผนประเมินกลยทุธ์ของการส่ือสารประเภทต่าง ๆ 

ซ่ึงสร้างความชดัเจน ความน่าเช่ือถือ และมีประสิทธิภาพสูงสุดจากการผสมผสานการส่ือสาร  ซ่ึง 

Kotler and Keller (2012) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมไวว้า่ ปัจจยัท่ีเป็นแรงผลกัดนัใหก้ารส่ือสารการตลาดเชิง

บูรณาการเป็นประเด็นหลกัในการส่ือสารการตลาดในช่วงทศวรรษท่ี 1990 ประกอบดว้ย 5 ปัจจยั 

ได้แก่ 1) ผลประโยชน์ด้านการเงิน 2) ความซับซ้อนของลูกคา้ 3) ความผิดหวงัจากตราสินคา้ 4) 

ความผิดหวงักบัโฆษณา 5) ความผิดหวงัจากตวัแทนการโฆษณา จึงทาํให้เกิดการส่ือสารการตลาด

เชิงบูรณาการข้ึน ซ่ึงจะช่วยประสานความสมัพนัธ์ระหวา่งลูกคา้และตวัแทนบริษทัโฆษณา อีกทั้งยงั

เป็นการผสมผสานวธีิการส่ือสารทางการตลาดเพื่อใหเ้กิดความคุม้ค่ามากท่ีสุด (Cost - Effectiveness) 

 

 2.3.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  

 

 Shimp (2010) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไวว้่า หมายถึง 

กระบวนการส่ือสารซ่ึงประกอบด้วย การวางแผน การสร้างสรรค์ การบูรณาการ และการนาํไป

ปฏิบติัตามแผน อนัเกิดจากรูปแบบการส่ือสารแบบต่าง ๆ (การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การออก

ข่าวเผยแพร่ การจดักิจกรรมพิเศษ ฯลฯ) เพื่อส่งมอบไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และลูกคา้ท่ีมุ่งหวงั 

สาํหรับผลิตภณัฑ ์แบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง  

 

Kotler and Keller (2012) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความของ (Integrated Marketing Communication : 

IMC) ไวว้่าเป็นแนวคิด การวางแผนการส่ือสาร ซ่ึงยอมรับในการสร้างมูลค่าของการวางแผนโดย

การประเมินบทบาทการใช้วิธีการหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การจดักิจกรรมเป็นพิเศษ 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ เป็นการผสมผสานวิธีการเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกันเพื่อ

สร้างให้เกิดความชัดเจนต่อเน่ือง ให้ได้ผลสูงสุด ทาํให้ข่าวสารถูกบูรณาการเช่ือมโยงกนัอย่าง

ต่อเน่ือง ดงัท่ี Semenik (2002) กล่าวไวว้่า เพื่อสร้างให้เกิดผลกระทบทางการส่ือสารท่ีมีพลงัซ่ึงให้

ความสําคญักบัวิธีการส่ือสารเพื่อการจูงใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพของสินคา้อยา่งชดัเจน 
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หรือเป็นกระบวนการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งใช้การส่ือสารเพื่อการจูงใจหลาย

รูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง  

 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540)  อธิบายว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มุ่งความสําคญัท่ี

การติดต่อส่ือสารโดยใช้หลายเคร่ืองมือร่วมกนั คือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดย

บุคคล การส่งเสริมการขาย และหรืออ่ืน ๆ  เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึง เสรี วงษ์

มณฑา (2547) เรียกการส่ือสารการตลาดแบบน้ีวา่ การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง และอธิบาย

วา่ เป็นกระบวนการทางการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งใช้การส่ือสารเพื่อการจูงใจ

หลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง โดยมีเป้าหมายท่ีมุ่งการสร้างพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎีของ               

ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) ท่ีได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไวว้่าเป็น

กระบวนการในการพฒันาการส่ือสารท่ีมุ่งเน้นการโน้มน้าวและชกัจูงใจกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดว่าจะ

เป็นลูกคา้ ให้เกิดการซ้ือและใชสิ้นคา้ โดยใชเ้คร่ืองมือในการส่ือสารหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา 

การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ โดยมีการผสมผสานเคร่ืองมือท่ี

ใชเ้หล่าน้ีอยา่งกลมกลืนต่อเน่ืองและสอดคลอ้งกบัแผนงาน เพื่อเกิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อการขาย

สินคา้  

 

 ดงันั้นสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการคือการ นาํเคร่ืองมือการส่ือสารทาง

การตลาดท่ีหลากหลายมาใชอ้ยา่งผสมผสาน เพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อให้เกิดความ

สนใจ จูงใจให้ซ้ือสินคา้ มีขั้นตอนท่ีเป็นระบบแบบแผน และเป็นกระบวนการ ทาํอยา่งต่อเน่ืองและ

เหมาะสม เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพของการส่ือสารอยา่งสูงสุด อนันาํไปสู่ความพึงพอใจของลูกคา้

อยา่งสูงสุดเช่นเดียวกนั  

 

2.3.2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(Integrated Marketing Communication 

Tools) 

 

เสรี วงษม์ณฑา (2547) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะใชก้ารติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบ

ท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ประกอบดว้ยชุดของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ซ่ึงสามารถนาํมาใชป้ระสมกันใน

รูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงมีระดบัความเขม้ขน้ (Degree of Intensity) ในแง่การส่งผลกระทบทางการส่ือสาร
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ท่ีต่างกนั เพื่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) โดยอาศยัส่ือต่าง ๆ เป็นพาหะนาํข่าวสาร

ส่งผา่นไปยงัลูกคา้ท่ีมุ่งหวงั  

 

Kotler (2003) ในอดีตเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Tools) ท่ี

สาํคญัอนัเป็นพื้นฐานดงัเดิมมี 5 อยา่ง คือ  

 1) การโฆษณา (Advertising) 

 2) การส่งเสริมการตลาด (Sale Promotion) 

 3) การประชาสัมพนัธ์ และการเผยแพร่ข่าว (Public Relations and Publicity) 

 4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  

 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

 

อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบนัเน่ืองจากเกิดการเปล่ียนแปลงทางด้านสภาพแวดลอ้มและแนว

ทางการส่ือสารระหวา่งองคก์ารกบักลุ่มเป้าหมายเปล่ียนแปลงไปจากเดิม การเกิดเทคโนโลยีใหม่ ๆ 

โดยเฉพาะเทคโนโลยีดา้นอินเตอร์เน็ต และดิจิตอล ช่วยทาํให้รูปแบบการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบ

กนัได ้(Interactive Forms of Communication) เกิดข้ึนมากมาย ซ่ึงส่ือท่ีนาํมาใชเ้พื่อให้ผูบ้ริโภคหรือ

กลุ่มเป้าหมายตอบสนองโดยตรง (Direct – response Media) นบัวา่เป็นเคร่ืองมือใหม่ ๆ ท่ีสําคญัท่ีมี

ส่วนช่วยให้การส่ือสารเขา้ถึงผูรั้บมีประสิทธิภาพมากข้ึน และมีส่วนสําคญัของแผนการตลาด

สาํหรับผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงในการวจิยัเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยแีละการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ

ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย ผูว้ิจยัได้

เลือกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีเป็นเคร่ืองมือสาํคญัในการส่ือสารการตลาดไปยงั

กลุ่มผูบ้ริโภคผา่นช่องทาง Facebook Live ตามสภาพแวดลอ้มและเทคโนโลยท่ีีเปล่ียนแปลงไป ดงัน้ี 

(Kotler & Keller, 2012)  

1) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

2) การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ (Events and Experiences)  

3) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 

4) การตลาดสามารถตอบโตก้นัได ้(Interactive/Online Marketing) 

5) การตลาดอาศยัการพดูปากต่อปาก (Word – of Mouth Marketing) 

ซ่ึงไดอ้ธิบายรายละเอียดของเคร่ืองมือท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ดงัต่อไปน้ี  

 

 



26 

 

1) ส่งเสริมการขาย (Sale promotion) 

  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือการให้ขอ้เสนอท่ีทาํให้เกิดแรงจูงใจใน

ระยะเวลาอนัสั้นเพื่อกระตุน้การขาย เพื่อทาํใหเ้กิดการทดลองใชสิ้นคา้ ซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการ โดย

ใช้การลดราคาหรือเสนอมูลค่าท่ีเพิ่มข้ึน เช่น ของแถม สินค้าตวัอย่าง การจบัรางวลั (Kotler & 

Keller, 2012) 

 

Kotler and Armstrong (2004) ได้นิยามความหมายของการส่งเสริมการขายไวว้่า 

หมายถึง เคร่ืองมือโน้มน้าวใจท่ีถูกออกแบบข้ึนมาเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้ และบริการใน

ระยะเวลาอนัสั้ น หรือซ้ือในปริมาณมาก และ Bovee and Thill (1992) กล่าวเพิ่มเติมว่า รวมทั้งการ

จดัเหตุการณ์พิเศษ และกิจกรรมทั้งหลาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ เสรี วงษม์ณฑา (2547) ท่ีได้

อธิบายวา่ การส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมืออยา่งหน่ึงของการส่งเสริมการตลาดท่ีออกแบบข้ึน

เพื่อกระตุน้การตอบสนองใหเ้ร็วข้ึน และแรงข้ึน  

 

ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมวา่ การส่งเสริมขาย เป็นเคร่ืองมือในการ

ส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเสนอคุณค่า ขอ้เสนอหรือส่ิงจูใจ แก่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค พนกังานจนกระทัง่ผู ้

จดัจาํหน่ายสินคา้อยา่งร้านคา้เองก็ตาม เพื่อเร่งใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เร็วข้ึน และทาํใหเ้กิดอตัราการซ้ือ

เพิ่มข้ึนดว้ย เคร่ืองมือน้ีมาเพื่อเสริมกาํลงัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

เช่น แจกสินคา้ทดลองใช้ ลดหรือแถมสินคา้ ตลอดจนชิงโชคและการแข่งขนั นอกจากน้ี (สิทธ์ิ              

ธีรสรณ์, 2556) ยงักล่าววา่ อยา่งไรก็ตามการใชก้ารส่งเสริมการขายติดต่อกนัเป็นระยะเวลานานจะ

ทาํให้ภาพลักษณ์ของสินค้าดูแย่ลง ผูบ้ริโภคจะหวงัแต่สินค้าราคาถูก อีกทั้งยงัให้ผูบ้ริโภคไม่

จงรักภกัดีต่อสินคา้นั้น  

 

คุณลกัษณะของการส่งเสริมการขาย  

 

Kotler and Keller (2012) ไดอ้ธิบายคุณลกัษณะของการส่งเสริมการขายไว ้ดงัน้ี 

  (1) การส่ือสาร (Communication) การส่งเสริมการขายสามารถเรียกร้อง

ความสนใจและนาํผูบ้ริโภคไปสู่การซ้ือสินคา้ หรือบริการ  

  (2) การสร้างแรงจูงใจ (Incentive) การส่งเสริมการขายเป็นการผสมผสาน

ระหว่างการยินยอม การชกัจูง และการให้ความช่วยเหลือเพื่อมอบคุณค่าพิเศษให้แก่ลุกคา้ เพื่อให้

เกิดแรงจูงใจในการซ้ือหรือใชบ้ริการ   
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  (3) การเชิญชวน (Invitation) การส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ เป็น

การเชิญชวนในรูปแบบท่ีแตกต่างออกไปจากโฆษณา เพื่อเป็นชกัจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หรือใชบ้ริการในทนัที  

 

วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย 

 

เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดอ้ธิบายถึง วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายท่ีสาํคญั 

10 ประการ ดงัน้ี 

(1) เพื่อดึงลูกคา้ใหม่ (Attract New Users) เป็นการดึงผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยซ้ือ

ผลิตภณัฑข์องเรามาซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงตามหลกัจิตวทิยาแลว้มนุษยช์อบอยูก่บัความเคยชิน เขาจะรู้สึก

ว่ามีความเส่ียงถ้าตอ้งเปล่ียนไปใช้สินคา้ยี่ห้อใหม่ ดงันั้นนักส่ือสารการตลาดจะตอ้งพยายามลด

ความเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภคโดยใชว้ิธีการส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจและกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค

ไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ ซ่ึงอาจแจกสินคา้ตวัอยา่ง ซ่ึงถา้หากผูบ้ริโภคไดท้ดลองใชแ้ลว้เกิดความพึง

พอใจผูบ้ริโภคก็จะซ้ือสินคา้นั้นมาใช ้เป็นตน้  

   (2) เพื่อรักษาลูกคา้เก่า (Hold Current Customer) เป็นความพยายามในการ

ท่ีจะรักษาลูกคา้เก่าท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ไม่ให้เปล่ียนไปซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั ในกรณีท่ี

คู่แข่งมีการออกสินคา้ใหม่ ลูกคา้อาจอยากจะทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งแกไ้ขโดย

การส่งเสริมการขาย โดยทาํให้เกิดการสะสมสินคา้ไวท่ี้บา้น (Home inventory) ของผูบ้ริโภคท่ีเป็น

ลูกคา้เก่า  

(3) เพื่อส่งเสริมลูกคา้ในปัจจุบนัให้ซ้ือสินคา้ในปริมาณมาก (Increased 

Product usage) กรณีน้ีอาจจะไม่เก่ียวขอ้งกบัคู่แข่งขนัแต่เกิดข้ึนเพราะไม่แน่ใจวา่ลูกคา้จะกลบัมาซ้ือ

สินคา้อีกหรือไม่ จึงอาจใช้กลยุทธ์การขายควบ ขายเป็นแพ็ค การให้ส่วนลด เพื่อให้ลูกคา้ซ้ือใน

ปริมาณท่ีมากข้ึน  

 

   (4) เพื่อเพิ่มอตัราการใช้ผลิตภณัฑ์ (Increased Product Usage) เกิดข้ึนเม่ือ

ตอ้งการให้ผูบ้ริโภคใช้สินคา้มากข้ึนกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเน่ือง ตวัอย่าง การสะสมไมล์ (Miles 

Plus) เพื่อให้ใชบ้ริการของสายการบินนั้นอยา่งต่อเน่ือง หรือบตัรเครดิตกาํหนดวา่เม่ือใชบ้ตัรเครดิต

ทุก ๆ 500 บาท จะไดค้ะแนนสะสม 10 คะแนน เพื่อแลกเป็นของรางวลัต่าง ๆ  

   (5) เพื่อทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) เป็นการกระตุ้นให้

ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงข้ึน มีขนาดใหญ่ หรือมีคุณภาพดีข้ึน ตวัอยา่ง สายการบินแห่งหน่ึงลด
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ราคาตัว๋ในชั้นธุรกิจ เพื่อดึงดูดลูกคา้ในชั้นประหยดัให้ไปนัง่ชั้นธุรกิจ เพราะผูบ้ริโภคบางคนไม่เคย

นัง่ชั้นธุรกิจเม่ือไดน้ัง่แลว้อาจจะติดใจไม่กลบัไปนัง่ชั้นประหยดัอีกเลย  

   (6)  เ พื่ อ เ ส ริ ม แ ร ง ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า ใ น ต ร า สิ น ค้า  ( Reinforce Brand 

Advertising) การโฆษณาเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถกระตุน้ผูบ้ริโภคให้ตดัสินใจซ้ือได ้ดงันั้น

เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ ร่วมดว้ย เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนองไดดี้ข้ึน  

   (7) เพื่อจูงใจให้ใชสิ้นคา้ใหม่ (Securing Trials for New Products) ในกรณี

ท่ีออกสินค้าใหม่ นักส่ือสารการตลาดจะต้องกระตุ้นร้านค้าให้รับสินค้าไวข้าย และกระตุ้นให้

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายทดลองใช ้ซ่ึงอาจใชก้ารแจกของตวัอยา่ง คูปอง การลดราคา เป็นตน้  

   (8) เพื่อจูงใจให้ร้านคา้รับสินคา้ไวข้าย (Motivating Dealers to Stock the 

Product) ทาํให้ร้านค้าเกิดความรู้สึกว่าสินค้าท่ีมีการส่งเสริมการขายจะช่วยลดความเส่ียงลงได้ 

เพราะทาํให้ลูกค้ารู้จกัสินค้ามากข้ีน หรือจูงใจให้ซ้ือได้ง่ายข้ึน หรือในกรณีของสินค้าเก่าการ

ส่งเสริมการขายก็เป็นอีกวธีิหน่ึงท่ีช่วยในการปกป้องพื้นท่ีร้านไม่ใหคู้่แข่งขนัมาแยง่ชิงได ้ 

   (9) เพื่อสร้างความต่ืนเต้น ณ จุดขาย (Add excitement at the point- of - 

sales) ในบางคร้ังการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขายเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอในการกระตุน้ความ

สนใจ ดงันั้นจึงอาจจดัให้มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ ประกอบด้วย เช่น การแจกสินคา้

ตวัอย่าง การสาธิต การเล่นเกมส์ชิงรางวลั การลดราคาพิเศษ เป็นตน้ เพื่อดึงดูดความสนใจของผุ ้

บริโภคและเร่งรัดการตดัสินใจของผูบ้ริโภคใหซ้ื้อก่อนท่ีจะหมดเวลาในขอ้เสนอพิเศษเพียงคร้ังเดียว  

   (10) เพื่อเป็นทางออกสําหรับสินค้าท่ีไม่มีงบประมาณในการโฆษณา 

(Spell survival for Smaller, regional brands that cannot afford big advertising programs)  สํ า ห รับ

สินคา้ท่ีมีราคาไม่สูงนกั มีส่วนครองตลาดนอ้ย และไม่มีงบประมาณในการโฆษณาเพียงพอ การจดั

กิจกรรมส่งเสริมการขายบางอย่างอาจช่วยสร้างความน่าสนใจให้กบัสินคา้ได้ รวมถึงกระตุน้ให้

ลูกคา้เกิดการตอบสนองไดดี้กวา่การโฆษณา เช่น การแจกสินคา้ตวัอยา่ง เป็นตน้  

 

เทคนิคการส่งเสริมการขาย 

 

 เสรี วงษม์ณฑา (2547) ยงัไดอ้ธิบายถึงเทคนิคการส่งเสริมการขาย ท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค

ท่ีสาํคญั (Consumer Promotion Techniques) วา่มี ดงัน้ี  

  (1) การแจกของตัวอย่าง (Sampling) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขาย

ประเภทหน่ึงซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคไดมี้โอกาสทดลองใชสิ้นคา้ใหม่  
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  (2) ส่วนลด (Discount) หรือ การลดราคา (Price Off) เป็นการส่งเสริมการ

ขายโดยลดราคาสินคา้จากราคาปกติ การลดราคาถือว่าเป็นการให้ประโยชน์โดยตรงกบัผูบ้ริโภค

ทนัทีท่ีซ้ือและเท่ากบัเป็นการกระตุน้ใหซ้ื้อในปริมาณท่ีมากข้ึน  

  (3) ของแถม (Premium) เป็นสินคา้ท่ีแถมไปกบัสินคา้อ่ืนเพื่อเป็นของแถม

ให้กบัผูซ้ื้อ หรือเป็นตวัสินคา้ท่ีแถมให้กบัผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงค์ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ หรือซ้ือซํ้ า

สินคา้ท่ีขาย และทดลองใชข้องแถม 

  (4) การประกันการคืนเงิน (Money Refund) เป็นวิธีขายสินค้าท่ีผู ้ขาย

รับประกนัคุณภาพสินคา้หากไม่เป็นไปตามท่ีโฆษณาไว ้วิธีน้ีเป็นการส่งเสริมให้เกิดการซ้ือสินคา้

โดยการสร้างความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้  

  (5) การสาธิตการทาํงานของสินคา้ (Demonstration)  การขายดว้ยการสาธิต 

สินคา้บางชนิดถา้ผูบ้ริโภคไม่เห็นวธีิการทาํงานของสินคา้ก็จะไม่เกิดความอยากใช ้ 

  (6) การรับประกนัสินคา้ (Product Warranties) เป็นสัญญาท่ีผูข้ายได้แจง้

ไว ้วา่ผลิตภณัฑ์จะใช้งานตามท่ีกาํหนดหรือสัญญาวา่จะซ่อมแซมผลิตภณัฑ์ โดยท่ีผูซ้ื้อไม่ตอ้งเสีย

ค่าใชจ่้ายหากอยูใ่นระยะเวลาท่ีกาํหนด เพือ่สร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภค  

  (7) การจดัเหตุการณ์พิเศษ (Special Event) เป็นการกาํหนดโอกาสพิเศษ

ต่าง ๆ ของผูผ้ลิตหรือผูข้ายเพื่อจดักิจกรรมการส่งเสริมขายต่าง ๆ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสมนาคุณ

ลูกคา้ เหตุการณ์พิเศษน้ีอาจจะกาํหนดข้ึนมาเอง หรือกาํหนดเหตุการณ์ตามรอบปฏิทินในแต่ละปีก็

ได ้เช่น ปีใหม่ ตอ้นรับเปิดเทอม วนัสงกรานต ์วนัแม่ หรือฉลองคอรบรอบปีท่ีก่อตั้ง เป็นตน้  

  (8) บริการ (Service) เป็นกิจกรรมผลประโยชน์หรือความพึงพอใจท่ี

สามารถตอบสนองความตอ้งการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เช่น บริการขนส่งฟรี (Free Delivery)  

 

จากแนวคิดการส่งเสริมการขายนั้ น เป็นตัวกระตุ้นเสริมแรงการโฆษณาและ

เคร่ืองมืออ่ืน ๆ ของการส่ือสารการตลาดทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือท่ีเร็ว และซ้ือในบริโภคท่ีมากข้ึน 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเลือกตวัแปรด้านส่งเสริมการขายนาํมาใช้ในการศึกษาวิจยั เพื่อทราบถึงปัจจยัการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีจะส่งผลให้เกิดการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook 

Live  

 

 

 

 



30 

 

2) การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ (Events and Experiences)  

 

Kotler and Keller (2012) ได้นิยามการจดัการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ 

(Events and Experiences) ไวว้่า คือการท่ีบริษทัเป็นผูส้นับสนุนหลักในการจดักิจกรรมพิเศษซ่ึง

ออกแบบให้เขา้กบัตราสินคา้เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคทั้งในรูปแบบกิจกรรมประจาํวนัและ

กิจกรรมพิเศษ และ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมว่า เพื่อให้ทุกคนไดมี้ส่วนร่วม โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษทั ตลอดจนตอกย ํ้าจุดขายของสินคา้ เช่น การ

จดัประกวด การจดัการแข่งขนั การจดัฉลอง การจดัเปิดตวัสินคา้ การจดัมอบรางวลั การจดังาน

ขอบคุณ การจดัสัมมนา การจดันิทรรศการ การจดังานแสดงสินคา้ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย 

การจดัรายการบนัเทิง การจดังานวนัเปิดกิจการ วนัประชุมใหญ่ประจาํปี เป็นตน้ 

 

ดารา ทีปะปาล และธนวตัน์ ทีปะปาล (2553) ไดอ้ธิบายความหมายของการจดั

กิจกรรมพิเศษ ไวว้่า หมายถึง การจดักิจกรรมเพื่อให้ลูกคา้ในปัจจุบนัผูท่ี้มุ่งหวงัจะเป็นลูกคา้ใน

อนาคต เขา้มาร่วมกิจกรรมเกิดการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ (Brand Awareness) ให้รู้จกัเป็นท่ีแพร่หลาย 

เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับแบรนด์ และในขณะเดียวกัน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์การด้วย 

กิจกรรมพิเศษท่ีนิยมจดักนั ส่วนใหญ่จะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมดา้นกีฬา ดา้นดนตรี และดา้นการกุศล 

และวฒันธรรม เป็นตน้ ปัจจุบนันิยมใชก้นัมาก และถือเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอยา่งหน่ึง ท่ี

เรียกวา่ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

 

ลกัษณะและความสาํคญัของการตลาดเชิงกิจกรรม  

 

คุณลกัษณะของการจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ (Kotler & Keller, 

2012)  

(1) สร้างความเก่ียวขอ้งได้อย่างดี (Relevant) การเลือกการจดักิจกรรม

พิเศษและสร้างประสบการณ์อยา่งพิถีพิถนั สามารถสร้างความเก่ียวขอ้งระหว่างบริษทัสินคา้ และ

ผูบ้ริโภคโดยทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถแสดงออกถึงความเป็นตวัตนเขา้มาเก่ียวขอ้งไดอ้ยา่งสูง  

(2) สร้างความดึงดูดในการมีส่วนร่วม (Involving) การใช้การแสดงสด

หรือการจดังาน กิจกรรมท่ีมีคุณภาพสามารถสร้างประสบการณ์ไดท้นัที โดยผูบ้ริโภคจะตามหางาน

กิจกรรมพิเศษท่ี มีความดึงดูดและน่าสนใจสาํหรับพวกเขา 
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(3) ส่งเสริมกิจกรรมมากกวา่การขาย (Implicit) การจดักิจกรรมพิเศษเป็น

กิจกรรมการขายไม่โดยตรงจึงถือว่าเป็นการขายแบบไม่รุนแรง (Soft-sell) ทาํให้ผูบ้ริโภคอยากมี

ส่วนร่วมมากกว่า การโฆษณา หรือการขายส่วนบุคคลท่ีมีลกัษณะเป็นการขายแบบรุนแรง (Hard -

sell) มากกวา่ 

 

ซ่ึง Duncan (2005) ได้อธิบายลกัษณะของ การจดักิจกรรมพิเศษทางการตลาด

เพิ่มเติมไวว้า่ เป็นการส่งเสริมทางการตลาด ท่ีไดอ้อกแบบข้ึนเพื่อดึงดูดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของแบ

รนด์ให้เขา้ร่วมกิจกรรม เพื่อจะได้สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ อนัเป็นการเปิดโอกาสให้ใช้การ

ติดต่อแบบสองทาง (Two-way Communication) เพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์การรับรู้ในเชิงบวก  

 

ลกัษณะสาํคญับางประการของการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีนกัการตลาดนิยมใชม้ากข้ึน 

มีดงัน้ี คือ (Duncan, 2005)  

  (1) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายผ่าน

ประสบการณ์ (Experiential marketing)  

  (2) การใช้กิจกรรมพิเศษ สามารถเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายท่ีเขา้ถึงยาก เพื่อ

สร้างการรับรู้แบรนดม์ากข้ึน และเพื่อใชเ้ป็นสถานท่ีใหข้่าวสารเก่ียวกบัแบรนด ์ 

  (3) การจดักิจกรรมพิเศษ สามารถนาํมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือการขายอยา่งหน่ึง 

ของพนกังานขายโดยบุคคล  

  (4) การจดักิจกรรมพิเศษ สามารถทาํให้เกิดผลกระทบสําคญักบัผูเ้ขา้ร่วม

กิจกรรม ทาํใหเ้กิดความทรงจาํ การจูงใจใหเ้กิดสารยอมรับแบรนด ์ไดม้ากกวา่โฆษณา  

  (5) เน่ืองจากกิจกรรมท่ีจดัข้ึน ส่วนใหญ่จะมีจุดโฟกสัของงานเร่ืองใดเร่ือง

หน่ึงเพียงเร่ืองเดียว เพื่อดึงดูดลุ่มลูกคา้ประเภทเดียวกนัจึงทาํใหส้ามารถส่ือข่าวสารกบัแบรนด์เขา้ถึง

ไดส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ   

 

แนวทางการจดักิจกรรมพิเศษ  

 

การจดักิจกรรมพิเศษท่ีส่วนท่ีนิยมใชก้นัมี 3 แนวทาง คือ (1) การจดักิจกรรมข้ึนเอง 

(2) การเขา้ไปมีส่วนร่วม (3) การเป็นผูอุ้ปถมัภกิ์จกรรม (ดารา ทีปะปาล และธนวตัน์ ทีปะปาล,2553) 
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   (1) การจดักิจกรรมข้ึนเอง (Created Events) ซ่ึงสามารถจดักิจกรรมพิเศษ

ข้ึนมาเองไดม้ากมายหลายวิธี เช่น การจดังานเล้ียงฉลองในโอกาสต่าง ๆ การจดัการแข่งขนั และ

อ่ืนๆ  

   (2) การเขา้ไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีผูอ่ื้นจดั (Participation Events) เขา้

ร่วมกิจกรรมพิเศษท่ีผู ้อ่ืนเป็นคนจัด เช่น งานจัดแสดงแสดงสินค้า งานประจาํปี และงานจัด

นิทรรศการต่าง ๆ ซ่ีงมีการจดัเป็นประจาํทุกปี ทั้งระดบัประเทศ และระดบัทอ้งถ่ิน เป็นตน้ ในงาน

ดงักล่าว โดยตอ้งรู้จกัเลือกงานไปเขา้ร่วม ใหส้อดคลอ้งกบัประเภทของคนท่ีจะดึงดูดเขา้งาน  

   (3) การเป็นผูอุ้ปถมัภกิ์จกรรม (Event Sponsorship)  หมายถึง การให้เงิน

สนบัสนุนแก่บุคคล หรือกิจกรรม เพื่อแลกเปล่ียนกบัการไดรั้บสิทธ์ิในการเผยแพร่แบรนด์ และมี

สิทธิเขา้ร่วมสร้างความสัมพนัธ์กนั โดยเช่ือมกบักิจกรรมต่าง ๆ เช่น กีฬา ความบนัเทิง วฒันธรรม 

สังคม และกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีมีคนจาํนวนมากให้ความสนใจ ซ่ึงการเป็นผูอุ้ปถมัภท์างการตลาดเป็น

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีสําคญัท่ีจะช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ แบรนด์ และบริษทัได้

เป็นอย่างดี เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจน และสามารถเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ

ผูรั้บสารตามวตัถุประสงคท่ี์มุ่งหวงัไว ้ 

 

จากแนวคิดดา้นการจดักิจกรรมพิเศษสามารถสรุปไดว้า่การจดักิจกรรมพิเศษเป็น

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดประสบการณ์ใหม่ ๆ  สร้างความจูง

ใจ จดจาํแบรนด ์  สร้างกระแส ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ เพื่อกระตุน้ยอดขายและสร้างภาพลกัษณ์

ท่ีดีใหแ้บรนด์หรือองคก์ร ดงันั้นผูว้จิยั ดงันั้นผูว้จิยัจึงเลือกตวัแปรดา้นการจดักิจกรรมพิเศษนาํมาใช้

ในการศึกษาวิจยั เพื่อทราบถึงปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีจะส่งผลให้เกิดการตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook live  

 

3) การประชาสัมพนัธ์ (Public relations) 

 

Kotler and Keller (2012) ไดใ้ห้ความหมายของการประชาสัมพนัธ์ไวว้า่เป็นหนา้ท่ี

หรือบทบาทการจดัการท่ีประเมินทศันคติของสาธารณชน ระบุนโยบายและขั้นตอนของบุคคลหรือ

องค์กรท่ีสาธารณชนให้ความสนใจ และดาํเนินหน้าท่ีเพื่อให้สาธารณชนเขา้ใจและยอมรับ และ

Bovee and Thill (1992) กล่าวเพิ่มเติมวา่ เป็นการส่ือสารท่ีไม่ตอ้งมีค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัส่ือ  
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ธงชยั สันติวงษ ์(2531, น. 135 ) ไดอ้ธิบายถึง การประชาสัมพนัธ์ในแง่การส่ือสาร

การตลาดไวว้่า การประชาสัมพนัธ์ คือการกระตุน้ความตอ้งการสินคา้และบริการผ่านส่ือมวลชน

อย่างแนบเนียน ในรูปแบบของข่าวสารท่ีมีสาระประโยชน์ต่อสินคา้ โดยสปอนเซอร์อาจไม่ตอ้ง

จ่ายเงินซ้ือเน้ือท่ีโฆษณา (เสรี วงษม์ณฑา, 2547) ยงักล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์ารกบั

กลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความสําเร็จขององคก์าร ไม่วา่จะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้น หรือ

ลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อสร้างทศันคติ ความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ารหรือผลิตภณัฑ์ 

ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือแกไ้ขขอ้ผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ีง นอกก

จากน้ี วิจิตร อาวะกุล (2534) กล่าวเพิ่มเติมว่า เพื่อเป็นการพฒันา สร้างเสริมฟ้ืนฟู ธํารงรักษา

ภาพพจน์ สัมพนัธภาพอนัดี ใหไ้ดรั้บการสนบัสนุน รักใคร่ นบัถือ นิยมยกยอ่ง เล่ือมใสศรัทธา  และ 

ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) กล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือยอดนิยมในยคุปัจจุบนั เน่ืองจาก

ช่วยประหยดังบประมาณในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ถา้เปรียบเทียบกบัการโฆษณาท่ีตอ้งใช้

งบประมาณสูง อย่างไรก็ตามทั้งโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ต่างก็จาํเป็นสาํหรับสินคา้และบริการ 

เพราะทาํหนา้ท่ีและหวงัผลในระยะเวลาท่ีต่างกนั  

 

  ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554) กล่าวถึงรูปแบบการประชาสัมพนัธ์ 

ไวด้งัน้ี  

   (1) การตลาดผา่นการจดักิจกรรมจะช่วยสร้างการรู้จกัตรา และสร้างความ

ประทบัใจต่อองคก์ารในระยะยาว  

   (2) ความสัมพนัธ์กบัผูล้งทุน จะช่วยสร้างความชดัเจน และความน่าเช่ือถือ

ในสาตาของ กลุ่มบุคคลสาธารณชน  

   (3) ความสัมพนัธ์กบัชุมชน องคก์ารอยูไ่ด ้ชุมชนอยูไ่ด ้ 

   (4) ความสัมพนัธ์กบัรัฐบาล องค์การตอ้งสร้างความสัมพนัธ์กบัรัฐบาล 

เพื่อโนม้นาวใหรั้ฐบาลออกนโยบายเพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อธุรกิจ  

   (5) เพิ่มมูลค่า โดยการสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้  

   (6) องค์การควรร่วมมือกบัองค์การไม่แสวงหาผลกาํไร เพราะองค์การ

เหล่าน้ีมกัจะให้ความสนใจกบัสาธารณชน ซ่ึงถือเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพและมีความคุม้ค่าใน

การส่ือสาร  

   (7) การตลาดเพื่อสังคม การท่ีองค์การเป็นผู ้สนับสนุนกิจกรรม เพื่อ

ช่วยเหลือสงัคมส่งผลต่อ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 2 ใน 3 ส่วน ผูบ้ริโภคพร้อมจะเปล่ียนไปซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ท่ีสนบัสนุนการทาํงานเพื่อสังคม หากผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณภาพ และราคาเท่ากบั

ตราเดิมท่ีใช ้ 

   (8) การจัดประเด็นปัญหาและการควบคุมสถานการณ์วิกฤติ คือ การ

เตรียมพร้อมรับมือ อุบติัเหตุ เร่ืองฉุกเฉิน หรือสถานการณ์ท่ีส่งผลเสียต่อองคก์ารหรือผลิตภณัฑ์ ได้

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  

 

บทบาทของการประชาสมัพนัธ์  

 

เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดอ้ธิบายถึง บทบาทของการประชาสัมพนัธ์วา่ มีดงัน้ี  

(1) ประกาศแจง้ความ (Announcement) ใหเ้กิดการรับรู้ในส่ิงท่ีจะเกิดข้ึน  

(2) ใหข้อ้มูลข่าวสาร (Information) เพื่อเขา้ใจในรายละเอียดและมีความรู้ท่ี

ถูกตอ้งครบถว้น 

(3) จูงใจ (Persuasion) ให้เกิดทศันคติท่ีดี เกิดการคล้อยตาม หรือเปล่ียน

พฤติกรรม  

(4) สร้างการยอมรับ (Create Acceptance) ในส่ิงใหม่ ๆ ท่ีเกิดข้ึน 

   (5) สร้างความคาดหวงั (Create Expectation) เก่ียวกบัเหตุการณ์หรือการ

เปล่ียนแปลง ใหเ้กิดความต่ืนเตน้และรอคอยดว้ยความรู้สึกท่ีดี 

   (6) เพิ่มความน่าเช่ือถือ (Increase Credibility) ใหก้บัโฆษณาท่ีภาพพจน์ไม่

ค่อยดี  

   (7) ให้การศึกษา (Education) ในเร่ืองราวต่าง ๆ ให้เกิดความรู้ความเขา้ใจ 

โดยเฉพาะแนวความคิดใหม่ ๆ ค่านิยมใหม่ ๆ รูปแบบการดาํรงชีวติใหม่ ๆ และนวตักรรมท่ีเกิดข้ึน  

   (8) สร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัสินคา้ (Create Added Value) ดว้ยการเล่าถึงภูมิ

หลงั หรือความสาํเร็จกา้วหนา้ของสินคา้  

   (9) สร้างภาพพจน์ท่ีดี (Create Images) ดว้ยการเล่าถึงคุณงามความดีของ

สินคา้และองคก์าร  

   (10) เปล่ียนทศันคติท่ีเป็นลบ (Reverse Negative Attitudes) ท่ีอาจจะเกิด

จากความไม่เขา้ใจหรือมีความเขา้ใจผดิท่ีตอ้งช้ีแจงหรือแกข้่าว  

   (11) สร้างความรู้สึกท่ีดี (Create Good Will) ด้วยการทาํส่ิงท่ีดีให้สังคม 

รับผดิชอบต่อสังคม และคืนกาํไรใหก้บัสังคม  
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   (12) สร้างความภกัดี (Create Loyalty) ด้วยการสร้างภาพพจน์ท่ีดี โดย

เสนอข่าวสารเก่ียวกบัหลกัการของสินคา้และองค์การ ทาํให้กลุ่มเป้าหมายมีความภูมิใจในการใช้

สินคา้อยา่งต่อเน่ือง  

   (13) เปล่ียนกระบวนการทศัน์ของความคิด (Divert Pattern of thoughts) 

เพื่อสร้างทศันคติใหม่ ค่านิยมใหม่ และมุมมองใหม่ท่ีดีกวา่  

   (14) สร้างสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship Building) กบักลุ่มต่าง ๆ เพื่อให้เกิด

ความร่วมมือและการสนบัสนุน  

  

จากแนวคิดด้านการประชาสัมพนัธ์ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่าการประชาสัมพนัธ์

เป็นเร่ืองท่ีสําคญัท่ีช่วยส่งเสริมงานการตลาดขององค์การธุรกิจให้ดาํเนินไปสู่เป้าหมายได้อย่าง

มัน่คง เพราะถา้ธุรกิจและประชาชนมีความเขา้ใจอนัดี และมีสัมพนัธภาพท่ีดีแลว้นัน่ ย่อมนาํไปสู่

ความร่วมมือ และเกิดการสนับสนุนกิจการ เป็นผลให้ธุรกิจมีความเจริญก้าวหน้าอย่างย ัง่ยืนและ

มัน่คง ผูว้ิจยัจึงเลือกตวัแปรแนวคิดดา้นการประชาสัมพนัธ์นาํมาใชใ้นการศึกษาวิจยั เพื่อทราบถึง

ปัจจยัการส่ือสารการตลาแบบบูรณาการท่ีจะส่งผลให้เกิดการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง 

Facebook live 

  

4) การตลาดสามารถตอบโตก้นัได ้(Interactive/Online Marketing)  

 

Kotler and Keller (2012) ได้อธิบายการตลาดแบบตอบโตไ้วว้่าเป็นช่องทางการ

ส่ือสารท่ีใชผ้า่นอิเล็กทรอนิกส์ อินเตอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือและส่ือกลางท่ีทาํใหผู้ผ้ลิตและผูบ้ริโภคได้

เกิดการตอบโตก้นัเป็น และมีความเป็นส่วนบุคคลมากข้ึน นกัการตลาดหรือฝ่ายขายตอ้งกลายเป็นผู ้

รอให้ลูกคา้เขา้มาแลกเปล่ียนขอ้มูลและเป็นผูก้าํหนดการมีส่วนร่วมของทั้ง 2 ฝ่าย โดยลูกคา้เป็นคน

ระบุว่าต้องการข้อมูลแบบไหน ข้อเสนอไหนท่ีลูกค้าสนใจ และราคาท่ีลูกค้าพร้อมจ่าย ซ่ึงยงั

สอดคล้องกบัแนวคิดของ Belch, G. and Belch, M. (2004, p.20) ว่าการตลาดแบบโตต้อบได้ เป็น

การใช้ส่ือท่ีขอ้มูลสามารถมีการไหลแบบไปกลบัได ้โดยผูใ้ช้งานสามารถโตต้อบ มีส่วนร่วม และ

ปรับปรุงแกไ้ขรูปแบบเน้ือหาของขอ้มูลท่ีติดต่อส่ือสารไดใ้นทนัที  

 

คุณลกัษณะการตลาดสามารถตอบโตก้นัได ้

 

 Reed (2011) ไดอ้ธิบายถึงคุณลกัษณะการตลาดสามารถตอบโตก้นัไดไ้ว ้ดงัน้ี  
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(1) ใช้งบประมาณน้อย เพราะการตลาดออนไลน์ใช้งบประมาณน้อยกวา่

การตลาดทัว่ไป 

(2) มีประสิทธิภาพ ปัจจุบันคนส่วนมากใช้เวลาว่างบนอินเตอร์เน็ต 

การตลาดออนไลน์เพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูค้นหรือกลุ่มเป้าหมายสามารถเขา้ถึงไดง่้ายและเป็นวงกวา้ง  

(3) มีความเป็นตวัตนสูง (Authentic) เคร่ืองมืออยา่งเช่น เครือข่ายทางสังคม 

หรือการเขียนบล็อค เป็นส่ือส่วนตวัท่ีเป็นท่ีนิยม ดงันั้นการใชส่ื้อเหล่าน้ีเหมาะสําหรับสร้างโอกาส

ทางธุรกิจแก่เจา้ของธุรกิจเล็ก ในขณะเดียวกนัเป็นความยากขององคก์รขนาดใหญ่ท่ีทาํ  

 

จุดเด่นของการตลาดแบบโตต้อบได ้ 

 

Reed (2011) ไดอ้ธิบายถึงจุดเด่นของการตลาดแบบโตต้อบได ้ไวด้งัน้ี 

(1) เพิ่มปริมาณคนเข้าเว็บไซต์ เป็นเหตุผลหลักในการทําการตลาด

ออนไลน์ เวบ็ไซตเ์ป็นจุดศูนยร์วมของธุรกิจในโลกออนไลน์และทาํกิจกรรมการตลาดออนไลน์เพื่อ

เพิ่มปริมาณคนเขา้เวบ็ไซตใ์หไ้ดม้ากท่ีสุด  

(2) เป็นส่ือใหม่ท่ีเช่ือมต่อระหวา่งตราสินคา้กบักลุ่มเป้าหมาย  

(3) สร้างความน่าเช่ือถือ โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ช่ืนชอบท่ีจะทาํธุรกรรม

กบัตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง ดงันั้นการตลาดออนไลน์จะช่วยให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัทาง

ลูกคา้มากข้ึน และมีตวัตนในโลกออนไลน์ สร้างความน่าเช่ือถือแก่กลุ่มเป้าหมาย  

(4) เร่ิมการสนทนาแบบสองทาง (Two - way communication) การตลาด

ออนไลน์เป็นการสนทนาแบบสองทางไม่ใช่การส่ือสารแค่ทางเดียว บทสนทนาแบบสองทาง

ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาดว้ยขอ้ความ

ชกัชวนทางการตลาดแบบทางเดียว  

(5) การสร้างคุณค่า การสร้างเน้ือหาท่ีมีประโยชน์ให้แก่ผูอ่ื้นไม่ว่าจะเป็น

ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสามารถสร้างเน้ือหาท่ีมีประโยชน์มากหรือเป็นท่ีน่าสนใจมาก ยิ่ง

สามารถดึงดูดผูค้นใหเ้ขา้ชมเวบ็ไซตแ์ละอาจจะเปล่ียนจากผูช้ม เป็นกลุ่มเป้าหมายและลูกคา้ในท่ีสุด  

(6) สร้างชุมชนสัมพนัธ์ ใชก้ารสร้างหวัขอ้ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจหรือ

สินคา้โดยทาํใหเ้กิดความน่าสนใจ เพื่อสร้างใหเ้กิด ชุมชนท่ีมีผลประโยชน์ร่วมกนั  

(7) ให้ข้อมูลเก่ียวกับธุรกิจหรือหัวข้อท่ีน่าสนใจอย่างรวดเร็ว ทันต่อ

สถานการณ์การให้ข่าวนั้นเกิดข้ึนได้หลายรูปแบบอย่างแพร่หลายในการตลาดออนไลน์ จึงเป็น

แนวคิดท่ีสอดคลอ้งเพื่อปรับใชใ้นการเปิดตวัหรือใหข้่าวสินคา้ใหม่ บริการใหม่ ขอ้เสนอพิเศษ หรือ
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หัวข้อทั่วไปท่ีมีคุณค่าทางความรู้ โดยเก่ียวข้องกับบริษัท สินค้า หรือในด้านท่ีบริษัทมีความ

เช่ียวชาญเป็นพิเศษ  

(8) เก็บรวบรวมขอ้มูล การสร้างฐานขอ้มูลจากกลุ่มลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

เป็นเป้าหมายหลกัในการรณรงค์การตลาดออนไลน์ โดยส่วนการทาํการตลาดออนไลน์ผ่านทาง

เครือข่ายทางสังคมไม่ว่าจะเป็น Facebook หรือ Twitter นอกจากการต้องเป็นสมาชิกในสังคม

ออนไลน์เหล่าน้ีแลว้ ยงัตอ้งการชกัชวนใหก้ลุ่มเป้าหมายสมคัรรับจดหมายทางอีเมล เพื่อรับข่าวสาร

หรือขอ้เสนอพิเศษ และนาํขอ้มูลลูกคา้เหล่านั้นมาสร้างเป็นฐานขอ้มูลต่อไป  

(9) การวิจัยทางการตลาด หน่ึงในประโยชน์ของเคร่ืองมือการตลาด

ออนไลน์ยุคใหม่คือ สามารถเขา้ใกลชิ้ดกลุ่มเป้าหมายไดม้ากกว่าดว้ยการสอบความความตอ้งการ 

หรือผลตอบรับเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการของบริษทัหรือแมก้ระทัง่สร้างแบบสอบถามทางออนไลน์ 

และแจกแบบสอบถามผา่นช่องทางการตลาดออนไลน์  

(10) ตน้ทุนตํ่า ความเส่ียงตํ่า และมีประสิทธิภาพ เคร่ืองมือทางการตลาด

ออนไลน์ส่วนมากจะไม่มีค่าใชจ่้าย หรือ มีค่าใชจ่้ายตํ่ามาก การลงทุนกบัการตลาดออนไลน์จึงเป็น

เป็นเร่ืองเวลามากกว่างบประมาณ ความเส่ียงในการใช้เครือข่ายทางสังคมและการส่ือสารแบบ

เปิดเผยกบักลุ่มเป้าหมายนั้นตํ่า เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายมกัจะเขา้มามีส่วนร่วมเพราะมีผลประโยชน์

ตอบแทนหรือข้อเสนอพิเศษท่ีทางตราสินค้ามอบให้ในการทาํการตลาดออนไลน์ต้องคาํนึงอยู่

ตลอดเวลาว่ามีคนจาํนวนมากท่ีพูดถึงตราสินคา้ ดงันั้นจึงสําคญัมากในการระมดัระวงัเก่ียวกบับท

สนทนาท่ีกาํลงัส่ือสารออกไปโดยควรเข้าร่วมกลุ่มเป้าหมายเพื่อจะมีอิทธิพลแก่พวกเข้าอย่าง

เหมาะสม  

 

ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์ 

 

การตลาดออนไลน์ได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคอย่างกวา้งขวาง ด้วย

เหตุผล 3 ประการช่วยใหผู้ซ้ื้อมุ่งหวงัไดรั้บประโยชน์ 3 อยา่ง คือ (Kotler, 1997)  

(1) ความสะดวก (Convenience) ลูกคา้ทุกหนทุกแห่งไม่วา่อยูท่ี่ใด สามารถ

สั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยไม่ตอ้งเสียเวลาขบัรถไปซ้ือ เสียเวลาหาสถานท่ีจอดรถและการ

เดินหาสินคา้ท่ีตอ้งการในร้านคา้  

   (2) มีข้อมูลพร้อม (Information)  ลูกค้าสามารถหาข้อมูลเพื่อนํามา

เปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือไดม้ากมาย ไม่ว่าขอ้มูลเก่ียวกบับริษทั ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย และคู่

แข่งขันต่าง ๆ โดยไม่ต้องออกจากบ้านหรือท่ีทาํงานไปแสวงหา ลูกค้าเพียงกาํหนดกฎเกณฑ์ 
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วตัถุประสงค์ในการซ้ือ เช่น ราคา คุณภาพผลิตภณัฑ์ ความสามารถในการปฏิบติังานและการมี

สินคา้พร้อมท่ีจะจาํหน่ายไดท้นัที  

   (3) ลดปัญหากวนใจให้น้อยลง (Fewer Hassles) ลูกคา้สามารถหาซ้ือได้

จากทางบา้นหรือท่ีทาํงานได ้ช่วยขจดัปัญหากวนใจของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งเผชิญหนา้กบัพนกังานขาย

เพื่อจูงใจใหซ้ื้อ ซ่ึงบางคร้ังก็สร้างความรําคาญใจไดเ้หมือนกนั  

  

จากแนวคิดดา้นการตลาดแบบโตต้อบกนัได ้ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่การการตลาด

แบบโตต้อบกนัได ้คือการส่ือสารการตลาดระหวา่งลูกคา้และผูข้ายผา่นระบบอินเตอร์เน็ตหรือ (Two 

- way communication)สามารถตอบสนองลูกคา้ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว ผูว้จิยัจึงเลือกตวัแปรแนวคิด

ดา้นการตลาดแบบโตต้อบกนัได ้นาํมาใช้ในการศึกษาวิจยั เพื่อทราบถึงปัจจยัการส่ือสารการตลา

แบบบูรณาการท่ีจะส่งผลใหเ้กิดการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook live 

 

5) การตลาดอาศยัการพดูปากต่อปาก (Word – of mouth marketing) 

 

ความหมายการตลาดอาศยัการพูดปากต่อปาก  

 

รัฐวิทย ์ทองภกัดี (2555) ไดอ้ธิบายวา่การตลาดอาศยัการพูดปากต่อปากว่าเป็นกล

ยุทธ์การบอกต่อซ่ึงเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติของมนุษย ์เพราะมนุษยอ์ยุร่่วมกนัเป็นสังคม มีการ

ติดต่อส่ือสารซ่ึงกนัและกนั และดว้ยความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบนัทาํให้รูปแบบในการ

ติดต่อส่ือสารไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่การบอกต่อกนัแบบตวัต่อตวัเพียงเท่านั้น แต่จะเป็นการบอกต่อดว้ย

วิธีการต่าง ๆ โดยผ่านเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีก้าวหน้าโดยเฉพาะทางส่ืออินเตอร์เน็ตและ

โทรศพัทมื์อถือ และKotler and Keller (2012) ไดก้ล่าวว่า เป็นติดต่อส่ือสารผ่านไปมาภายในกลุ่ม 

จากสมาชิกคนหน่ึงไปยงัอีกคนหน่ึง เป็นการบอกเล่า ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ 

ซ่ึง Solomon (2007) กล่าววา่ อาจเป็นการส่งผา่นขอ้มูลจากบุคคลท่ีเรารู้จกั ซ่ึงทาํให้ขอ้มูลท่ีไดรั้บมี

ความน่าเช่ือถือและไวว้างใจมากกวา่แหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ และสมวงศ ์พงศส์ถาพร (2549) ไดเ้สริมว่า 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ใหม่ของผูบ้ริโภคมกัจะอาศยัขอ้มูลจากบุคคลเป็นสําคญั (Personal sources) 

ซ่ึงก็คือขอ้มูลท่ีมาจากคนใกลชิ้ด เน่ืองจากเป็นการตดัสินใจซ้ือในส่ิงท่ีตนเองไม่คุน้เคยผูบ้ริโภคจึง

มกัจะเกิดความรู้สึกต่าง ๆ  เช่น ลงัเล ไม่อยากเส่ียง กลวัซ้ือไปแลว้ใชไ้ม่ได ้ใชสิ้นคา้ใหม่ไม่เป็น เป็น

ตน้ จากความรู้สึกเหล่าน้ีผูบ้ริโภคจึงหาขอ้มูลดว้ยการสอบถามจากแหล่งขอ้มูลท่ีตนเองไวว้างใจมาก

ท่ีสุด นัน่ก็คือ เพื่อน ญาติ พี่นอ้ง ถึงแมว้า่จะไดรั้บขอ้มูลจากโฆษณา หรือจากพนกังานขายมาก่อน
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หน้าแล้วก็ตาม  นอกจากน้ี Balter and Butman (2006) อธิบายเพิ่มเติมว่า ไม่ เฉพาะเจาะจงแต่

ผูเ้ช่ียวชาญเท่านั้น โดยหลกัในการเลือกรับขอ้มูลจะมาจากการท่ีผูรั้บสารพิจารณาแลว้วา่ขอ้มูลท่ีจะ

ไดจ้ากผูรั้บสารเป็นขอ้มูลท่ีเขากาํลงัสนใจหรือเป็นขอ้มูลท่ีจะกระตุน้ให้ผูรั้บสารเกิดความสนใจใน

สินคา้หรือบริการนั้น ๆ ได ้ 

 

ส่วนประกอบท่ีสาํคญัสาํหรับการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 

Lake (2015) กล่าวถึงการส่ือสารแบบปากต่อปากว่ามีส่วนประกอบท่ี

สาํคญั 5 ประการ ดงัต่อไปน้ี 

ประการท่ี 1 คือใหค้วามรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 

ประการท่ี 2 คือให้แนวทางในการระบุหากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการ

แบ่งปันขอ้มูลโดยการบอกต่อ 

ประการท่ี 3 คือการจัดหาเคร่ืองมือส่ือสารในการแสดงความ

คิดเห็นและแบ่งปันขอ้มูล 

ประการท่ี 4 คือศึกษาวิธีการ เวลา และสถานท่ีในกระบวนการ

แบ่งปันขอ้มูลโดยการบอกต่อ 

ประการท่ี 5 คือการรับฟังความคิดเห็นและโตต้อบกนักบัผูท่ี้มา

แบ่งปันขอ้มูล 

 

นอกจากน้ี Lake (2015) ยงัได้อธิบายถึงความแตกต่างระหว่าง Word of Mouth 

Marketing กบั Viral Marketing ไวด้งัน้ี ความแตกต่างการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 

Marketing) กับการตลาดแบบ  ไวรัล (Viral Marketing) มีเป้าหมายในการส่ือสารการตลาดท่ี

เหมือนกนั แต่ก็ยงัมีความแตกต่างอยู ่บา้ง ในส่วนของผูท่ี้อยูเ่บ้ืองหลงัในการส่งสารหรือบอกต่อนั้น 

ถา้เป็นการตลาดแบบปากต่อปาก ผูท่ี้อยู ่เบ้ืองหลงัในการบอกต่อจะเป็นผูป้ระกอบการหรือนกัการ

ตลาด แต่การตลาดแบบไวรัล ผูท่ี้อยู่ เบ้ืองหลงัในการบอกต่อนั้นคือ ผูบ้ริโภคจะเป็นผูส่ื้อสารและ

กระจายขอ้มูลไปสู่ผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง ส่งผลให้เกิดการกระจายขอ้มูลอยา่งรวดเร็วโดยการบอกต่อ

กนัไปเร่ือย ๆ 
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ปัจจยัสาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในยคุดิจิทลั  

 

ภพพรหมินทร์ วโรตม์วฒันานนท์ (2558) ได้อธิบายถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากในยุคดิจิทลัประสบผลสําเร็จไดน้ั้น นกัการตลาดหรือนกัส่ือสารการตลาด

ควรพิจารณาปัจจยัท่ีมีความสาํคญั ดงัต่อไปน้ี 

    

1) ปัจจยัดา้นสินคา้และบริการ 

(Goods and Services) สินค้าและบริการท่ีจะนํามาเป็นหัวข้อในการ

สนทนาหรือเกิดกระแสการตลาดแบบปากต่อปากได้นั้ น ควรเป็นสินค้าท่ีส่งเสริมให้เกิดการ

สร้างสรรค์การมีส่วนร่วมของลูกคา้ได้ ยกตวัอย่างเช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีน่าต่ืนเตน้หรือน่าสนใจ เช่น 

สินคา้ท่ีมีความแปลกใหม่ไปจากของท่ีมีอยู่ในทอ้งตลาด ก็ยิ่งมีโอกาสในการบอกต่อแบบปากต่อ

ปากมากข้ึนเท่านั้น ผลิตภณัฑ์ทางนวตักรรม ผูค้นในปัจจุบนัชอบพูดถึงความประทบัใจในความ

ทนัสมยั การไดค้รอบครองผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์นวตักรรมใหม่ ๆ ก็ยอ่มก่อให้เกิดการแชร์ขอ้มูลให้

ผูค้นไดรั้บรู้อยา่งเช่น เคร่ืองมือส่ือสารท่ีเป็นสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ ผลิตภณัฑท่ี์เป็นประสบการณ์ส่วน

บุคคล มนุษย์ชอบนําอาประสบการณ์ จากการใช้ผลิตภณัฑ์ของตน ไปบอกต่อก็ย่อมทาํให้เกิด

กระแสการตลาดแบบปากต่อปากไดแ้น่นอน เช่น ในธุรกิจโรงแรม สายการบิน รถยนต ์ร่วมไปถึง

การอุปโภคบริโภค สาธารณูปโภคต่าง ๆ ผลิตภณัฑท่ี์หายากหรือของสาํหรับการสะสม เช่น สินคา้ท่ี

ผลิตข้ึนมาจาํนวนจาํกดั ย่อมได้รับการกล่าวถึงและได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก ผลิตภณัฑ์ท่ี

สังเกตเห็นได้อย่างเช่น เส้ือผา้ เคร่ืองประทบั เป็นตน้ เพราะมนุษยเ์รามีแนวโน้มท่ีจะพูดถึงส่ิงท่ี

ตนเองเคยมีประสบการณ์ร่วมหรือไดรั้บการบอกเล่ามา ในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้และบริการ

นั้นก็เป็นหวัใจสําคญัอีกประการหน่ึงของการตลาดแบบปากต่อปาก ธุรกิจจึงควรมีการพฒันาสินคา้

และบริการอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงสามารถทาํไดห้ลายวิธี เช่น การสํารวจความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคนั้น

เปรียบเหมือนแนวทางในการพฒันาสินคา้ให้สอดรับกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และยงัเป็น

ประโยชน์ต่อการปรับปรุงคุณภาพของสินคา้และบริการใหดี้ข้ึนอยูเ่สมอ สินคา้ (Goods)  คือ ส่ิงท่ีใช้

ในการขาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงสินคา้ท่ีนาํเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มี

ตวัตนก็ไดด้งันั้น สินคา้ อาจอยูใ่นรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น ความคิด สถานท่ี หรือบุคคล แต่ทั้งน้ี

ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ โดยตอ้งตระหนกัถึง

เป้าหมายขององค์กรเพื่อให้สอดคล้องและให้เป็นไปตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย (ณัฐา 

ฉางชูโต, 2556)  
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การบริการ (Services) คือ ส่ิงสําคญัในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจ 

เป็นการรักษาระดบั การให้บริการท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกคา้

คาดหวงัไว ้การใหบ้ริการท่ีลูกคา้ไดรั้บจะทาํใหส้ามารถลูกคา้คาดคะเนถึงคุณภาพของการบริการได ้

ถา้คุณภาพของการให้บริการเกินความคาดหวงัตั้งแต่ตอนแรก ลูกคา้ก็จะมีความรู้สึกวา่บริการนั้น ๆ 

ดีท่ีสุด ทาํใหลู้กคา้พฒันาไปสู่ความจงรักภกัดีต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงจะสามารถสร้างผลกาํไรใหก้บั

ธุรกิจในระยะยาวไดม้ากข้ึน แต่ถา้การใหบ้ริการทาํไดเ้พียงเสมอกบัความคาดหวงัในตอนแรก ลูกคา้

ก็จะรู้สึกในระดบัพึงพอใจเท่านั้น หากการใหบ้ริการไม่ไดเ้ป็นไปตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไวใ้นตอนแรก 

ลูกคา้ก็จะรู้สึกในระดบัท่ีไม่พอใจและอาจนาํไปสู่การบอกต่อในแง่ลบ ซ่ึงจะทาํให้เกิดผลเสียต่อ

ธุรกิจได ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2543) 

 

2) ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพล (Influencer) 

 

ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, (2556) ไดใ้ห้ความหมาย ผูท้รงอิทธิพล ว่าคือบุคคล

หรือกลุ่มบุคคลท่ีเป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผูบ้ริโภค ในการกาํหนดค่านิยม (Value) ทศันคติ

(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) หรืออยา่งใดอยา่งหน่ึง Shiffman and Kanuk (2004) ไดนิ้ยามผู ้

ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ ว่าหมายถึงการใช้ผูท่ี้มีอิทธิพลดา้นความคิดในส่ือออนไลน์ให้เป็นผู ้

เผยแพร่ขอ้มูลของสินคา้และบริการออกไปในวงกวา้ง ซ่ึงปรากฏไดห้ลากหลายรูปแบบ ซ่ึง เสรี วงศ์

มณฑา (2542) ไดแ้บ่งประเภทของบุคคลท่ีนกัการตลาดเลือกใช้เป็นผูท้รงอิทธิพลไว ้ประเภทแรก

คือการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrities) เน่ืองจากกลุ่มคนประเภทน้ีจะมีอาํนาจดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภค

คลอ้ยตาม และโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคให้เลียนแบบพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ไดง่้าย เช่น นกัแสดง

บุคคลชั้นสูงในสังคม นกัธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จ เป็นตน้ อีกวิธีการหน่ึงท่ีตราสินคา้นิยมใช้ใน

การสร้างกระแสกบัผูบ้ริโภคโดยผ่านบุคคลท่ีมีช่ือเสียงก็คือ การนาํเร่ืองท่ีไม่เคยเปิดเผยหรือเป็น

เร่ืองลบัของบุคคลเหล่านั้นมาโยงเขา้กบัตราสินคา้และนาํเสนอไปยงัผูบ้ริโภค การใชผู้เ้ช่ียวชาญใน

วิชาชีพต่าง ๆ ท่ีมีความสอดคล้องกับผลิตภณัฑ์ และมีอิทธิพลมากเพียงพอในการโน้มน้าวใน

ผูบ้ริโภค นกัวิชาการหรือผูมี้ความรู้ความสามารถก็มีอิทธิพลต่อการใช้ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคได้

เช่นกนั ในบางกรณีอาจใช้บุคคลธรรมดาท่ีมีอิทธิพลพอท่ีจะทาํให้ผูติ้ดตาม (Follower) รู้สึกเช่ือถือ

และคลอ้ยตามไดอ้าจแบ่งผูท้รงอิทธิพลออกเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลได ้3 ประเภทดงัต่อไปน้ี 

(1) บุคคลทัว่ไปท่ีเป็นกูรูในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงแลว้สามารถถ่ายทอด

และแบ่งปันเร่ืองราวท่ีตนใหค้วามสนใจ จนกระทัง่มีอิทธิพลกบัผูอ่ื้น 



42 

 

(2) กลุ่มของบุคคลท่ีมีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้หรือบริการ

ประเภทเดียวกนั มกัใช้เวบ็บอร์ดหรือสร้างกลุ่มบน Facebook เพื่อใชเ้ป็นพื้นท่ีแสดงความคิดเห็น 

กระแสท่ีเกิดจากกลุ่มคนเหล่าน้ีส่งอิทธิพลต่อผูอ่้านรายอ่ืน 

(3) กลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกค้าท่ีมีทศันคติในแง่ลบต่อสินค้า

หรือบริการแลว้ใชพ้ื้นท่ีในสังคมออนไลน์ ระบายความรู้สึกคบัขอ้งใจของตนเพื่อเตือนผูบ้ริโภคราย

อ่ืนไดรั้บรู้ 

 

จากแนวคิดดา้นการตลาดอาศยัการพูดปากต่อปาก สามารถสรุปไดว้า่การตลาดอาศยัการพูด

ปากต่อปาก คือการส่ือสารระหว่างตวัผูบ้ริโภคเองซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อ ความคิด ทศันคติ ความรู้สึก ความเช่ือ อนัจะส่งผลให้ผูรั้บสารเกิดการซ้ือหรือไม่ซ้ือ 

หรือทศันคติท่ีมีต่อแบรนด์นั้น ๆ  ผูว้ิจยัจึงเลือกตวัแปรแนวคิดดา้นการตลาดอาศยัการพูดปากต่อ

ปาก ได ้นาํมาใชใ้นการศึกษาวจิยั เพื่อทราบถึงปัจจยัการส่ือสารการตลาแบบบูรณาการท่ีจะส่งผลให้

เกิดการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live 

 

ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่ แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีกล่าวมาใน

ขา้งตน้ คือเคร่ืองมือทางการตลาดในส่ือสารหลายรูปแบบท่ีผสมผสานเขา้ดว้ยกนัอยา่งลงตวั และมี

แบบแผนใหบ้รรลุเป้าหมายทางการตลาดและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพิ่มจาํนวนฐานลูกคา้ใหม่และ

ยอดขาย อีกทั้งยงัเป็นการรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เก่า อนัจะนาํไปสู่ความภกัดีต่อแบรนด์และ

เกิดการแนะนาํ บอกต่อ และซ้ือซํ้ า ส่งผลใหธุ้รกิจเกิดผลกาํไรและเติบโตอยา่งย ัง่ยนื ผูว้จิยัจึงเลือกตวั

แปรการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมาใชใ้นการศึกษาวิจยั เพื่อทราบถึงปัจจยัการส่ือสารการตลา

แบบบูรณาการท่ีจะส่งผลใหเ้กิดการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live  

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตั้งใจซ้ือ 

 

2.4.1 ความหมายของการตั้งใจซ้ือ 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2540) ได้ให้ความหมายการตั้งใจซ้ือไวว้่า เป็นความตั้งใจในการซ้ือ

สินคา้อยา่งใด อยา่งหน่ึง ดงัท่ี ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตราสินคา้และ 

การใชบ้ริการแลว้เกิดความพึงพอใจในสินคา้และบริการนั้น ๆ รวมถึงการมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้
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และบริษทั ซ่ึง Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1990) กล่าวเพิ่มเติมว่าเป็นการแสดงถึงการใช้ 

บริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก และ Howard (1994) กล่าววา่ เก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึง แผนการ

ของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดสินค้าหน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยความตั้งใจซ้ือจะเกิด 

ข้ึนมาจากทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมินตรา

สินคา้ ท่ีผ่านมา นอกจากน้ี Das (2014) กล่าวเพิ่มเติมว่า ทั้งน้ีโดยจะข้ึนอยู่กบัปัจจยัหลายประการ 

เช่น ตราสินค้า ผู ้จ ัดจําหน่าย และเวลา การซ้ือสินค้า และบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ท่ี

เพลิดเพลิน โดยความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัเกิดข้ึนภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ใช้

สอย และคุณค่าของสินค้าและบริการ นอกจากน้ีความตั้งใจซ้ือมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ในทางผลลพัธ์ คือ ปริมาณการซ้ือ ซ่ึง Kim and Pysarchik (2000)กล่าววา่ การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

อาจไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัตวัสินคา้เพียงอย่างเดียว ความตั้งใจซ้ือเป็นเพียงโอกาส ท่ีจะนาํไปสู่การซ้ือจริง 

ซ่ึงมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.95 

 

Moslehpour, Aulia, and Masarie (2015) ได้ให้ความหมายของการตั้ งใจซ้ือ  (Purchase 

intention) หมายถึง การอธิบายความเป็นไปไดใ้นการวางแผนของผูบ้ริโภคหรือการท่ีจะมีความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้หรือบริการบางอยา่งในอนาคตซ่ึงถือวา่ เป็นความตั้งใจท่ีมีความเจาะจงของทางเลือกหน่ึง

ในความตอ้งการท่ีจะทาํให้เกิดการดาํเนินการในอนาคตซ่ึงก็ถือว่า เป็นขั้นตอน และ Spears and 

Singh (2004) ไดนิ้ยามว่า การตั้งใจซ้ือคือความรู้สึกส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการสะสม

ความรู้และการประเมินผา่นประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนต่อตราสินคา้และบริการจากขอ้ความท่ีถูกส่งผ่าน 

และยงัสอดคล้องกับ Mason (2005) โดยเกิดจากการประเมินผลทาง ความรู้สึกความเช่ือของ

ผูบ้ริโภคผา่นขอ้มูลท่ีไดรั้บรู้จากประสบการณ์จริงจนทาํให้เกิดการประมวลผลและแสดงออกดว้ย

พฤติกรรมท่ีตามมาเป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริง 

 

Blackwell, Miniard, and Engel  (2006) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นปัจจยัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภค

เกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยผูป้ระกอบการจะมีการศึกษาปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือเม่ือมีการผลิตสินคา้

ใหม่ ซ่ึงมีอยู ่2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ ความสมัพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือ คือ 

1) ช่วงเวลา (Time Interval) โดยช่วงเวลาเป็นปัจจยัท่ีกาํหนดระดบัความสัมพนัธ์

ของความตั้งใจ ซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ กล่าวคือผูบ้ริโภคจะเปล่ียนแปลงความตั้งใจโดยข้ึนอยูก่บั

ช่วงเวลา ถ้าหากช่วงเวลาสั้ นก็จะมีความตั้งใจซ้ือมากและมีโอกาสซ้ือสินคา้มาก แต่ถ้าหากช่วง

เวลานานก็จะมีความตั้งใจซ้ือนอ้ยส่งผลใหมี้โอกาสในซ้ือสินคา้นอ้ยลง 
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  2)  ประสบการณ์ (Experience) ผู ้บ ริโภคท่ีมีความตั้ งใจซ้ือโดยอ้าง อิง จาก

ประสบการณ์ตรงจะมีโอกาสเกิดพฤติกรรมการซ้ือมากกว่าการมีประสบการณ์ทางอ้อม เช่น 

ผูบ้ริโภคท่ีรับชมโฆษณาจะมีความตั้งใจซ้ือนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีไดท้ดลองใชสิ้นคา้  

 

นอกจากน้ี Peter and Olson (1996) กล่าวว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมและ

บรรทดัฐาน ทางสังคมเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือและสถานการณ์ต่าง ๆ ก็ส่งผล

ต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย 

 

2.4.2 ประเภทการตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค  

 

Blackwell et al. (2006) ไดแ้บ่งประเภทการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีสามารถวดัไดอ้อกเป็น 5 

ประเภท ดงัน้ี  

1) การตั้งใจซ้ือ หมายถึง ผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้ซ่ึงอาจจะเกิดกระบวนการ

ซ้ือหรือไม่ซ้ือก็ได ้ 

2) การตั้งใจซ้ือซํ้ า หมายถึง ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนั จากตราสินคา้เดิม

อีกคร้ัง 

3) การตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ในอนาคต หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการวางแผนในการซ้ือ

สินคา้ประเภทใด ๆ จากตราสินคา้นั้นในอนาคต  

4) การตั้งใจซ้ือในการใช้จ่ายเพื่อซ้ือ หมายถึง ผูบ้ริโภคจะยินยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือ

สินคา้นั้น ๆ โดยการตั้งใจในขั้นน้ีจะเกิดขบวนการซ้ือสินคา้นั้น ๆ จากผูบ้ริโภค  

5) การตั้งใจซ้ือเพื่อการบริโภค หมายถึง การตั้งใจของผูบ้ริโภคในการยอมรับและมี

ส่วนร่วมในการซ้ือสินคา้นั้นแลว้ เพื่อการใชสิ้นคา้จากตราสินคา้นั้น ๆ  

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือสามารถสรุปไดว้า่ ความตั้งใจเป็นการท่ีผูบ้ริโภค

นั้นประเมินตราสินคา้และบริการนั้น ส่งผลใหเ้กิดการแสดงทางพฤติกรรมในเร่ืองการซ้ือสินคา้ และ

เกิดการซ้ือซํ้ า ๆ จากผูใ้ห้บริการรายเดิมเป็นตวัเลือกแรก  ผูว้ิจยัจึงเลือกแนวคิดของ Blackwell, 

Miniard, and Engel  (2006) เพื่อนาํมาใชใ้นการศึกษางานวิจยัการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง 

Facebook Live 
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2.5 ข้อมูลเกีย่วกบั Facebook / Facebook Live 

 

2.5.1 ประวตัิของเฟซบุ๊ก (Facebook) 

 

พรชนก งาเนียม (2555) กล่าวว่าเฟซบุ๊ก ก่อตั้งโดย มาร์ก เอลเลียต ซักเคอร์เบิร์ก 1 (Mark 

Elliot Zuckerberg) เปิดใชง้านเม่ือ 4 กุมภาพนัธ์ พศ. 2547 ก่อตั้งท่ีเมืองเคมบริดจ ์รัฐแมสซาซูเซตส์ 

ปัจจุบนัมีสาํนกังานใหญ่อยูท่ี่ แพโลแอลโท รัฐแคลิฟอร์เนีย  ในช่วงแรกนั้นเฟซบุก๊เปิดใชง้านเฉพาะ

นกัศึกษามหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด ซ่ึงต่อมาไดข้ยายตวัออกไปสําหรับมหาวิทยาลยัทัว่สหรัฐอเมริกา 

และตั้งแต่ 11 กนัยายน พ.ศ. 2549 ไดข้ยายมาสําหรับผูใ้ชท้ ัว่ไปดงัปัจจุบนั โดยความคิดเร่ิมแรกใน

การก่อตั้งเฟซบุก๊นั้นมากจากโรงเรียนเก่าในระดบัมธัยมปลายของ มาร์ค โดยโรงเรียนน้ีจะมีหนงัสือ

อยู่หน่ึงเล่มท่ีช่ือว่า The Exeter Face Book ซ่ึงจะถูกส่งต่อกนัไปให้นกัเรียนคนอ่ืน ๆ ไดรู้้จกัเพื่อน 

ในชั้นเรียน จนเม่ือวนัหน่ึงมาร์คได้เปล่ียนแปลงและนาํมนัเขา้สู่โลกอินเตอร์เน็ตจนกลายมาเป็น                 

เฟซบุ๊กในปัจจุบนั ซ่ึงเป็นเสมือนสังคม ๆ หน่ึงซ่ึงอยูใ่นลกัษณะของสังคมออนไลน์ หรือท่ีเรียกกนั

ติดปากว่า Social Network ซ่ึงเป็นสังคมท่ีรวมกลุ่มความชอบ ความสนใจในส่ิงเดียวกนัสามารถ

ส่ือสาร ส่งต่อ หรือแบ่งปันกนัได ้จนกลายเป็นสังคมขนาดใหญ่และเป็นเวบ็ไซตห์น่ึงของโลกท่ีมีคน

ใชง้านมากท่ีสุด 

 

ฐิติกานต ์นิธิอุทยั (2553) ไดอ้ธิบายไวว้่าเฟซบุ๊ก เป็นเวบ็ไซต์รูปแบบหน่ึงท่ีผูใ้ช้สามารถ

สร้างขอ้มูลส่วนตวั เพิ่มรายช่ือผูใ้ชอ่ื้นในฐานะเพื่อน และแลกเปล่ียนขอ้ความ รวมถึงไดรั้บแจง้โดย

ทนัทีเม่ือพวกเขาปรับปรุงขอ้มูลส่วนตวั สามารถ จดัรวมกลุ่มบุคคลท่ีอยูชุ่มชน สังคม หรือสนใจใน

ส่ิงเด่ียวกนั เช่น สถานท่ีทาํงาน โรงเรียน มหาวิทยาลยั หรือ อ่ืน ๆ ช่วยให้สามารถรู้จกัผูอ่ื้นไดดี้มาก

ข้ึน เฟซบุก๊อนุญาตใหใ้ครก็ไดเ้ขา้สมคัร ลงทะเบียนกบัเฟซบุก๊ โดยตอ้งมีอายมุากกวา่ 13 ปีข้ึนไป  

 

ปัจจุบนัเฟซบุ๊กไม่เพียงแค่เป็นเครือข่ายท่ีไวใ้ชติ้ดต่อส่ือสารกบักลุ่มคนท่ีมีความสนใจเร่ือง

เด่ียวกนัเท่านั้น ปัจจุบนัธุรกิจและองคก์รต่าง ๆ หนัมานิยมใชเ้ฟซบุ๊กในการทาํการส่ือสารการตลาด

ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
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2.5.2 เฟซบุ๊กกบัการส่ือสารการตลาด 

 

เฟซบุ๊กกบัการส่ือสารการตลาดท่ีหลายธุรกิจหนัมาให้ความสนใจกบัการส่ือสารการ ตลาด

ผา่นช่องทางดงักล่าว โดยเฟซบุก๊กบัการส่ือสารการตลาดมีความสาํคญัดงัน้ี (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) 

1) สร้างการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) เฟซบุ๊กเป็นเสมือนช่องทางหน่ึงใน 

การส่ือสารการตลาด มีการแชร์ข้อมูลข่าวสารจากผูบ้ริโภคสู่เพื่อนได้หรือการแนะนําชักชวน

ผูบ้ริโภค และสามารถชกัชวนเพื่อน ๆ ของตนเขา้มาร่วมเป็นแฟนเพจท่ีเราให้ความสนใจ หลาย ๆ 

คนเลือกใช ้การจดักิจกรรมทางการตลาดผา่นเฟซบุ๊ก โดยให้สมาชิกแฟนเพจหรือผูบ้ริโภคเขา้มามี

ส่วนร่วม ซ่ึง สามารถสร้างการรับรู้ตราสินค้าเป็นลักษณะการบอกต่อแบบได้อีกด้วย (Viral 

Marketing) ทาํใหรู้้จกั เป็นวงกวา้ง  

2) เป็นช่องทางการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Consumer Relation Management) 

เฟซบุ๊คเป็นช่องทางใหม่ท่ีนาํมาเป็นช่องทางในการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ซ่ึงสามารถโตต้อบ

แบบสองทางกับผูบ้ริโภค เป็นช่องทางในการแก้ไขช่วยเหลือข้อร้องเรียนจากผูบ้ริโภค สร้าง

ความสัมพนัธ์นาํเสนอรายการส่งเสริมการขายเพื่อจูงใจกระตุน้การซ้ือสินคา้ และเป็นช่องทาง ใน

การช้ีแจงให้ความรู้การใชสิ้นคา้และบริการอยา่งถูกตอ้งอีกดว้ย ซ่ึงการบริหารความสัมพนัธ์บน เฟ

ซบุก๊ คือตอ้งจดัการทุกคาํถาม ทุกขอ้ติชม  

3) ใช้เพิ่มยอดขายสินคา้และบริการ การใช้เฟซบุ๊กในการเพิ่มยอดขายคือกลยุทธ์

การ ใชร้ายการส่งเสริมการขาย การลด แลก แจก แถม หรือใหพ้ิมพคู์ปองส่วนลดนาํมาซ้ือสินคา้ 

 

2.5.3 เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) 

 

วสุทธาทิพย ์สุธาวา (2559) ไดอ้ธิบายถึง เฟซบุก๊ไลฟ์ (Facebook Live) ไวว้า่เป็นรูปแบบใน

การถ่ายทอดสดท่ีมีการรับ/ส่ง สัญญาณ ภาพและเสียงบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ท่ีใช้เทคโนโลยี

อินเตอร์เน็ตในการเขา้ถึงอุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อ เพิ่มช่องทางการส่ือสารและเพิ่มยอดผูเ้ขา้ชม ทาํให้มี

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันของผู ้ใช้งานเฟซบุ๊ก (Two way Communication) โดยการถ่ายทอดสด

กิจกรรมหรือโฆษณาให้ผูติ้ดตามหรือผูใ้ช้เฟซบุ๊กท่านอ่ืน ชมเพื่อเพิ่มอรรถรส ผูใ้ช้สามารถเลือก

ความเป็นส่วนตวัในการถ่ายทอดสดไดว้า่จะเผยแพร่เฉพาะกลุ่ม เพื่อน กลุ่มท่ีผูใ้ชก้าํหนดเอง กลุ่ม

สาธารณะหรือเฉพาะส่วนตวัผูใ้ช้ได ้เฟซบุ๊กไลฟ์เป็นบริการถ่ายทอดสดลงแอปพลิเคชนัเฟซบุ๊ก 

วิดีโอถ่ายทอดสดน้ีจะถูก แสดงคลา้ยกบัวิดีโอทัว่ไป สามารถกดแสดงความชอบ ทาํการเผยแพร่ต่อ 
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หรือแสดงความคิดเห็นได ้และหลงัจบการถ่ายทอดสด แอปพลิเคชนัจะทาํการบนัทึกไวเ้ป็นวดีิโอลง

หนา้ไทมไ์ลน์เพื่อเก็บไวดู้ยอ้นหลงัไดโ้ดยอตัโนมติั 

 

มสัลิน ใจคุณ (2562) ไดอ้ธิบายถึงการถ่ายทอดสดผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook Live) ไวว้า่เป็น

การนําเสนอรูปแบบวีดีโอ ซ่ึงผู ้ใช้งานสามารถถ่ายทอดสด รวมไปถึงมีการพูดคุยระหว่าง

ถ่ายทอดสดกบัการแสดงขอ้ความของผูเ้ขา้ชม ณ เวลานั้น ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างมิติทางการตลาด

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบใหม่ท่ีให้ความบันเทิง การมีปฏิสัมพันธ์ กระแสนิยม ความ

เฉพาะเจาะจง และการบอกปากต่อปาก ท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมในโลกออนไลน์ ปัจจุบนั Facebook 

Live ไดก้ลายเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการประชาสัมพนัธ์ รวมไปถึงการขายสินคา้และบริการต่าง ๆ 

Facebook Live จึงเป็นเคร่ืองมือสําคัญท่ีทาํให้การเผยแพร่ทางการตลาดผ่านสังคมออนไลน์มี

ประสิทธิภาพยิ่งข้ึน โดยท่ีผูบ้ริโภคสามารถเห็นสินคา้ไดจ้ริงผ่านหน้าจอแบบการนาํเสนอในเวลา

จริง (Real Time) สามารถอ่านความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ขณะท่ีมีการถ่ายทอดสดของผูบ้ริโภคได้

ทุกความคิดเห็น โตต้อบต่อรองราคากบัผูจ้าํหน่ายสินคา้ และตกลงซ้ือขายสินคา้ไดใ้นทนัที ซ่ึงเป็น

การสร้างปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายทาํใหเ้กิดการติดต่อส่ือสาร แบบระบบสองทาง(Two-way 

Communication)  

 

2.5.4 ข้ันตอนการใช้เฟซบุ๊กไลฟ์  

 

1) เขา้สู่แอปพลิเคชัน่เฟซบุก๊  

2) เลือกกดปุ่ม Live ดงัรูปท่ี 2.2  

 

 

 

 

 

รูปท่ี 2.2 แสดงการหนา้แรกในเฟซบุก๊ เพื่อเร่ิมตน้ใชเ้ฟซบุก๊ไลฟ์ 

ท่ีมา : ผูว้จิยั 
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3) พิมพ์รายละเอียด (Caption) ท่ีต้องการ และตั้ งค่าการถ่ายทอดสดความเป็น

ส่วนตวัตามกลุ่มเป้าหมาย และกดเร่ิมตน้วดีิโอถ่ายทอดสดดงัรูปท่ี 2.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 2.3 แสดงถึงการเลือกถ่ายทอดสดแบบสาธารณะ และเร่ิมตน้การถ่ายทอดสดดว้ยเฟซบุก๊ 

ท่ีมา : ผูว้จิยั 

 

โดยการถ่ายทอดสดสามารถเลือกความเป็นส่วนตวัไดว้่าตอ้งการจะวิดีโอถ่ายทอดเฉพาะ

กลุ่มไหน เช่น กลุ่มสาธารณะ กลุ่มเพื่อน หรือเฉพาะกลุ่มท่ีเรากาํหนดข้ึนเอง เป็นตน้ เม่ือตั้งค่าเสร็จ

เรียบร้อยแลว้ก็กดปุ่มเร่ิมตน้ถ่ายทอดสด ซ่ึงในการถ่ายทอดสดเพื่อขายสินคา้ ควรเลือกตั้งค่าเป็น

สาธารณะเพื่อท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ข้ึน  

และระหว่างถ่ายทอดสด ผูใ้ช้งานสามารถทราบจาํนวนผู ้เข้าชมถ่ายทอดสดได้ ทั้ งผู ้

ถ่ายทอดสดและผูช้มสามารถแสดงความคิดเห็น หรือแสดงปฏิกิริยาผ่านอีโมติคอนเพื่อแสดง

ความรู้สึกให้ผูถ่้ายทอดสดรับรู้ได ้ ดงัรูปท่ี 2.4 และเม่ือการถ่ายทอดสดเสร็จ จะถูกแปลงเป็นวิดีโอ

สาํหรับชมยอ้ยหลงัได ้  
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รูปท่ี 2.4 แสดงถึงตวัอยา่งขณะท่ีร้านคา้ถ่ายทอดสดขายเส้ือผา้แฟชัน่ 

ท่ีมา : ผูว้จิยั 

 

2.6 ข้อมูลเกีย่วกบัธุรกจิเส้ือผ้าแฟช่ัน 

 

พดัชา อุทิศวรรณกลุ (2559) ไดใ้หค้วามหมายของสินคา้แฟชัน่สาํเร็จรูปไวว้า่ เคร่ืองแต่งกาย

ท่ีผลิตสาํเร็จรูปพร้อมจาํหน่ายดว้ยขนาดมาตรฐาน ส่วนมากจะผลิตและตดัเยบ็ในปริมาณมาก ทาํให้

สามารถจาํหน่ายในราคาท่ีไม่แพงจนเกินไป 

 

 2.6.1 แนวโน้มอุตสาหกรรมเคร่ืองแต่งกาย 

 

 วริศรา เหมือนสุทธวงศ์ (2562) ดชันีผลผลิตอุตสาหกรรมกลุ่มเคร่ืองแต่งกาย ณ ไตรมาส          

3 ปี  2562 อยู่ ท่ี  94.92 หดตัวเล็กน้อยร้อยละ -2.80 (%yoy) จากการเผชิญกับการแข่งขันจาก

ต่างประเทศ โดยเฉพาะการนําเข้าเส้ือผา้แฟชั่น จากจีนและเวียดนามท่ีมีราคาถูกกว่า แนวโน้ม
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อุตสาหกรรมเคร่ืองแต่งกายภายในปี 2563 กลุ่มเคร่ืองแต่งกายคาดว่าจะทรงตวัหรือขยายตวัได้

เล็กนอ้ยโดยไดรั้บปัจจยัเชิงบวกจากสงครามการคา้ท่ีทาํให้สามารถส่งออกไปยงัสหรัฐฯ และจีนได ้

อยา่งไดก้็ตามการจาํหน่ายในประเทศไดรั้บผลกระทบจากเศรษฐกิจท่ีเติบโตไดไ้ม่มาก ประกอบกบั

ค่าครองชีพท่ีอยูใ่นระดบัสูงทาํใหผู้บ้ริโภคชะลอการซ้ือสินคา้หรือเลือกซ้ือเฉพาะท่ีจาํเป็น  

 

2.6.2 วงจรเส้ือผ้าแฟช่ัน 

 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) กล่าวว่า ในการท่ีจะศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมี ต่อ

สินคา้ชนิดหน่ึง จะเห็นไดว้่าความตอ้งการสินคา้ของผูบ้ริโภคแต่ละช่วงเวลามีความแตกต่าง กนั 

บางขณะเป็นช่วงท่ีสินคา้ออกใหม่กาํลงัเป็นท่ีนิยม ความต้องการในสินค้านั้นก็มาก แต่เม่ือพน้

ระยะเวลานั้นไปแลว้ หรือหลงัจากท่ีสินคา้นั้นตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็น จาํนวนมาก

แล้วความตอ้งการในตวัสินคา้นั้นก็จะลดลง ดงันั้นจะสามารถสรุปได้ว่าสินคา้ทุกตวั มีเร่ืองของ

แฟชัน่เขา้มาเก่ียวขอ้ง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสินคา้ในตลาดอุปโภคบริโภคท่ีขายสินคา้ ให้แก่ผูบ้ริโภค

คนสุดทา้ย ซ่ึงซ้ือสินคา้ต่าง ๆ ดว้ยเหตุจูงใจทางอารมณ์มากกวา่เหตุผล บทบาท ของแฟชัน่จะเขา้มา

มีส่วนเก่ียวขอ้งอยา่งมาก ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 3 ตวั คือ 

  1) สไตล์ (Style) หมายถึงลกัษณะหรือรูปแบบท่ีมีลกัษณะของมนัเอง เช่น สไตล์

ของ เส้ือผา้  

2) แฟชัน่ (Fashion) หมายถึงสไตล์ท่ีเป็นท่ียอมรับและกาํลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั 

เช่น สไตล์การแต่งกายของวยัรุ่น และถา้หากเม่ือไรผูบ้ริโภคเลิกนิยม เลิกสนใจ ยอมรับรูปแบบ นั้น 

สินคา้นั้นก็จะไม่เป็นสินคา้แฟชัน่อีกต่อไป แต่ยงัคงเป็นสไตลอ์ยู ่ 

 3) เฟด (Fad) ลกัษณะคล้ายกบัแฟชั่น แต่ไม่ได้เป็นท่ีนิยมหรือยอมรับของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคทัว่ไป หากเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มเท่านั้น  

 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) ไดแ้บ่งขั้นตอนของวงจรแฟชัน่ออกเป็น 7 ขั้นตอนดงัน้ี 

  1) การมีความคิดริเ ร่ิม (Creation) เป็นขั้ นเร่ิมต้นของวงจรแฟชั่น คือ การมี

แนวความคิด สร้างสรรคส่ิ์งใหม่ เช่น ดีไซเนอร์เร่ิมคิดแบบเส้ือใหม่  

2) การแสดงออก (Showing) เป็นการนาํความคิดริเร่ิมของตนท่ีมีออกมาเผยแพร่แก่

บุคคลอ่ืนใหรั้บรู้   
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3) การยอมรับ (Adoption) เม่ือผูบ้ริโภคกลุ่มหน่ึงไดม้องเห็น ไดเ้ขา้ใจในสินคา้ท่ี

แสดงออก จะมีปฏิกิริยาท่ีจะยอมรับในสินคา้ตวันั้นหรือไม่ ถา้หากผูบ้ริโภคกลุ่มยอ่ยน้ีไม่ยอมรับก็

จะไม่เป็น แฟชัน่  

4) การปรับปรุง การดดัแปลงให้เหมาะสมกบัแต่ละบุคคล (Adaptation) เม่ือสินคา้

ตวันั้นเป็นท่ียอมรับแลว้ จะมีการพยายามดดัแปลง ปรับปรุงใหเ้หมาะสมกบัแต่ละบุคคล  

5) เป็นท่ียอมรับอย่างแพร่หลาย (Popularization) ถือไดว้่าเป็นขั้นเจริญสูงสุดของ

แฟชัน่ เป็นช่วงท่ีมีความตอ้งการสูงสุดของผูบ้ริโภค 

 6) การผลิตออกขายเป็นจาํนวนมาก (Mass Production) เม่ือสินคา้นั้นเป็นท่ียอมรับ

ของผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตหลาย ๆ รายผลิตสินคา้ออกจาํหน่าย เม่ือมีความตอ้งการมากจะผลิตสินคา้ออก 

มาคร้ังละปริมาณมาก ๆ ซ่ึงจะทาํใหต้น้ทุนต่อหน่วยของสินคา้ลดลง และขายไดก้บักลุ่มผูบ้ริโภค ท่ี

มีรายไดต้ ํ่าลงมาอีกกลุ่มหน่ึงได ้ 

7) ช่วงสินคา้เส่ือมความนิยม (Abandonment) เป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคเส่ือมความนิยม

สินคา้ นั้น และสินคา้นั้นจะกลายเป็นแฟชัน่เก่า 

 

2.7 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 2.7.1 ด้านปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์  

 

 กญัญ์วรินทร์ สาทา (2562) ไดศึ้กษากระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีมี เพศ ระดบัการศึกษา และรายไดแ้ตกต่างกนัทาํให้กระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

ช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกันและผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี อายุต่างกันทาํให้

กระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั  

 

 ฉันชนก จินพล (2562) ไดศึ้กษากระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ 

ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจยัดา้นประชากร ประกอบดว้ย เพศ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั 

ทาํให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ไม่ต่างกัน และผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัดา้นประชากร ประกอบดว้ยอาย ุและการศึกษาต่างกนั ทาํใหก้ระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ต่างกนั 
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จุดารัตน์ ฟีสันเทียะ (2562) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางไลฟ์สดบนเวบ็ไซต์

ออนไลน์เฟซบุ๊ก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ี

ต่างกนัส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ส่วนอาย ุและสถานภาพท่ีต่างกนัส่งผลต่อความถ่ี

ต่อเดือนในการเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนั ต่อมาเพศท่ีต่างกนัส่งผลต่อประเภทของสินคา้ อีกทั้งเพศ อายุ

อาชีพ และรายไดท่ี้ต่างกนัส่งผลต่อค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการเลือกซ้ือสินคา้และช่วงเวลาในการ เลือก

ซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั และเพศ อาย ุสถานภาพ และอาชีพท่ีต่างกนัส่งผลต่อจุดประสงคใ์นการเลือก

ซ้ือสินคา้ท่ี แตกต่างกนั รวมถึง เพศ สถานภาพ และอาชีพท่ีต่างกนัส่งผลต่อเหตุผลในเลือกซ้ือสินคา้

ท่ีแตกต่างกนั สุดทา้ย อาย ุและอาชีพท่ีต่างกนัส่งผลต่อสถานท่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นไลฟ์สดท่ี

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลูกคา้สตรีท่ีมีขอ้มูลส่วนบุคคล ดา้น อาย ุ

อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดท่ีใช้

ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊  

 

อภนัตรี อกัษรประจกัษ,์ สมบูรณ์ ศรีอนุรักษ์วงศ์, และประภสัสร วิเศษประภา (2562)ได้

ศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิงผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุก๊ไลฟ์ ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ได้แก่อายุระดับ

การศึกษา อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิงเฟซบุก๊ไลฟ์แต่รายได้

เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิงเฟซบุก๊ไลฟ์  

 

รัชนี ไพศาลวงศ์ดี และอิทธิกร ขาํเดช (2556) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น

สถานภาพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ทาง อินเตอร์เน็ต  

 

พรรณิสา นิมมานโสภณ (2557) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผล ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

ผูห้ญิงจากร้านคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ซ่ึงพบว่า ปัจจยั ดา้นระดบัการศึกษาท่ี

แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าผู ้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน                         

อินสตาแกรมแตกต่างกนั 
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ลกัษณารีย ์ยิ่งเกรียงไกร (2557) การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น

ทางอินเทอร์เน็ต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลใน ด้านอาชีพท่ี

แตกต่างกนั ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

 

ชลวรรณ ศันสยะวิชัย (2557) ศึกษาความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทาง 

การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายผา่นเฟซบุก๊ ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีผลทาํให้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภท

เคร่ืองแต่งกายผา่นเฟซบุก๊ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 อรทัย เ ล่ือนวัน (2555) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 

กรณีศึกษา กรมพฒันาชุมชน ศูนยร์าชการแจง้วฒันะ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ เพศและรายได้

ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศในด้านการรับรู้ความง่ายต่อ              

การใชง้าน ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศในดา้นการรับรู้

ประโยชน์ และเพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศในภาพรวม ส่วนปัจจยั

เก่ียวกบังานไม่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศทุกดา้น 

 

จิรวฒัน์ วงศ์ธงชัย (2555) ได้ศึกษาปัจจยัด้านการรับรู้ท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี

บาร์โค้ดสองมิติ ของผูใ้ช้งานกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ผูใ้ช้งานกลุ่มเจเนอเรชั่นวายท่ีมีปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนั อีกทั้งผูใ้ชง้านกลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีปัจจยั

ดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ อาชีพ และรายได ้แตกต่างกนัมีการยอมรับเทคโนโลยีบาร์โคด้สองมิติ

แตกต่างกนั  

 

 วรพิน งามไกวลั (2557) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับนวตักรรมหนังสือ

อิเล็คทรอนิคส์ของผู ้บริโภคชาวไทย ผลของการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยลักษณะ 

ประชากรศาสตร์มีผลต่อการยอมรับนวตักรรมหนงัสืออิเล็คทรอนิคส์และองคป์ระกอบการรับรู้มีผล

ต่อการยอมรับนวตักรรม หนงัสืออิเล็คทรอนิคส์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ 

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล ผลวิจยัพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนั 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างใน  เขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั โดยกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือ 

มากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  

 

 อภนัตรี อกัษรประจกัษ ์และคณะ (2562) ไดศึ้กษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิงผ่าน

ช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพท่ีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิงผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์ แต่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิงผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์  

 

 ปาณิสรา ดิษฐคาํเหมาะ (2561) ไดศึ้กษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองมือช่างผ่านส่ือออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบวา่ 

ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อ

เดือนแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองมือช่างผา่นส่ือออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ เพศแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองมือ

ช่างผา่นส่ือออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

 

 จิระพงษ์ วรรณสุทธ์ิ (2560)ได้ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน Facebook live 

ผลการวิจยัสรุปได้ดังน้ี  เพศ อายุ ระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอาชีพ รายได ้

งบประมาณการซ้ือต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์ อยา่งมีนยัสําคญั 

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 สุภาพร ทองคาํ (2556) ศึกษาการใชบ้ริการร้านเส้ือผา้ออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยั

ราชภฏัพระนคร ผลการวิจยัพบวา่  นกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครท่ีมีเพศต่างแตกกนั มีการ

ใช้บริการร้านเส้ือผา้ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05  และนักศึกษา

มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนครท่ีอายุ ชั้นปี รายไดแ้ละความถ่ีในการใชอิ้นเตอร์เน็ตต่างกนั มีการใช้

บริการร้านเส้ือผา้ออนไลน์ไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05  

 

 ชลวรรณ ศันสยะวิชัย (2557) ศึกษาความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งผ่านเฟซบุ๊ก ผลการ
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ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีผลทาํให้

พฤติกรรม การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

 

 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคม

ออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดท่ี้แตกต่าง

กนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  

 

ภทัรดนยั พิริยะธนภทัร (2559) ศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค

และปัจจยัดา้นเวบ็ไซตพ์ระเคร่ืองพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเช่าหรือประมูลพระ

เคร่ืองออนไลน์ (E-COMMERCE) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ขอ้มูลประชากรศาสตร์ในดา้น 

ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจเช่าหรือประมูลพระเคร่ืองออนไลน์แตกต่าง

กนั ในทางตรงกนัขา้ม ขอ้มูลดา้น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเช่าหรือ

ประมูล พระเคร่ืองออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

 

นุชนาฏ สุทธิวงษ์ (2561)ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการการ

ชาํระเงินผา่นแอพพลิเคชัน่เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาปัจจยัส่วน

บุคคลพบว่ารายได้และอาชีพเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตั้ งใจเลือกใช้บริการการ ชําระเงินผ่าน

แอพพลิเคชัน่เงิน อิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร 

 

เมษา วฒันาพิชัย (2558) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติและความตั้ งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารและการตลาดของร้านคา้สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ท่ีไม่มีหนา้ร้าน ผลการศึกษา

พบว่า ลกัษณะทางประชากร ดา้นการศึกษา ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อร้านคา้สินคา้แฟชัน่

ออนไลน์ท่ีไม่มีหน้าร้าน ด้านเพศส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ท่ีไม่มีหนา้ร้าน  

 

 2.7.2 ด้านการยอมรับเทคโนโลย ี 

 

 จิระพงษ์ วรรณสุทธ์ิ (2560)ได้ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน Facebook Live 

ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี การยอมรับนวตักรรมเทคโนโลยี มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
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ผ่าน เฟซบุ๊กไลฟ์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยการยอมรับนวตักรรมเทคโนโลยี

สามารถ อธิบายการเปล่ียนแปลงของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์ไดร้้อยละ 71 

 

 อภนัตรี อกัษรประจกัษ ์และคณะ (2562) ไดศึ้กษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิงผ่าน

ช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา่ ปัจจยัแรงจูงใจและการยอมรับเทคโนโลยีเฟซบุก๊คมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผูห้ญิงผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์  

 

ณัฏฐนันท์ พิ ธิว ัตโชติกุล (2560) ได้ทําการศึกษาวิจัยเ ร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี  

โทรศพัทมื์อถือ การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อความ 

ตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัทมื์อถือดา้นการรับรู้ประโยชน์จากการใช ้งาน ดา้นการรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน ดา้นการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การตลาดผ่านส่ือสังคม ออนไลน์ ดา้นโฆษณา

ออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้นประสิทธิภาพของสารสนเทศ ส่งผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ภาวินีย ์ห่ิงห้อย (2561) ได้ทาํการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี Facebook Live และความ

น่าเช่ือถือของเจ้าของ Page ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้บน Facebook ผลการทดสอบด้าน

สมมติฐานพบวา่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้านปัจจยัการยอมรับ

เทคโนโลยดีา้นการรับรู้ประโยชน์ และปัจจยัความน่าเช่ือถือของเพจร้านคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เส้ือผา้ของลูกคา้บน Facebook อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

วรรณิกา จิตตินรากร (2561)ไดท้าํการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ออนไลน์ ท่ี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากบริษทัขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ ผลทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ การยอมรับเทคโนโลยี (ความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึง

ความเส่ียง) และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ (ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของ

สารสนเทศ) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทาง ออนไลน์อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ทั้งน้ีมีเพียงพฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นความบนัเทิงออนไลน์ และดา้นความ

ต่อเน่ือง ท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากบริษทัขายตรงผา่นช่องทางออนไลน์ 
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กญัญาภคั พนัธุมจินดา (2557) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

กลุ่มคนทาํงานท่ีมีอายุ 22 ปีข้ึนไปในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ การยอมรับ

นวตักรรมและเทคโนโลยมีีผลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่ง มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีระดบั 

0.05 

 

นภสัวนัต์ ชมภูนุช (2559) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน

ระบบ QR Code ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับ

นวตักรรมและเทคโนโลยีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นระบบ QR Code ของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

กรณษา แสนละเอียด, พีรภาว ์ทวีสุข, และศรีไพร ศกัด์ิรุ่งพงศากุล (2560) ได้ศึกษาการ

ยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มความตั้ งใจในการใช้บริการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับ

เทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ความง่าย ดา้นอิทธิพลทางสังคม ดา้นการรับรู้ความเส่ียง และดา้นทศันคติท่ี

มีต่อการใช้ มีผลต่อแนวโน้มความตั้งใจในการใช้บริการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่ม            

เบบ้ีบูมเมอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีการรับรู้ประโยชน์ไม่มีผลต่อแนวโนม้ความตั้งใจใน

การใชบ้ริการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นุชนาฏ สุทธิวงษ์ (2561)ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการการ

ชาํระเงินผ่านแอพพลิเคชัน่เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานครปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตั้ งใจเลือกใช้บริการการชําระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเงิน  อิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ใน

กรุงเทพมหานคร คือ ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นการรับรู้และเขา้ใจความง่ายต่อ การใชง้าน และ

ปัจจยัดา้นการรับรู้และเขา้ใจประโยชน์จากการใชง้าน โดยปัจจยัดา้นทศันคติมีอิทธิพลต่อการ ตั้งใจ

เลือกใช้บริการการชาํระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร 

มากท่ีสุด 

 

 2.7.3 ด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 

 ศิริลกัษณ์ อ่อนลา และเสนีย ์พวงยามณี (2561) ไดศึ้กษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผ่านส่ือดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของวยัรุ่นหญิง (Generation Z) ในจังหวดั
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พระนครศรีอยุธยา ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ

ดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางของวัยรุ่นหญิง (Generation Z) ในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทลั การ

ส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั เป็นปัจจยัการส่ือสารท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของ

วยัรุ่นหญิง (Generation Z)ในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิตท่ีระดบั 0.05 

 

เหมสุดา สันติมิตร(2558) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ(IMC) สําหรับผูป้ระกอบการธุรกิจรถจกัรยานยนตบ๊ิ์กไบคใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั

พบว่า 1) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์บ๊ิกไบค์ของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ซ้ือยี่ห้อ 

Kawasaki จากแหล่งจาํหน่ายจากตวัแทนจาํหน่ายแต่ละยีห่อ้ และตดัสินใจซ้ือ ประเภทรถนกัเก็ตไบค ์  

2) กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของกลุ่มตวัอยา่ง มี ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.30 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.10 ในรายดา้น พบว่า มีระดบัมากใน 3 

ด้าน โดยสูงสุดคือ ด้านการส่งเสริมการขาย รองลงมา ด้านประชาสัมพนัธ์ และด้านการตลาด

ทางตรง และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดับปานกลาง จาํนวน 2 ด้านได้แก่ ด้าน การขายโดย

พนกังานและ ดา้นการโฆษณา ตามลาํดบั และ 3) สามารถกาํหนดกลยทุธ์การส่ือสาร การตลาด (5’s) 

ประกอบดว้ย Sales promotion, Sponsorship, Showroom, Sales man และ Social media 

 

จิดาภา ทัดหอม (2558) ได้ศึกษาการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ความไวว้างใจและ

คุณภาพ ของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด

เฟซบุก๊ไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัสรุปไดว้า่ปัจจยั

ท่ีส่งผลต่อ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคออนไลน์ใน 

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และปัจจยัคุณภาพ

ของระบบสารสนเทศดา้น คุณภาพขอ้มูลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสด

เฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 

 

วรากร อศัวเริงยุทธ (2562) ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนต์                

ฮอนดา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบ

การส่ือสารแบบบูรณาการบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand จากการวิเคราะห์รูปแบบเน้ือหาท่ี
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ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Honda Thailand มากท่ีสุด ได้แก่ การตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมีคนเขา้มา

แสดงปฏิกิริยาตอบกลบัแบบ  Comment และ Share เฉล่ียมากท่ีสุด  

 

สุทธ์ิดา จนัทร์โอกุล (2558) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผ่าน

อินเตอร์เน็ต ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผลการวิจยัพบวา่ การ

ส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผ่านอินเตอร์เน็ต (eWord of Mouth) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภคทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 

ศุภาสินี โชคงาม (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางนาํเขา้จาก

ประเทศเกาหลีในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ

พฤติกรรมกาตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางนาํเขา้จากประเทศเกาหลี  

 

เมษา วฒันาพิชัย (2558) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติและความตั้ งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารและการตลาดของร้านคา้สินคา้แฟชัน่ออนไลน์ท่ีไม่มีหนา้ร้าน ผลการศึกษา

พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารและการตลาด

ของร้านสินค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ท่ีไม่มีหน้าร้านอยุ่ในระดับตํ่า คือปัจจัยด้านทัศนคติของ

ผูบ้ริโภคและดา้นการส่ือสารและการตลาดท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด  

 

สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) ศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผา่น

อินเทอร์เน็ตต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผลการวิจยัพบว่าการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผ่านอินเทอร์เน็ต (eWord of Mouth) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่ีจะ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคทาง E-Commerce โดยระดบัของความใกลชิ้ดสนิทสนม มีผลต่อการรับรู้ถึง

ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผ่านอินเทอร์เน็ต โดยท่ีระดบัของความ

ใกลชิ้ดสนิทสนมมีอิทธิพลสูงท่ีสุด และมีอิทธิพลความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นอินเทอร์เน็ต

และ เครือข่ายออนไลน์ 

 

2.7.4 งานวจัิยต่างประเทศ 

 

Roca, Garcia, and Vega (2009) ได้ศึกษาเร่ืองความสําคญัของการรับรู้ถึง ความไวว้างใจ 

ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัในระบบการซ้ือขายออนไลน์ (The Importance of Perceived 
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Trust, Security and Privacy in Online Trading Systems) โดยผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาเก่ียวกบั ทฤษฎี

การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) มุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกับปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงความ ไวว้างใจ 

(Perceived Trust) การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) การรับรู้ถึงความ ปลอดภัย 

(Perceived Security) และเจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ผลการวจิยัสรุป ไดว้า่ การรับรู้

ถึงความง่ายในการใชง้านมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงประโยชน์

มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อเจตนาเชิงพฤติกรรม ขณะท่ีการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานไม่มี 

ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อเจตนาเชิงพฤติกรรม 

 

Guritno and Siringoringo (2013) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ความง่ายในการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทาง

อินเตอร์เน็ต การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ต และความไวว้างใจใน

การซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือตัว๋เคร่ืองทางอินเตอร์เน็ต เป็น

การวจิยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่ง 283 คน มีทั้งแบบสอบถามออนไลน์และแบบสอบถามธรรมดา ผล

วจิยัพบวา่ การรับรู้ความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึง

ผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่การซ้ือตัว๋เคร่ืองบินผา่นทางอินเตอร์เน็ตจะทาํใหมี้ประสิทธิภาพดีข้ึน  

 

Aldhmour and Sarayrah (2016) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าทาง

อินเตอร์เน็ต กรณีศึกษาทางตอนใต้ของประเทศจอร์แดน เป็นการวิจยัขอ้มูลเชิงปริมาณ มีกลุ่ม

ตวัอยา่งคือผูท่ี้อาศยัอยูท่างตอนใตข้องประเทศจอร์แดน และเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้

ทางอินเตอร์เน็ต กลุ่มตวัอยา่ง 300 คน ผลการวจิยัพบวา่ การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่าย

ในการใชง้าน และการรับรู้ความเส่ียง ไม่มีอิทธิพลตรงต่อทศันคติ ระดบัความเส่ียงของสินคา้มีอทธิ

พลเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ทางอินเตอร์เน็ต โดยผา่นทศันคติ ทศันคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต  

 

Wati (2014) ไดศึ้กษาเร่ืองการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และ

การรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต เป็นการวิจยั

ขอ้มูลเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอยา่งคือนกัเรียนของมหาวทิยาลยัในเมือง Pontianak ประเทศอินโดนีเซีย 

และไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต จาํนวน 200 คน ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้

ความมีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงลบต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้

ทางอินเตอร์เน็ต เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งมีความกงัวลวา่จะไม่ไดรั้บสินคา้หลงัจากท่ีมีการจ่ายเงินและ
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ได้รับสินคา้ท่ีคุณภาพตํ่ากว่าท่ีคาดหวงั และคน้พบอีกทศันคติในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ี

ดีในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตตจะส่งผลให้มีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตมาก

ยิง่ข้ึน  

 

Balakrishnan, Dahnail, and Wong (2014) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของการตลาดผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือ และความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย

โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยมุ่งเน้นศึกษาปัจจยั

การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์ และการโฆษณาออนไลน์ ท่ีมีผล

ต่อความตั้งใจซ้ือ และความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคเจอเนอเรชัน่วาย ผลการศึกษาพบว่า 

การส่ือสารการตลาด ออนไลน์โดยเฉพาะการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ชุมชน

ออนไลน์และโฆษณาออนไลน์มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมความภกัดีต่อตราสินคา้มากท่ีสุด และ

ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในระดับรองลงมา อย่างมีนัยสําคญัท่ีระดับ 0.01 โดยการ

ศึกษาวิจยัคร้ังน้ีทั้งการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์และโฆษณา

ออนไลน์ ลว้นมีผลต่อความตั้งใจซ้ือและความภกัดีต่อตราสินคา้ทั้งส้ิน   

 

Vongurai, Elango, Phothikitti, and Dhanasomboon (2018) ได้ศึกษาเ ก่ียวกับการใช้งาน

โซเชียลมีเดีย การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์และ ความเช่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือในการมีส่วนร่วมในการใช้บริการด้านการท่องเท่ียว พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความสนใจในการซ้ือสินคา้โดยตรง การส่ือสารแบบปากต่อ

ปากออนไลน์ไม่เพียงแต่ดึงดูดผูบ้ริโภครายใหม่ ยงัสามารถเพิ่มความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคท่ีใช้ 

บริการเป็นประจาํ และสามารถทาํให้เกิดความสนใจในการซ้ือสินคา้ อีกทั้งยงัไดศึ้กษาการส่ือสาร 

แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความสนใจในการซ้ือสินคา้โดยท่ีผ่านตวัแปรความเช่ือใจ

พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความเช่ือใจ และความเช่ือใจ

ยงัคงส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ ความสนใจในการซ้ือสินคา้ 



บทที ่3  

 

ระเบียบวธีิการวจิัย  

 

การยอมรับเทคโนโลยแีละการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้

แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research)  ใ นลัก ษ ณะก ารวิจัย เ ชิง สํา รวจ ( Survey Research)  โดย เก็ บ รวบ รวม ข้อ มูลจาก

แบบสอบถาม (Questionnaire) และนาํเสนอผลการวิจยัดว้ยการวิเคราะห์ทางสถิติพื้นฐาน และสถิติ

ขั้นสูง เพื่อใหด้าํเนินการวจิยันาํไปสู่คาํตอบตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ผูว้จิยัไดแ้บ่งรายละเอียดของวิธี

การศึกษาเป็นหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล   

3.4 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั  

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.1.1 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั  

 

ประชากรทั้งเพศหญิงและชาย ท่ีเคยซ้ือหรือกาํลงัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง 

Facebook Live และอาศยัอยูใ่นประเทศไทย 
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3.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 

 

กลุ่มตวัอยา่งของการศึกษาในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีเคยซ้ือหรือกาํลงัตดัสินใจซ้ือ

เส้ือผ้าแฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live โดยท่ีการศึกษาในคร้ังน้ีไม่สามารถทราบจํานวน

ประชากรของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีเคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นทางช่องทาง Facebook Live ได ้ดงันั้น จึง

ใชสู้ตรการคาํนวณประชากรกลุ่มตวัอย่างแบบท่ีไม่ทราบจาํนวนของประชากรท่ีแทจ้ริง (Cochran, 

1997) โดยมีวธีิการดงัน้ี  

N  =  
𝑃𝑃(1−𝑃𝑃)𝑍𝑍2

𝑒𝑒2
 

โดยท่ี  N = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

  P  =  ค่าระดบัความน่าจะเป็นของประชากร  

  e =  สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ 

Z = ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้ิจยักาํหนดไว ้โดยท่ี Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ี

ระดบั  

ความเช่ือมัน่ 95% และมีค่าความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 จะได้ผล 

ดงัน้ี  

 

  n  = 
𝑃𝑃(1−𝑃𝑃)𝑍𝑍2

𝑒𝑒2
 

  n =  
(0.05𝑒𝑒2)(1−0.05)(1.96)2

(0.05)2
  

  n =  384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 

 

ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี จะเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง โดยท่ีกาํหนด

ความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ระดบัความเช่ือมัน่ 95% การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและการ
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ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของ

ผูบ้ริโภคชาวไทยในคร้ังน้ี จะทาํการเก็บตวัอย่างเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง เพื่อเพิ่มความเช่ือมัน่และลด

ความคลาดเคล่ือนของข้อมูล โดยจะทําการเก็บแบบสอบถามทั้ ง ส้ิน 400 ชุด โดยการส่ง

แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างทางกล่องข้อความ (In Box) เฟซบุ๊ก  และโพสต์ (Post) 

แบบสอบถามลงในกลุ่มขายเส้ือผา้แฟชัน่ในเฟซบุก๊ (Facebook) 

 

3.1.3 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง  

 

ในการวิจัยคร้ังน้ี ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability 

sampling) โดยอาศยัการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคย

ซ้ือหรือกาํลงัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live และอาศยัอยูใ่นประเทศไทย จน

ครบจาํนวน 400 ตวัอยา่ง 

 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

ในการศึกษาคร้ังน้ี เคร่ืองมือท่ีผูว้ิจยัไดใ้ช ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผูว้ิจยัสร้าง

ข้ึนจากการศึกษาแนวคิดจากทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยจดัลาํดบั

เน้ือหาของแบบสอบถามใหค้รบครอบคลุมขอ้มูลท่ีตอ้งการ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี  

 

ส่วนท่ี 1  ขอ้คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามประกอบไปดว้ยขอ้คาํถาม จาํนวน 1 ขอ้ 

โดยมีลักษณะของคาํถามให้เลือกตอบได้แค่คาํตอบเดียวจากท่ีกําหนดไว ้ (Check List) โดยมี

รายละเอียดดงัน้ี  

 1) ท่านเคยซ้ือหรือกาํลงัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นทาง Facebook Live  

 

ส่วนท่ี 2  ขอ้คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลกัษณะเป็นคาํถาม

ปลายปิด (Close – Ended Question) โดยลกัษณะลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Check - List) จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่  
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 1) เพศ ตวัแปรอยูใ่นระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) 

 2) อาย ุตวัแปรอยูใ่นระดบัจดัลาํดบั (Ordinal Scale) 

 3) สถานภาพ ตวัแปรอยูใ่นระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) 

 4) ระดบัการศึกษา ตวัแปรอยูใ่นระดบัจดัลาํดบั (Ordinal Scale) 

 5) อาชีพ ตวัแปรอยูใ่นระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) 

 6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตวัแปรอยูใ่นระดบัจดัลาํดบั (Ordinal Scale) 

 

ส่วนท่ี 3 ข้อคาํถามเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี โดยข้อคาํถามเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale Method ) ในรูปแบบของ Likert Scale 5 ระดบั ไดแ้ก่  

1) ดา้นการรับรู้ประโยชน์ต่อการใชง้าน  จาํนวน 5 ขอ้ 

2) ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน   จาํนวน 5 ขอ้ 

 

ส่วนท่ี 4 ขอ้คาํถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยขอ้คาํถามเป็นแบบมาตรา

ส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method ) ในรูปแบบของ Likert Scale 5 ระดบัไดแ้ก่ 

1) การส่งเสริมการขาย     จาํนวน 3 ขอ้ 

2) การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์   จาํนวน 3 ขอ้ 

3) การประชาสัมพนัธ์     จาํนวน 3 ขอ้ 

4) การส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้   จาํนวน 3 ขอ้ 

5) การส่ือสารแบบปากต่อปาก    จาํนวน 3 ขอ้ 

 

ส่วนท่ี 5  ข้อคาํถามเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook live ของ

ผูบ้ริโภคชาวไทย โดยขอ้คาํถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method ) ในรูปแบบ

ของ Likert Scale 5 ระดบั จาํนวน 5 ขอ้ 

 

เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบสอบถาม ส่วนท่ี 3 ถึงส่วนท่ี 5 โดยขอ้คาํถามเป็นแบบมาตราส่วน

ป ระ ม า ณค่ า  (Rating Scale Method ) ใ น รูป แบ บ ข อง  Likert Scale 5 ระ ดับ  โดย ใ หผู ้ตอบ บ

แบบสอบถามเลือกตามความคิดเห็น มีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี  
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    ระดบัคะแนน     ระดบัความคิดเห็น  

5    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

4    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  

3    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 

2    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 

1    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด  

 

 โดยการแปลผลคะแนนแบบช่วงระดบัคะแนน โดยใชค่าเฉล่ียจากขอ้มูลเป็นเกณฑ์ในการ

พิจารณา โดยหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (Class interval) แบบอิงเกณฑ ์(Best & Kahn, 1981) 

 

 

 จากสูตรความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 

 

      = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
     = 

5−1
5

 

 

      =   0.80 

 

โดยมีความหมายของเกณฑใ์นการแปลระดบัความคิดเห็น แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 – 5.00 เท่ากบั  มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 – 4.20 เท่ากบั  มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 – 3.40 เท่ากบั  มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 – 2.60 เท่ากบั มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย  

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.80 เท่ากบั  มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล   

 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลท่ี

สาํคญั 2 แหล่ง  

 1) แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ และนาํขอ้มูลท่ีไดน้าํมาวิเคราะห์โดย

ใชห้ลกัทางสถิติ  

 2) แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยผูว้จิยัไดศึ้กษารวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบั

ทฤษฎี แนวคิด บทความงานวิจยั งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ตลอดจนวารสารทั้งในและต่างประเทศ จาก

แหล่งเอกสารทางวชิาการ 

 

3.4 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

 

3.4.1 การทดสอบความเท่ียง (Content Validity) 

 

การทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม โดยผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอ

ต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา และผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 3 ท่าน เป็นผูต้รวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหาเพื่อให้

ขอ้คาํถามตรงตามวตัถุประสงคข์องการศึกษาในคร้ังน้ี ให้เหมาะสม อยา่งถูกตอ้งครบถว้น โดยการ

วิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Objective Congruence : IOC) โดยกาํหนดค่าเกณฑ์การ

พิจารณาคือ  

 ใหค้ะแนน  +1  ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

 ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

 ใหค้ะแนน  -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์ 

การวเิคราะห์ขอ้มูลความเหมาะสมสอดคลอ้งของแบบสอบถามโดยใชด้ชันีความสอดคลอ้ง 

(IOC) คาํนวณค่าตามสูตร ดงัน้ี 
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   IOC = 
∑𝑅𝑅
𝑁𝑁

     (3-1)

  

IOC = ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค ์

∑𝑅𝑅 = ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

N =  จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ  

  

โดยผูว้ิจยัตอ้งการขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC  มากกว่า 0.6 ข้ึนไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา 

วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.157) จึงจะถือวา่ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้ง หรือมีความเท่ียงตรงของเน้ือหา 

(Content Validity) อีกทั้งผูว้ิจยันาํขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแกไ้ขขอ้คาํถาม เพื่อให้

แบบสอบถามมีความชดัเจนจนครอบคลุมตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวจิยั  

 

ตารางท่ี 3.1 รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญในการประเมินเคร่ืองมือแบบสอบถาม  

ลาํดบั ช่ือ - นามสกุล ผูเ้ช่ียวชาญ 

1 ดร. เฉลิมพร เยน็เยือก  

2 ดร. กฤษฎา มูฮมัหมดั 

3 ดร. ปิยภรณ์ ชูชีพ  

 

3.4.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 

 

การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ทดลองแจกแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด เพื่อนาํขอ้มูลท่ี

ได้ไปทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม จากนั่นนําแบบสอบถามในส่วนท่ีเป็นมาตรการ

ประเมินค่า (Rating Scale) มาทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ท่ีมากกว่า 0.70 หรือ ร้อย 70 ซ่ึงเป็นเกณฑ์ท่ีได้รับความนิยมเพื่อ

ทดสอบความเช่ือมัน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.159) โดยมีสูตรดงัน้ี 

 

Cronbach’s Alpha Coefficient  = 
𝑘𝑘 𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑒𝑒 / 𝑉𝑉𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑒𝑒 

1+(𝑘𝑘−1)𝑣𝑣𝑐𝑐𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑒𝑒/ 𝑉𝑉𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑒𝑒
    (3-2) 
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เม่ือ  k  = จาํนวนคาํถาม 

covariance = ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งคาํถาม 

variance  = ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของคาํถาม  

 

ตารางท่ี 3.2 แสดงผลทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  

ตวัแปร จาํนวนขอ้

คาํถาม 

ค่า Cronbach’s Alpha 

ของขอ้มูล 30 ชุด 

ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี 10  

- การรับรู้ประโยชน์ต่อการใชง้าน 5 0.883 

- การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน  5 0.880 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 15  

-การส่งเสริมการขาย 3 0.716 

-การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ 3 0.752 

-การประชาสัมพนัธ์ 3 0.805 

-การส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้ 3 0.778 

-การส่ือสารแบบปากต่อปาก 3 0.845 

การตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live  5 0.879 

 

จากตารางท่ี 3.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) พบวา่ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ 

Cronbach’s Alpha มากกวา่ 0.7 ซ่ึงถือวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่สามารนาํไปใชไ้ด ้  
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3.5 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวจิัย  

 

 3.5.1 การวเิคราะห์ข้อมูล  

 

 ผูว้ิจยันําเสนอแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้จากกลุ่มตวัอย่าง มากทาํการตรวจสอบความ

เรียบร้อยของแบบสอบถาม เพื่อนาํมาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปและทาํการวิเคราะห์

ขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี  

 

  1) การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูว้ิจ ัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามในแต่ละชุด  

  2) การลงรหสั (Coding) นาํแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์มาลงรหสัตามท่ีไดก้าํหนดไว้

ล่วงหนา้  

  3) นาํขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้ไปประมวลผลโดยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการ

วิจยัในคร้ังน้ีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Level of significance) ซ่ึงวิเคราะห์หาค่าสถิติ 

ดงัน้ี  

 

 3.5.2 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

 

 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของ

กลุ่มตวัอย่าง โดยนาํเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยแบ่งออกเป็นขอ้ ๆ ดงัน้ี 

 

  1) อธิบายขอ้มูลปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ โดยนาํเสนอตารางแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 



71 

 

2) อธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้

งาน การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน โดยนาํเสนอตารางค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(standard Deviation) และแปลระดบัความคิดเห็น 

3) อธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีประกอบไปดว้ยดา้น 

การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารท่ี

สามารถโตต้อบกนัได ้และการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยนาํเสนอตารางค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลระดบัความคิดเห็น 

  4) อธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภค

ชาวไทย โดยนาํเสนอตารางค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

แปลระดบัความคิดเห็น 

 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือสถิติท่ีใชส้ําหรับการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

โดยมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05  มีรายละเอียดดงัน้ี  

 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook live ของผูบ้ริโภค

ชาวไทยท่ีต่างกนั เป็นการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียจากกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้ Independent 

Sample t- Test ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม และหากมากกว่า 2 

กลุ่มข้ึนไปใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One – Way Analysis of Variance : 

(ANOVA) จะทาํการตรวจสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใชส้ถิติ Levene’s Test เพื่อ

เลือกใชส้ถิติในขั้นตอนถดัไป โดยเม่ือค่าความแปรปรวนจากการทดสอบดว้ยสถิติ Levene’s Test 

พบวา่มีค่าความแปรปรวนเท่ากนัจะใช ้F-test ในการทดสอบ หากพบวา่ค่าเฉล่ียมีความแตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ จะใชก้ารทดสอบรายคู่แบบ Bonferroni แต่หากวา่ค่าความแปรปรวนจาก

การทดสอบดว้ยสถิติ Levene’s Test พบวา่ค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

จะใช้สถิติทดสอบดว้ย Welch Test และหากพบว่า ค่าเฉล่ียมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติ  จะใชก้ารทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games – Howell  
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชน์ต่อการใชง้าน และการ

รับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook live ของ

ผูบ้ริโภคชาวไทยจะใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทาํการ

ทดสอบและพยากรณ์ ดว้ยการนาํตวัแปรเขา้สู่สมการแบบ Enter และการตรวจสอบความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยใช ้Tolerance และ VIF (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา 

วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.352-353) เพื่อทาํการทดสอบ  

 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย การจดั

กิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้และการ

ส่ือสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook live ของผูบ้ริโภค

ชาวไทย จะใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทาํการทดสอบ

และพยากรณ์ ดว้ยการนาํตวัแปรเขา้สู่สมการแบบ Enter และการตรวจสอบความสัมพนัธ์และการ

ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยใช ้Tolerance และ VIF (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.352-353) เพื่อทาํการทดสอบ 



บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  

 

การวิจยัเร่ือง“การยอมรับเทคโนโลยีและการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการ

ตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook live ของผูบ้ริโภคชาวไทย”  โดยทาํการวิเคราะห์ดว้ย

โปรแกรรมสําเร็จรูปทางสถิติ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และทดสอบ

สมมติฐานดว้ยการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาณ (Inferential Statistics) ดงัน้ี  

4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลการยอมรับเทคโนโลย ี

4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

4.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลการตั้งใจซ้ือ 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน  

4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ  

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

-ชาย 77 19.25 

-หญิง 323 80.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 323 คน 

(ร้อยละ80.75) และเพศชายจาํนวน 77 คน (ร้อยละ 19.25) 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาย ุ

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 

- ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  16 4.00 

- 21-30 ปี  293 73.25 

- 31-40 ปี   66 16.50 

- 41-50 ปี 13 3.25 

- ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป 12 3.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21-30 ปี จาํนวน 293 คน (ร้อย

ละ 73.25) รองลงมามีอาย ุ31-40 ปี จาํนวน 66 คน (ร้อยละ 16.50) มีอายตุ ํ่ากวา่หรือเทียบเท่ากบั 20 

ปี จาํนวน 16 คน (ร้อยละ 4.00) มีอาย ุ41-50 ปีจาํนวน 13 คน (ร้อยละ3.25) และนอ้ยท่ีสุดมีอายุ

ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไปจาํนวน 12 คน (ร้อยละ 3.00) ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ 

- โสด 293 73.25 

- สมรส  95 23.75 

- หยา่ร้าง/หมา้ย 12 3.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 293 คน (ร้อย

ละ 73.25) รองลงมามีสถานภาพสมรส จาํนวน 95 คน (ร้อยละ 23.75) และนอ้ยท่ีสุดมีสถานภาพหยา่

ร้าง/หมา้ย จาํนวน 12 คน (ร้อยละ 3.00) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

- ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้ 23 5.75 

- มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  20 5.00 

- ปวส./อนุปริญญา 50 12.50 

- ปริญญาตรี 

- สูงกวา่ปริญญาตรี 

211 

96 

52.75 

24.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 211 

คน (ร้อยละ52.75) รองลงมามีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 96 คน (ร้อยละ 24.00) มี

ระดบัการศึกษาปวส./อนุปริญญา จาํนวน 50 คน (ร้อยละ12.50) มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่หรือเท่ากบั

มธัยมศึกษาตอนตน้ จาํนวน 23 คน (ร้อยละ 5.75) และนอ้ยท่ีสุดมีระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. จาํนวน 20 คน (ร้อยละ 5.00) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

- นกัเรียน/นกัศึกษา 81 20.25 

- พนกังานบริษทัเอกชน  192 48.00 

- ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 45 11.25 

- ธุรกิจส่วนตวั 

- รับจา้งทัว่ไป 

77 

5 

19.25 

1.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 

จาํนวน 192 คน (ร้อยละ 48.00) รองลงมานกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 81 คน (ร้อยละ 20.25) ธุรกิจ

ส่วนตวั 77 คน (ร้อยละ 19.25) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ จาํนวน 45 คน (ร้อยละ 11.25) ตามลาํดบั และ

นอ้ยท่ีสุดรับจา้งทัว่ไป จาํนวน 5 คน (ร้อยละ 1.25) 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจาํนวนร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

- ไม่เกิน 10,000 บาท  46 11.50 

- 10,001 – 20,000 บาท 155 38.75 

- 20,001 – 30,000 บาท 125 31.25 

- 30,001 – 40,000 บาท 

- 40,001 – 50,000 บาท 

18 

24 

4.50 

6.00 

- 50,001 บาทข้ึนไป 32 8.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 

20,000  บาท จาํนวน 155 คน (ร้อยละ 38.75) รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 

125 คน (ร้อยละ31.25) มีรายไดไ้ม่เกิน 10,000 บาท จาํนวน 46 คน (ร้อยละ 11.50) มีรายได ้50,001 

บาทข้ึนไป จาํนวน 32 คน (ร้อยละ 8.00) รายได ้40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 24 คน (ร้อยละ 6.00) 

และนอ้ยท่ีสุด มีรายได ้30,001 – 40,000 บาท  จาํนวน 18 คน (ร้อยละ 4.50) ตามลาํดบั 

 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลย ี

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นของการยอมรับเทคโนโลย ี

การยอมรับเทคโนโลย ี ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- ดา้นการรับรู้ประโยชน์ 3.81 0.62 มาก 

- ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน 3.98 0.64 มาก 

รวม 3.90 0.58 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการยอมรับ

เทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x̄ = 3.90, SD = 0.58) เม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้



77 

 

งาน มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.98, SD = 0.64) รองลงมาดา้นการรับรู้ประโยชน์ โดยอยู่

ในระดบัมาก (x̄ = 3.81, SD = 0.62) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็น ของการยอมรับ 

เทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ประโยชน์  

การยอมรับเทคโนโลย ี

ดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- Facebook Live ทาํให้ท่านได้ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นท่ีมี

คุณภาพ ตรงกบัความตอ้งการของท่าน  

3.59 0.79 มาก 

- Facebook Live มีส่วนช่วยใหค้วามรู้และความเขา้ใจ

เก่ียวกบัรูปแบบและดีไซน์เส้ือผา้แฟชัน่ในยคุปัจจุบนั

ท่ีท่านตอ้งการซ้ือ 

3.74 0.76 มาก 

- การดูแบบเส้ือผา้ผ่าน Facebook Live ทาํให้ท่านมี

ขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 

3.91 0.77 มาก 

- การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ทาํให้ท่าน

มีตวัเลือกสินคา้ท่ีหลากหลาย 

3.89 0.76 มาก 

- Facebook Live ทาํให้ท่านมีความรู้ความชาํนาญใน

การใชเ้ทคโนโลยี เพื่อซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ทางออนไลน์

มากข้ึน 

3.93 0.67 มาก 

รวม 3.81 0.62 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการยอมรับ

เทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ประโยชน์ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ( x̄ = 3.81, SD = 0.62) เม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ Facebook Live ทาํใหท้่านมีความรู้

ความชาํนาญในการใช้เทคโนโลยี เพื่อซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นทางออนไลน์มากข้ึน มากท่ีสุด โดยอยู่ใน

ระดบัมาก (x̄ = 3.93, SD = 0.67) รองลงมา การดูแบบเส้ือผา้ผา่น Facebook Live ทาํให้ท่านมีขอ้มูล

ก่อนตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ โดยอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.91, SD = 0.77) การซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน 

Facebook Live ทาํให้ท่านมีตวัเลือกสินคา้ท่ีหลากหลาย โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.89, SD = 0.76) 

Facebook Live มีส่วนช่วยให้ความรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบัรูปแบบและดีไซน์เส้ือผา้แฟชัน่ในยุค
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ปัจจุบนัท่ีท่านตอ้งการซ้ือ โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.74, SD = 0.76) และนอ้ยท่ีสุด Facebook Live 

ทาํให้ท่านได้ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นท่ีมีคุณภาพ ตรงกบัความตอ้งการของท่านอ่ืน โดยอยู่ในระดบัมาก      

(x̄ = 3.59, SD = 0.79) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็น ของการยอมรับ

เทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน 

การยอมรับเทคโนโลย ี

ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- แพลทฟอร์มของ Facebook Live ส่งการแจง้เตือน

การถ่ายทอดสดตามท่ีท่านได้กดติดตามเพจเส้ือผา้

แฟชัน่โดยอตัโนมติั สามารถเปิดรับชมไดท้นัที 

3.98 0.68 มาก 

- ท่านสามารถเรียนรู้ ทาํความเขา้ใจไดเ้องในการซ้ือ

เส้ือผา้ผา่น Facebook Live 

3.93 0.81 มาก 

- ขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live 

ไม่ยุง่ยากหรือซบัซอ้น   

3.93 0.72 มาก 

- ท่านสามารถซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook Live 

ไดโ้ดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากนกั 

3.99 0.79 มาก 

- การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ในปัจจุบนั

เป็นเร่ืองง่าย 

4.09 0.74 มาก 

รวม 3.98 0.64 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการยอมรับ

เทคโนโลยดีา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน ในภาพรวม โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.98, SD = 

0.64) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ การซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ผ่าน Facebook Live ในปัจจุบนัเป็นเร่ืองง่าย มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.09, SD = 

0.74) รองลงมา ท่านสามารถซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook Live ไดโ้ดยไม่ตอ้งใช้ความพยายาม

มากนัก โดยอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.99, SD = 0.79) แพลทฟอร์มของ Facebook Live ส่งการแจง้

เตือนการถ่ายทอดสดตามท่ีท่านไดก้ดติดตามเพจเส้ือผา้แฟชัน่โดยอตัโนมติั สามารถเปิดรับชมได้

ทนัที โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.98, SD = 0.68) ขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live 
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ไม่ยุง่ยากหรือซบัซอ้น โดยอยูใ่นระดบัมาก  (x̄ = 3.93, SD = 0.72) และนอ้ยท่ีสุด ท่านสามารถเรียนรู้ 

ทาํความเขา้ใจไดเ้องในการซ้ือเส้ือผา้ผา่น Facebook Live โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.93, SD = 0.81) 

ตามลาํดบั  

 

4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาด 

เชิงบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- การส่งเสริมการขาย 3.77 0.59 มาก 

- การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ 3.94 0.65 มาก 

- การประชาสัมพนัธ์ 3.92 0.63 มาก 

- การส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้ 3.93 0.64 มาก 

- การส่ือสารแบบปากต่อปาก 3.92 0.61 มาก 

รวม 3.89 0.53 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการยอมรับการ

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในภาพรวม โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.98, SD = 0.53) เม่ือพิจารณา

เป็นรายข้อพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการจัดกิจกรรมพิเศษและ

ประสบการณ์ มากท่ีสุด โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.94, SD = 0.65) รองลงมาการส่ือสารท่ีสามารถ

โตต้อบกนัได้ โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.93, SD = 0.64) การส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยอยู่ใน

ระดบัมาก (x̄ = 3.92, SD = 0.61) การประชาสัมพนัธ์ โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.92, SD = 0.63) และ

นอ้ยท่ีสุดการส่งเสริมการขาย โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ =3.77, SD = 0.59) ตามลาํดบั  

 

 

 



80 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาด 

เชิงบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- ผูข้ายมีส่วนลดและการส่งเสริมการขายสําหรับการ

สั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live 

3.70 0.74 มาก 

- ผูข้ายมีบริการจัดส่งฟรีสําหรับการสั่งซ้ือเส้ือผ้า

แฟชัน่ผา่น Facebook Live 

3.59 0.92 มาก 

- ผูข้ายใช ้Facebook Live ในการสาธิตถึงการแต่งกาย

ตามแฟชัน่ใหดู้สวยทนัสมยักระตุน้ใหท้่านอยากซ้ือ 

4.02 0.80 มาก 

รวม 3.77 0.59 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย ในภาพรวม โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.77, SD = 

0.59)เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อผู ้ขายใช้ 

Facebook Live ในการสาธิตถึงการแต่งกายตามแฟชัน่ให้ดูสวยทนัสมยักระตุน้ให้ท่านอยากซ้ือ โดย

อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 4.02, SD = 0.80) รองลงมา ผูข้ายมีส่วนลดและการส่งเสริมการขายสาํหรับการ

สั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook Live โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.70, SD = 0.74) และน้อยท่ีสุด 

ผูข้ายมีบริการจดัส่งฟรีสาํหรับการสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 

3.59, SD = 0.92) ตามลาํดบั  
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาด 

เชิงบูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- มีการจดักิจกรรมส่งภาพรีวิวเส้ือผา้แฟชั่น เพื่อรับ

ของรางวลั จากร้านท่ีท่านซ้ือมา 

3.76 0.78 มาก 

- มีกิจกรรมกด Like และ Share Facebook Live เพื่อ

รับของรางวลั 

4.08 0.72 มาก 

- การตกแต่งฉากสําหรับถ่ายทอดสดผ่าน Facebook 

Live ให้เข้ากับเทศกาลวันสําคัญต่าง ๆ เช่น ว ัน

คริสต์มาส ปีใหม่ตรุษจีน ฯลฯ สามารถดึงดูดความ

สนใจของท่าน 

4.00 0.80 มาก 

รวม 3.94 0.65 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ในภาพรวม โดยอยูใ่นระดบัมาก 

(x̄ = 3.94, SD = 0.65) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

มีกิจกรรมกด Like และ Share Facebook Live เพื่อรับของรางวลั โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ =4.08, SD 

= 0.72) รองลงมาการตกแต่งฉากสาํหรับถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live ใหเ้ขา้กบัเทศกาลวนัสาํคญั

ต่าง ๆ เช่น วนัคริสต์มาส ปีใหม่ตรุษจีน ฯลฯ สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน โดยอยู่ในระดบั

มาก (x̄ = 4.00, SD = 0.80) และน้อยท่ีสุด มีการจดักิจกรรมส่งภาพรีวิวเส้ือผา้แฟชั่น เพื่อรับของ

รางวลั จากร้านท่ีท่านซ้ือมา โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.76, SD = 0.78) ตามลาํดบั  
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาด 

เชิงบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- ผู ้ขาย มีการแจ้งนัดว ัน  และเวลา  ท่ีจะทํากา ร

ถ่ายทอดสดขายเส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน Facebook Live 

ล่วงหนา้ 

3.99 0.69 มาก 

- ผู ้ขายส่ือสารกับท่านหรือเรียกช่ือท่านระหว่าง

ถ่ายทอดสดขายเส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน Facebook Live 

เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีและความรู้สึกเป็น

กนัเองกบัท่าน 

3.85 0.83 มาก 

- ผู ้ขาย ท่ีรอบรู้ เ ช่ียวชาญเ ก่ียวกับ เ ส้ือผ้าแฟ ชั่น 

สามารถอธิบายลักษณะและคุณภาพสินค้าได้ขณะ

ถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี

ใหก้บัร้านได ้

3.93 0.66 มาก 

รวม 3.92 0.63 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ในภาพรวม โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄  = 3.92, SD = 

0.63) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ผูข้ายมีการแจง้

นดัวนั และเวลา ท่ีจะทาํการถ่ายทอดสดขายเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน Facebook Live ล่วงหน้า โดยอยู่ใน

ระดบัมาก (x̄  = 3.99, SD = 0.69) รองลงมา ผูข้ายท่ีรอบรู้เช่ียวชาญเก่ียวกบัเส้ือผา้แฟชัน่ สามารถ

อธิบายลกัษณะและคุณภาพสินคา้ไดข้ณะถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บั

ร้านได ้โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.93, SD = 0.66) และนอ้ยท่ีสุด ผูข้ายส่ือสารกบัท่านหรือเรียกช่ือ

ท่านระหว่างถ่ายทอดสดขายเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน Facebook Live เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีและ

ความรู้สึกเป็นกนัเองกบัท่านโดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.85, 0.83) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาด 

เชิงบูรณาการ ดา้นการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ดา้นการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- ท่านสามารถแสดงความคิดเห็น หรือสอบถาม

รายละเอียดของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีสนใจไปยงัผูข้ายผ่าน 

Facebook Live ไดท้นัที 

3.91 0.79 มาก 

- ท่านสามารถติดต่อกับผูข้ายได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

นอกเหนือจากเวลาถ่ายทอดสด   

3.87 0.75 มาก 

- การโตต้อบผ่าน Facebook Live ทาํให้ท่านรู้สึกว่า

ร้านมีความน่าเช่ือถือ ผูข้ายมีตวัตนอยูจ่ริง 

4.00 0.70 มาก 

รวม 3.93 0.64 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัไดใ้นภาพรวม โดยอยู่ในระดับมาก              

(x̄  = 3.93, SD = 0.64) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น

ต่อการโตต้อบผา่น Facebook Live ทาํให้ท่านรู้สึกวา่ร้านมีความน่าเช่ือถือ ผูข้ายมีตวัตนอยูจ่ริง โดย

อยู่ในระดับมาก (x̄  = 4.00, SD = 0.70) รองลงมา สามารถแสดงความคิดเห็น หรือสอบถาม

รายละเอียดของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีสนใจไปยงัผูข้ายผ่าน Facebook Live ไดท้นัที โดยอยู่ในระดบัมาก 

(x̄  = 3.91, SD = 0.79) น้อยท่ีสุดสามารถติดต่อกบัผูข้ายได้ตลอด 24 ชั่วโมง นอกเหนือจากเวลา

ถ่ายทอดสด  โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.87, SD = 0.75) ตามลาํดบั  
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาด 

เชิงบูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- ท่านเช่ือคําวิจารณ์จากผู ้บริโภคท่านอ่ืนท่ีแสดง

ความคิดเห็น รีวิวเส้ือผา้แฟชัน่ ขณะท่ีร้านคา้ทาํการ

ถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live 

3.82 0.73 มาก 

- เพื่อน หรือคนรู้จัก แนะนําร้านเส้ือผ้าแฟชั่นใน 

Facebook Live ใหท้่าน 

4.03 0.64 มาก 

- คนในครอบครัวแนะนํา ร้านเ ส้ือผ้าแฟชั่นใน 

Facebook Live ใหท้่าน 

3.90 0.69 มาก 

รวม 3.92 0.61 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากในภาพรวม โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.92, 

SD = 0.61) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ เพื่อน 

หรือคนรู้จกั แนะนาํร้านเส้ือผา้แฟชัน่ใน Facebook Live ให้ท่านโดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 4.03, SD 

= 0.64) รองลงมา คนในครอบครัวแนะนาํร้านเส้ือผา้แฟชั่นใน Facebook Live ให้ท่านโดยอยู่ใน

ระดบัมาก (x̄  = 3.90, SD = 0.69) และน้อยท่ีสุด เช่ือคาํวิจารณ์จากผูบ้ริโภคท่านอ่ืนท่ีแสดงความ

คิดเห็น รีวิวเส้ือผา้แฟชัน่ ขณะท่ีร้านคา้ทาํการถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live โดยอยูใ่นระดบัมาก 

(x̄  = 3.82, SD = 0.73) ตามลาํดบั  
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4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลการตั้งใจซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้       

 แฟชัน่ผา่นFacebook Live 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook Live ในภาพรวม โดยอยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.84, SD = 0.65) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อในอนาคตจะกลบัมาซ้ือ

เส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน Facebook Live โดยอยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.90, SD = 0.69) รองลงมา มีการ

วางแผนว่าจะซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook Live โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄  = 3.90, SD = 0.75) มี

ความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.89, SD = 0.73) ยนืยนัจะ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ถึงแมจ้ะมีการส่ือสารการตลาดในช่องทางการขายอ่ืน โดยอยู่

ในระดบัมาก (x̄  =3.79, SD = 0.73) และน้อยท่ีสุด ตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook Live เป็น

อนัดบัแรก โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.70, SD = 0.80) ตามลาํดบั  

 

การตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความ

คิดเห็น 

- ท่านมีความตั้ งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook 

Live  

3.89 0.73 มาก 

- ท่ านมีการวางแผนว่าจะซ้ือเ ส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน 

Facebook Live 

3.90 0.75 มาก 

-  ท่านตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live เป็น

อนัดบัแรก 

3.70 0.80 มาก 

-  ในอนาคตท่านจะกลับมาซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน

Facebook Live 

3.90 0.69 มาก 

- ท่านยืนยนัจะซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook Live 

ถึงแมจ้ะมีการส่ือสารการตลาดในช่องทางการขายอ่ืน 

3.79 0.73 มาก 

รวม 3.84 0.65 มาก 
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4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตั้ งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ของ

ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีต่างกนั  

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นเพศ  

เพศ จาํนวน x̄  SD T Sig.(2-tailed) 

ชาย 77 3.83 0.66 0.881 0.930 

หญิง 323 3.84 0.64   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.17 พบว่าลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นเพศของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีแตกต่างกนั    

มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทาง

สถิติ 0.05  

 

ตารางท่ี 4.18 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอาย ุ 

อาย ุ จาํนวน x̄  SD Welch  Sig. 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 16 4.20 0.00 2.939 0.000* 

21-30 ปี 293 3.89 0.59   

31-40 ปี 66 3.69 0.79   

41-50 ปี 13 4.08 0.10   

ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป 12 2.60 0.00   

Levene Statstic = 15.381 Sig. = 0.000* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอายขุองผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีแตกต่างกนั 

มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทาง

สถิติ 0.05 แสดงวา่ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอายุของผูบ้ริโภคชาวไทย มีอยา่งนอ้ย 1 คู่ ท่ีมีการตั้งใจ



87 

 

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ 

Games-Howell 

 

ตารางท่ี 4.19 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอาย ุ

อาย ุ

ตํ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 20 ปี 

(x̄ =4.20) 

21-30 ปี 

(x̄ =3.89) 

31-40 ปี 

(x̄ =3.69) 

41-50 ปี 

(x̄ =4.08) 

ตั้งแต่ 51 ปี

ข้ึนไป 

(x̄ =2.60) 

ต ํ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 20 ปี

(x̄ =4.20) 

- 0.30* 

(0.000) 

0.50* 

(0.000) 

0.12* 

(0.006) 

1.60* 

(0.000) 

21-30 ปี 

(x̄ =3.89) 

 - 0.19 

(0.312) 

-0.18* 

(0.001) 

1.29* 

(0.000) 

31-40 ปี 

(x̄ =3.69) 

  - -0.38* 

(0.003) 

1.09 

(0.097) 

41-50 ปี 

(x̄ =4.08) 

   - 1.47 

(0.280) 

ตั้งแต่ 51 ปี

ข้ึนไป 

(x̄ =2.60) 

    - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ต ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีการตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live มากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 21-30 ปี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.30, Sig. = 0.000) 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ต ํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

ช่องทาง Facebook Live มากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 31-40 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.50, Sig. = 0.000) 
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 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ต ํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

ช่องทาง Facebook Live มากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.12, Sig. = 0.006) 

 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ต ํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

ช่องทาง Facebook Live มากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 1.60, Sig. = 0.000) 

 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook 

Live น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean 

Difference = 0.18, Sig. = 0.001) 

 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 21-30 ปี มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook 

Live มากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

(Mean Difference = 1.29, Sig. = 0.000) 

 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 31-40 ปี มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook 

Live น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean 

Difference = 0.38, Sig. = 0.003) 

 

ตารางท่ี 4.20 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน x̄  SD Welch  Sig. 

โสด 293 3.91 0.58 863.300 0.000* 

สมรส 95 3.78 0.70   

หยา่ร้าง/หมา้ย 12 2.60 0.00   

Levene Statstic = 9.667 Sig. = 0.000* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



89 

 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นสถานภาพของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีแตกต่าง

กนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญั

ทางสถิติ 0.05 แสดงวา่ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นสถานภาพของผูบ้ริโภคชาวไทย มีอยา่งนอ้ย 1 คู่ ท่ีมี

การตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบเปรียบเทียบ

รายคู่แบบ Games-Howell 

 

ตารางท่ี 4.21 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลักษณะส่วนบุคคล ด้าน 

สถานภาพ 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี สถานภาพโสด มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live มากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี สถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 1.31, Sig. = 0.000) 

 

 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี สถานภาพสมรส มีการตั้ งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง 

Facebook Live มากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี สถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 1.18, Sig. = 0.000) 

 

 

 

สถานภาพ 
โสด 

(x̄ =3.91) 

สมรส 

(x̄ =3.78) 

หยา่ร้าง/หมา้ย 

(x̄ =2.60) 

โสด 

(x̄ =3.91) 

- 0.13 

(0.235) 

1.31* 

(0.000) 

สมรส 

(x̄ =3.78) 

 - 1.18* 

(0.000) 

หยา่ร้าง/หมา้ย 

(x̄ =2.60) 

  - 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน x̄  SD Welch  Sig. 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั

มธัยมศึกษาตอนตน้ 

23 3.37 0.82 4.204 0.004* 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 20 3.72 0.16   

ปวส./อนุปริญญา 50 3.78 0.58   

ปริญญาตรี 211 3.89 0.62   

สูงกวา่ปริญญาตรี 96 3.90 0.70   

Levene Statstic = 8.228 Sig. = 0.000* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี

แตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนัท่ีระดับ

นยัสําคญัทางสถิติ 0.05 แสดงว่าลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคชาวไทย มี

อย่างน้อย 1 คู่ ท่ีมีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั จึงทาํการ

ทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell 
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ตารางท่ี 4.23 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นระดบั

การศึกษา 

ระดบัการศึกษา 

ตํ่ากวา่หรือ

เท่ากบั

มธัยมศึกษา

ตอนตน้ 

(x̄ =3.37) 

มธัยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. 

(x̄ =3.72) 

ปวส./

อนุปริญญา 

(x̄ =3.78) 

ปริญญาตรี 

(x̄ =3.89) 

สูงกวา่

ปริญญาตรี 

(x̄ =3.90) 

ต ํ่ากวา่หรือ

เท่ากบั

มธัยมศึกษา

ตอนตน้ 

(x̄ =3.37) 

- -0.35 

(0.280) 

-0.41 

(0.215) 

-0.52* 

(0.047) 

-0.53 

(0.520) 

มธัยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. 

(x̄ =3.72) 

 - -0.06 

(0.971) 

-0.17* 

(0.033) 

-0.18 

(0.182) 

ปวส./

อนุปริญญา 

(x̄ =3.78) 

  - -0.11 

(0.756) 

-0.12 

(0.795) 

ปริญญาตรี 

(x̄ =3.89) 

   - -0.01 

(1.000) 

สูงกวา่ปริญญา

ตรี 

(x̄ =3.90) 

    - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษา ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ

มัธยมศึกษาตอนต้น มีการตั้ งใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live น้อยกว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมี ระดับการศึกษาปริญญาตรีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Mean 

Difference = 0.52, Sig. = 0.047) 
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 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษา มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้

แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.17, Sig. = 0.033) 

 

ตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน x̄  SD Welch  Sig. 

นกัเรียน/นกัศึกษา 81 3.87 0.43 8.693 0.000* 

พนกังานบริษทัเอกชน 192 4.00 0.64   

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 45 3.72 0.66   

ธุรกิจส่วนตวั 77 3.46 0.69   

รับจา้งทัว่ไป 5 3.84 0.74   

Levene Statstic = 7.763 Sig. = 0.000* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีแตกต่างกนั 

มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทาง

สถิติ 0.05 แสดงวา่ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคชาวไทย มีอยา่งนอ้ย 1 คู่ ท่ีมีการตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ 

Games-Howell 
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ตารางท่ี 4.25 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอาชีพ 

อาชีพ 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 

(x̄ =3.87) 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

(x̄ =4.00) 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ

(x̄ =3.72) 

ธุรกิจส่วนตวั 

(x̄ =3.46) 

รับจา้งทัว่ไป

(x̄ =3.84) 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 

(x̄ =3.87) 

- -0.13 

(0.320) 

0.16 

(0.600) 

0.41* 

(0.000) 

0.03 

(1.000) 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

(x̄ =4.00) 

 - 0.28 

(0.079) 

0.54* 

(0.000) 

0.16 

(0.986) 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ

(x̄ =3.72) 

  

 

- 0.25 

(0.269) 

-0.12 

(0.995) 

ธุรกิจส่วนตวั 

(x̄ =3.46) 

   - -0.38 

(0.796) 

รับจา้งทัว่ไป

(x̄ =3.84) 

    - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีการตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live มากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี อาชีพธุรกิจส่วนตวั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.41, Sig. = 0.000) 

 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชนมีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผ่านช่องทาง Facebook Live มากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี อาชีพธุรกิจส่วนตวัอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.54, Sig. = 0.000) 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงการทดสอบสมมติฐานลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน x̄  SD Welch  Sig. 

ไม่เกิน 10,000 บาท 46 3.96 0.35 14.496 0.000* 

10,001 – 20,000 บาท 155 3.91 0.58   

20,001 – 30,000 บาท 125 3.74 0.76   

30,001 – 40,000 บาท 18 3.58 0.54   

40,001 – 50,000 บาท 24 3.23 0.57   

50,001 บาทข้ึนไป 32 4.32 0.45   

Levene Statstic = 7.414 Sig. = 0.000* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคชาว

ไทยท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนัท่ี

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 แสดงวา่ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคชาว

ไทย มีอยา่งนอ้ย 1 คู่ ท่ีมีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั จึงทาํ

การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell 
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ตารางท่ี 4.27 การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่แบบ Games-Howell ของลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 

ไม่เกิน 

10,000 

บาท 

(x̄ = 3.96) 

10,001 – 

20,000 

บาท 

(x̄ = 3.91) 

20,001 – 

30,000 

บาท 

(x̄ = 3.74) 

30,001 – 

40,000 

บาท 

(x̄ = 3.58) 

40,001 – 

50,000 

บาท 

(x̄ = 3.23) 

50,001 

บาทข้ึนไป

(x̄ = 4.32) 

ไม่เกิน 

10,000 

บาท 

(x̄ = 3.96) 

- 
0.05 

(0.982) 

0.22 

(0.103) 

0.38 

(0.136) 

0.73* 

(0.000) 

-0.36* 

(0.005) 

10,001 – 

20,000 

บาท 

(x̄ = 3.91) 

 - 
0.17 

(0.629) 

0.33 

(0.883) 

0.68* 

(.0.000) 

-0.41* 

(0.001) 

20,001 – 

30,000 

บาท 

(x̄ = 3.74) 

  - 
0.16 

(0.875) 

0.51* 

(0.006) 

0.58* 

(0.000) 

30,001 – 

40,000 

บาท 

(x̄ = 3.58) 

   - 
0.35 

(0.329) 

0.74* 

(0.000) 

40,001 – 

50,000 

บาท 

(x̄ = 3.23) 

    - 
1.09* 

(0.000) 

50,001 

บาทข้ึนไป

(x̄ = 4.32) 

    

 - 

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มี

การตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live มากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาทอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.73, Sig. 

= 0.000) 

 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

50,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.36, Sig. = 0.005) 

 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาทมีการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live มากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

40,001 – 50,000 บาทอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.68, Sig. = 0.000) 

 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาทมีการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

50,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.41, Sig. = 0.001) 

 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาทมีการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live มากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

40,001 – 50,000 บาทข้ึนไปอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.51, Sig. = 

0.006) 

 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาทมีการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

50,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.58, Sig. = 0.000) 

 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาทมีการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

50,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 0.74, Sig. = 0.000) 

 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาทมีการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

50,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Mean Difference = 1.09, Sig. = 0.000) 
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน และการรับรู้

ความง่ายต่อการใชง้าน ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook live 

ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

 

ตารางท่ี 4.28 แสดงการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยวธีิ Enter  

ปัจจยัการยอมรับ

เทคโนโลย ี
b 

Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.590 0.146  4.033 0.000*   

- การรับรู้ประโยชน์

ต่อการใชง้าน (X1) 
0.323 0.047 0.312 6.829 0.000* 0.53 1.88 

- การรับรู้ความง่าย

ต่อการใชง้าน (X2) 
0.506 0.046 0.500 10.950 0.000* 0.53 1.88 

R = 0.749   R2 = 0.561   Adjusted. R2 = 0.558   SEest = 0.429   F = 253.303   Sig. = 0.000* 

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน 

และการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live 

ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยูใ่นระดบัมาก ( R = 0.749) โดยมีอาํนาจในการ

พยากรณ์ร้อยละ 55.8 (Adjusted. R2 = 0.558) มีความคาดเคล่ือนมาตรฐานเท่ากับ 0.429 (SEest = 

0.429) และมีค่า Tolerance ตํ่าสุดอยู่ท่ี 0.53 VIF สูงสุดอยู่ท่ี 1.88 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
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 ด้านท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภค

ชาวไทย มากท่ีสุด คือ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน (β = 0.500) รองลงมา การรับรู้ประโยชน์ต่อ

การใชง้าน (β = 0.312) ตามลาํดบั 

 จากการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย ดว้ยวธีิ Enter พบวา่ การรับรู้ประโยชน์ต่อ

การใช้งาน และการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง 

Facebook live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

โดยสามารถเขียนอยูใ่นรูปแบบสมการคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานไดด้งัน้ี 

 

สมการคะแนนดิบ 

Ŷ = 0.590 +0.323 (X1) + 0.506 (X2) 

 

สมการคะแนนมาตรฐาน 

Zy = 0.312 (X1) + 0.500 (X2) 

 

สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 

Ŷ หมายถึง  การตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของ      

ผูบ้ริโภคชาวไทย 

X1 หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ต่อการใชง้าน  

X2 หมายถึง การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 

 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรม  

พิเศษและประสบการณ์ การประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้และ

การส่ือสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook 

live ของผูบ้ริโภคชาวไทย 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงการทดสอบสมมติฐานแสดงการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาด

เชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของ

ผูบ้ริโภคชาวไทย โดยวธีิ Enter  

ปัจจยัการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ 
b 

Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) 0.205 0.151  1.358 0.175   

- การส่งเสริมการขาย

(X1) 
0.900 0.044 0.810 2.052 0.041* 0.59 1.68 

- การจดักิจกรรมพิเศษ

และประสบการณ์(X2) 
0.482 0.056 0.482 8.658 0.000* 0.30 3.30 

  - การประชาสัมพนัธ์

(X3) 
-0.006 0.069 -0.006 -0.94 0.093 0.21 4.87 

- การส่ือสารท่ีสามารถ

โตต้อบกนัได(้X4) 
-0.058 0.059 -0.058 -0.991 0.322 0.28 3.61 

- การส่ือสารแบบปาก

ต่อปาก(X5) 
0.421 0.053 0.400 7.889 0.000* 0.36 2.75 

R = 0.794   R2 = 0.631   Adjusted. R2 = 0.626   SEest = 0.395   F =  134.494   Sig. = 0.000* 

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ การส่งเสริมการขายการ

การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ

เส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยูใ่นระดบัมาก (R = 0.794) โดยมีอาํนาจในการ

พยากรณ์ร้อยละ 62.6 (Adjusted. R2 = 0.626) มีความคาดคล่ือนมาตรฐานเท่ากับ 0.395 (SEest= 
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0.395) และมีค่า Tolerance ตํ่าสุดอยู่ท่ี 0.21 VIF สูงสุดอยู่ท่ี 4.87 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์

ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

 ด้านท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภค

ชาวไทย มากท่ีสุด คือ การส่งเสริมการขาย (β = 0.810) รองลงมา การจัดกิจกรรมพิเศษและ

ประสบการณ์(β = 0.482) และนอ้ยท่ีสุด การส่ือสารแบบปากต่อปาก (β = 0.400) ตามลาํดบั 

 จากกการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย ดว้ยวธีิ Enter พบวา่ การส่งเสริม

การขาย การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

โดยสามารถเขียนอยูใ่นรูปแบบสมการคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานไดด้งัน้ี 

 

สมการคะแนนดิบ 

Ŷ = 0.205 + 0.900 (X1) + 0.482 (X2) + 0.421 (X5) 

 

สมการคะแนนมาตรฐาน 

Zy = 0.810 (X1) + 0.482 (X2) + 0.400 (X5) 

 

สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในสมการ 

 

Ŷ หมายถึง  การตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของ    

   ผูบ้ริโภคชาวไทย 

X1 หมายถึง การส่งเสริมการขาย  

X2 หมายถึง การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ 

X5 หมายถึง  การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

ตารางท่ี 4.30 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีการ 

ตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีต่างกนั  

ตวัแปร สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล 

เพศ t-test 0.881 ไม่สอดคลอ้ง 

อาย ุ Welch 0.000* สอดคลอ้ง 

สถานภาพ Welch 0.000* สอดคลอ้ง 

ระดบัการศึกษา F-test 0.004* สอดคลอ้ง 

อาชีพ F-test 0.000* สอดคลอ้ง 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน F-test 0.000* สอดคลอ้ง 

* ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.31 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการ

ตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

ตวัแปร สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี

ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ 
Multiple Regression 

Analysis 
0.000* สอดคลอ้ง 

ดา้นความง่ายในการใชง้าน 
Multiple Regression 

Analysis 
0.000* สอดคลอ้ง 

* ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ี

ส่งผล ต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

ตวัแปร สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 
Multiple Regression 

Analysis 
0.041* สอดคลอ้ง 

ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและ

ประสบการณ์ 

Multiple Regression 

Analysis 
0.000* สอดคลอ้ง 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
Multiple Regression 

Analysis 
0.093 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นการส่ือสารท่ีสามารถ

โตต้อบกนัได ้

Multiple Regression 

Analysis 
0.322 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
Multiple Regression 

Analysis 
0.000* สอดคลอ้ง 

* ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



บทที ่5  

 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ  

 

 การวิจยั การยอมรับเทคโนโลยีและการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษา

และวิเคราะห์ความสําคญัของปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง 

Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล

จาํนวนทั้ งส้ิน 400 ชุด จากนั้ นนําข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสถิติ โดยสามารถสรุปผล

การศึกษาและอภิปรายผลตงัต่อไปน้ี  

 5.1 สรุปผลการวจิยั  

 5.2 กรอบแนวคิดใหม่  

 5.3 อภิปรายผล 

 5.4 ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยั 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย  

  

 5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 323 คน (ร้อยละ80.75) มีอายุ 21-30 ปีจาํนวน 293 คน 

(ร้อยละ 73.25) สถานภาพโสด จาํนวน 293 คน (ร้อยละ 73.25) ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 

211 คน (ร้อยละ52.75) ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 192 คน (ร้อยละ 48.00) 

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 155 คน (ร้อยละ 38.75) 
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5.1.2 สรุปผลจากวิเคราะห์ข้อมูลจากปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี สรุปได้ว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ประโยชน์ ในภาพรวม

อยูใ่นระดบัมาก ( x̄ = 3.90, SD = 0.58) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

มีความคิดเห็นต่อดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.98, 

SD = 0.64) รองลงมาดา้นการรับรู้ประโยชน์ โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.81, SD = 0.62) ตามลาํดบั 

โดยในแต่ละดา้นมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

 

  1) ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน ในภาพรวม โดยอยูใ่น

ระดบัมาก (x̄ = 3.98, SD = 0.64) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นต่อ การซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook Live ในปัจจุบนัเป็นเร่ืองง่าย มากท่ีสุด โดยอยู่ใน

ระดบัมาก (x̄ = 4.09, SD = 0.74) รองลงมา ท่านสามารถซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ไดโ้ดย

ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก โดยอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.99, SD = 0.79) และน้อยท่ีสุด ท่าน

สามารถเรียนรู้ ทาํความเขา้ใจไดเ้องในการซ้ือเส้ือผา้ผา่น Facebook Live โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 

3.93, SD = 0.81) 

 

 2) ดา้นการรับรู้ประโยชน์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

การยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ( x̄ = 3.81, SD = 0.62) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ Facebook Live ทาํให้

ท่านมีความรู้ความชาํนาญในการใชเ้ทคโนโลยี เพื่อซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ทางออนไลน์มากข้ึน มากท่ีสุด 

โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.93, SD = 0.67) รองลงมา การดูแบบเส้ือผา้ผ่าน Facebook Live ทาํให้

ท่านมีข้อมูลก่อนตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ โดยอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.91, SD = 0.77) และน้อยท่ีสุด 

Facebook Live ทาํให้ท่านไดซ้ื้อเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีคุณภาพ ตรงกบัความตอ้งการของท่าน โดยอยู่ใน

ระดบัมาก (x̄ = 3.59, SD = 0.79)  

    

5.1.3 สรุปผลจากวิเคราะห์ขอ้มูลจากปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุปได้ว่า

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการยอมรับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการใน

ภาพรวม โดยอยู่ในระดับมาก ( x̄ = 3.98, SD = 0.53) เ ม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ มากท่ีสุด โดยอยู่
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ในระดบัมาก (x̄ = 3.94, SD = 0.65) รองลงมาการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้โดยอยู่ในระดบั

มาก (x̄ = 3.93, SD = 0.64) การส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.92, SD = 0.61) 

การประชาสัมพนัธ์ โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.92, SD = 0.63) และน้อยท่ีสุดการส่งเสริมการขาย 

โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ =3.77, SD = 0.59) ตามลาํดบั โดยในแต่ละดา้นมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 1) ด้านการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการจัดกิจกรรมพิ เศษและ

ประสบการณ์ในภาพรวม โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.94, SD = 0.65) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อมีกิจกรรมกด Like และ Share Facebook Live เพื่อ

รับของรางว ัล โดยอยู่ในระดับมาก ( x̄ =4.08, SD = 0.72) รองลงมาการตกแต่งฉากสําหรับ

ถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live ให้เขา้กบัเทศกาลวนัสําคญัต่าง ๆ เช่น วนัคริสตม์าส ปีใหม่ตรุษจีน 

ฯลฯ สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 4.00, SD = 0.80) และนอ้ยท่ีสุด มี

การจดักิจกรรมส่งภาพรีววิเส้ือผา้แฟชัน่ เพื่อรับของรางวลั จากร้านท่ีท่านซ้ือมา โดยอยูใ่นระดบัมาก 

(x̄ = 3.76, SD = 0.78 

  2) ดา้นการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการส่ือสารท่ีสามารถโต้ตอบกันได้ใน

ภาพรวม โดยอยู่ในระดับมาก ( x̄  = 3.93, SD = 0.64) เ ม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการโตต้อบผ่าน Facebook Live ทาํให้ท่านรู้สึกว่าร้านมี

ความน่าเช่ือถือ ผูข้ายมีตวัตนอยูจ่ริง โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 4.00, SD = 0.70) รองลงมา สามารถ

แสดงความคิดเห็น หรือสอบถามรายละเอียดของเส้ือผา้แฟชั่นท่ีสนใจไปยงัผูข้ายผ่าน Facebook 

Live ไดท้นัที โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.91, SD = 0.79) นอ้ยท่ีสุดสามารถติดต่อกบัผูข้ายไดต้ลอด 

24 ชัว่โมง นอกเหนือจากเวลาถ่ายทอดสด  โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.87, SD = 0.75) 

  3) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากในภาพรวม โดยอยูใ่น

ระดบัมาก (x̄  = 3.92, SD = 0.61) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นต่อ เพื่อน หรือคนรู้จกั แนะนาํร้านเส้ือผา้แฟชัน่ใน Facebook Live ให้ท่านโดยอยู่ใน

ระดบัมาก (x̄  = 4.03, SD = 0.64) รองลงมา คนในครอบครัวแนะนาํร้านเส้ือผา้แฟชัน่ใน Facebook 

Live ให้ท่านโดยอยู่ในระดบัมาก (x̄  = 3.90, SD = 0.69) และน้อยท่ีสุด เช่ือคาํวิจารณ์จากผูบ้ริโภค

ท่านอ่ืนท่ีแสดงความคิดเห็น รีวิวเส้ือผา้แฟชัน่ ขณะท่ีร้านคา้ทาํการถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live 

โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.82, SD = 0.73) 
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  4) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ในภาพรวม โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄  = 

3.92, SD = 0.63) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ 

ผูข้ายมีการแจ้งนัดวนั และเวลา ท่ีจะทาํการถ่ายทอดสดขายเส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน Facebook Live 

ล่วงหนา้ โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.99, SD = 0.69) รองลงมา ผูข้ายท่ีรอบรู้เช่ียวชาญเก่ียวกบัเส้ือผา้

แฟชั่น สามารถอธิบายลกัษณะและคุณภาพสินคา้ได้ขณะถ่ายทอดสดผ่าน Facebook Live สร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัร้านได ้โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.93, SD = 0.66) และนอ้ยท่ีสุด ผูข้ายส่ือสาร

กบัท่านหรือเรียกช่ือท่านระหว่างถ่ายทอดสดขายเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน Facebook Live เป็นการสร้าง

ความสัมพนัธ์ท่ีดีและความรู้สึกเป็นกนัเองกบัท่านโดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.85, 0.83) 

5) ดา้นการส่งเสริมการขาย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย ในภาพรวม โดยอยู่ในระดบัมาก            

(x̄ = 3.77, SD = 0.59) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ผูข้ายใช ้Facebook Live ในการสาธิตถึงการแต่งกายตามแฟชัน่ใหดู้สวยทนัสมยักระตุน้ใหท้่านอยาก

ซ้ือ โดยอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.02, SD = 0.80) รองลงมา ผูข้ายมีส่วนลดและการส่งเสริมการขาย

สําหรับการสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 3.70, SD = 0.74) และ

นอ้ยท่ีสุด ผูข้ายมีบริการจดัส่งฟรีสาํหรับการสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live โดยอยูใ่นระดบั

มาก (x̄ = 3.59, SD = 0.92) 

   

5.1.4 สรุปผลจากวิเคราะห์ขอ้มูลจากการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านFacebook Live สรุปได้

วา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live ใน

ภาพรวม โดยอยู่ในระดับมาก ( x̄  = 3.84, SD = 0.65) เ ม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อในอนาคตจะกลบัมาซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านFacebook Live 

โดยอยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.90, SD = 0.69) รองลงมา มีการวางแผนว่าจะซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน 

Facebook Live โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.90, SD = 0.75) และนอ้ยท่ีสุด ตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น

Facebook Live เป็นอนัดบัแรก โดยอยูใ่นระดบัมาก (x̄  = 3.70, SD = 0.80)  
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 5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

 1) ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ ดา้น อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายไดท่ี้แตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาว

ไทยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 2) ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน และการ

รับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ของ

ผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอาํนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 55.8

โดยดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย 

มากท่ีสุด คือ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (β = 0.500) รองลงมา การรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้

งาน (β = 0.312) ตามลาํดบั 

 3) ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การจดั

กิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี

อาํนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 62.6 โดยดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง 

Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย มากท่ีสุด คือ การส่งเสริมการขาย (β = 0.810) รองลงมา การ

จดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์(β = 0.482) และน้อยท่ีสุด การส่ือสารแบบปากต่อปาก (β = 

0.400) ตามลาํดบั 
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การยอมรับเทคโนโลย ี

- การรับรู้ประโยชน์ต่อการใชง้าน 

- การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 

 

5.2 กรอบแนวคดิใหม่ 

 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                        ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

                                                                                       

รูปท่ี 5.1 กรอบแนวคิดใหม่ 

 

 

 

ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล 

-อาย ุ

- สถานภาพ 

-ระดบัการศึกษา 

-อาชีพ 

-รายได ้

 

 

 

การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ  

-การส่งเสริมการขาย 

-การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์  

-การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 

การตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผา่นทาง Facebook Live 
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5.3 อภิปรายผล 

 

5.3.1 สมมติฐานขอ้ท่ี 1 พบว่า ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลไดแ้ก่ ดา้น อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook 

Live ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเพศ มีผลต่อการ

ตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทยไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสามารถ

อภิปรายผลได ้ดงัต่อไปน้ี  

 

ดา้นอาย ุ 

  1) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ด้านอายุ ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี

แตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจาก อายุ เป็นตวัแปรท่ีสําคญั ในการเส้ือผา้

เลือกเส้ิอผา้แฟชัน่ตามวยั เช่น วยัรุ่น วยัทาํงาน วยัสูงอายุ เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ หรือความมัน่ใจ 

อนัจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของผูส้วมใส่โดยตรง ซ่ึงผลการวจิยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุตํ่า

กว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีการตั้ งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live มากกว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีอายุ 21-30 ปี -  ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป เพราะช่วงวยัรุ่นมีความสนใจในแฟชั่น และ

สไตลต์ามกระแสสังคมท่ีทนัสมยั ช่ืนชอบอะไรใหม่ ๆ ซ่ึงแตกต่างกบั กลุ่มอาย ุ21-30 ปี -  ตั้งแต่ 51 

ปีข้ึนไป ท่ีเขา้สู่ช่วงวยัของการทาํงานและมีครอบครัว ซ่ึงอาจจะไม่ได้มีความสนใจในเร่ืองของ

เส้ือผา้แฟชัน่มากเท่ากบั กลุ่มท่ีมีอายุต ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี แต่อาจจะสนใจในเร่ืองของเส้ือผา้ท่ี

เหมาะกบับุคลิกภาพ และไลฟ์สไตล์การทาํงาน เพื่อให้สอดคลอ้งกบัการใช้ชีวิตประจาํวนั หรือให้

เหมาะสมกับสถานท่ีสถานการณ์นั้น ๆ  ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ภาวินี กาญนาภา (2559)                

กล่าววา่ อายุส่งผลกระทบต่อแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและวิถีการดาํเนินชีวิตของบุคคล ซ่ึงอายุถูกใช้

เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดสําหรับผลิตภณัฑ์หลายชนิด เช่น เส้ือผา้ และยงัสอดคลอ้งกบั

แนวคิดของ ชูชยั สมิทธิไกร (2560) กล่าววา่ อาย ุแต่ละส่วนอายมีุความตอ้งการในสินคา้และบริการ 

ท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่ชอบสินคา้แฟชัน่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ กัญญ์วรินทร์ สาทา (2562) ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุต่างกันทาํให้

กระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ ฉันชนก จินพล (2562) ไดศึ้กษากระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ ของ



110 
 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจยัดา้นประชากร

ดา้นอายตุ่างกนั ทาํใหก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ต่างกนั 

 

 ดา้นสถานภาพ 

 2) ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นสถานภาพของผูบ้ริโภคชาวไทย

ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสถานภาพโสด มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 

มากกวา่ ผูท่ี้มีสถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย เพราะผูท่ี้มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่จะดูแลตวัเองเป็นพิเศษ 

ซ่ึงเส้ือผา้ก็เป็นตวัช่วยหน่ึงท่ีจะช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ดูดี และเพิ่มมัน่ใจเวลาสวมใส่ อีกทั้งยงั

สามารถดึงดูดความสนใจจากเพศตรงข้ามได้ ซ่ึงคนโสดจะมีอิสระทางความคิด มากกว่าคนท่ี

แต่งงานแลว้ หรือ หยา่ร้าง/หมา้ย การตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใชเ้วลานอ้ยกวา่ เน่ืองจากไม่มีภาระ

ผูพ้นั  ซ่ึงแตกต่างกับสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย ทางด้านความรู้สึกและการดาํเนินชีวิต จะมีการ

เปล่ียนแปลงไปอาจจะให้ความสนใจในเร่ืองอ่ืน ๆ มากกวา่ เส้ือผา้แฟชัน่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด

ของ ชูชยั สมิทธิไกร (2560) กล่าวว่า สภาพครอบครัว โดยในแต่ละสถานภาพมีความตอ้งการใน

สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนัอย่างชัดเจน  และสอดคล้องกบังานวิจยัของ จุดารัตน์ ฟีสันเทียะ 

(2562) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางไลฟ์สดบนเว็บไซต์ออนไลน์เฟซบุ๊ก ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า สถานภาพท่ีต่างกันส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกัน และยงั

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัชนี ไพศาลวงศ์ดี และอิทธิกร ขาํเดช (2556) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ ปัจจยัส่วน บุคคลดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ทางอินเตอร์เน็ต 

 

ดา้นระดบัการศึกษา 

  3) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษา ของผูบ้ริโภค

ชาวไทยท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภค

ชาวไทยท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจัย พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษา ตํ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้ มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผา่นช่องทาง Facebook Live นอ้ยกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี เน่ืองจาก

ระดบัการศึกษาเป็นอีกหน่ึงตวัแปรท่ีส่งผลต่อตวับุคคลในการใชง้านเทคโนโลยใีนการสั่งซ้ือเส้ือผา้

แฟชั่นผ่าน Facebook Live การศึกษาท่ีแตกต่างกันจะทาํให้ตวับุคคลมีความรู้ ความเข้าใจ และ

ประสบการณ์ท่ีความตอ้งการ แตกต่างกนั ส่งผลถึงวุฒิภาวะ อารมณ์ ความคิด การวิเคราะห์แยะแยะ 
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และพิจารณาข้อมูลต่าง ๆ ถึงเหตุและผล ท่ีตวับุคคลได้รับมา ซ่ึงการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน 

Facebook Live นัน่จะตอ้งเป็นผูท่ี้มีความรู้ความเขา้ใจต่อการใชง้านเทคโนโลย ีจึงสามารถเขา้ถึงการ

ใช้งาน Facebook Live ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น และยิ่งผูท่ี้มีการศึกษาสูงการศึกษาสูงก็จะสามารถ

เรียนรู้และใชง้านและเขา้ถึงเทคโนโลยี Facebook Liveไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว  ซ่ึงแตกต่างกบัผูท่ี้มี

การศึกษาอยู่ในระดบัตํ่ากว่า อาจจะตอ้งใช้เวลา ในการเรียนรู้ทาํความเขา้ใจ ในการใช้เทคโนโลยี 

Facebook Live มากกว่า จึงจะนําไปสู่การการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live 

นอกจากน้ีบุคคลท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บรายไดสู้งกวา่การศึกษาท่ีระดบัตํ่ากวา่ รายได้

มากกวา่จึงมีอาํนาจในการใชจ่้ายมากกวา่รายไดน้อ้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ภาวินี กาญนาภา 

(2559) กล่าวว่า ระดบัของการศึกษาเป็นปัจจยัสําคญัท่ีเช่ือมโยงกนักบัในมาตรฐานการดาํรงชีวิต 

บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บรายไดสู้งกวา่บุคคลท่ีมีการศึกษาในระดบันอ้ย ผูบ้ริโภค

ท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีแนวโน้มท่ีจะต้องการข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ประเภท และ

คุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัชนี ไพศาลวงศดี์ และอิทธิกร ขาํเดช 

(2556) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ทาง อินเตอร์เน็ต และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ พรรณิสา นิมมานโสภณ 

(2557) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผล ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผูห้ญิงจากร้านคา้ออนไลน์ผ่านแอป

พลิเคชนัอินสตาแกรม ซ่ึงพบว่า ปัจจยั ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เส้ือผา้ผูห้ญิงจากร้านคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัอินสตาแกรมแตกต่างกนั 

 

ดา้นอาชีพ 

  4) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอาชีพ ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี

แตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงผลการวิจยัผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ 

พนักงานบริษทัเอกชนมีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live มากกว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมี อาชีพธุรกิจส่วนตวัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากอาชีพ พนกังาน

บริษทัเอกชน เป็นกลุ่มท่ีค่อนขา้งจะมีความทนัสมยั และไหลไปตามกระแสของสังคมนิยม วตัถุนิยม

การแข่งขนัในองค์กรก็ค่อนขา้งสูง ซ่ึงส่วนใหญ่ในองคก์รเอกชนมกัจะสามารถสวมใส่ชุดไปรเวท

ไปทาํงานได ้ค่อนขา้งจะฟรีสไตล ์จึงเป็นอีกเหตุผลหน่ึงท่ีทาํใหเ้ส้ือผา้แฟชัน่ไดรั้บความนิยมในกลุ่ม

ของพนกังานบริษทัเอกชน อาชีพถือเป็นตวัแปรสําคญัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือ เพราะอาชีพท่ีแตกต่าง

กัน จึงมีรูปแบบในการใช้ชีวิต ความต้องการสินค้า และความสนใจต่อส่ิงต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกัน
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ออกไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ภาวินี กาญนาภา (2559) กล่าวว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะ

นาํไปสู่ความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จุฑารัตน์ เกียรติ

รัศมี (2558) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ ออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล ผลวิจยัพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของกลุ่มตวัอย่างใน เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

แตกต่างกนั โดยกลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือ มากกว่าผูท่ี้มีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ลกัษณารีย ์ยิ่งเกรียงไกร (2557) การศึกษาปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านทางอินเทอร์เน็ต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลใน ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าแฟชั่นทาง

อินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

 

ดา้นรายได ้

  5) ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นรายได ้ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี

แตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้

50,001 บาทข้ึนไป มีการตั้ งใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live มากกว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ไม่เกิน 10,000 บาท ถึง 40,001 – 50,000 บาท เน่ืองจากผู ้

ท่ีมีรายไดม้าก ย่อมมีอาํนาจในการซ้ือมากกว่าผูมี้รายไดน้้อย ซ่ึงรายไดก้็เป็นตวักาํหนดปัจจยัการ

บริโภครวมถึงการใช้จ่ายในชีวิตประจาํวนัได้เช่นกนั สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ภาวินี กาญนาภา 

(2559) กล่าววา่ รายไดมี้ผลต่อชนิดของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งมีความ

สนใจในสินคา้ฟุ่มเฟือย และมีคุณภาพดีมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ํ่า ซ่ึงมีแนวโน้มท่ีจะให้ความ

สนใจต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิต ซ่ึงรายไดจ้ดัเป็นตวัแปรท่ีนกัการตลาดนิยม

ใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นถึงอาํนาจในการซ้ือสินค้าของ

ผูบ้ริโภค และสอดคล้องกับ งานวิจยัของ ชลวรรณ ศนัสยะวิชัย (2557) ศึกษาความคิดเห็นต่อ

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภท

เคร่ืองแต่งกายผ่านเฟซบุ๊ก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัมีผลทาํให้

พฤติกรรม การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายผา่นเฟซบุก๊แตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ จิระพงษ์ วรรณสุทธ์ิ (2560)ได้ศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน Facebook Live 
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ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี รายได ้งบประมาณการซ้ือต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ผา่นเฟซบุ๊กไลฟ์ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อภนัตรี อกัษรประจกัษ ์และคณะ (2562) ไดศึ้กษา

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผูห้ญิงผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผูห้ญิงผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์ 

 

5.3.2 สมมติฐานขอ้ท่ี 2 พบวา่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชน์ต่อการ

ใช้งาน และการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อการตั้ งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง 

Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอาํนาจในการ

พยากรณ์ร้อยละ 55.8 ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้สามารถอภิปรายผลตามค่านํ้าหนกั ไดด้งัน้ี  

 1) ด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

ช่องทาง Facebook live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพล

มากท่ีสุด เพราะ การใชง้านเทคโนโลย ีFacebook Live ในปัจจุบนัเป็นเร่ืองท่ีง่าย และไม่ตอ้งใชค้วาม

พยายามมากนกั เน่ืองจากแพลทฟอร์มของ Facebook Live ถูกออกแบบให้มีการใชง้านท่ีง่ายและไม่

ยุ่งยาก ซ่ึงตรงกบัความเช่ือ ความคาดหวงัของผูใ้ช้งานว่าระบบดงักล่าวเป็นระบบท่ีเรียนรู้ และใช้

งานไดง่้าย ไดด้ว้ยตนเอง โดยผูใ้ชง้านไม่ตอ้งใชค้วามอยา่งมากในการเรียนรู้ และทาํความเขา้ใจการ

ใชง้าน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สิงหะ ฉวสุีข และสุนนัทา วงศจ์ตุภทัร (2555) โดยนาํเอาทฤษฎี

การยอมรับเทคโนโลยีไปใช้ในการศึกษาความตั้ งใจ และพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี

สารสนเทศของแต่ละบุคคลหรือองค์กร ซ่ึงไดก้ล่าวไวว้่าการรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน 

(Perceived ease of use) คือ ปัจจยัท่ีกาํหนดความสําเร็จท่ีได้รับจากการใช้งานว่าตรงกบัความตอ้ง

หรือความคาดหวงัไวห้รือไม่ ผูใ้ชง้านระบบสารสนเทศดงักล่าวสามารถใชง้านไดง่้าย โดยไม่ตอ้งใช้

ความพยายามอย่างมากในการเรียนรู้ระบบหรือเข้าใจระบบ ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึง

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลย ีและจากค่าเฉล่ียดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน พบวา่ การซ้ือ

เส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน Facebook Live ในปัจจุบนัเป็นเร่ืองง่าย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เน่ืองดว้ย Facebook 

Live ได้กลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจาํวนั การเขา้ใช้งานเป็นประจาํ หรือบ่อยคร้ัง จึงเกิดการ

เรียนรู้เทคโนโลยไีดเ้อง และเกิดความเคยชินกบัระบบ ซ่ึงยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริพร เหมือน

ศรีชัย(2555) กล่าวว่า การใช้งานและอยู่ร่วมกบัเทคโนโลยีจากการท่ีได้ใช้เทคโนโลยี ทาํให้เกิด

ประสบการณ์ความรู้ทกัษะและความตอ้งการใชง้านเทคโนโลย ีและสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภา

วินีย ์ห่ิงห้อย (2561) ไดท้าํการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี Facebook Live และความน่าเช่ือถือของ

เจา้ของ Page ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้บน Facebook ผลการทดสอบดา้นสมมติฐานพบว่า 
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ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยดีา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของ

ลูกค้าบน Facebook และย ังสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐนันท์ พิ ธิว ัตโชติกุล (2560) ได้

ทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี โทรศพัทมื์อถือ การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ และ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อความ ตั้ งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัทมื์อถือ ดา้นการ

รับรู้ความง่ายในการใชง้าน ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร  

  2) ด้านการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน 

Facebook live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจากการรับรู้

ประโยชน์ เป็นระดบัความเช่ือของบุคคลต่อการใชเ้ทคโนโลยีนั้น ๆ เพื่อให้เกิดประโยชน์ และช่วย

เพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงานของตนได ้ ซ่ึง Facebook Live ในปัจจุบนัเป็นเคร่ืองมือท่ีไม่เพียงไว้

แค่ทาํการตลาดหรือสร้างการรับรู้เท่านั้น แต่ปัจจุบนัยงัเป็นอีก 1 ช่องทางการขายสินคา้และบริการ 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในความสะดวกสบาย รวดเร็ว มีประสิทธิภาพสูง และ

สามารถใชจ่้ายไดต้ลอด  24 ชัว่โมงโดยไม่ตอ้งออกจากบา้นไปหาซ้ือสินคา้ ซ่ึงเส้ือผา้แฟชัน่ก็เป็นอีก

หน่ึงสินคา้และบริการ ท่ีนิยมซ้ือขายกนัผา่น Facebook Live สามารถซ้ือไดทุ้กท่ี ทุกเวลา มีทางเลือก

ท่ีหลากหลายเปรียบเทียบราคาได ้ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการและเกิดประโยชน์ต่อผูใ้ช้งาน 

ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของ มสัลิน ใจคุณ (2562) กล่าวว่า ปัจจุบนั Facebook Live ได้กลายเป็น

เคร่ืองมือหน่ึงในการประชาสัมพนัธ์ รวมไปถึงการขายสินคา้และบริการต่าง ๆ Facebook Live จึง

เป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีทาํให้การเผยแพร่ทางการตลาดผา่นสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน และ

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Guritno and Siringoringo (2013) ศึกษาเร่ือง การรับรู้ความมีประโยชน์ใน

การซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ต  ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อ

ทศันคติในการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินผา่น

ทางอินเตอร์เน็ตจะทาํให้มีประสิทธิภาพดีข้ึน และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรรณิกา จิตตินรากร

(2561)ได้ทาํการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากบริษทัขายตรงผา่นช่องทางออนไลน์ ผลทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่าน

ช่องทางออนไลน์ และจากค่าเฉล่ียดา้นการรับรู้ประโยชน์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นต่อ Facebook Live ทาํให้ท่านมีความรู้ความชาํนาญในการใชเ้ทคโนโลย ีเพื่อซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ทางออนไลน์มากข้ึน มากท่ีสุด เน่ืองจาก การใชง้านท่ีบ่อยคร้ังจะทาํให้เกิดความชาํนาญใน

การใชง้าน และนาํเทคโนโลยมีาใชเ้พื่อใหเ้กิดประโยชน์ในชีวิตประจาํวนั สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
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จิรวฒัน์ วงศธ์งชยั (2555) กล่าววา่ การตดัสินใจท่ีจะนาํเอาเทคโนโลยีไปใชอ้ยา่งเต็มท่ี เพราะคิดว่า

เทคโนโลยีนั้นเป็นวิถีท่ีดีกวา่และมีประโยชน์มากกวา่ระยะเวลาตั้งแต่ขั้นความรู้ จนถึงการยืนยนัใช้

เทคโนโลย ี

 

5.3.3 สมมติฐานขอ้ท่ี 3 พบวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ การส่งเสริม

การขาย การจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 โดยมีอาํนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 62.6 ส่วนการประชาสัมพนัธ์ และการส่ือสารท่ีสามารถ

โตต้อบกนัได ้ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาว

ไทย โดยสามารถอภิปรายผลตามค่านํ้ าหนกัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง 

Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย ไดด้งัน้ี  

 1) ด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตั้ งใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านช่องทาง 

Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากการส่งเสริม

การขายเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อช่วยกระตุน้ให้เกิดความสนใจ ตามมาดว้ยพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคท่ีเร็วข้ึน ไวข้ึน ในปริมาณท่ีมากข้ึน ผา่นกิจกรรมทางการตลาด เช่น การลด แลก แจก 

แถม หรืออาจจะดว้ยสาธิตวธีิการใชข้องสินคา้ ซ่ึงสินคา้บางอยา่งก็จาํเป็นตอ้งสาธิต หรือใชใ้หดู้เป็น

ตวัอยา่งเพื่อแนะนาํใหผู้บ้ริโภคทราบถึงคุณสมบติัและประโยชน์ของสินคา้ และจากค่าเฉล่ียดา้นการ

ส่งเสริมการขาย พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ ดา้นผูข้ายใช ้Facebook Live 

ในการสาธิตถึงการแต่งกายตามแฟชัน่ให้ดูสวยทนัสมยักระตุน้ให้ท่านอยากซ้ือ  ซ่ึงเส้ือผา้แฟชัน่ท่ี

จาํหน่ายผา่น Facebook Live ก็จาํเป็นท่ีผูข้ายจะตอ้งมีการลองสวมใส่ หรือใส่หุ่นให้ชม ให้ผูบ้ริโภค

เห็นภาพเวลาสวมใส่จริงได้ว่าแบบหรือดีไซน์ต่าง ๆ สวมใส่ออกมาแล้วจะเป็นในลกัษณะไหน 

นอกจากนั้นควรบอกรายละเอียดขอ้ดีของสินคา้ เช่น เน้ือผา้ น่ิม ใส่สบาย และเพื่อเป็นกระตุน้ให้เกิด

ความอยากใชสิ้นคา้ และเกิดการซ้ือ ขายจริงในท่ีสุด เพราะในบางคร้ังการออกจากกบา้นไปเดินหา

ซ้ือในทอ้งตลาด เส้ือผา้ถูกแขวนโชวไ์วดู้สวยงาม แต่ไม่เห็นภาพตอนสวมใส่ พอซ้ือมาแลว้ลองสวม

ใส่อาจจะไม่เป็นแบบคาดหวงัเอาไว ้และน่ีคือขอ้ดีของการใช ้Facebook Live ในการจาํหน่ายเส้ือผา้

แฟชัน่ เพราะส่วนใหญ่ทุกร้านจะนิยมลองสวมใส่ใหลู้กคา้ดูตามคาํขอท่ีลูกคา้แสดงความคิดเห็นผา่น

การถ่ายทอดสดทาง Facebook Live ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2004) 

กล่าววา่การส่งเสริมการขายไวว้า่ หมายถึง เคร่ืองมือโนม้นา้วใจท่ีถูกออกแบบข้ึนมาเพื่อกระตุน้ให้

เกิดการซ้ือสินคา้ และบริการในระยะเวลาอนัสั้ น และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ เสรี วงษม์ณฑา 

(2547) กล่าวว่า การสาธิตการทาํงานของสินคา้ (Demonstration) การขายดว้ยการสาธิต สินคา้บาง
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ชนิดถา้ผูบ้ริโภคไม่เห็นวิธีการทาํงานของสินคา้ก็จะไม่เกิดความอยากใช ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั งานวิจยั

ของ ศิริลกัษณ์ อ่อนลา และเสนีย ์พวงยามณี (2561) ไดศึ้กษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผ่านส่ือดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของวยัรุ่นหญิง (Generation Z) ในจังหวดั

พระนครศรีอยุธยา ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ

ดิจิทลั ดา้นส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางของวยัรุ่นหญิง 

(Generation Z) ในจังหวดัพระนครศรีอยุธยา และงานวิจัยของ เหมสุดา สันติมิตร(2558) ได้

ทาํการศึกษาเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) สาํหรับผูป้ระกอบการธุรกิจ

รถจกัรยานยนตบ๊ิ์กไบคใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่  กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) ของกลุ่มตวัอยา่ง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยดา้นสูงสุดคือ ดา้นการส่งเสริม

การขาย และงานวิจยัของศุภาสินี โชคงาม (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางนาํเขา้จากประเทศเกาหลีในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางด้านการ

ส่งเสริมการขาย มีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางนาํเขา้จากประเทศเกาหลี 

2) ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงการจดั

กิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ผา่น Facebook Live เป็นอีกหน่ึงท่ีช่องทางท่ีร้านคา้ส่วนใหญ่นิยม

ทาํการส่ือสารการตลาดไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีจะช่วยเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ผ่าน

แพลทฟอร์มของ Facebook Live เช่นการกด กด Like และ Share เพื่อเป็นการเพิ่มยอดคนเขา้ชม

สินคา้ผา่นทาง Facebook Live และเกิดรับรู้มีปฏิสัมพนัธ์ มีส่วนร่วมระหวา่งร้านคา้กบัลูกคา้ เพื่อให้

ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกั และเพิ่มโอกาสในการขายสินคา้มากข้ึนส่วนร้านคา้ก็จะมีขอ้เสนอพิเศษสําหรับ

ลูกคา้ท่ีร่วมกิจกรรม เช่น การแจกของรางวลั จากค่าเฉล่ียดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ การมีกิจกรรมกด Like และ Share Facebook 

Live เพื่อรับของรางวลั มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของ ภิเษก ชัยนิรันดร์(2553) กล่าวว่า                 

เฟซบุ๊กเป็นเสมือนช่องทางหน่ึงในการส่ือสารการตลาด มีการแชร์ขอ้มูลข่าวสารจากผูบ้ริโภคสู่

เพื่อนไดห้รือการแนะนาํชกัชวนผูบ้ริโภค หลาย ๆ คนเลือกใช้ การจดักิจกรรมทางการตลาดผ่าน             

เฟซบุก๊ โดยใหส้มาชิกแฟนเพจหรือผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วม ทาํใหรู้้จกั เป็นวงกวา้ง และสอดคลอ้ง

กบัแนวคิดของ ดารา ทีปะปาล และธนวตัน์ ทีปะปาล (2553) กล่าววา่ การจดักิจกรรมเพื่อให้ลูกคา้

ในปัจจุบนัผูท่ี้มุ่งหวงัจะเป็นลูกคา้ในอนาคต เขา้มาร่วมกิจกรรมเกิดการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ (Brand 

awareness) ให้รู้จกัเป็นท่ีแพร่หลาย เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กบัแบรนด์ และในขณะเดียวกนั เพื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองคก์ารดว้ย และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดก้ล่าว

วา่ การจดัการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ เพื่อใหทุ้กคนไดมี้ส่วนร่วม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
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เสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษทั ตลอดจนตอกย ํ้าจุดขายของสินคา้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ วรากร อศัวเริงยทุธ (2562) ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของรถยนตฮ์อนดา้บน

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แฟนเพจ: Honda Thailand ผลการศึกษาพบวา่ รูปแบบการส่ือสาร

แบบบูรณาการบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ Honda Thailand จากการวิเคราะห์รูปแบบเน้ือหาท่ีปรากฏบน             

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Honda Thailand มากท่ีสุด ไดแ้ก่ การตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมีคนเขา้มาแสดงปฏิกิริยา    

ตอบกลบัแบบ  Comment และ Share เฉล่ียมากท่ีสุด  

3) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง 

Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงการบอกต่อกนัเป็น

พฤติกรรมตามธรรมชาติของมนุษย ์เพราะอยู่ร่วมกนักนัเป็นสังคม มีการติดต่อส่ือสารกนั ซ่ึงการ

บอกต่อในปัจจุบนัไม่เพียงแค่บอกต่อกนัแบบตวัต่อตวั หรือผูส่้งสารกบัผูรั้บสารจะตอ้งมีความสนิท

สนมใกลชิ้ดกนั เฉพาะคนรู้จกัหรือบุคคลในครอบครัวเท่านั้น ส่ือสังคมออนไลน์อย่าง Facebook 

Live ก็เป็นอีกหน่ึงช่องทางของการบอกต่อกนั จากผูบ้ริโภคสินคา้จริง ผ่านขอ้ความท่ีแสดงความ

คิดเห็น รีวิว ขณะท่ีร้านคา้ทาํการถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live หรือภายในกลุ่มขายสินคา้ ซ่ึงเป็น

ขอ้มูลท่ีจะช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ให้ท่านอ่ืนท่ีกาํลงัสนใจอยู่ได ้ ซ่ึงเบ้ืองหลงัในการบอกต่อ

นั้นคือ ผูบ้ริโภคจะเป็นผูส่ื้อสารและกระจายขอ้มูลไปสู่ผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง ส่งผลใหเ้กิดการกระจาย

ขอ้มูลอยา่งรวดเร็วโดยการบอกต่อกนัไปเร่ือย ๆ แต่โดยธรรมชาติของมนุษยแ์ลว้จะเช่ือถือขอ้มูลท่ี

ได้รับมาจากบุคคลท่ีรู้จกั เพื่อน หรือคนในครอบครัว ท่ีมีความสนิทสนมใกล้ชิดกนั มากกกว่า

แหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ ซ่ึงจากค่าเฉล่ียดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีความคิดเห็นต่อ เพื่อน หรือคนรู้จกั แนะนําร้านเส้ือผา้แฟชั่นใน Facebook Live ให้ท่าน            

มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Solomon (2007) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก อาจ

เป็นการส่งผ่านข้อมูลจากบุคคลท่ีเรารู้จกั ซ่ึงทาํให้ขอ้มูลท่ีได้รับมีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจ

มากกว่าแหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ และสอดคลอ้งกบั แนวคิดของ สมวงศ์ พงศส์ถาพร (2549) ไดเ้สริมว่า 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ใหม่ของผูบ้ริโภคมกัจะอาศยัขอ้มูลจากบุคคลเป็นสําคญั (Personal sources) 

ซ่ึงก็คือขอ้มูลท่ีมาจากคนใกลชิ้ด และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) ศึกษา

อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผ่านอินเทอร์เน็ตต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของ

ผูบ้ริโภคทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผลการวิจยัพบว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผ่าน

อินเทอร์ เ น็ต  (eWord of Mouth) มี อิทธิพลต่อความตั้ งใจ ท่ีจะ ซ้ือสินค้าของผู ้บ ริโภคทาง                              

E-Commerce โดยระดับของความใกล้ชิดสนิทสนม มีผลต่อการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผา่นอินเทอร์เน็ต โดยท่ีระดบัของความใกลชิ้ดสนิทสนมมีอิทธิพล

สูงท่ีสุด และมีอิทธิพลความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นอินเทอร์เน็ตและ เครือข่ายออนไลน์ 
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5.4 ข้อเสนอแนะจากการวจิัย 

 

 จากการศึกษา และวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ทราบถึงความแตกต่างของ ปัจจยัลกัษณะส่วน

บุคคล ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี และปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ของผูบ้ริโภคชาว

ไทย ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live  ผูว้ิจยัจึงมีขอ้เสนอแนะท่ีได้

จากการวิจยัและสามารถนาํขอ้มูลไปใชเ้พื่อเป็นประโยชน์ให้แก่ผูท่ี้สนใจ หรือผูป้ระกอบการธุรกิจ

เส้ือผา้แฟชัน่ ดงัน้ี 

  1) ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ดา้น อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายไดท่ี้แตกต่างกนั มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาว

ไทยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเพศ มีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผา่นช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทยไม่แตกต่างกนั โดยมีขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี 

1.1) ดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง 

Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจควรท่ีจะตอ้งกาํหนดการส่ือสารการตลาดท่ี

แตกต่างกนักบักลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม และมีความสอดคลอ้งกบัลกัษณะความตอ้งการของแต่ละ

กลุ่มช่วงอายใุหช้ดัเจน เพื่อตอบสนองใหต้รงกบัความตอ้งการของตลาดมากท่ีสุด โดยมุ่งเนน้ทาํการ

ส่ือสารการตลาดกบักลุ่มเป้าหมายท่ีมีอายุ 21-30 ปี แต่ในกลุ่มช่วงอายุอ่ืน ๆ ก็ควรทาํการส่ือสาร

การตลาดดว้ยเพราะในอนาคต กลุ่มเป้าหมายรองอาจจะเปล่ียนเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัไดเ้ช่นกนั 

   1.2) ด้านสถานภาพ ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

ช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงจากผลการวิจยัพบว่า สถานะโสด มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้

แฟชั่นผ่าน Facebook Live  มากท่ีสุด เน่ืองจากกลุ่มท่ีมีสถานะโสดจะมีแนวโน้มการดูแลตัวเอง

มากกว่า กลุ่มสถานภาพอ่ืน ๆ กลุ่มคนโสดน้ีนับเป็นตลาดท่ีมีศกัยภาพมาก เน่ืองจาก ไม่มีภาระ

รับผิดชอบเร่ืองครอบครัว จึงใช้เงินซ้ือสินคา้และบริการมากกว่ากลุ่มคนมีครอบครัว จะเห็นไดว้่า

ปัจจุบนั เร่ิมมีสินคา้และบริการออกมารองรับกลุ่มตลาดคนโสดไม่น้อย สําหรับธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ 

ท่ีตอ้งการรุกตลาดน้ีก็ควรเรียนรู้ไลฟ์สไตล ์รูปแบบของสินคา้ และพฤติกรรมการใชจ่้ายของกลุ่มท่ีมี

สถานะโสด  

  1.3) ดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น

ผ่านช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั ผูป้ระกอบการจึงควรมีการอา้งอิงผลการทดสอบหรือ

พิสูจน์ทราบแลว้ทางวิทยาศาสตร์ เพื่อเป็นการให้ความรู้และขอ้มูลเพิ่มเติม เช่น เน้ือผา้ท่ีจาํหน่ายมี

ความแตกต่างจากร้านทัว่ไป โดยเน้ือผา้มีการทอและเคลือบสารพิเศษสามารถกนัแสง UV หรือกนั

นํ้าได ้100%  หรือใหค้วามรู้เก่ียวกบัการแต่งกาย การมิกซ์ แอนด ์แมทชเ์ส้ือผา้ท่ีเหมาะสมกบัโอกาส
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ต่าง ๆ เสริมสร้างบุคลิกภาพท่ีดีให้กบัผูส้วมใส่ โดยนาํเสนอเน้ือหา (Content) ระหวา่งถ่ายทอดสด

ผา่น Facebook Live จะช่วยดึงดูดกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน เพราะการท่ีตวับุคคลมีความรู้ ความคิด และ

ทศันคติท่ีแตกต่างกนั ยอ่มมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั  

  1.4) ดา้นอาชีพ แตกต่างกนัมีผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง 

Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั จากผลการวิจยัพบว่า พนักงานบริษทัเอกชน มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ผา่น Facebook Live มากท่ีสุด ผูป้ระกอบการควรเลือกแบบสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่มาจาํหน่าย ใน

แบบหรือดีไซน์ท่ีสามารถสวมใส่ไปทาํงานได ้เพราะส่วนใหญ่แลว้องค์กรเอกชนจะสามารถ ให้

พนกังานแต่งกายชุดไปรเวท เพื่อไปปฏิบติังานได ้ดงันั้นผูป้ระกอบการควรจะจาํหน่ายแบบเส้ือผา้

แฟชัน่ท่ีมีความหลากหลาย ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการในกลุ่มอาชีพต่าง ๆ ดว้ย 

  1.5) ด้านรายได้ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตั้ งใจซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่าน

ช่องทาง Facebook Live ท่ีแตกต่างกนั จากผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้50,001 

บาทข้ึนไป มีการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง Facebook Live มากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ไม่เกิน 10,000 บาท ถึง 40,001 – 50,000 บาท ดงันั้นผูป้ระกอบการควร

กาํหนดราคาสินคา้ใหต้รงกบัคุณภาพสินคา้ และรายไดข้องกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหส้อดคลอ้งกบักาํลงั

การซ้ือของผูบ้ริโภค  

 

2) ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน และการ

รับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook Live ของ

ผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้ งไว ้โดยมี

ขอ้เสนอแนะตามค่านํ้าหนกั ดงัต่อไปน้ี  

  2.1) ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ผูป้ระกอบการควรจดัทาํเน้ือหา 

(Content) เก่ียวกบัวธีิการสั่งซ้ือสินคา้ผา่น Facebook Live เป็นอินโฟกราฟฟิก หรือ VDO และโพสต์

ไวท่ี้หน้าเพจเฟชบุ๊ก เพื่อให้ลูกคา้ทราบถึงขั้นตอนการสั่งและรายละเอียดคาํสั่งซ้ือ รวมไปถึงการ

ชาํระเงินท่ีชดัเจนหลากหลาย และระหว่างท่ีถ่ายทอดสดนั้นผูป้ระกอบการร้านคา้ควรแจง้วิธีการ

สั่งซ้ืออีกคร้ังเพื่อให้ลูกคา้ทราบถึงวิธีการสั่งซ้ือ และผูป้ระกอบการควรใช้ระบบอตัโนมติัในการ

สรุปยอดสั่งซ้ือและแจง้หมายเลขพสัดุหลงัจากการจดัส่งสินคา้ ซ่ึงมีความรวดเร็วและแม่นยาํในการ

ทาํงาน และเพื่อให้ลูกคา้ตะหนกัถึงความง่ายต่อการใช้งานเทคโนโลยี Facebook Live และเกิดการ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด  

  2.2) ด้านการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน ผูป้ระกอบการควรคาํนึงถึง

ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ และเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ การรับรู้
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ประโยชน์ และทศันคติท่ีดีต่อการสั่งซ้ือสินคา้ผา่น Facebook Live เช่น ความรวดเร็วของการได้รับ

สินคา้ สินคา้มีคุณภาพและราคาท่ีเหมาะสม ไดรั้บสินคา้ท่ีถูกตอ้งตามคาํสั่งซ้ือ สามารถติดต่อกบั

ร้านคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ฯลฯ เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงการไดรั้บประโยชน์ต่อการใช้เทคโนโลยี 

Facebook Live อนัจะส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของร้านคา้นั้น ๆ อีกในอนาคต  

 

3) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการได้แก่ การส่งเสริมการขาย การจดักิจกรรม

พิเศษและประสบการณ์ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนการ

ประชาสัมพนัธ์ และการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

ช่องทาง Facebook Live ของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยมีขอ้เสนอแนะตามค่านํ้าหนกั ดงัต่อไปน้ี 

3.1) ด้านการส่งเสริมการขาย เป็นปัจจยัท่ีมีค่านํ้ าหนักมากท่ีสุด ดงันั้นผู ้

ประกอบควรจดัทาํรายการส่งเสริมการขายอยา่งสมํ่าเสมอต่อเน่ืองและมากท่ีสุด โดยเนน้ในการเร่ือง

ของการจดัสาธิตการแต่งกายเป็นตวัอย่างให้ลูกคา้ชมผ่าน Facebook Live เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้เกิด

ความตอ้งการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ไดเ้ร็ว และมากข้ึน เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ 

ผูข้ายใช ้Facebook Live ในการสาธิตถึงการแต่งกายตามแฟชัน่ใหดู้สวยทนัสมยักระตุน้ใหท้่านอยาก

ซ้ือ มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียท่ี (x̄ = 4.02) 

  3.2) ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ ผูป้ระกอบการควรตอ้งมี

การให้ลูกคา้มีส่วนร่วมในกิจกรรม เช่นกด กด Like และ Share ขณะร้านคา้ทาํการถ่ายทอดสด ลุน้

รับของรางวลั หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ เพื่อสร้างการจดจาํหรือติดตาม ดึงดูดความสนใจ และเพิ่มโอกาส

ในการขายสินคา้มากข้ึนในอนาคต เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ มีกิจกรรมกด 

Like และ Share Facebook Live เพื่อรับของรางวลั มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียท่ี (x̄ =4.08)  

  3.3) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ผูป้ระกอบการตอ้งมีการส่ือสารและ

การบริการให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ ความเช่ือมัน่ต่อร้านคา้ หากลูกคา้เกิดความประทบัใจ

พึงพอใจต่อตวัสินคา้และบริการก็จะเกิดการบอกต่อกนั เพราะคาํบอกเล่า หรือ รีวิว จากผูใ้ชสิ้นคา้

จริงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ เพื่อน คนรู้จกั 

หรือคนในครอบครัวแนะนาํร้านเส้ือผา้แฟชัน่ใน Facebook Live ให้ท่าน มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย               

ท่ี (x̄  = 4.03) 
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5.4.1 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป  

 

 1) ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจยัในดา้นอ่ืน ๆ เช่น ปัจจยัดา้นความเส่ียง ท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน Facebook Live เพื่อนาํไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันา

ธุรกิจ แต่ควรตอ้งมีการวิจยัเป็นระยะ และต่อเน่ืองเพื่อรักษาขอ้มูลให้มีความทนัสมยั สอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการ และกระแสนิยมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว  

 2) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกบัแพลตฟอร์มอ่ืน เช่น อินสตาแกรม (Instargram) 

หรือ โชวป้ี (Shopee) ท่ีมีการจาํหน่ายเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นการถ่ายทอดสด เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความ

แตกต่างของกระบวนการ การตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อประโยชน์ในการพฒันาธุรกิจอยา่งย ัง่ยนื  

 3) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเส้ือผา้แฟชัน่ราคาตํ่า และกลุ่มเส้ือผา้ 

พรีเม่ียมท่ีมีราคาสูง ท่ีจาํหน่าย Facebook Live เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตั้งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคในการใช้ขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือมาก (High Involvement) หรือใชค้วามพยายามในการ

ซ้ือนอ้ย (Low Involvement)  

4) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในดา้นของปัญหาและอุปสรรคท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ เพื่อท่ีจะช่วยใหส้ามารถนาํมาลดปัญหาและอุปสรรคท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตได ้

5) ควรมีการศึกษาถึงผูป้ระกอบการ E-Commerce หรือผูเ้ล่นรายใหม่ท่ีกาํลงัพฒันา

ระบบเทคโนโลย ีเพือ่เขา้มาแข่งขนัในตลาดการถ่ายทอดสด  
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ภาคผนวก  ก   

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบความเทีย่งตรงแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญ 

ตรวจสอบความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

วเิคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Objective Congruence : IOC) 

 

 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญ    3  ท่าน  

 

 

รายช่ือ 

 

ดร. เฉลิมพร เยน็เยือก 

ดร. กฤษฎา มูฮมัหมดั 

ดร. ปิยภรณ์ ชูชีพ 

   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ข 

ผลการประเมนิความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม IOC 
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ผลการประเมินความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม IOC 

การคํานวณและแปรค่า IOC (Index of item Objective Congruence) 

เร่ือง การยอมรับเทคโนโลยแีละการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการทีส่่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านช่องทาง Facebook live ของผู้บริโภคชาวไทย 

……………………………………………………………………………………………………….. 

คําช้ีแจง โปรดพิจารณาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการวิเคราะห์ดชันี

ความสอดคลอ้ง (Index of Objective Congruence : IOC) ของแบบสอบถามโดยการทาํเคร่ืองหมาย

ลงในช่องความคิดเห็น โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

 

ใหค้ะแนน  +1  ถา้ท่านแน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

 ใหค้ะแนน 0 ถา้ท่านไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

 ใหค้ะแนน  -1 ถา้ท่านแน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

 

ตอนที ่1 คําถามคัดกรองจากผู้ตอบแบบสอบถาม  

ข้อคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ 
ผลการ

ทดสอบ 
1 2 3 

1. ท่านเคยซ้ือหรือกาํลงัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผา่นทาง Facebook Live  

 ใช่    ไม่ใช่ 

+1 +1 

 

+1 

 

1 ใชไ้ด ้
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ตอนที ่2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ 
ผลการ

ทดสอบ 
1 2 3 

1. เพศ 

 1) ชาย   

 2) หญิง 

+1 +1 

 

+1 

 

1 ใชไ้ด ้

2. อาย ุ

1) ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี    

2) 21-30 ปี    

3) 31-40 ปี   

4) 41-50 ปี    

5) ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป 

+1 +1 

 

+1 

 

1 ใชไ้ด ้

3. สถานภาพ  

1) โสด                          

 2) สมรส 

3) หยา่ร้าง/หมา้ย 

+1 +1 

 

+1 

 

1 ใชไ้ด ้

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

1) ตํ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้ 

2) มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

3) ปวส./อนุปริญญา    

4) ปริญญาตรี 

5) สูงกวา่ปริญญาตรี 

+1 +1 

 

+1 

 

1 ใชไ้ด ้

5. อาชีพ  

1) นกัเรียน/นกัศึกษา   

2) พนกังานบริษทัเอกชน  

3) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ   

4) ธุรกิจส่วนตวั  

5) รับจา้งทัว่ไป  

+1 +1 

 

+1 

 

1 ใชไ้ด ้
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ตอนที ่2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ 
ผลการ

ทดสอบ 
1 2 3 

6.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

1) ไม่เกิน 10,000 บาท   

2) 10,001 – 20,000 บาท 

3) 20,001 – 30,000 บาท  

4) 30,001 – 40,000 บาท  

5) 40,001 – 50,000 บาท  

6) 50,001 บาทข้ึนไป 

+1 +1 

 

+1 

 

1 ใชไ้ด ้

 

ตอนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการการยอมรับเทคโนโลยี 

ข้อคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ 
ผลการ

ทดสอบ 
1 2 3 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน  

1. Facebook Live ทาํใหท้่านไดซ้ื้อเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมี

คุณภาพ ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. Facebook Live มีส่วนช่วยใหค้วามรู้ความเขา้ใจ

เก่ียวกบัรูปแบบและดีไซน์ของเส้ือผา้แฟชัน่ในยคุ

ปัจจุบนัท่ีท่านตอ้งการซ้ือ 

+1 +1 +1 1 
ใช้

ไม่ได ้

3. การดูแบบเส้ือผา้ผา่น Facebook Live ทาํใหท้่าน

มีขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4. การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ทาํให้

ท่านมีตวัเลือกสินคา้ท่ีหลากหลาย 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ตอนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการการยอมรับเทคโนโลยี(ต่อ) 

ข้อคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ 
ผลการ

ทดสอบ 
1 2 3 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน(ต่อ)  

5. Facebook Live ทาํใหท้่านมีความรู้ความชาํนาญ

ในการใชเ้ทคโนโลย ีเพื่อซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ทาง

ออนไลน์มากข้ึน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 

1. แพลทฟอร์มของ Facebook Live ส่งการแจง้

เตือนการถ่ายทอดสดตามท่ีท่านไดก้ดติดตามเพจ

เส้ือผา้แฟชัน่โดยอตัโนมติั สามารถเปิดรับชมได้

ทนัที 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านสามารถเรียนรู้ ทาํความเขา้ใจไดเ้องในการ

ซ้ือเส้ือผา้ผา่น Facebook Live 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. ขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook 

Live ไม่ยุง่ยากหรือซบัซอ้น   
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4. ท่านสามารถซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live 

ไดโ้ดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากนกั 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5. การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ใน

ปัจจุบนัเป็นเร่ืองง่าย 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ตอนที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  

ข้อคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ 
ผลการ

ทดสอบ 
1 2 3 

การส่งเสริมการขาย 

1. ผูข้ายมีส่วนลด และการส่งเสริมการขายสาํหรับ

การสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. ผูข้ายมีบริการจดัส่งฟรีสาํหรับการสั่งซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ผา่น Facebook Live 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. ผูข้ายใช ้Facebook Live ในการสาธิตถึงการแต่ง

กายตามแฟชัน่ใหดู้สวยทนัสมยักระตุน้ใหท้่าน

อยากซ้ือ  

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

การจัดกจิกรรมพเิศษและประสบการณ์ 

1. มีการจดักิจกรรมส่งภาพรีววิเส้ือผา้แฟชัน่ เพื่อรับ

ของรางวลั จากร้านท่ีท่านซ้ือมา 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. มีกิจกรรมกด Like และ Share Facebook Live 

เพื่อรับของรางวลั 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. การตกแต่งฉากสาํหรับถ่ายทอดสดผา่น 

Facebook Live ใหเ้ขา้กบัเทศกาลวนัสาํคญัต่าง ๆ

เช่น วนัคริสตม์าส  ปีใหม่ ตรุษจีน ฯลฯ สามารถ

ดึงดูดความสนใจของท่าน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ด้านการประชาสัมพนัธ์ 

1. ผูข้ายมีการแจง้นดัวนั และเวลา ท่ีจะทาํการ

ถ่ายทอดสดขายเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live 

ล่วงหนา้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. ผูข้ายส่ือสารกบัท่านหรือเรียกช่ือท่านระหวา่ง

ถ่ายทอดสดขายเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live 

เป็นการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีและความรู้สึกเป็น

กนัเองกบัท่าน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ตอนที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (ต่อ) 

ข้อคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ 
ผลการ

ทดสอบ 
1 2 3 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (ต่อ) 

3. ผูข้ายท่ีรอบรู้เช่ียวชาญเก่ียวกบัเส้ือผา้แฟชัน่ 

สามารถอธิบายลกัษณะและคุณภาพสินคา้ไดข้ณะ

ถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live สร้างภาพลกัษณ์ท่ี

ดีใหก้บัร้านได ้

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

การส่ือสารทีส่ามารถโต้ตอบกนัได้ 

1. ท่านสามารถแสดงความคิดเห็น หรือสอบถาม

รายละเอียดของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีสนใจไปยงัผูข้าย

ผา่น Facebook Live ไดท้นัที 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านสามารถติดต่อกบัผูข้ายไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

นอกเหนือจากเวลาถ่ายทอดสด   
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. การโตต้อบผา่น Facebook Live ทาํใหท้่านรู้สึก

วา่ร้านมีความน่าเช่ือถือ ผูข้ายมีตวัตนอยูจ่ริง 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

1. ท่านเช่ือคาํวจิารณ์จากผูบ้ริโภคท่านอ่ืนท่ีแสดง

ความคิดเห็นรีวิวเส้ือผา้แฟชัน่ ขณะท่ีร้านคา้ทาํการ

ถ่ายทอดสดผา่น Facebook Live 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. เพื่อน หรือคนรู้จกั แนะนาํร้านเส้ือผา้แฟชัน่ใน 

Facebook Live ใหท้่าน 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. คนในครอบครัวแนะนาํร้านเส้ือผา้แฟชัน่ใน 

Facebook Live ใหท้่าน 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ตอนที ่5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตั้งใจซ้ือ 

ข้อคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ 
ผลการ

ทดสอบ 
1 2 3 

1. ท่านมีความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook 

Live  
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านมีการวางแผนวา่จะซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น 

Facebook Live 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live 

เป็นอนัดบัแรก 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4. ในอนาคตท่านจะกลบัมาซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น

Facebook Live 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5. ท่านยนืยนัจะซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live 

ถึงแมจ้ะมีการส่ือสารการตลาดในช่องทางการขาย

อ่ืน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

แบบสอบถาม  
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แบบสอบถาม 

เร่ือง การยอมรับเทคโนโลยแีละการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการทีส่่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านช่องทาง Facebook live ของผู้บริโภคชาวไทย 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาวจิยัของนกัศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ                      

มหาวทิยาลยัรังสิต ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ะนาํไปใชป้ระโยชน์ทางวชิาการเท่านั้น ผูว้จิยัจึงขอร่วมมือจาก

ท่านช่วย ตอบแบบสอบถามใหต้รงกบัความรู้สึกของท่านใหม้ากท่ีสุด โดยแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 คาํถามคดักรองจากผูต้อบแบบสอบถาม  

ตอนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการการยอมรับเทคโนโลย ี

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  

ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live 

 

 

คําช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  หน้าข้อทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด 

 

ตอนที ่1 คําถามคัดกรองจากผู้ตอบแบบสอบถาม  

1. ท่านเคยซ้ือหรือกาํลงัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นทาง Facebook Live  

 ใช่     ไม่ใช่  
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ตอนที ่2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1. เพศ 

  1) ชาย    2) หญิง 

2. อายุ 

 1) ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  2) 21-30 ปี  3) 31-40 ปี   

 4) 41-50 ปี   5) ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป  

3. สถานภาพ  

 1) โสด   2) สมรส  3) หยา่ร้าง/หมา้ย 

4. ระดับการศึกษา  

 1) ตํ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้ 2) มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

 3) ปวส./อนุปริญญา     4) ปริญญาตรี 

 5) สูงกวา่ปริญญาตรี  

5. อาชีพ  

 1) นกัเรียน/นกัศึกษา    2) พนกังานบริษทัเอกชน  

 3) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ    4) ธุรกิจส่วนตวั  

 5) รับจา้งทัว่ไป     

6.รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

 1) ไม่เกิน 10,000 บาท    2) 10,001 – 20,000 บาท 

 3) 20,001 – 30,000 บาท   4) 30,001 – 40,000 บาท  

 5) 40,001 – 50,000 บาท   6) 50,001 บาทข้ึนไป  
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ตอนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการการยอมรับเทคโนโลย ี

คําช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ดเพยีงช่องเดียว  

ระดบัความคิดเห็น (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอ้ย, 1 = นอ้ยท่ีสุด ) 

การยอมรับเทคโนโลย ี
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดา้นการรับรู้ประโยชน์ต่อการใชง้าน 

1. Facebook Live ทาํใหท้่านไดซ้ื้อเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีคุณภาพ 

ตรงกบัความตอ้งการของท่าน  

     

2. Facebook Live มีส่วนช่วยใหค้วามรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบั

รูปแบบและดีไซน์เส้ือผา้แฟชัน่ในยคุปัจจุบนัท่ีท่านตอ้งการซ้ือ  

     

3. การดูแบบเส้ือผา้ผา่น Facebook Live ทาํใหท้่านมีขอ้มูลก่อน

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้  

     

4. การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ทาํใหท้่านมีตวัเลือก

สินคา้ท่ีหลากหลาย  

     

5. Facebook Live ทาํใหท้่านมีความรู้ความชาํนาญในการใช้

เทคโนโลย ีเพื่อซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ทางออนไลน์มากข้ึน 

     

ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน 

1. แพลทฟอร์มของ Facebook Live ส่งการแจง้เตือนการ

ถ่ายทอดสดตามท่ีท่านไดก้ดติดตามเพจเส้ือผา้แฟชัน่โดย

อตัโนมติั สามารถเปิดรับชมไดท้นัที 

     

2. ท่านสามารถเรียนรู้ ทาํความเขา้ใจไดเ้องในการซ้ือเส้ือผา้

ผา่น Facebook Live 

     

3. ขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ไม่

ยุง่ยากหรือซบัซอ้น   

     

4. ท่านสามารถซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ไดโ้ดยไม่

ตอ้งใชค้วามพยายามมากนกั 

     

5. การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ในปัจจุบนัเป็นเร่ือง

ง่าย  
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ตอนที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

คําช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ดเพยีงช่องเดียว  

ระดบัความคิดเห็น (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอ้ย, 1 = นอ้ยท่ีสุด ) 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 

1. ผูข้ายมีส่วนลดและการส่งเสริมการขายสําหรับการสั่งซ้ือ

เส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live  

     

2. ผูข้ายมีบริการจดัส่งฟรีสําหรับการสั่งซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน 

Facebook Live 

     

3. ผูข้ายใช้ Facebook Live ในการสาธิตถึงการแต่งกายตาม

แฟชัน่ใหดู้สวยทนัสมยักระตุน้ใหท้่านอยากซ้ือ 

     

ดา้นการจดักิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ 

1. มีการจดักิจกรรมส่งภาพรีวิวเส้ือผา้แฟชัน่ เพื่อรับของรางวลั 

จากร้านท่ีท่านซ้ือมา 

     

2. มีกิจกรรมกด Like และ Share Facebook Live เพื่อรับของ

รางวลั  

     

3. การตกแต่งฉากสําหรับถ่ายทอดสดผ่าน Facebook Live ให้

เขา้กบัเทศกาลวนัสาํคญัต่าง ๆ เช่น วนัคริสตม์าส ปีใหม่ตรุษจีน 

ฯลฯ สามารถดึงดูดความสนใจของท่าน 

     

ดา้นการประชาสมัพนัธ์      

1. ผูข้ายมีการแจง้นดัวนั และเวลา ท่ีจะทาํการถ่ายทอดสดขาย

เส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live ล่วงหนา้ 

     

2. ผูข้ายส่ือสารกบัท่านหรือเรียกช่ือท่านระหว่างถ่ายทอดสด

ข า ย เ ส้ื อ ผ้ า แ ฟ ชั่ น ผ่ า น  Facebook Live เ ป็ น ก า ร ส ร้ า ง

ความสัมพนัธ์ท่ีดีและความรู้สึกเป็นกนัเองกบัท่าน  

     

3. ผูข้ายท่ีรอบรู้เช่ียวชาญเก่ียวกบัเส้ือผา้แฟชัน่ สามารถอธิบาย

ลกัษณะและคุณภาพสินคา้ได้ขณะถ่ายทอดสดผ่าน Facebook 

Live สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัร้านได ้
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ตอนที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดา้นการส่ือสารท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้

1. ท่านสามารถแสดงความคิดเห็น หรือสอบถามรายละเอียด

ของเส้ือผา้แฟชั่นท่ีสนใจไปยงัผูข้ายผ่าน Facebook Live ได้

ทนัที 

     

2.  ท่ า น ส า ม า ร ถ ติ ด ต่ อ กับ ผู ้ข า ย ไ ด้ ต ล อ ด  2 4  ชั่ ว โ ม ง 

นอกเหนือจากเวลาถ่ายทอดสด   

     

3. การโตต้อบผา่น Facebook Live ทาํใหท้่านรู้สึกวา่ร้านมีความ

น่าเช่ือถือ ผูข้ายมีตวัตนอยูจ่ริง 

     

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

1. ท่านเช่ือคาํวิจารณ์จากผูบ้ริโภคท่านอ่ืนท่ีแสดงความคิดเห็น 

รีวิว เ ส้ือผ้าแฟชั่น ขณะท่ี ร้านค้าทําการถ่ายทอดสดผ่าน 

Facebook Live 

     

2. เพื่อน หรือคนรู้จกั แนะนําร้านเส้ือผา้แฟชั่นใน Facebook 

Live ใหท้่าน 

     

3. คนในครอบครัวแนะนาํร้านเส้ือผา้แฟชัน่ใน Facebook Live 

ใหท้่าน 
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ตอนที ่5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านFacebook Live 

คําช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ดเพยีงช่องเดียว  

ระดบัความคิดเห็น (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอ้ย, 1 = นอ้ยท่ีสุด ) 

การตั้งใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านFacebook Live 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live       

2. ท่านมีการวางแผนวา่จะซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น Facebook Live      

3. ท่านตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live เป็นอนัดบัแรก      

4. ในอนาคตท่านจะกลบัมาซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นFacebook Live      

5. ท่านยืนยนัจะซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านFacebook Live ถึงแมจ้ะมี

การส่ือสารการตลาดในช่องทางการขายอ่ืน  

     

 

***** ขอบพระคุณอย่างสูงทีส่ละเวลาในการตอบแบบสอบถาม***** 
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