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บทคัดย่อ 
 การศึกษาน้ีมีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบ ปัจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้
โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตมีนบุรี 
จังหวัดกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการ โปรแกรม Facebook ในเขตมีนบุรีจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400คน ใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง  เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
พ้ืนฐาน และสถิติการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย t-test One-way ANOVA  และไคร์สแควร์ 
 ผลการศึกษา พบว่า 1) ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รองเท้าแฟชั่น ส่วนใหญ่เป็นหญิง สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่มนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
มีรายได้เฉลี่ย 10,000 – 20,000 บาท 2) มีพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการซ้ือรองเท้าแฟช่ัน 
ช่วงเวลา 19.00-24.00 น. ใช้เป็นประจําทุกวัน ระยะเวลาโดยเฉลี่ย 1-4 ช่ัวโมง และใช้เพ่ือติดต่อสื่อสารกับ
เพ่ือน/คนรู้จัก 3) ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาด 5 ด้านและพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook 
ในการซ้ือรองเท้าแฟช่ัน พบว่า 3.1) ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาการใช้แตกต่างกัน มีปัจจัยการตลาดด้านการบริการ
แบบเจาะจง ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาแตกต่างกัน ด้านอ่ืนไม่แตกต่างกัน 3.2) ผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการใช้
แตกต่างกัน มีปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาแตกต่างกัน ด้านอ่ืนไม่แตกต่างกัน 3.3) ผู้บริโภคท่ี
มีระยะเวลาแตกต่างกัน พบว่า มีปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
การบริการแบบเจาะจง ไม่แตกต่างกัน 3.4) ผู้บริโภคท่ีมีวัตถุประสงค์ในการใช้แตกต่างกัน พบว่า มีปัจจัยทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการแบบเจาะจง ไม่แตกต่างกัน  
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4) ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาด 5 ด้านกับปัจจัยส่วนบุคคล 4.1) ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีความแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยอ่ืนไม่แตกต่างกัน 4.2) ปัจจัยการตลาดด้านราคา พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกันไม่มีความแตกต่างกัน 4.3) ปัจจัย
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกันมีความ
แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคท่ีมีเพศ สถานภาพ ต่างกันไม่มีความแตกต่างกัน 4.4) ปัจจัยการตลาดด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจง พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ รายได้ต่างกันมีความแตกต่างกัน แต่ปัจจัยอ่ืนไม่แตกต่างกัน 
4.5) ปัจจัยการตลาดด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่างกันไม่มีความแตกต่างกัน  
 
คําสําคัญ : ปัจจัยทางการตลาด    พฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ัน                  
สังคมออนไลน์  
 
Abstract 
 This study aims to study and compare the marketing factors and the behavior of using the 
Facebook program in the purchase of fashion shoes through the online social channels of consumers 
in Min Buri District, Bangkok. The sample group is consumers who use the Facebook program. In Min 
Buri District, Bangkok Province, 400 people, using a specific method to collect data with a data analysis 
questionnaire Basic statistics and statistics for comparison of the average t-test, One-way ANOVA, and 
Chi Square 
 The results of the study showed that 1) Consumers with the behavior of using the Facebook 
program In deciding to buy fashion shoes Most of them are female, single status, undergraduate 
education Is a group of students / students / students with an average income of 10,000 - 20,000 baht 
2) behavior of using the Facebook program to buy fashion shoes from 19.00-24.00 hrs. Used daily for 
an average duration of 1-4 hours and use To communicate with friends / acquaintances 3) The 
comparison of 5 marketing factors and the behavior of using the Facebook program in the purchase of 
fashion shoes found that 3.1) Consumers with different usage periods have marketing factors for 
product-specific services. The price difference is different, others are not different. 3.2) Consumers with 
different frequency of use have different marketing factors for products. The price difference is not 
different. 3.3) Consumers with different periods of time found that there are marketing factors in the 
product. Price in terms of marketing promotion The specific service is not different. 3.4) Consumers with 
different purposes of use have found that there are marketing factors in terms of product, price, 
marketing promotion, service, specific 4) The comparison of marketing factors 5 aspects and personal 
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factors 4.1) Marketing factors for products of consumers with different gender are different, while other 
factors are not different. 4.2) Marketing factors The price found that Consumers with different gender, 
age, status, education, occupation and income were not different. 4.3) Marketing factors in marketing 
promotion showed that consumers with different age, education, occupation and income were 
different. But consumers with different gender, status and status were not different. 4.4) Marketing 
factors in the provision of specific services found that consumers with different income occupations are 
different. But other factors are not different. 4.5) Marketing factors for privacy. It was found that 
consumers with different gender, age, status, education, occupation and income were not different. 
 
Keywords: marketing factors, behavior of using Facebook programs in buying fashion shoes, social 
media 
 
ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  

ปัจจุบันสังคมบนโลกใบนี้ได้ก้าวเข้าสู่ ยุคโลกาภิวัฒน์ (Globalization) หรือยุคแห่งสังคมข้อมูล
ข่าวสารอย่างเต็มตัว ด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัย ก้าวหน้า การเช่ือมต่อโลกทั้งใบสามารถทํา
ได้ โดยไม่มีอุปสรรคท้ังด้านเวลาและระยะทาง เรียกได้ว่าเป็นยุคแห่งการสื่อสารท่ีไร้พรมแดน ด้วยความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ท่ีเติบโตอย่างก้าวกระโดด การติดต่อสื่อสารทําได้ง่ายมากข้ึน ไม่ว่า
จะอยู่คนละซีกโลก หรือต่างเวลากัน ก็สามารถเช่ือมโยงติดต่อสื่อสารกันได้ เพียงแค่มีสัญญาณโทรศัพท์หรือ
สัญญาณอินเทอร์เน็ต เรียกได้ว่า ไม่ว่าจะอยู่ไกลแค่ไหน ก็สามารถสื่อสารกันได้เพียงปลายนิ้วสัมผัส  
 โปรแกรม Facebook เป็นรูปแบบการบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่งท่ีเป็นบริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์จําพวกไมโครบล็อก โดยผู้ใช้สามารถส่งข้อความยาวไม่เกิน 280 ตัวอักษร ว่าตนเอง
กําลังทําอะไรอยู่ โดยเรียกการส่งข้อความน้ีว่า ทวิต (อังกฤษ: Tweet) ซ่ึงแปลว่า เสียงนกร้อง เป็นโปรแกรมท่ี
กําลังได้รับความนิยมในประเทศไทยและมีแนวโน้มการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง เน่ืองจากวิถีชีวิตของผู้คน
ได้ปรับเปลี่ยนไปจากอดีต โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น หรือกลุ่มคนทํางานท่ีใช้เวลาส่วนใหญ่กับเครื่องคอมพิวเตอร์ 
ไม่ว่าจะเป็นการทําธุรกิจ การค้นคว้าหาความรู้หรือเพ่ือความบันเทิงต่างๆ ท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว
จากทุกมุมโลก เม่ือมีผู้สนใจในเรื่องเดียวกันเป็นจํานวนมากจึงการรวมตัว และจัดกิจกรรมร่วมกันใน
อินเทอร์เน็ต ซ่ึงทําให้เกิด เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) เพ่ือใช้เป็นแหล่งแลกเปลี่ยนความรู้ท่ี
สามารถเปิดเผยข้อมูลต่างๆ สู่สาธารณะหรือเฉพาะกลุ่มสมาชิกได้ความต้องการ อีกท้ังยังมีเปิดกว้างด้านการ
สื่อสารในรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication)เพ่ือความสะดวก และรวดเร็ว โดย
อย่างย่ิงการใช้ โปรแกรม Facebook  ในการสื่อสารทางการตลาด 
 ปัจจุบันพบว่า การท่ีคนไทยหันมานิยมการพิมพ์ข้อความกับ Hashtag เพ่ิมขึ้นใน Facebook ทําให้
นักการตลาดหรือนักธุรกิจหันมาสนใจเอา Hashtag มาทําให้เกิดประโยชน์กับธุรกิจ เม่ือมีการจัดงานใหญ่ๆ 
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หรือมีกิจกรรมโครงการพิเศษ ก็สามารถนําเอา Hashtag มาใช้ในการสํารวจผลท่ีเกิดขึ้น และสามารถวัดความ
นิยมของงานหรือกิจกรรมว่ามีผู้เข้าร่วมหรือกล่าวถึงมากแค่ไหน หรือใช้สําหรับในการโหวตก็ได้  เพราะ
ปัจจุบันการนํา Hashtag มาใช้ในการค้นหาข้อมูลท่ีสนใจจะทําได้ง่ายโดยเฉพาะอย่างย่ิงข้อมูลเก่ียวกับรองเท้า
แฟช่ันโดยข้อมูลจาก  Euro monitor ระบุว่ามูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์ความงามและผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกาย 
(Beauty and Personal Care) ของประเทศไทยในปี 2551 -2557 มูลค่าตลาดเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองทั้ง
ตลาดพรีเม่ียม ตราผลิตภัณฑ์และตลาดระดับแมส โดยพบว่าในปี 2557 มีมูลค่าตลาดพรีเม่ียมตราผลิตภัณฑ์
อยู่ท่ี 27,716.40 ล้านบาท (กิตติศักด์ิ อังคะนาวิน.2561) ส่วนในปี 2558-2559 มูลค่าตลาดมีแนวโน้มสูงขึ้น
อย่างต่อเน่ืองเช่นเดียวกัน ซ่ึงมีการคาดการณ์ว่าในปี 2559 จะมีมูลค่าตลาดพรีเม่ียมตราผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้นท่ี 
31,355.60 โดยจะเป็นผลดีให้กับผู้ติดตาม เอาไว้สําหรับการอัพเดตข้อมูลกิจกรรมท่ีจะเกิดขึ้นจากทางทีมงาน
ท่ีจะจัดขึ้นในแต่ละเดือน และเพ่ือให้ผู้ท่ีช่ืนชอบได้แชร์รูปหรือข้อความที่โดนใจในละคร หรือกิจกรรมท่ีทางผู้
จัดได้จัดขึ้น โดยใช้ช่ือว่า  #lovesicktheseries เป็นต้น ซ่ึงการใช้ Hashtag จะช่วยจัดการข้อมูลต่าง ๆ ท่ีคน
สนใจได้ง่ายขึ้น 
 ซ่ึงจากสถานการณ์และรูปแบบการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปข้างต้น ทําให้ผู้ วิจัยมีความสนใจว่า 
พฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันผ่านช่องทางสังคมออนไลน์กับปัจจัย
ทางด้านการตลาดในแต่ละด้านของผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกันอย่างไร และปัจจัยทางการตลาดกับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันอย่างไรบ้าง เพ่ือผลการวิจัยข้างต้นจะได้เป็นแนวทางในทําตลาดออนไลน์ 
(Online-Marketing) หรือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) โดยเฉพาะการทําการตลาดในโปรแกรม 
Facebook ท่ีกําลังได้รับความนิยม และเพ่ือความประสบความสําเร็จของผู้ประกอบธุรกิจและนักการตลาดให้
มีประสิทธิภาพและตรงตามความต้องการกับผู้บริโภคมากที่สุดได้ต่อไป  
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันในเขตมีนบุรี
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางสังคมออนไลน์จําแนกตามความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา       
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้โปรแกรมFacebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันจําแนกตาม
ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล 
 
ขอบเขตการวิจัย 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 1) ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และ 2) ปัจจัยด้าน
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ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  ท่ีมาจาก กลุ่ม
อย่างมากจากเขตมีนบุรี จังหวัดกรุงเทพมหานคร เพราะเป็นเขตพ้ืนท่ีที่มีกลุ่มวัยรุ่นจํานวนมากและติดกับ
ต่างจังหวัด ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ัน  
 
การทบทวนวรรณกรรมและเอกสารที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจัยเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา ภายใต้
แผนงานเสริมสร้างศักยภาพของ SMEs ไทยให้เช่ือมโยงกับเศรษฐกิจระหว่างประเทศเพ่ือสนับสนุนการเตรียม
ความพร้อมในการแข่งขันที่จะมีมากขึ้นในอนาคตอันใกล้สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
(สสว.) ได้ทําการศึกษาแนวทางการส่งเสริมกลุ่มธุรกิจSMEsท่ี มีการเติบโตสูงของประเทศ (SMEs High 
Growth Sectors) เพ่ือหาตัวช้ีวัดในการกําหนดกลุ่มธุรกิจSMEs ท่ีมีการเติบโตสูง วิเคราะห์หาโอกาสและ
ศักยภาพในการเติบโต ศึกษาประเด็นปัญหา อุปสรรค ของธุรกิจ SMEs ท่ีเป็น High Growth Sector ในไทย 
รวมท้ังแนวทางและนโยบายภาครัฐที่เหมาะสมในการสนับสนุน ส่งเสริม กลุ่ม SMEs ดังกล่าว ให้เติบโตและ
เป็นหัวเรือในการนํากลุ่มอุตสาหกรรมต่างๆ เช่ือมโยงเข้าสู่ตลาดสากลได้อย่างรวดเร็ว 
 ผลงาน วิจัยใน ต่างประเทศ  พบ ว่า การส่ งเสริม วิสาหกิ จ ท่ี มีการเติบ โตสู ง (High Growth 
Entrepreneurs)สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมโดยเฉพาะการสร้างงานใหม่ๆ ท่ีมีคุณภาพ/ค่าตอบแทนสูงแก่ภาค
แรงงานและเป็นตัวเร่งการขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศได้อย่างมีนัยสําคัญ อาทิ Kirchhoff (1994) 
พบว่า ร้อยละ 4 ของวิสาหกิจท่ีก่อต้ังในช่วงปี1977-1978 มีอัตราการเติบโตของการจ้างงานสูงถึงร้อยละ 74 
ในช่วงระยะเวลา 6 ปีหลังก่อต้ัง (Kirchhoff, 1994) ในขณะที่Storey(1994) พบว่า ร้อยละ4 ของวิสาหกิจท่ี
เริ่มต้ังธุรกิจในประเทศอังกฤษ สามารถสร้างงานได้มากกว่าร้อยละ50ของจํานวนงานทั้งหมดสําหรับใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาผลการศึกษาของBirch et al. (1997) พบว่า ในช่วงปี1992 และ 1996 ร้อยละ 3 ของ
วิสาหกิจท่ีเติบโตเร็วที่สุดหรือท่ีเรียกกว่า “ธุรกิจกลุ่มกวางแกแซล” สามารถสร้างงานได้มากกว่าร้อยละ 70 
ของจํานวนงานใหม่ซ่ึงสอดคล้องกับรายงาน Global Entrepreneurship Monitor หรือ GEM (Autio,2005) 
ท่ีแสดงให้เห็นว่า เพียงร้อยละ 10 ของกลุ่มผู้ประกอบการใหม่ท่ีมีเป้าหมายขยายระดับการจ้างงานให้ถึง 19 
คนหรือมากกว่าในช่วง 5 ปีสามารถสร้างงานได้มากกว่าร้อยละ 70 ในภาพรวม 
 
การวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior analysis) 
         Kotler (1997) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยท่ีเกี่ยวกับปัจจัย
ทางด้านการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการซ้ือและการใช้ของ
ผู้บริโภค คําถามที่จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์การตลาดได้ และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค
ได้อย่างเหมาะสม 
 โครงสร้างและองค์ประกอบของระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

องค์ประกอบหลักของระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย(ปาณมุก บุญญพิเชษฐ. 2555) 
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1. เว็บเพจหรือร้านค้าบนเว็บ เพ่ือท่ีจะสามารถประกาศขายสินค้าระบบอินเทอร์เน็ตได้ ซ่ึงอาจจะ
เป็นเพียงหน้าโฆษณาธรรมดาท่ีเอาไปฝากกับเว็บไซต์อ่ืนหรือร้านอ่ืนไว้ หรือมีช่ือร้านหรือเว็บไซต์เป็นของ
ตัวเอง เช่น www.siamgift.com เป็นต้น หน้าเว็บเพจสําหรับเสนอขายสินค้า บางทีเราเรียกกันว่า “หน้า
ร้าน” (Store Front) 

2. ระบบตะกร้ารับสั่งซ้ือ เป็นระบบท่ีสามารถคลิกเพ่ือสั่งซ้ือสินค้าจากหน้าเว็บเพจได้ ซ่ึงจะมีช่องไว้
กรอกจานวนสินค้าท่ีสั่งซ้ือได้ โดยการคลิกซ้ือแต่ละครั้งจะเป็นการหย่อนลงในตะกร้าหรือรถเข็น และสะสมไว้
จนกว่าเราจะซ้ือของครบ และตัดสินใจให้ระบบแคชเชียร์อัตโนมัติคานวณเงิน (ระบบตะกร้ามีหลายรูปแบบ 
และสามารถปรับหรือออกแบบเฉพาะให้เหมาะกับกิจกรรมการค้าแต่ละประเภทได้) 

3. Secure Payment System เป็นระบบคํานวณเงินและชาระเงินสินค้าที่ปลอดภัย โดยส่วนใหญ่
จะเป็นการรับชาระเงินด้วยบัตรเครดิต (ซ่ึงในประเทศไทยปัจจุบันสามารถรับเงินผ่านเว็บด้วยบัตร Visa, 
AMEX, Master, SCB และ JCB ได้แล้ว) ซ่ึงการโอนถ่ายข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิตบนเครือข่ายจําเป็นต้องมี
การเข้ารหัสเพ่ือป้องกันการรั่วไหล ระบบที่ใช้กันมากในปัจจุบันคือ SSL (Secure Socket Layers) แต่อย่างไร
ก็ตามก็ยังไม่ปลอดภัยมากนัก เพราะไม่สามารถระบุตัวผู้ถือบัตรได้ เน่ืองจากระบบนี้บอกได้เพียงว่าร้านค้าคือ
ใคร ดังน้ันจึงมีการพัฒนาระบบใหม่ขึ้นมาคือ SET (Secure Electronic Transaction) ซ่ึงสามารถระบุตัวท้ัง 
2 ฝ่ายว่าเป็นตัวจริงหรือไม่ แต่ยังติดปัญหาในเรื่องต้นทุนการลงทุนท่ีค่อนข้างสูง จึงยังไม่แพร่หลาย 

4. Hashtag เป็นระบบการปรับใช้กับการตลาดในโลกออนไลน์สามารถทําได้ เช่น การใช้แฮชแท็ก
สําหรับแคมเปญในการแจกรางวัล ส่วนลด หรือการจัดอีเวนต์ต่างๆ เพราะทําให้เป็นที่จดจําได้แล้ว ยังจะช่วย
ค้นหาโพสต์ท่ีเกี่ยวข้องได้ง่ายขึ้น รวมไปถึงว่าแคมเปญของเราถูกพูดบนโลกออนไลน์ว่าเป็นอย่างไรบ้าง 
ประสบความสําเร็จหรือไม่เพียงใด ซ่ึงข้อควรระวังคือควรคิดแฮชแท็กขึ้นมาใหม่ เพราะแฮชแท็กอาจถูกใช้ซํ้า
มาแล้วหรือจะใช้แฮชแท็กกับช่ือแบรนด์โดยตรง เพ่ือท่ีทําให้ลูกค้าจดจําช่ือแบรนด์ได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจาก
แฮชแท็กจะมีสีท่ีแตกต่างจากข้อความแบบปกติ ทําให้เหมือนกับการเน้นข้อความหรือตอกย้ําแบรนด์น่ันเอง 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  ผู้วิจัยได้นําส่วนประสมการตลาดออนไลน์ประกอบด้วยทฤษฎี 4Ps (จรัญ ชัยเจริญ.2558) มาเป็น
กรอบในการศึกษาแต่ผู้ศึกษาไม่นําช่องทางการจัดจําหน่าย (Place or Distribution) มาเป็นหนึ่งในตัวแปร
ตาม เน่ืองจากการจําหน่ายสินค้าผ่านทาง โปรแกรม Facebook นั้นมีลักษณะช่องทาง แบบเจาะจง ดังน้ัน 
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ผู้ศึกษานํามาใช้ในการศึกษาประกอบด้วย 4 ด้านตามแนวคิดทฤษฎีทาง
การตลาดของผู้บริโภคสินค้าและบริการ ซ่ึงประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านการบริการแบบเจาะจง(ถนอม บริคุต,2557) และได้กําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาไว้ ดัง
ภาพ 
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ภาพกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
สมมุติฐานในการวิจัย 
 ปัจจัยทางการตลาดได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการแบบ
เจาะจง ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวท่ีแตกต่างกันมีผลให้พฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการ
เลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ัน ผ่านช่องทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 
วิธีการดําเนินงานวิจัย 

การศึกษาครั้งน้ี ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ มีรายละเอียด ดังน้ี   
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการโปรแกรม Facebook ในเขตมีนบุรีจังหวัด

กรุงเทพมหานคร จํานวน 29,785 คน (กรมการปกครอง, ธันวาคม 2560) และเลือกตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคท่ี
ใช้บริการโปรแกรม Facebook ในเขตมีนบุรี จังหวัดกรุงเทพมหานคร กําหนดขนาดตัวอย่างท่ีความเช่ือม่ัน 
95% จากตารางของเครจซ่ีและมอร์แกน (Krejcie & Morgan) ได้เท่ากับ 400 คน และเลือกตัวอย่างแบบ
เจาะจง โดยกําหนดเกณฑ์ในการเลือก คือ ผู้บริโภคที่เคยซ้ือบริการธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์
ประเภท Facebook ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร และมีอายุต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามออนไลน์ ท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นเองที่โดยวิธีการต้ังค่าข้อกําหนด
เบ้ืองต้นตามความจําเป็น ต้ังค่ากลุ่มคําตอบและคําตอบท่ีเกี่ยวข้องในการสร้างคําถามและความเชื่อมโยงกับ
กลุ่มคําตอบ มี 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน จํานวน 10 ข้อ ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้า
แฟช่ันผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค จํานวน 6 ข้อ ส่วนท่ี 3 ประเมินระดับปัจจัยทางด้านการตลาด
ของรองเท้าแฟช่ันผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ จํานวน 20 ข้อ  

การเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยระบบออนไลน์ โดยได้กระจายและส่ง
แบบสอบถามไปยังอี เมล์ ให้กับกลุ่มผู้บริ โภคท่ี ใช้บริการโปรแกรม  Facebook ในเขตมีนบุรี จังห วัด
กรุงเทพมหานคร และรวบรวมผลการตอบสอบถามท่ีได้คําตอบสมบูรณ์ไปทําการวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยสถิติ

พฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook  
ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟชั่น 

- ช่วงเวลาการใช้ 
- ความถี่ในการใช้ 
- ระยะเวลา  
- -วัตถุประสงค์ในการใช ้

ปัจจัยด้านการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ด้านการรักษาความเป็นสว่นตัว

ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล  
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดอืน
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พ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และสถิติการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย t-test One-way ANOVA และการ
วิเคราะห์รายคู่ด้วยวิธีการของ LSD (Least Significant Difference) และไคร์สแควร์ 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการตลาดและพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook 
ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตมีนบุรี จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปผลการศึกษาตามความมุ่งหมายของการวิจัยได้ ดังนี้ 
 
ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค  
 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.0 มีอายุระหว่าง 15-25 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 78.5 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 79.8 ส่วนใหญ่ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 88.0 เป็น
กลุ่มนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 59.0 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต้ังแต่ 10,001-20,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 35.8 
 
ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันผ่านช่องทางสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภค  
 พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการในช่วงเวลา 19.00-24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 79.0 ใช้บริการ
เป็นประจําทุกวัน คิดเป็นร้อยละ79.0 โดยใช้ระยะเวลาโดยเฉล่ียในแต่ละครั้งจํานวน 1-5 ช่ัวโมง คิดเป็นร้อย
ละ 68.6 และวัตถุประสงค์การใช้บริการเพ่ือติดต่อสื่อสารกับเพ่ือน/คนรู้จัก คิดเป็นร้อยละ 38.9 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดของรองเท้าแฟชั่นผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ประเภท Facebook   
 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.87 และภาพรวมให้ความสําคัญระดับปานกลางในด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการแบบ
เจาะจง และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแต่ละด้าน สามารถสรุปได้ ดังน้ี 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ คือ สินค้าทันสมัย ได้แก่ ตราผลิตภัณฑ์ประเภทรองเท้า
แฟช่ันสไตล์เกาหลี ญ่ีปุ่น ไต้หวัน เป็นต้น แตกต่างจากร้านอ่ืน เป็นอันดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ สินค้ามี
คุณสมบัติที่ตรงตามความต้องการ เป็นอันดับมาก ความหลากหลายของประเภทสินค้าประเภทเครื่องสําอง 
เป็นอันดับท่ี 3 และสินค้ามีคุณภาพ มาตรฐาน เช่ือถือได้ เป็นอันดับปานกลาง 

2. ด้านราคา สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ คือ การระบุราคาสินค้าไว้ชัดเจน และครบถ้วน เป็นอันดับ
มากท่ีสุด รองลงมาคือราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ เป็นอันดับมาก ราคาค่าจัดส่งสินค้าเหมาะสม เป็น
อันดับปานกลาง และ ราคาสินค้าระดับเท่าเทียมกัน หรือถูกกว่าร้านอ่ืนได้ เป็นอันดับปานกลาง 

3. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ คือ การโฆษณาหน้าแรกของ โปรแกรม 
Facebook การติดแท็กโฆษณา การส่งข้อความ (Inbox) ระบบพูดคุยออนไลน์ (Chat) เป็นอันดับมากท่ีสุด 
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รองลงมาคือ การโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ ได้แก่การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย อาทิ ลด แลก แจก แถม สินค้า
ให้กับลูกค้า เป็นต้น เป็นอันดับมาก การจัดกิจกรรมในเทศกาลต่างๆ หรือประจําเดือน เช่น การสะสมแต้ม ซ้ือ 
1 แถม 1 เป็นต้น โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมเพื่อเป็นการดึงดูดใจ เป็นอันดับมาก มีการให้ส่วนลดทางการค้า เช่น 
ลด 30% เป็นอันดับที่ 4 การติดตามหลังการขายสินค้า เช่น กลับสอบถามว่าได้รับของเม่ือไร สอบถามความพึง
พอใจ เป็นต้น เป็นอันดับปานกลาง และการส่งสินค้าฟรี เป็นอันดับปานกลาง 

4. ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ผู้บริโภคให้ความสําคัญ คือ การอํานวยความสะดวกลูกค้าทั้งให้
ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาตลอดระยะเวลาก่อน และหลังการซ้ือสินค้า เช่น สามารถสอบถามข้อมูลได้ท้ัง
การเขียนกระดานข่าวหน้า โปรแกรม Facebook  ร้านค้า การส่งข้อความ (Inbox) ระบบพูดคุยออนไลน์ 
(Chat) อีเมล์ส่วนตัว หรือทางโทรศัพท์ เป็นอันดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ การสร้างความเป็นกันเองและความ
ประทับใจกับลูกค้า เช่นจดจําข้อมูลของลูกค้า ได้แก่ ที่อยู่ เบอร์โทร และสินค้าที่ลูกค้าที่ชื่นชอบได้ เป็นต้น 
เป็นอันดับมาก และการนําเสนอสินค้าที่ตรงใจลูกค้า และตรงตามความต้องการอย่างสมํ่าเสมอ เป็นอันดับ
ปานกลาง 
 
ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางสังคมออนไลน์จําแนกตามปัจจัยทางการตลาด 
 พฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันผ่านช่องทางสังคมออนไลน์
จําแนกตามปัจจัยทางการตลาด แตกต่างกัน ดังน้ี 

1. ผู้บริโภคท่ีมีช่วงเวลาการใช้แตกต่างกัน พบว่า มีปัจจัยการตลาดด้านการบริการแบบเจาะจง 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่าง  

2. ผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการใช้แตกต่างกัน พบว่า มีปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ส่วนด้านการให้บริการแบบเจาะจง ไม่แตกต่างกัน 

3. ผู้บริโภคท่ีมีระยะเวลาแตกต่างกัน พบว่า มีปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการแบบเจาะจง ไม่แตกต่างกัน 

4. ผู้บริโภคท่ีมีวัตถุประสงค์ในการใช้แตกต่างกัน พบว่า มีปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการแบบเจาะจง ไม่แตกต่างกัน 
 
ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางสังคมออนไลน์จําแนกตามปัจจัยทางการตลาด  
 จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ัน
ผ่านช่องทางสังคมออนไลน์จําแนกตามปัจจัยทางการตลาด พบผล ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีปัจจัยการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง 
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สถิติท่ีระดับ .05 ส่วนด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการบริการแบบเจาะจง ไม่แตกต่างกัน 
2. ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีปัจจัยการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการบริการแบบ

เจาะจงแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนด้านราคา และด้านการบริการ
แบบเจาะจง ไม่แตกต่างกัน 

3. ผู้ใช้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีปัจจัยการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและด้านการบริการแบบเจาะจงไม่แตกต่างกัน 

4. ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีปัจจัยการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการบริการแบบเจาะจง ไม่
แตกต่างกัน 

5. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีปัจจัยการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านการบริการแบบเจาะจง ไม่แตกต่างกัน 

6. ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน มีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านการบริการแบบเจาะจง ไม่แตกต่างกัน 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยสามารถนํามาอภิปราย โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลักตามลําดับ ดังน้ี 
 ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซื้อรองเท้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
สังคมออนไลน์  จากผลการศึกษาที่พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกัน
ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่าเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 15-25 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี โดยเป็นกลุ่มนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต้ังแต่ 10,001-20,000 บาท สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ เบญจลักษณ มุสิกะชะนะ (2553) เรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคเบเกอรี่ปัจจัยทางการตลาดที่มี
ผลต่อผู้บริโภค โดยผลการศึกษา คือ ส่วนผสมทางการตลาด ทางด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีผลมากท่ีสุด สุ
ทามาศ จันทรถาวร (2556) ให้ความหมายของปัจจัยทางด้านการตลาดและพฤติกรรมท่ีสําคัญในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเป็นผลผสมผสานระหว่างความนึกคิด ความเช่ือ 
ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด คนใดคนหนึ่ง หรือกับสถานการณ์ใด
สถานการณ์หน่ึง ซ่ึงออกมาในทางประเมินค่า อาจเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้ และความรู้สึกเหล่านี้มี
แนวโน้มท่ีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมหนึ่งขึ้น และสาธิยา เถื่อนวิถี (2555) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ของผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์
เครือ เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ประเภทของบัตร
สมาชิก M Generation ท่ีผู้ใช้บริการเป็นสมาชิกและระยะเวลาในการถือบัตรสมาชิก M Generation ที่
แตกต่างกัน มีความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ด้านพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน ที่นัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  สอดคล้องกับงานวิจัยปรมะ สตะเวมิน (2557) เรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
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ช่ัวโมงอินเทอร์เน็ต จากผลการศึกษาพบว่า เพศที่ต่างกันจะทําให้มีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด 
ค่านิยม ท้ังนี้ เพราะว่าวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) ปัจจัยด้านกระบวนการ ให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไป
เก่ียวข้องเพ่ือทําการเลือกสรรการซ้ือ การใช้ การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือ
ประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความพอใจ อําพล นววงศ์เสถียร 
(2557) ท่ีได้ทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ และพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงในท่ีนี้จะ
หมายถึง การออกแบบเว็บไซต์หรือเว็บเพจเพ่ือให้เข้าไปเลือกซ้ือสินค้าได้ง่าย ขั้นตอนไม่ซับซ้อน และความมี
ช่ือเสียงของร้านค้า และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต้ังแต่ 10,001-20,000 บาท  
 พฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟชั่นผ่านช่องทางสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภค ในเขตมีนบุรีจังหวัดกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีช่วงเวลาการใช้
ความถี่ในการใช้ ระยะเวลา วัตถุประสงค์ในการใช้ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่า ช่วงเวลาการใช้
บริการ 19.00-24.00น. ความถี่ในการใช้เป็นประจําทุกวัน ระยะเวลาโดยเฉล่ีย1-5 ช่ัวโมง และมีวัตถุประสงค์
การใช้ เพ่ือติดต่อสื่อสารกับเพ่ือน/คนรู้จัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี  สมบูรณ์ทวี และนฤมล  บัว
จันทร์ (2552) ได้ทําการศึกษาในเรื่องการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภท
เครื่องสําองทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (อีคอมเมิร์ซ) ของนักศึกษา พบว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ส่วน
ใหญ่นักศึกษาเข้าใช้อินเทอร์เน็ตทุกวันและใช้ระยะเวลาการเล่นอินเทอร์เน็ตมากกว่า 2 ช่ัวโมง และมากกว่า 
12 ครั้งต่อสัปดาห์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิกานต์  โชคเจริญวัฒนกุล (2553) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคและการบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
เพศหญิงมีสัดส่วนมากท่ีสุดร้อยละ 55.5 โดยใช้เวลาเฉลี่ยวันละ 2-6 ช่ัวโมง ใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนตัว และ
ใช้อินเทอร์เน็ตที่บ้าน วัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาข้อมูล รับส่งอีเมล์ และพูดคุยผ่านสังคมออนไลน์ตามลําดับ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สาธิยา เถื่อนวิถี (2555) ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 15 คร้ังต่อสัปดาห์ 
 ปัจจัยทางการตลาดในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค จากผล
การศึกษาที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์โดยภาพรวมในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สินค้าทันสมัย ได้แก่ สินค้าประเภทเครื่องสําองสไตล์เกาหลี ญ่ีปุ่น ไต้หวัน เป็นต้น แตกต่าง
จากร้านอ่ืน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของสุพจน์ พันธ์หนองหว้า (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การซ้ือสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญในด้านการปรับปรุงและพัฒนาสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุดาวัลย์ ขันสูงเนิน (2557) ได้
ทําการศึกษาในเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความทันสมัยในระดับมาก เน่ืองจากสินค้าประเภท
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เคร่ืองสําองเป็นสินค้าที่ ทันสมัย และเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังน้ัน ร้านค้า หรือนักการตลาดจะต้อง
ทําการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือของกลุ่มผู้บริโภคอย่างสมํ่าเสมอ เพ่ือให้สอดคล้องและตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าอย่างทันท่วงที ท้ังนี้จากที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญด้านราคา โดยภาพรวมในระดับ
ปานกลาง โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการระบุราคาสินค้าไว้ชัดเจน และครบถ้วนซ่ึงสอดคล้องกับ
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (2551: 151) ท่ีเสนอว่า ราคา (Price) ส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวข้อง
กับราคา เป็นการกําหนดราคาสินค้า การให้ส่วนลดทางการค้า การกําหนดระยะเวลาในการชําระเงิน ซ่ึงการ
เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตบางครั้งราคาไม่ใช่ปัจจัยหลักในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ ผู้ขาย
จึงควรต้ังราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าหรือบริการ หม่ันตรวจสอบการเปล่ียนแปลงของคู่แข่งใกล้เคียง 
เน่ืองจากการขายสินค้าประเภทเครื่องสําองผ่านทาง โปรแกรม Facebook  นั้นมีการต้ังราคาเหมือนกัน
เว็บไซต์ดังน้ันจึงควรต้ังราคาที่เหมาะสมท้ังด้านคุณภาพและคู่แข่ง อีกทั้ง ต้องมีความชัดเจนและครบถ้วน 
เพราะลักษณะการขายสินค้าเป็นลักษณะที่ไม่ได้พบลูกค้าโดยตรง จึงต้องนําเสนอข้อมูลท่ีครอบคลุมอย่างที่
ลูกค้าต้องการ 

นอกจากนี้ ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม ในระดับปาน
กลาง โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ โฆษณาหน้าแรกของ โปรแกรม Facebook  การติดแท็กโฆษณา 
การส่งข้อความ (Inbox) ระบบพูดคุยออนไลน์ (Chat) ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (2551: 151) ท่ีเสนอว่า การส่งเสริมการขาย (Promotion) ส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวข้องกับการ
ส่งเสริมการขายเป็นสิ่งจําเป็นเหมือนกับการจําหน่ายสินค้าหรือบริการตามปกติ โดยรูปแบบการจัดกิจกรรม 
การให้ส่วนลดพิเศษ รวมทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าเข้ามาเลือกสินค้าภายในเว็บไซต์ เน่ืองจากการ
จําหน่ายสินค้าประเภทเคร่ืองสําองผ่านทาง โปรแกรม Facebook  เป็นบริการทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี
เปิดในกลุ่มวงแคบในหมู่เพ่ือนที่ทําเป็นสมาชิก ดังน้ันรูปแบบการนําเสนอสินค้า จึงเป็นไปการโฆษณาในหน้า
แรกของ โปรแกรม Facebook  การติดแท็กโฆษณา การส่งข้อความ (Inbox) ระบบพูดคุยออนไลน์ (Chat) 
เพ่ือให้ลูกค้ามีความคุ้นเคยและจดจําร้านค้าของตนเองได้ 

ส่วนท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญด้านการให้บริการแบบเจาะจง โดยภาพรวมในระดับปาน
กลาง โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการอํานวยความสะดวกลูกค้าท้ังให้ความช่วยเหลือและแก้ปัญหา
ตลอดระยะเวลาก่อน และหลังการซ้ือสินค้า เช่น สามารถสอบถามข้อมูลได้ท้ังการเขียนกระดานข่าวหน้า 
โปรแกรม Facebook  ร้านค้า การส่งข้อความ (Inbox) ระบบพูดคุยออนไลน์ (Chat) อีเมล์ส่วนตัว หรือทาง
โทรศัพท์ ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (2551: 151) ท่ีเสนอว่าการให้บริการแบบ
เจาะจง (Personalization) เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตทําให้เว็บไซต์สามารถเก็บข้อมูลของลูกค้าแต่ละคนได้ และ
สามารถให้บริการแบบเจาะจงกับลูกค้าแต่ละรายได้ ตัวอย่างเช่น หากผู้ใช้เคยซ้ือหนังสือจากเว็บไซต์ 
Amazom.com เม่ือมาที่เว็บไซต์น้ีอีกครั้งหนึ่งจะมีข้อความต้อนรับ โดยแสดงช่ือผู้ใช้ขึ้นมา พร้อมรายการหนังสือ
ท่ีเว็บไซต์แนะนํา ซ่ึงเม่ือดูรายละเอียดจะพบว่า เป็นหนังสือในแนวเดียวกับที่เคยซ้ือครั้งท่ีแล้ว เม่ือผู้ใช้สั่งซ้ือ
หนังสือใด เว็บไซต์ก็จะทําการแนะนําต่อไปว่าผู้ท่ีสั่งซ้ือหนังสือเล่มนี้ มักจะสั่งซ้ือสินค้าต่อไปน้ีด้วย พร้อมแสดง
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รายการหนังสือหรือสินค้าแนะนําเป็นการสร้างโอกาสการขายตลาด และสอดคล้องกับการนําเสนอด้านกลยุทธ์
ด้านการข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Strategy) ของ บุปผาสวรรค์ แซ่อ๊ึง (2556) ท่ี
กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคประกอบด้วยปัจจัยนําเข้า (Input) โดยมีปัจจัยนําเข้าด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix input) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเข้าถึงผู้บริโภคโดยการแจ้งข่าวสารและ
จูงใจผู้บริโภคให้ซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์ หรือ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดโดยการสร้างความสัมพันธ์อันดี 
และเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์และองค์กร ซ่ึงสอดคล้องในด้านกลยุทธ์ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategy) ในด้านกลยุทธ์ด้านการข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Strategy) โดยวิธีการ
สร้างความสัมพันธ์อันดี และเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์และองค์กร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุภาพร ชุ่มสกุล (2555) ได้ทําการศึกษาในเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในด้านการติดตามหลังการขายและบริการ 
เพ่ือให้เกิดการยอมรับในตลาด เน่ืองจากการขายสินค้าประเภทเคร่ืองสําองผ่านทาง โปรแกรม Facebook  ไม่
มีระบบการจดจําลูกค้าเช่นเดียวกับบริการเว็บไซต์วิธีการปฏิบัติจึงอาศัยการสร้างซ่ึงเป็นการสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้า ระหว่างร้านค้ากับลูกค้าเอง จากความแตกต่างของการจําหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสําองผ่านทาง 
โปรแกรม Facebook  สามารถมีการโต้ตอบปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วกว่าทางเว็บไซต์ 
 ปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้โปรแกรม Facebook ในการเลือกซ้ือรองเท้าแฟช่ันผ่าน
ช่องทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค จากผลการวิจัยที่พบว่า เรื่อง ปัจจัยทางด้านการตลาดและพฤติกรรม 
โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน ซ่ึงคํากล่าวของ Eagly&Chaiken and O’Keefe (1990) กล่าวไว้ว่า ความสําคัญ
ของการเปลี่ยนแปลงความเข้าใจของ ปัจจัยทางด้านการตลาดและพฤติกรรมนั้น เกิดจากการเข้าแทนท่ีด้วย
ความต้ังใจหรือความเข้าใจ และการยอมรับของบุคคลในสิ่งนั้นๆ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เป็นผลจากการ
เรียนรู้ ทัศนคติของบุคคลเม่ือเกิดขึ้นแล้ว แม้จะคงทน แต่ก็สามารถเปล่ียนได้โดย ตัวบุคคล สถานการณ์ และ
สิ่งต่างๆ ที่ทําให้เกิดการยอมรับในสิ่งใหม่ แต่จะต้องมีความสัมพันธ์กับค่านิยมของบุคคลน้ันจึงจะเกิดความพึง
พอใจธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ควบคู่กันไป ขณะที่ ทัณฑิมา เช้ือเขียว (2550) พฤติกรรมในการ
ซ้ือสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่กล่าวถึงพฤติกรรมใน
การซ้ือสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะทําให้ ปัจจัยทางด้านการตลาดและพฤติกรรมไม่
ม่ันคง ซ่ึงพฤติกรรมนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ (The effect of the situation) โดยเป็นการ
อาศัยเหตุการณ์ต่างๆ ของบุคคลน้ัน เข้ามาทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในความเข้าใจถึง ปัจจัยทางด้าน
การตลาดและพฤติกรรมและรวมไปถึงความพึงพอใจไปเป็นอีกอย่างหนึ่ง รวมถึงงานวิจัยของ บุษบา มาลาศรี 
(2554) พบว่าพฤติกรรมการบริโภคผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ประมูลสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตที่พึงพอใจ โดยส่วนใหญ่ให้ข้อเสนอแนะในเรื่องของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
หลากหลาย ราคาที่ถูกกว่าห้างสรรพสินค้า ความสะดวกรวดเร็วในการประมูลและการได้รับสินค้า การ
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
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ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาข้อมูลที่ได้รับจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถนํามาใช้เสนอแนะในเรื่องการวางแผนกล
ยุทธ์สื่อทางการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจได้ ดังน้ี 

1. จากผลการศึกษาปัจจัยทางด้านการตลาดและพฤติกรรมการใช้งาน Facebook มีความสําคัญต่อ
การตัดสินใจซ้ือประเภทรองเท้าแฟช่ันทําให้ทราบว่าการเข้าใช้งาน Facebook บ่อยมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
หรือเข้าใช้บริการร้านประเภทรองเท้าแฟช่ันของลูกค้า ดังน้ันหากผู้ขายต้องการให้ลูกค้าสนใจจึงควรนําข้อมูล
รายละเอียดของร้านค้าพร้อมใส่ Hashtag ที่เป็นส่วนกลางท่ีคนส่วนใหญ่ใช้ในการกล่าวถึงประเภทรองเท้า
แฟช่ันและควร Hashtag ช่ือร้านค้าเพ่ิมเติม เพ่ือให้ลูกค้าจะได้สามารถหาข้อมูลของร้านค้าได้เพ่ิมเติมจาก
ความเห็นของลูกค้าคนอ่ืน ๆ ที่เคยซ้ือมาแล้ว ซ่ึงจะสามารถเป็นทั้งการโปรโมทร้านค้า และยังทําให้ทางร้านค้า
ทราบถึงข้อคิดเห็นของลูกค้าเก่าที่เคยมาใช้สินค้าประเภทรองเท้าแฟช่ันหรือข้อคิดเห็นของลูกค้าใหม่ท่ีอาจจะ
ต้องการมาลอง 

2. จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด มีความสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือเข้าใช้
บริการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์รองเท้าแฟช่ันของคนใน Facebook แค่ด้านเดียวคือด้านผลิตภัณฑ์ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านอ่ืน ๆ ไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในทวิตเตอร์ แต่ถ้าหากมาดูจากผลท่ีคนส่วนใหญ่
ให้ความสําคัญ คือ 
  2.1  เร่ืองรูปภาพสินค้ามีความสวยงาม เป็นจุดแรกท่ีจะดึงความสนใจจากลูกค้าได้คือ
ภาพลักษณ์ของสินค้าครั้งแรกที่เห็น เพราะเม่ือเกิดความสนใจในภาพลักษณ์ของตัวสินค้าแล้วก็จําทําให้เกิด
การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือตัดสินใจในการซ้ือ 
   2.2  การแจ้งราคาสินค้าท่ีขาย ควรมีการแจ้งบอกราคาของสินค้าแต่ละอย่างให้ชัดเจน ถ้ามี
รูปภาพประกอบก็ควรแจ้งราคาไว้ใต้ภาพของสินค้านั้นให้ชัดเจน เพราะการแจ้งบอกราคาก็เป็นอีกอย่างท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือหรือเข้าใช้บริการ 
  2.3  เรื่องสถานท่ีการเดินทาง มีการแจ้งรายละเอียดการเดินทาง สามารถเดินทางไปได้ง่ายและ
มีการบอกสถานท่ีร้านไว้ชัดเจน เพราะฉะนั้นในการให้ข้อมูล นอกจากการแนะนํารายการสินค้า การลง
ภาพถ่ายของรองเท้าแฟช่ันท่ีทางร้านมี สิ่งที่สําคัญท่ีสุดท่ีทําให้คนท่ีมีความสนใจอยากไปใช้แวะชมมากขึ้นคือ
การแจ้งสถานท่ี บอกถึงความสะดวกในการเดินทาง เพ่ือให้ง่ายต่อลูกค้าควรมีการแจ้งเส้นทางไว้ให้ชัดเจน 
  2.4  เจ้าของร้านมีอัธยาศัยดี ดังน้ันถ้าหากมีช่องทางท่ีทําให้ลูกค้าสามารถติดต่อพูดคุยกับทาง
ร้านค้าได้ เจ้าของร้านจึงไม่ควรน่ิงเฉยหากลูกค้ามีการไปสอบถามถึงข้อมูลของร้าน เช่นสถานท่ีต้อง วิธีการ
เดินทาง หรือเมนูท่ีทางร้านค้ามี ราคาของสินค้า เพราะถ้าหากเจ้าของร้านมีการตอบคําถามลูกค้าได้อย่างดี 
ชัดเจน ไม่ปล่อยคําถามท่ีลูกค้าถามไว้นาน น่ันย่อมทําให้ลูกค้าเกิดรู้สึกดีและรู้สึกว่าตนเองมีความสําคัญ และ
ถ้าหากลูกค้าได้ไปเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์รองเท้าแฟช่ันแล้วน้ันต้องมีการได้พบกับเจ้าของร้านท่ีมีอัธยาศัยดีมี
การให้คําแนะนําในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ จะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจอาจจะทําให้เกิดการบอกต่อออกไป
โดยผ่านโปรแกรม Facebook ซ่ึงจะเป็นผลดีต่อร้านดังกล่าว 
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1.ธุรกิจทางการตลาดควรนําข้อมูลหรือข้อสารสนเทศที่ได้จากการวิจัยมาปรับเป็นรูปแบบกลยุทธ์เพ่ือใช้เป็น
ข้อมูลในการดําเนินการตามนโยบายส่งเสริมทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดใน
อนาคต 
 3.  ธุรกิจทางการตลาดควรคํานึงถึงหลักในการให้บริการลูกค้าอย่างเป็นเลิศ  (Customer Service) 
ซ่ึงเป็นปัจจัยที่สําคัญและจําเป็นอย่างย่ิงในการเป็นรูปแบบกลยุทธ์ของกระบวนการรักษาลูกค้าโดยเป็นการ
รักษาคุณภาพแห่งการบริการ โดยที่ผู้ให้บริการหยิบย่ืนและส่งมอบความประทับใจของการบริการท่ีเป็นเลิศแก่
ลูกค้า เพ่ือสร้างผลลัพธ์จากการส่งมอบบริการท่ีดีให้ลูกค้าให้ได้รับความพึงพอใจอย่างสูงสุด 

4.   การท่ีผู้บริโภคไม่เห็นสินค้าจริงก่อนการสั่งซ้ือ อาจทําให้เกิดปัญหาในเร่ืองสินค้า ผู้ประกอบการ
ควรมีการนําเสนอสินค้าตามสภาพที่เป็นจริงให้เห็นก่อนการซ้ือ-ขาย 

5.   ผู้ประกอบการธุรกิจควรสร้างความม่ันใจในเรื่องระบบโอนเงินผ่านธนาคารออนไลน์ (E-banking) 
เพ่ือนํามาซ่ึงความไว้วางใจของลูกค้ามากย่ิงขึ้นในอนาคต 

6.   ผู้ประกอบการควรส่งเสริมเรื่องของการบริการหลังการขายในธุรกิจออนไลน์ โดยผู้ขายจะบริการ
ให้เป็นอย่างดี 
 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ให้ศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรท่ีทําการศึกษาอยู่นี้ เช่นการศึกษาเรื่อง
ความพึงพอใจต่อการซ้ือสินค้าหรือการเข้าใช้บริการผ่านโปรแกรม Facebook หรือทาง Social Network 
ช่องทางอ่ืน ๆ เช่น Twitter หรือ Instagram ซ่ึงจะทําให้ร้านค้าหรือผู้ประกอบการสามารถทราบถึงปัญหา
และนํามาปรับปรุงสินค้าและบริการต่อไปได้ 
 2.  ข้อมูลการวิจัยท่ีได้รับส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้หญิง จึงทําให้ทราบแต่ความคิดเห็นและ
ความต้องการของผู้หญิงเป็นหลัก ซ่ึงในการวิจัยคร้ังต่อไปอาจจะทําการเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายในการสํารวจ
ข้อมูลโดยเน้นไปที่ผู้ชาย เพ่ือจะได้ทําให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้ใช้บริการผู้ชายมากขึ้นและจะได้เป็นการ
ขยายกลุ่มตลาดเป้าหมายใหม่ 
      3.  ควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ว่ามีปัจจัยอะไรบ้างท่ีส่งผลทําให้ธุรกิจรูปแบบน้ีเติบโตขึ้นเร่ือยๆและ ผู้วิจัยควรศึกษาเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับ ความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อร้านค้าออนไลน์ เพ่ือศึกษา และปรับปรุงคุณภาพร้านค้าออนไลน์ให้มี 
ความสอดคล้องกับความต้องของลูกค้าสูงสุด   
  4. ควรศึกษาและทําการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นระยะๆ ซ่ึงเหมาะสมกับการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างท่ี
เป็นผู้ใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีผู้ที่สนใจเพิ่มมากขึ้น และในด้านความพึง
พอใจ และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ต้องเน้นให้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าทาง
ออนไลน ์อันจะเป็นประโยชน์ในการเพ่ิมประสิทธิภาพ และยกระดับของ ร้านค้าออนไลน์ให้มีคุณภาพสูงสุด   
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