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บทคดัย่อ 
 

ร้านค้าประเภทเสื้อผ้าเป็นเครื่องแต่งกายเป็นกลุ่มหนึ่งที่มกีารปรบัตวัอย่างรวดเร็ว ในการเพิม่ช่องทาง                   
ในการค้าขายด้วยสื่อสงัคมประเภทเครอืข่ายสงัคม แต่มรี้านค้าจ านวนไม่น้อยที่ไม่ประสบความส าเรจ็ อนัเนื่ องจาก
ตลาดมกีารแขง่ขนั การแย่งชงิส่วนแบ่งของตลาดของรา้นคา้ซึง่มจี านวนมาก ท าใหผู้ซ้ื้อมทีางเลอืกหลากหลายมากขึน้ 
ในการเลือกซื้อสนิค้าจากร้านค้า ที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของผู้ซื้อได้ ดงันัน้การสร้าง
ความภักดีในกลุ่มผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ เป็นกุญแจส าคัญที่ช่วยเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดและสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัอย่างยัง่ยืน ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าออนไลน์
ประเภทเครอืขา่ยสงัคม ประเภทสนิคา้เสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย เพื่อเป็นการส่งเสรมิการด าเนินธุรกจิในรปูแบบรา้นคา้
ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกบับรบิทของการด าเนินธุรกจิในปัจจุบนัที่มกีารเปลี่ยนแปลงเป็นสงัคมยุคดจิทิลัรปูแบบการคา้
และระบบเศรษฐกิจ “Thailand 4.0” กลุ่มประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการวิจยัคือ กลุ่มประชากรที่เคยใช้บริการจาก
ร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคม Facebook ทัง้เป็นลกัษณะการซื้อขายระหว่างผูผ้ลติกบัผูบ้รโิภค และระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภค จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ใน                 
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั และ            
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า ระดบัคะแนนความคิดเห็นของผู้บริโภคด้าน ปัจจยัการรบัรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งานเครือข่ายสงัคม Facebook ปัจจยัการน าเสนอสนิค้า และปัจจยัความพงึพอใจ มอีิทธิพลต่อ
ความภกัดขีองผูบ้รโิภคระดบัความเหน็อยู่ในระดบัมาก เมื่อทดสอบสมมตฐิานพบว่าทัง้ 3 ปัจจยัมอีทิธพิลต่อความภกัดี
ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัระดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 
0.586, 0.578 และ 0.643 ตามล าดบั และมคี่าขนาดอทิธพิลเท่ากบั 0.525, 0.389 และ 0.205 ตามล าดบั 

ค าส าคญั: ความภกัด ีการรบัรูถ้งึประโยชน์เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ความพงึพอใจ 
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Abstract 
 

Fashionable clothing or apparel is one of the business industries which has quickly adapted to 
increase sales channels through social networking. However, not many stores have become successful due 
to highly competitive market. To elaborate, most businesses have intensely competed for market share which 
in turn offers more choices to buyers to select products from the stores that meet their needs and customer 
satisfaction. Building customer loyalty is the key driver to increase the market share and create sustainable 
competitive advantages. Hence, in this work, the researcher examined the factors which affected customer 
loyalty towards online stores particularly clothing and apparel products to promote business operations in form 
of social media marketing. This is in line with the current business contexts that have changed to a digital 
society, and “Thailand 4.0” economic model. The target population used in the research was a demographic 
sample of 400 participants, who had experienced using the services from the online shops and social 
networking sites like Facebook. This relationship was either between producers and consumers or between 
consumers themselves. The research instrument was an online questionnaire. The statistics used in the data 
analysis were percentage, mean, standard deviation and Pearson's correlation coefficient and multiple 
regression analysis. The results revealed that consumer opinion rating scale, perceived usefulness towards 
social media that was Facebook, product presentation, and customer satisfaction significantly affected 
customer loyalty. When testing the hypothesis, it was found that all 3 factors greatly influenced customer loyalty 
at a significant level 0.01 with a moderate correlation. The correlation coefficients were 0.586, 0.578 and 0.643, 
respectively and had a magnitude of influence equivalent to 0.525, 0.389 and 0.205, respectively. 

Keywords: Customer loyalty, Perceived usefulness of online social networking, Customer satisfaction 

บทน า 
 สื่อสงัคม (Social media) เป็นเครื่องมอืในการสร้างโอกาสในการขายสนิค้าและการสร้างความสมัพนัธ์
ระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ โดยผ่านบรกิารสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคม (Social network site) 
เช่น Facebook, Linkedin และ MySpace เว็บไซต์เครือข่ายแบ่งปันสื่อวีดีโอ (Video sharing site) เช่น YouTube 
เว็บไซต์ไมโครบล็อก (Microblogging site) เช่น Twitter เว็บไซต์เครือข่ายแบ่งปันสื่อรูปภาพ (Photo sharing site) 
เช่น Flickr และเวบ็ไซต์สารานุกรม (Encyclopedia) เช่น Wikipedia 
 จากขอ้มูลสถติกิารใช้งานสื่อสงัคม พบว่าองค์กรธุรกจิร้อยละ 79 ใช้เวบ็ไซต์เครอืข่ายสงัคมในการสื่อสาร
กับผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้ช่องทาง Facebook (Heller, & Parasnis, 2011) และประเทศไทย               
มปีระชากรที่มบีญัชีการเข้าใช้งาน Facebook จ านวน 49 ล้านบญัชีเติบโตขึ้นร้อยละ 4 โดยมอีตัราการเติบโตเป็น
อนัดบัที ่8 ของโลก และถูกน าไปใชใ้นดา้นการคา้ออนไลน์มากขึน้ ซึง่จากการขยายตวัอย่างรวดเรว็ของเครอืขา่ยสงัคม
นี้ ท าให้เกิดรูปแบบการค้าขายสินค้าออนไลน์โดยผ่านสื่อสงัคมประเภทเครือข่ายสงัคม และมีการแข่งขนัแย่งชิง                   
ส่วนแบ่งของตลาดอย่างเขม้ขน้ (ภาณุวฒัน์ ภทัรกติตสิกุล และปณิธาน จนัทองจนี, 2559)  
 ร้านค้าประเภทเสื้อผ้า เครื่องแต่งกายเป็นกลุ่มหนึ่งที่มกีารปรับตัวอย่างรวดเร็วในการเพิ่มช่องทางใน                     
การคา้ขายด้วยสื่อสงัคมประเภทเครอืข่ายสงัคม แต่มรีา้นคา้จ านวนไม่น้อยที่ไม่ประสบความส าเรจ็ อนัเนื่องจากตลาด
มกีารแข่งขนั การแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดของร้านค้าซึ่งมจี านวนมาก ท าให้ผู้ซื้อมทีางเลือกหลากหลายมากขึ้น                 
ในการเลือกซื้อสนิค้าจากร้านค้า ที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของผู้ซื้อได้ ดงันัน้การสร้าง
ความภกัดใีนกลุ่มผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ื้อ จงึมคีวามจ าเป็นอย่างยิง่ต่อการด าเนินธุรกจิ ซึ่งผูเ้ชี่ยวชาญด้านตราสนิค้าระดบั
โลกได้ให้ความเห็นว่า ความภกัดีเป็นกุญแจส าคญัที่ช่วยเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดและสร้างความได้เปรียบทาง               
การแข่งขนัอย่างยัง่ยนื โดยปัจจยัที่มีผลต่อความภักดีในกลุ่มผู้บริโภคหรือผู้ชื้อประกอบด้วย ความพึงพอใจของ
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ผู้บริโภคต่อร้านค้าออนไลน์ การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานเครือข่ายสงัคม และรูปแบบการน าเสนอสนิค้าของ
ร้านค้าออนไลน์ ซึ่งหากร้านค้าออนไลน์สามารถเข้าใจถึงปัจจัยเหล่านี้ จะส่งผลถึงการเพิ่มขึ้นของส่วนแบ่งทาง
การตลาดได ้(Lin, & Wang, 2006)  
 สื่อสงัคมออนไลน์เป็นรูปแบบหนึ่งในการด าเนินการธุรกจิเชงิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ทีไ่ด้รบัความนิยมเป็น
อย่างมากในปัจจุบนั โดยมกีารน าสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ ทวติเตอร์ และอนิสตาแกรม เขา้มาช่วย
เพิ่มช่องทางในการขาย เนื่องจากสื่อสงัคมออนไลน์เหล่านี้ สามารถเข้าถึงลูกค้าได้เป็นจ านวนมาก ด้วยวิธีการ               
ที่สามารถท าได้หลากหลาย เช่น การส่งข้อความเพื่อน าเสนอคุณลกัษณะของสนิค้าและราคา  การแชร์รูปภาพเพื่อ
น าเสนอสนิคา้ ทัง้ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว อกีทัง้ความสามารถในการโตต้อบกนัระหว่างผูข้ายกบัลูกคา้ทีท่นัท่วงที 
 ผูว้จิยัไดศ้กึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคที่มตี่อรา้นคา้ออนไลน์ประเภทเครอืขา่ยสงัคม 
กรณีศึกษาสินค้าเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย เพือเป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการขาย                   
สร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนั และเป็นการส่งเสรมิการด าเนินธุรกจิในรูปแบบร้านค้าออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกบั
บริบทของการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงเป็นสงัคมยุคดิจิทัลรูปแบบการค้าและระบบเศรษฐกิจ 
“Thailand 4.0” 
 สมมติฐานทางการวิจยั 
 1. การรบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งานเครอืข่ายสงัคมของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคที่มี
ต่อรา้นคา้ออนไลน์ประเภทเครอืขา่ยสงัคม กลุ่มสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย (H1)  
 2. รูปแบบการน าเสนอสนิค้ามอีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืข่าย
สงัคม กลุ่มสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย (H2)  
 3. ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าออนไลน์ประเภทเครือข่ายสังคม               
กลุ่มสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย (H3)  

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่ อศึกษา ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ในการใช้งาน ด้านรูปแบบการน า เสนอสินค้า                               
ด้านความพงึพอใจ และความภกัดีของผู้บริโภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ ประเภทเครือข่ายสงัคม กลุ่มสนิค้าประเภท
เสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ด้านรูปแบบการน าเสนอสินค้า และ                 
ด้านความพงึพอใจที่มอีิทธพิลต่อความภกัดีของผู้บรโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ ประเภทเครอืข่ายสงัคม กลุ่มสนิค้า
ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

งานวิจัยนี้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าออนไลน์  เมื่อศึกษาหาข้อมูล
เกี่ยวกบัความภกัดีของผู้บริโภค พบว่า คมกริช ฤทธิก์ล้า (2559) ความภกัดีต่อธุรกิจบริการ เป็นความผูกพนัและ
ทศันคตเิชงิบวกจากประสบการณ์ ความเชื่อ ความชอบของผูใ้ชบ้รกิาร โดยมพีฤตกิรรมของผูใ้ช้บรกิารเป็นตวับ่งชีถ้งึ
ลักษณะความภักดีในลักษณะต่างๆ ดังนัน้ ปัจจัยทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ จะส่งผลต่อลักษณะทาง
พฤตกิรรมผูใ้ชบ้รกิารแต่ละบุคคลมคีวามแตกต่างกนั พฤตกิรรมผูใ้ชบ้รกิารจะเปลีย่นแปลงตามปัจจยั เช่น สถานการณ์
การซื้อ ประเภทของสนิค้าหรอืบรกิาร อกีทัง้ทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นสถานที ่และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ถา้ผูใ้ชบ้รกิารมทีศันคตทิีด่ขี ึน้ ผูใ้ชบ้รกิารกจ็ะมคีวามภกัดตี่อธุรกจิ Hoehle 
and Venkatesh (2015) ได้อภปิรายถงึความภกัดไีว้ว่า ความภกัดขีองผูใ้ช้งานระบบโปรแกรมประยุกต์ (Application) 
คือการที่ผู้ใช้งานแสดงออกถึงความมุ่งมัน่ด้านทศันคติที่มีต่อโปรแกรมประยุกต์ส าหรับอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile 
application) ที่ใช้งานอยู่ในปัจจุบันในการที่จะกลับมาอุดหนุนหรือกลับมาใช้งานอีกครัง้ ความภักดีมีอิทธิพลต่อ                
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การตดัสนิใจมาซื้อสนิค้าหรือใช้บริการอกีครัง้ ซึ่งปัจจยัที่มผีลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค คือ ปัจจยัด้านการรบัรู้ถงึ
ประโยชน์ในการใชง้าน ปัจจยัดา้นการน าเสนอสนิคา้ และปัจจยัดา้นความพงึพอใจของผูบ้รโิภค  

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานของระบบที่สนับสนุนการซื้อขาย บงกช กิตติวาณิชยกุล 
(2558) พบว่าการรับรู้ประโยชนืในการใช้งานของระบบส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้โปรแกรมประยุกต์ 
Bugaboo ทัง้นี้ เนื่องจากผู้ใช้บริการรับทราบผลที่จะได้รับจากโปรแกรมประยุกต์ ท าให้ผู้ใช้บริการเลือกใช้เพื่อ                
ความสะดวกสบาย ซึ่งส่งผลต่อความทศันคตใินเชงิบวกต่อโปรแกรมประยุกต์  ภาณุวฒัน์ ภทัรกติตสิกุล และปณิธาน 
จนัทองจนี (2559) พบว่าการรบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งานการออกแบบโมไบล์ชอปปิงแอปพลเิคชนั สภาพอารมณ์
และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความสอดคล้อง และความภักดี การที่ผู้บริโภคทราบถึงประโยชน์หรือ
วตัถุประสงคใ์นการใชง้านแอปพลเิคชนั จะส่งผลถงึความภกัดขีองผูบ้รโิภค 
 ปัจจยัด้านรูปแบบการน าเสนอ ซึ่งเป็นปัจจยัหนึ่งที่มคีวามส าคญัในเชงิสมัผสัได้ เพราะเป็นปัจจยัที่เป็น               
การแสดงออก เพื่อดงึดูดความสนใจ อธบิายสนิคา้ รวมถงึการน าเสนอโปรโมชัน่ จกัรพนัธุ ์ตณัฑยัย ์(2558) ปัจจยัดา้น
รูปแบบการน าเสนอและกจิกรรมพเิศษ ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้งานแอปพลเิคชัน่สทิธพิเิศษอย่างมนีัยส าคญั 
และพบว่าความพงึพอใจในการใชแ้อปพลเิคชัน่มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
 ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีต่อร้านค้า การให้บริการ Deng, Lu, Wei, and Zhang (2010) พบว่า                
ความพงึพอใจเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความภกัด ีเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในสนิค้าหรอืบรกิาร ความภกัดจีะ
เริม่ก่อตวัขึน้แลว้ผลทีต่ามมาก็คอื แมว้่าผูบ้รโิภคอาจจะไม่กลบัมาซื้อสนิคา้หรอืใช้บรกิารจากผูค้า้รายเดมิในระยะเวลา
อันใกล้ แต่เชื่อได้ว่าผู้บริโภคจะไม่ไปใช้บริการหรือซื้อสินค้าจากผู้ค้ารายอื่นหรือคู่แข่งอย่างแน่นอน นั ่นคือ                
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลถงึความภกัดตี่อรา้นคา้  

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัคือ ผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ประเภทเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทัง้เป็นลักษณะการซื้อขายระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค (B2C) และระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C) 
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ Cochran (1963) โดย
ก าหนดระดบัความแปรปรวนสงูสุดคอื โอกาสทีผู่ต้อบแบบสอบถามทีต่้องการร่วมกบังานวจิยั (p) รอ้ยละ 50 หรอื 0.5 
และ โอกาสที่ผูต้อบแบบสอบถามไม่ต้องการร่วมกบังานวจิยั (q) ร้อยละ 50 หรอื 0.5 ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 
ทัง้นี้ยอมรบัความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตวัอย่าง (e) ได้ร้อยละ 5 หรือ 0.05 เพื่อความครบถ้วนของขอ้มูล ผู้วิจยัจงึ
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี้คือ 400 ตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะตวัอย่างที่ใช้หรือเคยใช้บริการจากร้านค้าออนไลน์ประเภทเครือข่ายสงัคม 
Facebook  

เครื่องมือในการวิจยั 
1.  ลกัษณะของเครื่องมือในการวิจยั   

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึง่ผูว้จิยัท าขึน้เพื่อศกึษา
ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคมกลุ่มสนิค้าเสือ้ผา้และเครื่อง
แต่งกาย โดยปรบัปรุงแบบสอบถามมากจาก ภาณุวฒัน์ ภทัรกติตสิกุล (2558) เรื่องตวัแบบความภกัดใีนการใช้งาน 
Mobile Shopping Application: การบูรณาการทางด้านอารมณ์และการออกแบบ Mobile Shopping Application และ
บงกช กิตติวาณิชยกุล (2558) เรื่องการรบัรู้ประโยชน์ ความภกัดีต่อตราสนิค้า และความสนใจใช้บริการที่ส่งผลต่อ              
การตดัสนิใจแอปพลเิคชนั,  Bugaboo โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 2 ส่วนดงันี้ 

ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย ค าถามเกีย่วกบัเพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายได ้ความถีใ่นการซื้อสนิคา้ออนไลน์ เป็นตน้ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลอืกตอบรายการ (Multiple 
choice)  
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ส่วนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคที่มตี่อรา้นคา้ออนไลน์ แบ่งเป็น 3 ดา้น 
จ านวน 21 ขอ้ค าถาม โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั 

1)  ปัจจยัการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชเ้ครอืขา่ยสงัคมในการซื้อสนิคา้ 
2)  ปัจจยัรปูแบบการน าเสนอสนิคา้ 
3)  ความพงึพอใจ 

ส่วนที ่3 ความภกัด ีม ี2 ดา้น จ านวน 3 ขอ้ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) 5 ระดบั 
   1) ความมุ่งมัน่ดา้นทศันคต ิ(Attitudinal Commitment)  
   2) การกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ (Revisit)  

2. ขัน้ตอนการพฒันาเครื่องมือ 
การพฒันาเครื่องมอืแบบสอบถามส าหรบังานวจิยันี้ มกีารทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ

เชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใชง้านจรงิ โดยการใหผู้ท้รงคุณวุฒหิรอืผู้เชีย่วชาญ ช่วยตรวจทาน
ความครบถ้วนและความถูกต้องของเนื้อหาในค าถาม การจดัเรยีงค าถาม ลกัษณะค าถาม ตลอดจนรูปแบบภาษาทีใ่ช้
เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการท าวิจัยนี้  หลังจากนัน้ผู้วิจัยได้ท าการทดลองแจก
แบบสอบถามให้กับผู้ที่เคยซื้อสินค้าจากร้านค้ าออนไลน์ประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย จ านวน 30 ชุด                       
เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจของผูต้อบแบบสอบถาม ความถูกตอ้งของค าถาม และน าขอ้เสนอแนะทีไ่ด ้มาปรบัปรุงแกไ้ข
ก่อนเริม่ด าเนินการเก็บขอ้มูลจรงิ โดยการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามและวตัถุประสงค์ ( Index 
of Congruence: IOC) ไดเ้ท่ากบั .84 โดยทุกขอ้ค าถามค่าดชันีทีไ่ดม้คี่ามากกว่า .70 ขึน้ไป และค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) เท่ากบั .96 หมายถงึแบบสอบถามมคีวามเชื่อถอืและสามารถน าไป
ศกึษากบักลุ่มตวัอย่างจรงิ 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้บริการร้านค้าออนไลน์ประเภทเครือข่ายสงัคม 

Facebook ทัง้แบบ B2C และ C2C โดยการสุ่มตวัอย่างใช้วธิกีารเลอืกแบบเจาะจง โดยเลอืกเฉพาะตวัอย่างที่ใช้หรอื
เคยใชบ้รกิารจากรา้นคา้ออนไลน์ประเภทเครอืขา่ยสงัคม Facebook  

  จดัท าแบบสอบถามออนไลน์ เรื่องปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อความภกัดีของผู้บริโภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์
ประเภทเครอืข่ายสงัคม กรณีศกึษาสนิค้าเสื้อผา้และเครื่องแต่งกาย โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนที่ 1 
เกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปและพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคจากร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคม 
สนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย ส่วนที ่2 เป็นความเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคจากรา้นคา้ออนไลน์ประเภทเครอืขา่ยสงัคม สนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย  

  การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดร้บัความช่วยเหลอืและสนับสนุนจากรา้นคา้ออนไลน์ ในการอนุเคราะหใ์หน้ าลงิก์
แบบสอบถามออนไลน์เผยแพร่สู่กลุ่มเป้าหมาย 

 สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
  สถิติในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานการศึกษาซึ่งก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 โดยใช้ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงบรรยายลกัษณะของตวัแปร ซึ่งในที่นี้ได้แก่ 
รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) เป็นการน าผลสรุปจากการศกึษา            
กลุ่มตวัอย่างไปอ้างองิประชากรทัง้หมด ในการศกึษาครัง้นี้ใช้สถติทิดสอบสมมตฐิานโดยใช้การวเิคราะห์การถดถอย
พหุคณู (Multiple linear regression) เพื่อศกึษาความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม 
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ผลการวิจยั 
 ผลการใช้สถิติเชิงบรรยาย 

1.  ผลของขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้รโิภคจากร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคม กลุ่มสนิค้าประเภทเสือ้ผา้
และเครื่องแต่งกาย กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภคเพศหญงิมากกว่าเพศชาย โดยมเีพศหญงิรอ้ยละ 70 และเพศชายรอ้ยละ 
30 ของตวัอย่าง กลุ่มทีน่ิยมซื้อสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกายทางรา้นคา้ออนไลน์มากทีสุ่ดอยู่ทีช่่วงอายุ 20 ปี 
ถึง 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.50 น้อยที่สุดคือช่วงอายุ มากกว่า 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.25 โดยผู้ตอบแบบสอบถาม                
มสีถานภาพเป็นโสดร้อยละ 73.25 สมรสร้อยละ 24.25 มรีะดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
86.00 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 10.00 ระดับมัธยมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 3.50 และ
ระดบัประถมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 0.50 อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
42.00 รองลงมาคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 24.75 อาชีพธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 17.50 อาชพี
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 และอาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 เมื่อสอบถามถงึ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนพบว่า ตวัอย่างมรีายไดต้่อเดอืนระหว่าง ต ่ากว่า 15,000 บาท ถงึ 30,000 บาท มจี านวนมากที่สุด 
โดยต ่ากว่า 15,000 บาท มจี านวนร้อยละ 42.50 และ ระหว่าง 15,000 บาท ถงึ 30,000 บาท มจี านวนร้อยละ 39.25 
ตวัอย่างส่วนใหญ่มทีี่พกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเมื่อถามถงึความถี่ในการซื้อสนิค้าจาก
ร้านค้าออนไลน์เครือข่ายสงัคม พบว่าจะอยู่ในระหว่าง 1 ถึง 3 ครัง้ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 77.75 รองลงมา คือ 
ระหว่าง 4 ถงึ 6 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นร้อยละ 14.00 โดยมคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อสนิค้าอยู่ระหว่าง 500 บาท 
ถงึ 1,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 48.25 ช่วงเวลาทีต่วัอย่างผูซ้ื้อนิยมเขา้มาเลอืกซื้อสนิค้าคอืช่วย 20:01 น. ถงึ 24:00 น. 
คดิเป็นรอ้ยละ 46.51 รองลงมาคอืช่วง 16:01 น. ถงึ 20:00 น. คดิเป็นรอ้ยละ 24.19 

2.  ผลของการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เครือข่ายสงัคม รูปแบบการน าเสนอสนิค้า ความพงึพอใจ และ
ความภกัด ีของผูบ้รโิภค 
 
ตารางท่ี 1 แสดงความคิดเห็นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เครือข่ายสงัคม  ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าออนไลน์ 

 ประเภทเครอืขา่ยสงัคม กลุ่มสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย (จ านวน 400 ตวัอย่าง)  
 

ประเดน็ความคิดเหน็ 
ระดบัคะแนน 

ค่าเฉลี่ย SD การแปลผล 
สามารถเลอืกซื้อสนิคา้ไดร้วดเรว็ขึน้ 4.15 0.65 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
สามารถเลอืกซื้อสนิคา้ไดห้ลากหลายมากขึน้ 4.20 0.71 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
สามารถหาสนิคา้ไดต้ามทีต่อ้งการ 4.28 0.65 เหน็ดว้ยระดบัมากทีสุ่ด 
สามารถซื้อสนิคา้ไดร้าคาถูกกว่าปกต ิ 3.94 0.72 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
เครอืขา่ย Facebook ช่วยท าใหก้ารซื้อขายสนิคา้สะดวก 4.10 0.75 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
รวม 4.13 0.70 เหน็ด้วยระดบัมาก 

 
 จากตารางที่ 1 ความเหน็ต่อการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เครอืข่ายสงัคม ของผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้า
ออนไลน์ในภาพรวมพบว่า ตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.13) เมื่อแยกเป็นประเด็นพบว่า ส่วนใหญ่
สามารถหาสนิค้าได้ตามที่ต้องการ เห็นด้วยระดบัมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.28) รองลงมาคือ สามารถเลือกซื้อสนิค้าได้
หลากหลายมากขึน้ เหน็ด้วยในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.20) สามารถเลอืกซื้อสนิค้าได้รวดเรว็ขึน้ เหน็ด้วยในระดบัมาก 
(ค่าเฉลี่ย 4.15) เครือข่าย Facebook ช่วยท าให้การซื้อขายสนิค้าสะดวก เห็นด้วยระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.10) และ
ประเดน็ที่มคีวามคิดเหน็ ที่หน็ด้วยน้อยที่สุดคอื สามารถซื้อสนิค้าได้ราคาถูกกว่าปกต ิเหน็ด้วยระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 
3.94)  
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ตารางท่ี 2  แสดงความคดิเหน็รูปแบบการน าเสนอสนิค้า ของผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคม 
กลุ่มสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย (จ านวน 400 ตวัอย่าง)  

 

ประเดน็ความคิดเหน็ 
ระดบัการประเมิน 

ค่าเฉลี่ย SD การแปลผล 
รูปแบบการน าเสนอสนิคา้มคีวามน่าสนใจ 3.87 0.67 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
สามารถเหน็แบบของสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน 3.89 0.71 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
สามารถทราบขอ้มลู รายละเอยีดและราคาสนิคา้ก่อนตดัสนิใจ 3.94 0.73 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
การน าเสนอสินค้าโดยการถ่ายทอดสด (Facebook LIVE) 
น่าสนใจกว่าการน าเสนอสนิคา้เป็นรูปภาพนิ่ง 

4.01 0.78 เหน็ดว้ยระดบัมาก 

การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่นการเล่นเกมส์ การลดราคา
ช่วงเวลาสัน้ๆ (นาททีอง) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

4.10 0.74 เหน็ดว้ยระดบัมาก 

รวม 3.96 0.73 เหน็ด้วยระดบัมาก 

 
 จากตารางที่ 2 ความคิดเห็นต่อรูปแบบการน าเสนอสินค้า ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าออนไลน์                    
ในภาพรวมพบว่า ตวัอย่างเหน็ดว้ยในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.96) เมื่อแยกเป็นประเดน็พบว่า ส่วนใหญ่มกีารจดักจิกรรม
ส่งเสริมการขาย เช่นการเล่นเกมส์ การลดราคา ช่วงเวลาสัน้ๆ (นาทีทอง) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า เหน็ด้วย                
ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.10) รองลงมาคือ การน าเสนอสนิค้าโดยการถ่ายทอดสด (Facebook LIVE) น่าสนใจกว่า            
การน าเสนอสนิค้าเป็นรูปภาพนิ่ง เหน็ด้วยในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.01) สามารถทราบขอ้มูล รายละเอยีดและราคา
สนิคา้ก่อนตดัสนิใจ เหน็ดว้ยในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.94) สามารถเหน็แบบของสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน เหน็ดว้ยในระดบั
มาก (ค่าเฉลี่ย 3.89) และประเด็นความคิดเห็นที่มีความเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ รูปแบบการน าเสนอสินค้ามี             
ความน่าสนใจ เหน็ดว้ยในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.87)  
 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ในภาพรวมพบว่า ตวัอย่างมคีวามพงึพอใจในระดบั
มาก (ค่าเฉลี่ย 4.03) เมื่อแยกเป็นประเดน็พบว่า ส่วนใหญ่ระดบัความพึงพอใจต่อชนิดของสนิค้าที่มคีวามหลากหลาย 
ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 4.15) รองลงมาคอื ระดบัความพงึพอใจต่อกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 
4.14) ระดบัความพงึพอใจต่อคุณภาพของสนิคา้ทีเ่ลอืกซื้อ ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 4.04) ระดบัความพงึพอใจต่อการให้
ขอ้มลูรายละเอยีด และราคาของสนิคา้ ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 4.01) ระดบัความพงึพอใจต่อรปูแบบการน าเสนอสนิค้า
แบบถ่ายทอดสด (Facebook LIVE) ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.97) และประเด็นความพึงพอใจน้อยที่สุดคือ                
ความพงึพอใจต่อรปูแบบการน าเสนอสนิคา้แบบรปูภาพนิ่ง ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.87) ดงัแสดงในตารางที ่3 
 
ตารางท่ี 3 แสดงความพงึพอใจ ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืขา่ยสงัคม กลุ่มสนิคา้ประเภทเสื้อผา้

และเครื่องแต่งกาย (จ านวน 400 ตวัอย่าง)  
 

ประเดน็ความคิดเหน็ 
ระดบัการประเมิน 

ค่าเฉลี่ย SD การแปลผล 
ระดับความพึงพอใจต่ อชนิ ดของสินค้ าที่ มีค วาม
หลากหลาย 

4.15 0.62 เหน็ดว้ยระดบัมาก 

ระดบัความพงึพอใจต่อคุณภาพของสนิคา้ทีเ่ลอืกซื้อ 4.04 0.69 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
ระดบัความพงึพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอสนิค้าแบบรูป
ภาพนิ่ง 

3.84 0.71 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ)  
 

ประเดน็ความคิดเหน็ 
ระดบัการประเมิน 

ค่าเฉลี่ย SD การแปลผล 
ระดับความพึงพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอสินค้าแบบ
ถ่ายทอดสด (Facebook LIVE)  

3.97 0.74 เหน็ดว้ยระดบัมาก 

ระดบัความพงึพอใจต่อการใหข้อ้มลูรายละเอยีด และราคา
ของสนิคา้ 

4.01 0.71 เหน็ดว้ยระดบัมาก 

ระดบัความพงึพอใจต่อกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย 4.14 0.61 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
รวม 4.03 0.68 เหน็ด้วยระดบัมาก 

 
ตารางท่ี 4 แสดงความคิดเห็นต่อความภักดีของผู้บริโภคจากร้านค้าออนไลน์ประเภทเครือข่ายสงัคม กลุ่มสนิค้า  

 ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย (จ านวน 400 ตวัอย่าง)  
 

ประเดน็ความคิดเหน็ 
ระดบัการประเมิน 

ค่าเฉลี่ย SD การแปลผล 
มคีวามรูส้กึทีด่ตี่อการซื้อสนิคา้จาก Facebook 3.86 0.72 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
มรีา้นคา้ใน Facebook ทีเ่ลอืกซื้อสนิคา้เป็นประจ า 3.87 0.87 เหน็ดว้ยระดบัมาก 
ไม่ลงัเลที่จะซื้อสนิค้าจากร้านประจ าใน Facebook แมร้้าน
อื่นจะมกีารส่งเสรมิการขายทีด่กีว่า 

3.73 0.81 เหน็ดว้ยระดบัมาก 

มีความผูกพนัต่อร้านค้าประจ าใน Facebook และตัง้ใจจะ
กลบัมาใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

3.86 0.79 เหน็ดว้ยระดบัมาก 

แนะน า ให้คนรู้จักมาซื้ อสินค้าจากร้านค้าประจ า ใน 
Facebook 

3.88 0.76 เหน็ดว้ยระดบัมาก 

รวม 3.84 0.79 เหน็ด้วยระดบัมาก 

 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ความคิดต่อเห็นความภกัดี ของผู้บริโภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ภาพรวมพบว่า 
เหน็ด้วยในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.84) เมื่อแยกเป็นประเดน็พบว่า ส่วนใหญ่แนะน าให้คนรู้จกัมาซื้อสนิค้าจากร้านค้า
ประจ าใน Facebook เหน็ด้วยในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.88) รองลงมาคอื มรี้านค้าใน Facebook ที่เลอืกซื้อสนิค้าเป็น
ประจ า เหน็ด้วยในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.87) มคีวามรู้สกึที่ดตี่อการซื้อสนิค้าจาก Facebook และ มคีวามผูกพนัต่อ
ร้านค้าประจ าใน Facebook และตัง้ใจจะกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่องในอนาคต เห็นด้วยในระดับมากเท่ากัน 
(ค่าเฉลี่ย 3.86) และประเด็นความคิดเห็นที่มีความเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ ไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้าจากร้านประจ าใน 
Facebook แมร้า้นอื่นจะมกีารส่งเสรมิการขายทีด่กีว่า เหน็ดว้ยในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.86)  

 
ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
วเิคราะหผ์ลโดยการใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู เพื่อทดสอบอทิธพิลของปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ การรบัรู้

ประโยชน์ในการใช้เครือข่ายสงัคม รูปแบบการน าเสนอสนิค้า และความพงึพอใจ ต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคที่มตี่อ
รา้นคา้ออนไลน์ ประเภทเครอืขา่ยสงัคม กลุ่มสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย 
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ตารางท่ี 5 แสดงค่าสหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั (r) ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ 
ประเภทเครอืขา่ยสงัคม กลุ่มสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย 

 
 Pearson 

Correlation 
Sig.  

(2-tailed)  
แปลผล 

การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชเ้ครอืขา่ยสงัคม 0.586* .000 ปานกลาง 
การน าเสนอสนิคา้ 0.578* .000 ปานกลาง 
ความพงึพอใจ 0.643* .000 ปานกลาง 

 
*ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 

 
จากตารางที่ 5 พบว่าปัจจยัทัง้ 3 มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคอยู่ในระดบัปานกลาง โดย

ปัจจัยความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับความภักดีมากที่สุด โดยมีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง  
(r = 0.643) รองลงมาคอื ปัจจยัการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เครอืข่ายสงัคม มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดีในระดบั
ปานกลาง (r = 0.586) และน้อยที่สุดคือ ปัจจยัการน าเสนอสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดีในระดับปานกลาง               
(r = 0.578)  

 
ตารางท่ี 6 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูแบบ Stepwise ในการพยากรณ์ความภกัดขีองผูบ้รโิภค 
 

ตวัแปรอิสระ b Bata t-value p value 
การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชเ้ครอืขา่ยสงัคม .315 .525 6.777* 0.001 
การน าเสนอสนิคา้ 3.112 .389 5.121* 0.001 
ความพงึพอใจ .087 .205 2.398* 0.001 
ค่าคงที ่(Constant)  -9.943  -2.502* 0.014 
R = 0.633  R2 = 0.400 F = 25.576 p value = 0.001 * ทีร่ะดบันัยส าคญัที ่0.05 

 
จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าปัจจยัการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เครือข่าย

สงัคม การน าเสนอสนิค้า และความพงึพอใจ ร่วมกนัท านายความภกัดีของผู้บริโภค ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ               
(F = 25.576, p value = 0.001) ซึ่งสามารถอธบิายการผนัแปรของความภกัดีได้ร้อยละ 40.0 (R2 = 0.400) สามารถ
เขยีนสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิไดด้งัต่อไปนี้ 

ความภกัดี = -9.943 + 0.315 (การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เครือข่ายสงัคม) + 3.112 (การน าเสนอ
สนิคา้) + 0.87(ความพงึพอใจ)  

จากสมมตฐิานการวจิยัพบว่า ปัจจยัการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใช้งานเครอืขา่ยสงัคมของผูบ้รโิภคมอีทิธพิล
ต่อความภกัดีของผู้บริโภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 (p = 0.001) ขนาดอิทธิพล (Effect 
size) = 0.525 ปัจจยัการน าเสนอสนิค้ามอีทิธพิลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญั                
ที่ระดบั 0.01 (p = 0.001) ขนาดอทิธพิล (Effect size) = 0.389 และปัจจยัความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อความภกัดีของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อรา้นคา้ออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.01 (p = 0.001) ขนาดอทิธพิล (Effect size) = 0.205 
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สรปุและอภิปรายผล 
สรปุผลการวิจยั 
1. ผลการใช้สถิติเชิงบรรยาย  

1) ผลของข้อมูลทัว่ไปของผู้บริโภคจากร้านค้าออนไลน์ประเภทเครือข่ายสงัคม กลุ่มสนิค้าประเภท
เสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย พบว่ากลุ่มทีน่ิยมซื้อสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกายทางรา้นคา้ออนไลน์มากที่สุดอยู่
ทีช่่วงอายุ 20 ปี ถงึ 30 ปี น้อยทีสุ่ดคอืช่วงอายุ มากกว่า 60 ปี โดยผูต้อบแบบสอบถามมสีถานภาพเป็นโสด มจี านวน
มากกว่าสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตรมีากที่สุด น้อยที่สุดคอืการศกึษาระดบัประถมศกึษา อาชพี
ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นพนักงานบรษิทัเอกชนมากทีสุ่ด น้อยทีสุ่ดคอือาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น เมื่อสอบถามถงึรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง ต ่ากว่า 15,000 บาท ถึง 30,000 บาท มีจ านวนมากที่สุด           
น้อยที่สุดคือมีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 60,000 บาท ตัวอย่างส่วนใหญ่มีที่พกัอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล และเมื่อถามถงึความถีใ่นการซื้อสนิค้าจากร้านค้าออนไลน์เครอืข่ายสงัคม พบว่ามากที่สุดคอือยู่ในระหว่าง 
1 ถงึ 3 ครัง้ต่อเดอืน น้อยที่สุดคอื ระหว่าง 7 ถงึ 10 ครัง้ต่อเดอืน โดยมพีฤตกิรรมการใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้ในการซื้อ
สนิคา้มากทีสุ่ดอยู่ระหว่าง 500 บาท ถงึ 1,000 บาท น้อยทีสุ่ดอยู่ระหว่าง 1,001 บาท ถงึ 1,500 บาท และช่วงเวลาทีผู่้
ซื้อนิยมเขา้มาเลอืกซื้อสนิคา้มากทีสุ่ด คอืช่วง 20:01 น. ถงึ 24:00 น. น้อยทีสุ่ดคอืช่วง 04:01 น. ถงึ 08:00 น. 

2) ผลของการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชเ้ครอืขา่ยสงัคม รปูแบบการน าเสนอสนิคา้ ความพงึพอใจ และ
ความภกัด ีของผูบ้รโิภค พบว่าการรบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้เครือข่ายสงัคม ของผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ใน
ภาพรวมพบว่า เหน็ด้วยในระดบัมาก ซึ่งเป็นปัจจยัที่มรีะดบัคะแนนความเหน็ด้วยมากที่สุดในปัจจยัทัง้ 3 ที่มผีลต่อ 
การซื้อสินค้า โดยประเด็นความคิดเห็นที่มากที่สุดคือ ประเด็นความคิดเห็น สามารถหาสินค้าได้ตามที่ต้องการ                  
เห็นด้วยระดบัมากที่สุด รองลงมาคือ ประเด็นความคิดเห็น สามารถเลือกซื้อสนิค้าได้หลากหลายมากขึ้น เห็นด้วย
ระดบัมาก) และอนัดบัสุดทา้ยคอื ประเดน็ความคดิเหน็ สามารถซื้อสนิคา้ไดร้าคาถูกกว่าปกต ิเหน็ดว้ยระดบัมาก 

ปัจจยัที่มผีลความคิดเห็นรองลงมาคือ ปัจจยัความพงึพอใจ ของผู้บริโภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ใน
ภาพรวมพบว่า มคีวามพงึพอใจในระดบัมาก ประเด็นความคิดเห็นที่มากที่สุดคือ ระดบัความพงึพอใจต่อชนิดของ
สนิค้าที่มคีวามหลากหลาย เห็นด้วยระดบัมาก รองลงมาคือ ระดบัความพงึพอใจต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขาย             
เหน็ด้วยระดบัมาก ระดบัความพงึพอใจต่อคุณภาพของสนิค้าที่เลอืกซื้อ เหน็ด้วยระดบัมาก ระดบัความพงึพอใจต่อ  
การให้ขอ้มูลรายละเอียด และราคาของสนิค้า เหน็ด้วยระดบัมาก ระดบัความพงึพอใจต่อรูปแบบการน าเสนอสินค้า
แบบถ่ายทอดสด (Facebook LIVE) เห็นด้วยระดับมาก และอันดับสุดท้ายคือ ระดับความพึงพอใจต่อรูปแบบ               
การน าเสนอสนิคา้แบบรปูภาพนิ่ง เหน็ดว้ยระดบัมาก 

ปัจจัยที่มีระดับความคิดเห็นในน้อยที่สุดคือ ปัจจัยการน าเสนอสินค้า ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า
ออนไลน์ในภาพรวม พบว่าเหน็ด้วยในระดบัมาก พบว่าประเดน็ความคิดเหน็ที่มากที่สุดคอื การจดักจิกรรมส่งเสริม   
การขาย เช่นการเล่นเกมส์ การลดราคาช่วงเวลาสัน้ๆ (นาททีอง) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า เหน็ด้วยระดับมาก 
รองลงมาคอื การน าเสนอสนิค้าโดยการถ่ายทอดสด (Facebook LIVE) น่าสนใจกว่าการน าเสนอสนิค้าเป็นรปูภาพนิ่ง 
เหน็ด้วยระดบัมาก สามารถทราบขอ้มูล รายละเอยีดและราคาสนิค้าก่อนตดัสนิใจซื้อ เหน็ด้วยระดบัมาก สามารถเหน็
แบบของสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน เหน็ดว้ยระดบัมาก 

3) ขอ้มูลระดบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคจากร้านคา้ออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคม กลุ่มสนิค้าประเภท
เสื้อผา้และเครื่องแต่งกาย พบว่าความคดิเหน็เกี่ยวกบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคจากร้านค้าออนไลน์ประเภทเครือข่าย
สงัคม กลุ่มสนิค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย มรีะดบัความเห็นด้วยระดับมาก โดยประเด็นความคิดเห็นที่              
มากที่สุดคอื แนะน าให้คนรู้จกัมาซื้อสนิค้าจากร้านค้าประจ าใน Facebook เหน็ด้วยระดบัมาก รองลงมาคอื มรี้านค้า 
ใน Facebook ที่เลือกซื้อสนิค้าเป็นประจ า เห็นด้วยระดบัมาก มคีวามรู้สกึที่ดีต่อการซื้อสนิค้าจาก Facebook และ              
มคีวามผกูพนัต่อรา้นค้าประจ าใน Facebook และตัง้ใจจะกลบัมาใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องในอนาคต เหน็ดว้ยระดบัมาก 
และอนัดบัสุดท้ายคอื ไม่ลงัเลที่จะซื้อสนิค้าจากร้านประจ าใน Facebook แม้ร้านอื่นจะมกีารส่งเสริมการขายที่ดกีว่า 
เหน็ดว้ยระดบัมาก 
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ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
จากผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัพบว่า การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานเครือข่ายสงัคม รูปแบบ            

การน าเสนอสนิคา้ และความพงึพอใจของผูบ้รโิภค มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ประเภท
เครอืขา่ยสงัคม กลุ่มสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.01 โดยมขีนาดอทิธพิลเท่ากบั 
0.525, 0.389 และ 0.205 ตามล าดบั 

อภิปรายผลการวิจยั 
ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานเครือข่ายสังคม Facebook ของผู้บริโภคมีระดับคะแนน                       

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ด้วยว่าสามารถเลอืกหาสนิค้าได้ตามต้องการในระดบัมากทีสุ่ด 
รองลงมาคอืเหน็ดว้ยว่าสามารถเลอืกซื้อสนิค้าไดห้ลากหลายมากขึน้ และสามารถเลอืกซื้อสนิคา้ได้รวดเรว็ขึน้ และเมื่อ
ทดสอบสมมตฐิานการวจิยั: การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใช้งานเครอืขา่ยสงัคมของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความภกัดีของ
ผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าออนไลน์ประเภทเครือข่ายสังคม กลุ่มสินค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายพบว่า 
ความสมัพนัธ์ของการรบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งานเครอืข่ายสงัคมของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภค             
ที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคม กลุ่มสนิค้าประเภทเสื้อผา้และเครื่องแต่งกาย มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก                
ในระดบัปานกลาง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าหากมกีารส่งเสริมความเขา้ใจและความสามารถในการใช้งานเครือข่ายสงัคม            
ในการเลอืกซื้อสนิค้าจะท าให้มผีลเพิม่การซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค และความภกัดีของผู้บรโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ภาณุวฒัน์ ภทัรกติตกุิล และปณิธาน จนัทองจนี (2559) ทีพ่บว่าการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้
งานของอุปกรณ์หรอืเครื่องมอืในการมผีลต่อการเกิดความพงึพอใจและความภกัดขีองผูบ้รโิภค และจากแบบจ าลอง
การสอดคล้องกบัความคาดหวงั (Expectation confirmation model, ECM) อธิบายว่าความสมัพนัธ์ของปัจจยัต่างๆ                
ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใช้งานเครืองมือหรืออุปกรณ์ต่อไปอย่างต่อเนื่อง (ความภักดี ) โดยเมื่อผู้ใช้งานเกิด
กระบวนการทางความคดิในการประเมนิถงึสมรรถนะของระบบ เปรยีบเทยีบกบัสิง่ที่คาดหวงัไว้ก่อนที่จะใชง้านระบบ 
หากสมรรถนะเป็นไปตามที่คาดหวงัไว้หรอืสูงกว่า ก็จะเกดิการรบัรู้ถงึความสอดคล้องที่ส่งผลต่อการรบัรู้ถงึประโยชน์
ในการใชง้านระบบ ซึง่ทัง้ความสอดคลอ้งและการรบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งานมผีลต่อการเกดิความพงึพอใจ ซึง่เป็น
ปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจที่จะกลบัมาใช้งานอีกครัง้ และงานวจิยัของ มนชนก เซ่งเอยีง และคนอื่นๆ (2564) พบว่า
ปัจจัยด้านอารมณ์ส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้บริโภค ภายหลังจากการใช้บริการผู้บริโภคจะมีการประเมินทาง
ความคิดคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานและการรับรู้ถึงความสอดคล้อง ผลที่ตามมาคือการตอบสนอง                 
ดา้นอารมณ์ทีส่ามารถส่งผลต่อความพงึพอใจ  

ปัจจยัรูปแบบการน าเสนอสนิค้ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าในระดบัมาก โดยผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่า
การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่นการเล่นเกมส ์การลดราคาช่วงเวลาสัน้ๆ (นาททีอง) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ในระดบัมาก รองลงมาคอืการน าเสนอสนิค้าโดยการถ่ายทอดสด (Facebook LIVE) มคีวามน่าสนใจกว่าการน าเสนอ
สินค้าเป็นรูปภาพนิ่ง และการน าเสนอสินค้าท าให้ผู้บริโภคสามารถทราบข้อมูล รายละเอียดและราคาสินค้าก่อน
ตดัสนิใจซื้อ ซึ่งจะเห็นได้ว่าการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายยงัคงมคีวามส าคญัในการเสนอขายสนิค้าในรูปแบบ
ออนไลน์เช่นเดียวกบัการขายสนิค้าในรูปแบบดัง่เดิม และการน าเสนอข้อมูลที่ครบถ้วนในลกัษณะการถ่ายทอดสด 
(Facebook LIVE) ซึ่งเป็นที่สนใจของผู้บริโภคในปัจจุบนั และเมื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั : รูปแบบการน าเสนอ
สนิค้ามอีทิธพิล ต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ประเภทเครือข่ายสงัคม Facebook สนิค้าประเภท
เสือ้ผา้และเครื่องแต่งกายพบว่า ความสมัพนัธข์องการน าเสนอสนิคา้มอีทิธพิล ต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อรา้นค้า
ออนไลน์ประเภทเครอืขา่ยสงัคม Facebook สนิค้าประเภทเสื้อผา้และเครื่องแต่งกาย มคีวามสัมพนัธ์เชงิบวกในระดบั
ปานกลาง ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าหากมนี าเสนอสนิคา้แบบการถ่ายทอดสด และมกีารจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขาย น าเสนอ
ขอ้มูลของสนิค้าที่ตรงกบัความต้องการของผู้บรโิภค จะท าให้มผีลเพิม่การซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคและความภกัดีของ
ผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ สอดคล้องกบังานวจิยัของ จกัรพนัธุ์ ตณัฑยัย์ (2558) ปัจจยัด้านรูปแบบการน าเสนอ
ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้งานแอปพลเิคชัน่อย่างมนีัยส าคญั และพบว่าความพงึพอใจในการใช้แอปพลิเคชัน่              
มอีทิธพิลต่อความภกัด ี
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ปัจจัยความพึงพอใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร ะดับมาก โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า                 
ความพงึพอใจในจ านวนชนิดของสนิค้าที่มคีวามหลากหลายมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าในระดบัมาก รองลงมาคือ
ความพงึพอใจต่อกจิกรรมส่งเสรมิการขาย และความพงึพอใจต่อคุณภาพของสนิค้า จะเหน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กบัความหลากหลายของสนิค้า และโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขาย ซึ่งสนิค้าประเภทเสื้อผา้และเครื่องแต่งกายเป็นสนิค้า               
ที่ควรจะมีความหลากหลายในแบบ ชนิดของสินค้า ด้วยกลุ่มผู้ซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวจะมีหลายช่วงอายุ                     
โดยส่วนมากอยู่ที่ช่วงอายุ 20-30 ปี ซึ่งเป็นช่วงวยัเริม่ตน้ท างานยงัคงมคีวามตอ้งการในสนิค้าที่ทนัสมยั แตกต่างและ
หลากหลาย และเมื่อพจิารณาประเด็นความพงึพอใจในการน าเสนอสนิค้าทัง้รูปแบบภาพนิ่งและแบบถ่ายทอดสด              
จะพบว่า ผูบ้รโิภคมไิดค้วามความคดิเหน็แตกต่างกนันัก นัน้แสดงว่าการน าเสนอทีผู่บ้รโิภคต้องการคอืการน าเสนอใน
ข้อมูลรายละเอียดที่ชดัเจนทัง้ตวัของสนิค้า แบบของสนิค้า ชนิดของสนิค้าและโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายของทาง
ร้านค้า และเมื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยั: ความพงึพอใจมอีทิธพิล ต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อร้านค้าออนไลน์
ประเภทเครอืข่ายสงัคม Facebook สนิค้าประเภทเสื้อผา้และเครื่องแต่งกายพบว่า ความสมัพนัธ์ของความพงึพอใจ             
มอีทิธพิล ต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคที่มตี่อร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคม Facebook สนิค้าประเภทเสื้อผา้
และเครื่องแต่งกาย มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลาง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าหากผู้บริโภคมคีวามพงึพอใจต่อ
ร้านค้าออนไลน์ในด้านของตวัสนิค้า และการน าเสนอขายจะท าให้มผีลเพิม่การซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคและความภักดี
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อรา้นคา้ออนไลน์  

จากการวจิยัพบว่า ในการขายสนิค้าของรา้นค้าออนไลน์ประเภทเครอืขา่ยสงัคม กลุ่มสนิคา้ประเภทเสื้อผา้
และเครื่องแต่งกาย ผูข้ายควรค านึงถงึการแนะน าในการใช้งานระบบร้านค้าออนไลน์ในระบบเครอืข่ายสงัคม เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถใช้งานระบบร้านค้าออนไลน์ได้ตรงตามความต้องการ และการน าเสนอสนิค้าควรมคีวามครบถ้วน               
ในข้อมูลทัง้ตวัของสนิค้า ราคา และโปรโมชัน่ ซึ่งจะส่งผลต่อความพงึพอใจของผูบ้ริโภคและน าไปสู่ความภกัดขีอง
ผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า ซึ่งมีความสอดคล้องกับแบบจ าลองการวัดมิติทางอารมณ์ (PAD Model) ที่น าเสนอว่า                   
การกระตุ้นทางด้านอารมณ์ โดยรูปแบบการน าเสนอสนิค้า การจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขาย มผีลต่อความพงึพอใจ 
และแบบจ าลองการสอดคล้องกับความคาดหวัง (Expectation confirmation model, ECM) ได้น าเสนอว่า ปัจจัย                 
การรบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งานของร้านค้าออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคม Facebook มผีลต่อความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค และ และความพงึพอใจนี้มผีลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค และสอดคล้องงานวิจยัของ Deng, et.al. (2010) 
พบว่าความพงึพอใจเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อความภกัด ีเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิาร ความภกัดี
จะเริม่ก่อตวัขึน้แล้วผลที่ตามมาคอื แมว้่าผูบ้รโิภคจะไม่กลบัมาซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารจากผู้ค้ารายเดิมในระยะเวลา            
อนัใกล้ แต่เชื่อได้ว่าผูบ้รโิภคจะไม่ไปใช้บรกิารหรอืซื้อสนิค้าจากผูค้้ารายอื่นหรอืคู่แข่งอย่างแน่นอน นัน้คอืความพงึ
พอใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลถึงความภักดีต่อร้านค้า และงานวิจัยของ Hoehle and Venkatesh 
(2015) พบว่า ความภกัด ีคอืการทีผู่ใ้ชง้านแสดงออกถงึความมุ่งมัน่ดา้นทศันคตทิี่มตี่อเครอืงมอืหรอือุปกรณ์ ทีใ่ชง้าน
อยู่ในปัจจุบนัในการทีจ่ะกลบัมาอุดหนุนหรอืกลบัมาใชง้านอกีครัง้ ความภกัดมีอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมาซื้อสนิค้าหรอื
ใชบ้รกิารอกีครัง้ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
 รปูแบบสื่อสงัคมออนไลน์และเทคโนโลยมีกีารพฒันาอย่างต่อเนื่อง ซึง่เป็นปัจจยัหนึ่งทีม่อีทิธพิลต่อรูปแบบ
การขายออนไลน์ จากงานวิจยัร้านค้าออนไลน์สามารถน าแนวทางผลของการวิจยัไปวางแผนทางการตลาด เช่น               
การเลอืกรปูแบบสื่อสงัคมออนไลน์ รปูแบบของสนิคา้ การน าเสนอสนิคา้ การก าหนดราคาและการจดักจิกรรมส่งเสรมิ
การขาย เพื่อเพิม่ยอดขายและความสมัพนัธ์ที่ดีระหว่างลูกค้าและร้านค้า น าไปสู่การด าเนินการธุรกิจขนาดเล็กที่มี
ความยัง่ยนืต่อไป 
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 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 ควรมกีารศกึษาความแตกต่างของความพงึพอใจและการตดัสนิใจซื้อสนิค้า ในการขายสนิค้าของร้านค้า
ออนไลน์ประเภทเครอืข่ายสงัคม กลุ่มสนิค้าประเภทเสื้อผา้และเครื่องแต่งกาย ในรูปแบบการน าเสนอสนิค้าระหว่าง
แบบภาพนิ่ง กบัแบบถ่ายทอดสด ซึง่น่าจะมผีลต่ออารมณ์ของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั 
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