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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย “พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการโฆษณาและการตัดสินใจซ้ือผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
เฟซบุ๊ก”  

 

ารวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการโฆษณาขายผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 2) ศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทย และการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 3) เพื่อเปรียบเทียบการแสวงหาข้อมูลของ ผู้ซื้อผ้าไทยจ าแนกตามลักษณะประชากร 
และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหาข้อมูลกับการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายฯ ประชากรและเครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือการส ารวจด้วยแบบส ารวจแบบมีโครงสร้างเพจร้านขายผ้าไทยจ านวน 57 ร้าน และสัมภาษณ์
เชิงลึกแบบมีโครงสร้างผู้ขายผ้าไทย 13 คน ส่วนในการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยเก็บ
ข้อมูลแบบครั้งเดียวจ านวน 259 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย สถิติทดสอบที (t-test) การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) ผลการวิจัย พบว่า การโฆษณาขายสินค้าผ้าไทยบนเครือข่ายเฟซบุ๊กเป็นการใช้การตลาด
ออนไลน์ และการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง ร้านค้าผ้าไทยมีทั้งร้านที่มีหน้าร้านและร้านค้าผ้าไทยออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน
จริง นิยมตั้งช่ือร้านโดยมีค าว่า ผ้า อยู่ในช่ือร้าน มีวิธีการจูงใจ มีการขยายความด้วยภาษา เล่นค า ใช้โอกาสวันส าคัญใน
การจูงใจขาย มีภาพสินค้าประกอบให้น่าสนใจ ช่องทางการติดต่อมีมากกว่า 1 ช่องทาง วิธีการส่งสินค้า หากผ้าไทยมี
ราคาแพง หรือสั่งมากกว่า 1 ช้ินมักจัดส่งฟรี หากสั่งซื้อน้อยหรือสินค้าราคาถูกมักจะบวกค่าส่ง ตั้งแต่ลงทะเบียน EMS 
Kerry และเก็บเงินปลายทางจะแพงขึ้นเป็นล าดับ กลุ่มตัวอย่างผู้สนใจซื้อสินค้าผ้าไทยบนเครือข่ายฯ เป็นเพศหญิงช่วง
อายุ 25-34 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 25,001 บาทและประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจมากที่สุด กลุ่มตัวอย่าง วัตถุประสงค์ในการแสวงหาผ้าไทยอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.14) มี
วัตถุประสงค์เพื่อความทันสมัยในแฟช่ันเสื้อผ้ามากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.29) รองลงมา คือ เผยแพร่การโฆษณาผ้าไทยให้กับ
ผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 3.24) การตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายฯ เฟซบุ๊ก กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อผ้าไทยออนไลน์ในระดับ
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 2.94) เนื่องจากสามารถเลือกดูสินค้าผ้าไทยได้ตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย 3.07) และต่อรองราคาสินค้าได้ 
(ค่าเฉลี่ย 3.04)  

 

ก 
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กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุและการศึกษาแตกต่างกันมี
การแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่าง
กัน (6,000 - 10,000 บาท และ 15,001 - 20,000 บาท 
และ 25,001 บาทขึ้นไป) มีการแสวงหาข้อมูลผ้าไทย
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ระดับ .05 กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันแสวงหาข้อมูลผ้าไทย
แตกต่างกัน โดยกลุ่มอาชีพนิสิตนักศึกษา แม่บ้าน 
เกษียณอายุ และกลุ่มข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชนมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายฯ  
เฟซบุ๊ก แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ .05 
 การแสวงหาข้อมูลการโฆษณามีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อผ้าไทย และมีความสัมพันธ์เชิงบวก
หมายความว่าผู้ซื้อมีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการ
โฆษณามากก็จะมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากตามไปด้วย 
 

ค าส าคัญ: การแสวงหาข้อมูลการโฆษณา, การตัดสินใจซื้อ, 
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

 

Abstract 
 The current research is both qualitative 
and quantitative research. It aims to investigate the 
advertisements of Thai fabrics on a social networking 
site, Facebook. It also looks at the consumers’ 
information seeking behaviors for Thai fabric 
advertisements and their purchase decisions. 
Additionally, the research compares consumers’ 
information seeking behaviors for Thai fabric 
advertisements in different population groups to 
identify the correlation between their information 
seeking behaviors on Facebook and their purchase 
decisions. The research population and tools for 
the qualitative research method include the 
structured survey of 57 Thai fabric store pages and 
in-depth structured interviews with 13 Thai fabric 
sellers. Regarding the quantitative research method, a 
questionnaire was distributed to 259 consumers.  
The data was statistically analyzed using percentage,  
t-test, One-Way ANOVA, Pearson Correlation through 
statistic package.   

 The data gained that the advertisements 
for Thai fabric on Facebook relied on direct  online 
marketing and niche marketing. Thai fabric store 
pages were click and mortar stores and click stores. 
The online stores tended to include the word 
“pha” (fabrics) in their store names. The persuasive 
techniques used among sellers were various such 
as use of elucidation and puns in Thai language, 
offering special prices in special occasions, displaying 
pictures to attract customers. Customers could 
contact the stores through many channels. 
Concerning the delivery methods, if the Thai fabric 
ordered was expensive, or more than one piece of 
Thai fabric was purchased, the stores offered a 
complimentary delivery. If a small amount of Thai 
fabric was purchased or if the products’ prices 
were low, the delivery fee would be included in 
the prices.  The delivery fees varied depending on 
the delivery service agents such as EMS, Kerry or 
cash on delivery. 

The customers interested in buying Thai 
fabric on Facebook were females, ages ranged 
from 25 - 34, bachelor degree. Their monthly 
income was more than 25,001 baht. Most of them 
worked as government employees/ state enterprise 
employees. The samplings’ purposes of seeking for 
Thai fabric were various (mean 3.14), ranging from 
to keep their clothing fashion up-to-date (mean 
3.29) and to promote Thai fabric to others 
respectively (mean 3.24). Regarding their decision 
making for purchasing Thai fabric on Facebook, it 
was moderate (mean 2.94) because the population 
could search for Thai fabrics anytime. (mean 3.07) 
and could try price negotiation. (mean 3.04). The 
population in different age and study groups, the 
differences in their Thai fabric information seeking 
behaviors were statistically significant. The population 
with different amount of income (6,000 – 10,000 
baht and 15,000 – 20,000 baht), the differences in 
their search for Thai fabric information were 
statistically significant. It was found that for the 
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population who were university students, 
housewives, retirees, government employees, state 
enterprise employees, and private company 
employees, the differences in their decision making 
for Thai fabric purchase were statistically 
significantly.   
 The advertising information searching was 
correlation to their decision making for purchasing 
Thai fabric and had positive relationship. It means 
that the buyer’s behavior who seeks a lot of 
information makes a lot of buying Thai fabric 
decision as well. 
 

Keywords:  Information seeking, purchase decision, 
Facebook 

 

บทน า 
ปัจจุบันเสื้อผ้าไม่ได้ใช้เพื่อป้องกันสภาพอากาศ 

และอันตราย แต่ยังใส่เพื่อความสวยงามบ่งบอกวัฒนธรรม
ประเพณี ช่ือสถานที่ท างาน โรงเรียนหรือสถานศึกษาต่าง ๆ 
หรือไว้ใส่เพื่อให้เข้ากับงาน กิจกรรมและสภาพแวดล้อม 
(สิทธิรักษ์ วิชัย, 2550) เช่นเดียวกับชุดผ้าไทยกลับมาได้รับ
ความนิยมจากมวลชน เนื่องจากกระแสของสื่อมวลชน
ประเภทละครย้อนยุคที่เข้ามามีอิทธิพลต่อชีวิตของผู้คนใน
สังคมในหลากหลายมิติ ไม่ว่าจะเป็นภาษา อาหารการกิน 
แหล่งท่องเที่ยว การเลือกศึกษาต่อ รวมถึงขนบธรรมเนียม
ประเพณีต่าง ๆ ท่ีแสดงออกได้อย่างชัดเจนคือการแต่งการ
ด้วยชุดผ้าไทยในยุคสมัยต่าง ๆ 

เสื้อผ้าไทยจึงเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมอย่าง
มากจากผู้คนในสังคมไม่ว่าจะเป็นกลุ่มวัยรุ่น วัยท างาน ซึ่ง
จะเห็นผู้คนที่แต่งกายด้วยผ้าไทยย้อนยุคได้อย่างชัดเจนคือ
บริเวณพื้นที่ที่มีการจัดงานย้อนยุค ร าลึกถึงประเทศไทยใน
อดีต เช่น กรุงเทพมหานคร พระนครศรีอยุธยา และลพบุรี 
แต่ด้วยวิถีการใช้ชีวิตของผู้คนในปัจจุบันที่มีการแข่งขัน เร่ง
รีบ และเคร่งเครียดกับการท ากิจวัตรประจ าวันตลอดทั้ง
สัปดาห์ส่งผลให้ประชาชนไม่มีเวลาว่างพอที่จะไปแสวงหา
เลือกซื้อเสื้อผ้าที่ตัวเองชอบหรือสนใจที่ตามห้างสรรพสินค้า
หรือร้านค้าทั่วไปที่มีวางจ าหน่าย การแสวงหาข้อมูลร้าน
ขายเสื้อผ้าไทยและการเลือกซื้อเสื้อผ้าไทยในอินเทอร์เน็ต 
(Internet) ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook จึง
เป็นทางออกในการแสวงหาและเลือกซื้อเสื้อผ้าที่ต้องการ 
โดยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าการเดินทางไปเลือก

ซื้อเสื้อผ้าที่ห้างสรรพสินค้า ในปัจจุบันจึงมีร้านค้ามากมายที่
ขายเสื้อผ้าไทยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook โดย
ไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านท าให้ต้นทุนในการเปิดร้านลดลงจึง
ท าให้สามารถขายเสื้อผ้าได้ในราคาถูกกว่าห้างสรรพสินค้า
หรือตามร้านค้าทั่วไป แต่การเลือกซื้อเสื้อผ้าในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ Facebook นั้นมีข้อเสียอยู่เช่นกัน คือไม่
สามารถลองสวมใส่ได้ ไม่ได้เห็นสินค้าจริง ๆ เนื่องจาก
สามารถเห็นได้แต่รูปที่ลงไว้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook เท่านั้น เสื้อผ้าที่ได้อาจไม่เหมือนกับในรูปที่ลง
ขาย และหากสวมใส่ไม่ได้อาจไม่สามารถคืนหรือแลกเปลี่ยน
ขนาดของเสื้อผ้าได้ ดังนั้นการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์  Facebook จึงขึ้นอยู่กับการ
ตัดสินใจของแต่ละบุคคล 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการ
แสวงหาข้อมูลข่าวสารการโฆษณาและการตัดสินใจซื้อผ้า
ไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1 .  เพื่ อศึ กษาการ โฆษณาขายผ้ า ไทยบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการ

โฆษณาผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
3.   เพื่ อศึกษาการตัดสินใจซื้ อผ้ า ไทยบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
4.  เพื่อเปรียบเทียบการแสวงหาข้อมูลการ

โฆษณาผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
ของผู้ซื้อจ าแนกตามลักษณะประชากร 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหา
ข้อมูลกับการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ Facebook 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1.  ผู้ซื้อที่มีลักษณะประชากรต่างกันมีการ

แสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ Facebook แตกต่างกัน 

2.  ผู้ซื้อที่มีลักษณะประชากรต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
แตกต่างกัน 

3. พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้า
ไทยมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ Facebook 
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การวิจัยครั้งนี้ได้น าแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบและแนวทางในการศึกษาดังต่อไปนี้  
1. ทฤษฎีการแสวงหาข่าวสาร (Information Seeking 
Theory) 2.  ทฤษฎี เกี่ ยวกับการตัดสินใจซื้ อ  (AIDA)  
3. แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุ๊ก (Facebook)  4. แนวคิดการตลาด
ออนไลน์ 5. แนวคิดการตลาดทางตรง 6. แนวคิดการตลาด
แบบเจาะจงกลุ่ม (Niche Marketing) 7. แนวคิดเกี่ยวกับผ้าไทย 
8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยสหวิธี  โดยการวิจัย 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา
และสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ส่วนการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยการวัดความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ แบบ
เป็นระบบวัดครั้งเดียว (One - Shot Descriptive Study) 
และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรในการวิจัยเชิงคุณภาพคือ เพจผ้าไทยที่

เก็บข้อมูลในช่วงเดือนสิงหาคม 2561 มีจ านวนที่พบทั้งสิ้น 
57 เพจ โดยมีคุณสมบัติในการวิจัย ดังนี้ เป็นผู้ขายผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยเป็นเจ้าของหรือตัวแทน
ผู้ดูแลเพจขายผ้าไทยออนไลน์ เพศชายหรือเพศหญิงก็ได้ 
ด าเนินการขายผ้าไทยออนไลน์มาไม่น้อยกว่า 1 ปี โดย
ยินยอมให้ผู้ วิจัยถามค าถามและตอบค าถามด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก เรื่องการโฆษณาขายสินค้าผ้าไทยออนไลน์
เฟซบุ๊ก 

ประชากรในการวิจัยเชิงปริมาณคือ ประชาชน
ชาวไทยเพศหญิง ซึ่งมีอายุระหว่าง 25-64 ปีขึ้นไปจ านวน 
47,655,722 คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการ
ปกครอง, 2561) และมีพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก 

 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ ประชากรที่อาศัยอยู่

ในประเทศไทย โดยใช้สูตรในการค านวณขนาดตัวอย่าง ของ 
Taro Yamane (1967) ซึ่งก าหนดระดับความเช่ือมั่นร้อย
ละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนหรือผิดพลาดที่ยอมรับได้
ไม่เกินร้อยละ 5 หรือที่ระดับนัยส าคัญ .05 ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 259 คน เนื่องจากมีข้อจ ากัดด้านขอบเขตของเวลา 
 

 
 

การเก็บข้อมูล 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยใช้ค าถาม

คัดกรองกับกลุ่มตัวอย่าง “เคยซื้อสินค้าบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กหรือไม่” และให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบ 
สอบถามด้วยตนเอง และส่งแบบสอบถามกลับคืนด้วยระบบ
ออนไลน์เมื่อตอบแบบสอบถามเสร็จสิ้นแล้ว  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
แบ่งออกเป็นสองส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยใช้รูปแบบการเก็บข้อมูลในการวิเคราะห์

การโฆษณาขายสินค้าผ้าไทยออนไลน์ และใช้แบบ
สัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสร้างในการสัมภาษณ์ผู้ขาย
และเจ้าของเพจสินค้าผ้าไทยออนไลน์ 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms 

Questionnaire) เพื่อหาข้อมูลในการก าหนดเป็นกรอบ
แนวความคิดและทดสอบสมมติฐานท่ีได้ก าหนดไว้ แบบสอบถาม
เป็นแบบปลายปิด (Close - Ended Questionnaire) ซึ่งได้
จัดล าดับเนื้อหา แบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการ
โดยแบ่งเป็น 4 ตอน ซึ่งแต่ละขั้นตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และสถานภาพ
สมรส มีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ โดยให้
ผู้ตอบท าเครื่องหมายถูกในช่องว่างตามตัวเลขที่ก าหนด  

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม
การแสวงหาข้อมูลการโฆษณาซื้อขายผ้าไทยบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ Facebook เป็นค าถามปลายปิด ค าถามมี
ลักษณะเป็นแบบให้เลือกตอบ  

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  Facebook 
เป็นค าถามปลายปิด ค าถามมีลักษณะเป็นแบบให้เลือกตอบ  

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า การโฆษณาขาย

สินค้าผ้าไทยออนไลน์เฟซบุ๊กเป็นการใช้การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) และการใช้การตลาดแบบเฉพาะเจาะจง 
(Niche Marketing) โดยผ่านสื่อออนไลน์เฟซบุ๊กในการ
ส ารวจเพจร้านผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 57 
ร้าน และการสัมภาษณ์เชิงลึกร้านค้าผ้าไทย 13 ร้าน ได้ผล
ที่น่าสนใจดังนี้ 
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ร้านค้าผ้าไทยออนไลน์เฟซบุ๊ก ประกอบด้วย
ร้านค้าที่มีท าเลที่ตั้งจริงและร้านค้าผ้าไทยออนไลน์ซึ่งไม่มี
ร้านจริง นิยมตั้งช่ือร้านเป็นภาษาไทยมีค าว่าผ้าอยู่ในช่ือร้าน 
มีภาษาอังกฤษประกอบบ้าง ผู้ขายร้านที่มีที่ตั้งจริงจะมีอาชีพ
หลักคือขายผ้าไทย ขณะที่ร้านขายผ้าไทยออนไลน์อย่างเดียว
มักจะมีอาชีพอื่นและขายผ้าไทยเป็นอาชีพเสริม และร้านค้า
ที่มีท าเลที่ตั้งมักเปิดมานานกว่า3 ปีขึ้นไป ขณะที่ร้านค้า
ออนไลน์อย่างเดียวขายต่ ากว่า 3 ปีลงมา 

ลักษณะผ้าไทยที่ขายมีทั้งผ้าราคาแพงและราคาถูก  
แต่ผ้าที่ขายผ่านเพจออนไลน์มักเป็นผ้าราคา 150 - 900 บาท 
เป็นผ้าฝ้ายมากกว่าผ้าไหม ขณะที่ผ้าไทยที่ขายในร้านท่ีมี
ที่ตั้งร้านชัดเจนจะขายผ้าราคาแพงกว่า 1,000 – 20,000 

บาท จะมีทั้งผ้าย้อมคราม ผ้าทอมือ ผ้าตีนจก มีผ้าไหม
พื้นเมืองบ้างแต่น้อยกว่าร้านผ้าฝ้าย 

วิธีการจูงใจมีหลากหลายวิธี ทั้งการขยายความด้วย
ภาษา การเล่นค า และการใช้โอกาสวันส าคัญในการจูงใจขาย
สินค้า มีภาพสินค้าประกอบเพื่อสร้างความน่าสนใจเพิ่มขึ้น 

ช่องทางการติดต่อจะมีมากกว่า 1 ช่องทาง
นอกจากเพจ เช่น inbox ข้อความ ไลน์ และ ทางโทรศัพท ์

วิธีการส่งสินค้า หากเป็นสินค้าราคาแพง หรือสั่ง
สินค้าจ านวนมากกว่า 1 ช้ิน มักมีการจัดส่งฟรี หากเป็น
สินค้าราคาถูกจะบวกค่าส่ง โดยมีราคาแตกต่างกัน ตั้งแต่
ลงทะเบียนธรรมดา ส่งทาง EMS และ Kerry ซึ่งราคาจะแพง
ขึ้น และเก็บเงินปลายทาง ซึ่งราคาจะแพงขึ้นไปอีก 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า 
 

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 

เพศ หญิง 259 100.0 
อายุ 25-34 125 48.3 

การศึกษา ปริญญาตรี 141 54.4 
รายไดต้่อเดือน 25,001 บาทขึ้นไป 86 33.2 
อาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 72 27.8 

กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษามีจ านวนท้ังสิ้น 259 
คน เป็นเพศหญิงที่มีช่วงอายุ 25 - 34 ปี มากที่สุด 
นอกจากนี้ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมาก

ที่สุด และมีรายได้ต่อเดือน 25,001 บาทขึ้นไปมากที่สุดและ
ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด 

ตารางที่ 2 การแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
วัตถุประสงค์ในการแสวงหาข้อมูล มากที่สุด 

 (5)  
มาก 
 (4)  

ปานกลาง 
 (3)  

น้อย 
 (2)  

น้อยที่สุด 
 (1)  

ค่าเฉลี่ย 
 

ระดับการ
แสวงหาข้อมูล 

1. เพื่อความสนุกสนาน/
เพลิดเพลิน/พักผ่อน 

10 
 (3.9)  

98 
 (37.9)  

85 
 (32.8)  

18 
 (6.9)  

48 
 (18.5)  

2.99 ปานกลาง 

2. เพื่อน าไปพูดคุยสนทนากับ
เพื่อนฝูง 

5 
 (1.9)  

79 
 (30.5)  

88 
 (34.0)  

35 
 (13.5)  

52 
 (20.1)  

3.22 ปานกลาง 

3. เพื่อหาความรู้เกี่ยวกับเรื่อง
เส้ือผ้าไทย 

10 
 (3.9)  

102 
 (39.4)  

75 
 (29.0)  

26 
 (10.0)  

46 
 (17.8)  

3.00 ปานกลาง 

4. เพื่อเผยแพร่การโฆษณาขาย
ผ้าไทยให้แก่ผู้อื่น 

5 
 (1.9)  

74 
 (28.6.3)  

84 
 (32..4)  

45 
 (17.4)  

51 
 (19.7)  

3.24 ปานกลาง 

5. เพื่อเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้
ไทยที่ขายในเฟซบุ๊กกับราคาที่ขายใน
ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าต่างๆ  

11 
 (4.2)  

92 
 (35.5)  

73 
 (28.2)  

22 
 (8.5)  

61 
 (23.6)  

3.12 ปานกลาง 

6. เพื่อแสวงหาเส้ือผ้าไทยราคา
ถูก 

18 
 (6.9)  

103 
 (39.8)  

47 
 (18.1)  

13 
 (5.0)  

78 
 (30.1)  

3.12 ปานกลาง 
 

7. เพื่อแสวงหาเส้ือผ้าไทยที่ไม่มี
ขายในหา้งสรรพสินค้า 

15 
 (5.8)  

95 
 (36.7)  

60 
 (23.2)  

24 
 (9.3)  

65 
 (25.1)  

3.12 ปานกลาง 

8. เพื่อความสะดวกสบายในการ
ซ้ือผ้าไทย 

18 
 (6.9)  

106 
 (50.0)  

46 
 (17.8)  

14 
 (5.4)  

75 
 (29.0)  

3.09 ปานกลาง 
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ตารางที่ 2 การแสวงหาข้อมลูการโฆษณาผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) (ต่อ) 
วัตถุประสงค์ในการแสวงหาข้อมูล มากที่สุด 

 (5)  
มาก 
 (4)  

ปานกลาง 
 (3)  

น้อย 
 (2)  

น้อยที่สุด 
 (1)  

ค่าเฉลี่ย 
 

ระดับการ
แสวงหาข้อมูล 

9. เพื่อความทันสมัยในแฟชั่น
เกี่ยวกบัเสื้อผ้าไทย 

7 
 (2.7)  

87 
 (33.6)  

67 
 (25.9)  

20 
 (7.7)  

78 
 (30.1)  

3.29 ปานกลาง 

10.เพื่อค้นหาเส้ือผ้าที่เหมาะสม
กับตนเอง 

19 
 (7.3)  

98 
 (37.9)  

46 
 (17.8)  

14 
 (5.4)  

75 
 (29.0)  

3.22 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.14 ปานกลาง 
 

กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการแสวงหาข้อมูล
การโฆษณาผ้าไทย โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 
3.14) โดยมีวัตถุประสงค์ในการแสวงหาโฆษณาผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อความทันสมัยในแฟช่ันเกี่ยวกับ

เสื้อผ้าไทยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.29) รองลงมาคือ เพื่อ
เผยแพร่การโฆษณาขายผ้าไทยให้กับผู้อื่น (ค่าเฉลี่ย 3.24)  
ส่วนวัตถุประสงค์ในการแสวงหาข้อมูลโฆษณาน้อยที่สุดคือ
เพื่อความสนุกสนาน/เพลิดเพลิน/พักผ่อน (ค่าเฉลี่ย 2.99)   

 

ตารางที่ 3 การตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์(Facebook) 
การตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
มากที่สุด 

 (5)  
มาก 
 (4)  

ปานกลาง 
 (3)  

น้อย 
 (2)  

น้อยที่สุด 
 (1)  

ค่าเฉลี่ย ระดับการ
ตัดสินใจซื้อ 

1. สินค้ามีความสวยงาม 22 
 (8.5)  

124 
 (47.9)  

33 
 (12.7)  

9 
 (3.5)  

71 
 (27.4)  

2.93 ปานกลาง 

2. มีการบอกข้อมูลของสินค้าอย่าง
ละเอียด  

16 
 (6.2)  

124 
 (47.9)  

52 
 (20.1)  

7 
 (2.7)  

60 
 (23.2)  

2.88 ปานกลาง 

3. สามารถค้นหาเปรียบ 
เทียบราคาสินค้าด้วยตนเองได้ 

24 
 (9.3)  

104 
 (40.2)  

40 
 (15.4)  

9 
 (3.5)  

82 
 (31.7)  

2.95 ปานกลาง 

4. สามารถเลือกดูสินค้าผ้าไทยได้
ตลอดเวลา 

22 
 (8.5)  

124 
 (47.9)  

33 
 (12.7)  

9 
 (3.5)  

71 
 (27.4)  

3.07 ปานกลาง 

5. สะดวก ประหยัดเวลาในการ
เดินทางและง่ายในการส่ังซ้ือสินค้า 

23 
 (8.9)  

114 
 (44.0)  

34 
 (13.1)  

6 
 (2.3)  

82 
 (31.7)  

3.03 ปานกลาง 

6. สินค้ามีคุณสมบัติหรอืประโยชน์ที่
สามารถตอบสนองสิ่งที่ท่านต้องการได้ 

17 
 (6.6)  

110 
 (42.5)  

65 
 (25.1)  

11 
 (4.3)  

56 
 (21.6)  

2.91 ปานกลาง 

7. ความมีชื่อเสียงของแหล่งผลิต ท าให้
ท่านมีความต้องการผลิตภัณฑ์ 

10 
 (3.9)  

115 
 (44.4)  

77 
 (29.7)  

12 
 (4.7)  

45 
 (17.4)  

2.86 ปานกลาง 
 

8. สามารถน าไปเป็นของฝาก ของขวัญ
ในวาระส าคัญต่างๆ 

11 
 (4.2)  

123 
 (47.5)  

63 
 (24.3)  

10 
 (3.9)  

52 
 (20.1)  

2.87 ปานกลาง 

9.มีการจัดส่งหลายช่องทาง เช่น Kerry 
Lazada เป็นต้น 

16 
 (6.2)  

124 
 (47.9)  

42 
 (16.2)  

6 
 (2.3)  

71 
 (27.4)  

2.97 ปานกลาง 

10.การจัดส่งหลายวธิี เช่นจัดส่ง
ธรรมดา แบบดว่นพิเศษ 

15 
 (5.8)  

127 
 (49.0)  

45 
 (17.4)  

5 
 (1.9)  

67 
 (25.9)  

2.92 ปานกลาง 

11. ได้รับสินค้ารวดเร็วถึงบ้าน 19 
 (7.3)  

112 
 (43.2)  

46 
 (17.8)  

8 
 (3.1)  

74 
 (28.6)  

3.02 ปานกลาง 

12. มีการประชาสัมพันธ์และอัพเดต
สินค้าผ้าไทยแบบใหม่ล่าสุดอย่างสม่ าเสมอ 

11 
 (4.2)  

128  
(49.4)  

52 
 (20.1)  

12 
 (4.6)  

56 
 (21.7)  

2.90 ปานกลาง 

13. มีการอ่านความคิดเห็นของผู้อื่น
ก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้า 

17 
 (6.6)  

117 
 (45.2)  

45 
 (17.4  

10 
 (3.9)  

70 
 (27.0)  

2.99 ปานกลาง 

14. สามารถตอ่รองราคาสินค้าได้ 12 
 (4.7)  

93 
 (35.9)  

80 
 (30.9)  

24 
 (9.3)  

50 
 (19.3)  

3.04 ปานกลาง 

15. มีช่องทางการช าระเงินที่สะดวกต่อ
ผู้ซ้ือ  

19 
 (7.3)  

130 
 (50.2)  

36 
 (13.9)  

9 
 (3.5)  

65 
 (25.1)  

2.88 ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยรวม      2.94 ปานกลาง 
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เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับของการตัดสินใจซื้อ
ผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊กโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 2.94) โดย
ตัดสินใจซื้อเนื่องจากสามารถเลือกดูสินค้าผ้าไทยได้
ตลอดเวลามากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 3.07) รองลงมาคือสามารถ
ต่อรองราคาสินค้าได้ (ค่าเฉลี่ย 3.04) ส่วนการตัดสินใจซื้อ
ผ้าไทยน้อยที่สุดคือความมีช่ือเสียงของแหล่งผลิตท าให้มี
ความต้องการผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 2.86) 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่  1  ผู้ ซื้ อที่ มี

ลักษณะประชากรต่างกันมีการแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้า
ไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแตกต่างของการแสวงหา
ข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน 

1) กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุและการศึกษาแตกต่างกัน
จะมีการแสวงหาข้อมูลโฆษณาผ้าไทยแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุและการศึกษาแตกต่างกันจะ
มีการแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  

2) กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการ
แสวงหาข้อมูลโฆษณาผ้าไทยแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 
.05  พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่างกันมีการแสวงหา
ข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ ดังนั้น
ต้องท าการเปรียบเทียบรายคู่ว่ากลุ่มตัวอย่างมีรายได้เท่าไร
ที่มีการแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยที่แตกต่างกัน จึงท า
การทดสอบรายคู่ด้วยวิธีการของ LSD  

เมื่อทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ตามวิธีการของ LSD  
พบว่ารายได้ 6,000 - 10,000 บาท และ 15,001 - 20,000 
บาท กับ 25,001 บาทขึ้นไปมีการแสวงหาข้อมูลผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่แตกต่างกัน 

3) กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการ
แสวงหาข้อมูลโฆษณาผ้าไทยแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) มีนัยส าคัญทาง
สถิติ  พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอาชีพแตกต่างกันจะมีการ

แสวงหาข้อมูลการโฆษณาขายผ้าไทยแตกต่างกันอย่างน้อย 
1 คู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ .05 พบว่า
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการแสวงหาข้อมูลการ
โฆษณาผ้าไทยแตกต่างกัน ดังนั้นต้องท าการเปรียบเทียบ
รายคู่ว่ากลุ่มอาชีพแบบใดบ้างที่มีการแสวงหาข้อมูลการ
โฆษณาผ้าไทยที่แตกต่างกัน 

เมื่อทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ตามวิธีการของ LSD  
พบว่าอาชีพนิสิต/นักศึกษาและอาชีพแม่บ้าน/เกษียณอายุ 
มีการตัดสินใจซื้อแตกต่างกับ อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจและพนักงานบริษัทเอกชน มีอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 ผู้ซื้ อที่มี
ลักษณะประชากรต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกัน 

1) ผลการทดสอบความแตกต่างของอายุและ
การศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุและการศึกษาแตกต่างกันมี
การตัดสินใจซื้อผ้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ  

2) ผลการทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีรายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้อผ้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

3) ผลการทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยแตกต่างกัน
อย่างน้อย 1 คู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ดังนั้น
ต้องท าการเปรียบเทียบรายคู่ว่ากลุ่มตัวอย่างมีอาชีพแบบ
ใดบ้างที่มีการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันจึงท าการทดสอบราย
คู่ด้วยวิธีการของ Scheffe' 

เมื่ อทดสอบค่ าเฉลี่ ยรายคู่ ตามวิธี การของ 
Scheffe'  พบว่าอาชีพนิสิต/นักศึกษา ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน กับ แม่บ้าน/
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พ่อบ้าน/เกษียณอายุมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 นอกนั้นไม่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่  3  ทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการ
โฆษณากับการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ Facebook  

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่ 3 พบว่าการแสวงหาข้อมูล
การโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผ้าไทย 
(r=0.848*) และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  (r>0) 
หมายความว่ากลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล
การโฆษณามากก็จะมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่าย
สั งคมออนไลน์  Facebook มากตามไปด้ วย และมี
ความสัมพันธ์ในระดับสูง 

 

อภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
การโฆษณาขายผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊ก เป็นการโฆษณาขายสินค้าผ่านการตลาดออนไลน์
และการตลาดทางตรงไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่สนใจซื้อ
ผ้าไทยมาสวมใส่สอดคล้องกับ Kitchen and Pelsmacker 
(2004) ที่ ว่ าการตลาดออนไลน์ เป็ น เครื่ อ งมื อการ
ประชาสัมพันธ์ทางตรงที่มีจุดแข็งเป็นการสื่อสารโดยตรงถึง
ผู้บริโภคที่มีศักยภาพมีอ านาจในการซื้อ เป็นสื่อท่ีมีต้นทุน
ต่ าและเข้าถึงโดยไม่จ ากัดเวลาและสถานที่  อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องเฟซบุ๊กของ Mark Zuckerberg 
(2007) ที่ว่าเฟซบุ๊กเป็นเสมือนตลาด (Marketplace) ที่
อนุญาตให้สมาชิกท าโฆษณาเล็กๆเพื่อขายสินค้าโดยไม่ต้อง
เสียค่าใช้จ่ายใดๆ 
 โดยผลการวิจัยเชิงคุณภาพนี้สามารถอภิปรายได้
ดังนี ้

1. การตั้งช่ือร้าน  ผลการวิจัยพบว่า ร้านขายผ้า
ไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มักตั้งช่ือร้านเป็น
ภาษาไทยและมีค าว่า ผ้า ปรากฏในช่ือพร้อมระบุลักษณะผ้า 
แหล่งจ าหน่าย ในช่ือร้านด้วย เช่น ผ้าครามผ้าไทย  
ผ้าฝ้ายตีนจกทอมือราชบุรี ผ้าทอภาคเหนือ by ครูรินทร์ 
วิเคราะห์ได้ว่า ผู้ขายต้องการเน้นลักษณะของผ้าไทยให้
ลูกค้าเฉพาะกลุ่มที่สนใจ ซึ่งลูกค้ามักจะเลือกดูตามชนิดของ
ผ้าที่ตนสนใจ เนื่องจากผ้าไทยมีหลายลักษณะ ผู้ซื้อจะเลือก
ตามคุณลักษณะและราคาที่ เหมาะสมกับตน ความ
หลากหลายของผ้าไทยนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องผ้าไทย 

(ส านักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแห่งชาติ, 2537) ที่ว่าผ้า
ไทยมีหลายประเภทตามวัตถุดิบที่ใช้ในการทอและแหล่ง
ผลิตเช่น แบ่งตามวัตถุดิบเป็นผ้าฝ้าย ผ้าไหม ผ้าใยผสม 
แบ่งตามแหล่งผลิตเป็น กลุ่มผ้าทอภาคเหนือได้แก่ผ้าจก 
ผ้าลายน้ าไหล ผ้ายก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ ผ้าขิด 
มัดหมี่ แพรวา ภาคกลาง ได้แก่ผ้าจก ผ้ามัดหมี่ ผ้าลาย
แตงโม และภาคใต้ ได้แก่ผ้ายกดอกบ้านนาหมื่นศรี และผ้า
เกาะยอ เป็นต้น 

2. การใช้โอกาสวันส าคัญในการส่งเสริมการขาย
สินค้า เช่น วันแม่ในเดือนสิงหาคม จะใช้ค าว่าของขวัญที่
คุณแม่พึงพอใจส าหรับโปร..เดือนสิงหาคมเท่านั้น หรือใน
เดือนกรกฎาคมซึ่งตรงกับวันเฉลิมพระชนมพรรษา มีการขอ
ความร่วมมือจากภาครัฐให้สวมใส่เสื้อสีเหลืองตลอดเดือน
กรกฎาคม จะใช้ค าว่า เดือนกรกฎาคมมีโทนสีเหลืองกันหรือ
ยังคะ เซ็ทเหลืองพร้อมส่ง สอดคล้องกับหลักการส่งเสริม
การขาย (ทัศนีย์ ด าเกิงศักดิ์, 2560) ที่ว่า การใช้โอกาสต่าง ๆ 
นี้เป็นวิธีการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความ
ต้ องการซื้ อ ดึ งสิ นค้ าออกจากร้ าน โดยใ ช้กลยุทธ์
ก าหนดเวลา (Time Frame) ใช้ช่วงเวลาที่มีเหตุการณ์ส าคัญ
ให้เป็นประโยชน์ในการขาย 

3. การใช้เทคนิคการขายอื่นๆ เช่น การลดราคา 
ในเพจโฆษณาขายผ้าไทย มักใช้ค าว่า ลดกระหน่ า หรือรับ
ส่วนลด เช่น ลดกระหน่ าผ้าซิ่นมุกเชิงต่อลายตีนจก หรือ 
โปร...สุดคุ้มแค่แชร์รับส่วนลดไปเลย 100 บาท เป็นการ
ส่งเสริมการขายที่ผู้ขายมุ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการซื้อในราคาที่ถูกกว่าปกติเพื่อดึงสินค้าออกจากร้าน
อย่างรวดเร็ว และดึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ดูโฆษณา 
และใช้ค าว่าลดราคา หยุดคนดูสินค้าไว้ได้ สอดคล้องกับ
ทฤษฎีส่งเสริมการขายที่ทัศนีย์ ด าเกิงศักดิ์ได้อธิบายไว้
เช่นเดียวกัน 

4. ช่องทางการติดต่อสื่อสาร การที่ร้านค้าผ้าไทย
ออนไลน์เฟซบุ๊กมีเพจเว็บไซต์ ไลน์ Inbox และหมายเลข
โทรศัพท์เป็นช่องทางการติดต่อลูกค้ามากกว่า  1 ช่องทาง 
ผู้ขายเป็นผู้เลือกช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายกับลูกค้า 
เป็นกลยุทธ์การดึงลูกค้าให้เกิดการสื่อสารจากกลุ่มใหญ่สู่
ความเป็นส่วนตัวในการโต้ตอบต่อรองราคา เสมือนผู้ขายให้
ความส าคัญกับลูกค้า ติดตามลูกค้าเป็นรายบุคคลเป็น
ส่วนตัว เป็นกลยุทธ์ในการดึงลูกค้า กระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
ความต้องการสินค้าและรู้สึกว่าตนเองมีความส าคัญและ
ผู้ขายให้ความสนใจมากกว่าคนอื่นๆ เป็นการสื่อสารทางตรง
กับลูกค้า สอดคล้องกับทัศนีย์ ด าเกิงศักดิ์ (2560) ที่กล่าวถึง
ปัจจัยที่ท าให้การตลาดทางตรงได้รับความนิยมว่า วิถีชีวิต
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ผู้บริโภคเปลี่ยนไป ผู้บริโภคอยากได้สินค้าที่ผลิตขึ้นมา
เฉพาะเจาะจงกับตนเอง ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าก าลังได้รับ
สินค้าที่เหมาะสมเฉพาะตัวเขาเท่านั้น และการสื่อสารผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคสามารถดูสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
และเลือกสินค้าที่ตนเองสามารถพิจารณารายละเอียดของ
สินค้าได้อย่างสะดวก ท าให้การซื้อขายสินค้าสะดวก 
ประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่าการไปซื้อที่ร้านมาก 

5. การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ขายผ้าไทยบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ผู้วิจัยสัมภาษณ์ผู้ขายผ้าไทยออนไลน์
จ านวน 13 ร้าน เป็นเพศชาย 5 คน เพศหญิง 8 คน อายุ
ระหว่าง 27 - 51 ปีโดยประมาณ ทั้งที่มีหน้าร้านและไม่มีหน้า
ร้าน ขายผ้าไทยเป็นอาชีพประจ า และอาชีพเสริม ทั้ง 13 
ร้านตอบค าถามเหตุที่เลือกขายผ้าไทยบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กว่า สื่อเฟซบุ๊กเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงลูกค้า
ได้ทั่วถึงทุกภูมิภาค ต้นทุนต่ า มีผู้คนมากมายมาชมสินค้าซึ่ง
เป็นบุคคลที่มีก าลังซื้อสูงกว่าชาวบ้านในพื้นที่ที่ตั้งร้าน  
สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดทางตรงประเภทหนึ่ง คือ
การตลาดทางตรงผ่านคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ ซึ่งมี
ประโยชน์ต่อผู้ขายคือสามารถระบุเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้
ชัดเจนและรวดเร็ว สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ (ดารา  
ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553) อีกทั้งยังสอดคล้อง
กับแนวคิดการตลาดแบบเจาะจงกลุ่ม Niche Marketing 
(Niche- Marketing, 2561) ในการขายสินค้าให้กับคน
เฉพาะกลุ่ม เป็นการเจาะตลาดกลุ่มเล็กซึ่งมีข้อดีคือเป็น
การตลาดที่เข้าถึงทุกๆคน อาจเป็นตลาดเกิดใหม่ยังไม่เป็น
กระแสหลัก คู่แข่งอาจมีน้อย เกิดการบริการที่ดีต่อกลุ่ม
ลูกค้าและเข้าใจความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญ สามารถ
สร้าง Brand Loyalty ได้ง่ายกว่าการตลาดใหญ่แบบเก่า ซึ่ง
ผลการวิจัยก็สามารถสรุปได้ใกล้เคียงกันว่าลูกค้าที่ซื้อผ้าไทย
ออนไลน์เฟซบุ๊กมีทั้งที่เป็นลูกค้าครั้งเดียวและต่อเนื่อง แต่จะ
เป็นลูกค้าต่อเนื่องมากกว่าและมักเป็นลูกค้าประจ าและบอก
ต่อกันด้วยการกดไลก์ซึ่งเกิดจากความไว้วางใจในร้านค้าและ
คุณภาพของผ้าไทยที่ขาย ซึ่งประเด็นนี้ก็สามารถวิเคราะห์
ด้วยแนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุ๊กได้ว่ากลุ่มผู้ขายผ้าไทยออนไลน์ 
เฟซบุ๊กนั้นเป็นนักประชาสัมพันธ์ The Brand Promoter 
ขณะที่ผู้สนใจซื้อผ้าไทยออนไลน์เฟซบุ๊กนั้นคือกลุ่มนักสะกด
รอย The Stalker (ประภานิชา ถาวรบุตร, 2555) 

 

อภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
6. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่

ท าการศึกษาทั้งสิ้น 259 คน เป็นเพศหญิงทั้งหมด มีช่วง
อายุ 25-34 ปีมากที่สุด ศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด

และมีรายได้ต่อเดือน 25,001 บาทขึ้นไปมากที่สุด สอดคล้อง
กับงานวิจัยของณัฐภัทร บทมาตร (2553) ที่ว่าประชากรที่
เลือกใช้บริการเฟซบุ๊กเป็นผู้หญิงระดับการศึกษาปริญญาตรี
เป็นส่วนใหญ่ และพิชามญช์ุ มะลิขาว (2554) ระบุว่าผู้ซื้อ
เสื้อผ้าผ่านสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเป็นสตรี อายุ 25-34 ปี 
ศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่เช่นเดียวกับภานุวัฒน์ 
กองราช (2554) และปิยะภา วรรณสมพร (2556) ก็ได้สรุป
เรื่องผู้ใช้เฟซบุ๊กไว้ไม่แตกต่างกัน 

ในประเด็นผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีสนใจซื้อผ้าไทยออนไลน์
ประกอบอาชีพข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด
อาจเป็นเพราะนโยบายของรัฐและรัฐวิสาหกิจในช่วงหลายปี
ที่ผ่านมามีนโยบายเชิญชวนให้ข้าราชการและพนักงาน
รัฐวิสาหกิจใส่ผ้าไทยท างานสัปดาห์ละ 1 วันเพื่อแสดงความ
เป็นไทยและอุดหนุนสินค้าไทยปรากฏตามหนังสือจากกรม
ส่งเสริมวัฒนธรรม กระทรวงวัฒนธรรม ลงวันที่ 21 มีนาคม 
2561 ที่ว่า “กรมส่งเสริมวัฒนธรรมจึงมีความประสงค์
ประชาสัมพันธ์และเชิญ ชวนเครือข่ายสถานศึกษาแต่งกาย
ด้วยผ้าไทยหือผ้าพื้นเมืองเป็นประจ าทุกวันศุกร์โดยพร้อม
เพรียงกันเพื่อเป็นแนวปฏิบัติ เดียวกัน และสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ผ้าไทยและเชิดชูเอกลักษณ์วัฒนธรรมสวมใส่ผ้า
ไทยให้แพร่หลาย ตลอดจนร่วมอนุรักษ์และส่งเสริมภูมิ
ปัญญาผ้าไทยให้ธ ารงอยู่คู่ชาติไทยสืบไป” (มติชนออนไลน์, 
2561) 

7.การแสวงหาข้อมู ลการโฆษณา จากผล
การศึกษาพบว่า พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการ
แสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทย โดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อความทันสมัยในแฟช่ันเกี่ยวกับ
เสื้อผ้าไทยมากท่ีสุด รองลงมาคือเพื่อเผยแพร่การโฆษณา
ขายผ้าไทยให้กับผู้อื่น ส่วนวัตถุประสงค์ในการแสวงหา
ข้อมูลโฆษณาน้อยที่สุดคือเพื่อความสนุกสนาน/เพลิดเพลิน/
พักผ่อน สอดคล้องกับทฤษฎีของแม็คคอมบ์ และเบคเกอร์ 
(McCombs & Becker, 1979) ที่ว่าผู้ซื้อต้องการรู้เหตุการณ์ 
(Surveillance) โดยสังเกตเหตุการณ์และติดตามความ
เคลื่อนไหวและต่าง  ๆ  จากสื่อมวลชนเพื่อให้รู้ เท่าทัน
เหตุการณ์ให้ทันสมัยและรู้ว่าอะไรมีความส าคัญที่จะเรียนรู้ 
เพื่อช่วยในการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจ
ในเรื่องที่เกี่ยวข้องชีวิตประจ าวันโดยการเปิดรับสื่อจาก
สื่อมวลชนท าให้บุคคลสามารถก าหนดความเห็นของตนต่อ
สภาวะหรื อเหตุ การณ์ รอบตั ว  เพื่ อต้ องการข้ อมู ล
ประกอบการพูดคุยสนทนาในชีวิตประจ าวัน (Discussion) 
โดยบุคคลสามารถน าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับไปใช้ในการ
พูดคุยกับผู้อื่นและเพื่อความบันเทิง  (Relaxing and 
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Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลินและผ่อนคลาย
อารมณ์ และสอดคล้องกับแอตคิน (Atkin, 1973) ที่กล่าวว่า
บุคคลที่แสวงหาข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกลมีความรู้
ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคนทันสมัยทัน
เหตุการณ์กว่าบุคคลที่แสวงข่าวสารน้อย 

8.การตัดสินใจซื้อผ้าไทยเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ก จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจ
ซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยตัดสินใจซื้อเนื่องจากสามารถเลือกดู
สินค้าผ้าไทยได้ตลอดเวลามากท่ีสุด รองลงมาคือสามารถ
ต่อรองราคาสินค้าได้ ส่วนการตัดสินใจซื้อผ้าไทยน้อยที่สุด
คือความมีช่ือเสียงของแหล่งผลิตท าให้ท่านมีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชามญช์ุ มะลิขาว 
(2554) ที่ว่าส่วนประสมการตลาดที่ประกอบการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ได้แก่ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน จ านวนครั้งที่
สามารถเลือกดูได้บ่อยครั้งตามที่ต้องการ และสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kitchen และ Pelsmacker (2004) อ้างถึงใน
ทัศนีย์ ด าเกิงศักดิ์ (2560) ที่ว่า การตลาดออนไลน์มีจุดแข็ง
ด้านเข้าถึงผู้บริโภคโดยไม่จ ากัดเวลาและสถานที่ และ
สามารถต่อรองราคาสินค้าได้ โดยระบุว่าการตลาดออนไลน์
เป็นการสื่อสารตรงถึงผู้บริ โภค เป็นสื่อที่สามารถมี
ปฏิสัมพันธร์ะหว่างผู้ซื้อและผู้ขายได้ 

การทดสอบสมมติฐานที่  1 ผู้ซื้อที่มีลักษณะ
ประชากรต่างกันมีการแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกัน 

จากผลการศึกษายังพบว่า ผู้ซื้อที่มีรายได้และ
อาชีพแตกต่างกันจะแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกัน โดยผู้ซื้อที่
รายได้และอาชีพที่มั่นคงและมีรายได้ประจ าจะมีแนวโน้มใน
การแสวงหาข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ Facebook มากกว่าผู้ซื้อท่ีมีรายได้ต่ ากว่า โดยผู้
ซื้อที่มีอาชีพแม่บ้าน/เกษียณอายุและ อาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจกับพนักงานบริษัทเอกชนจะมีแสวงหา
ข้อมูลการโฆษณาผ้าไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา สอดคล้อง
กับณัฐภัทร   บทมาตร (2553)   ที่สรุปได้ ว่ าลักษณะ
ประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าใช้
เว็บไซต์เฟซบุก๊ (Facebook) กันและสมมติฐานการวิเคราะห์
ความแตกต่างสรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ในส่วน
ของอายุรายได้ แตกต่างกันมีผลต่อลักษณะที่ เลือกใช้
เว็บไซต์เฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกันและสอดคล้องกับประภานิชา 

ถาวรบุตร (2555) ที่ว่าภูมิหลังทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน จะมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ Facebook และ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

นอกจากนี้ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่าผู้ที่มีรายได้ประจ า
และอาชีพที่มั่นคงเช่นข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจและ
พนักงานบริษัทเอกชนจะมีรายได้แน่นอนกว่าอาชีพแม่บ้าน
นิสิต นักศึกษา จึงมีอ านาจในการซื้อสูงกว่าผู้ที่รายได้น้อย 
เนื่องจากลักษณะงานที่เอื้อให้มีเวลาในการแสวงหาข้อมูล
โฆษณาสินค้าออนไลน์ได้มากกว่าผู้ที่มีรายได้น้อย และ
อาชีพดังกล่าวจ าเป็นต้องแสวงหาผ้าไทยมาสวมใส่ตาม
นโยบาย สถานการณ์และค่านิยมของสังคมไทยในปัจจุบัน 
(ไทยรัฐออนไลน,์ 2562) 

การทดสอบสมมติฐานที่  2 ผู้ซื้อที่มีลักษณะ
ประชากรต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ Facebook แตกต่างกัน 

จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ
ทางประชากรกับการการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ Facebook พบว่าผู้ซื้อท่ีมีอายุ การศึกษา
และรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ไม่แตกต่างกัน แต่ผู้ซื้อ
ที่มีอาชีพข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงาน
บริษัทเอกชนมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อผ้าไทยมากกว่า
อาชีพนิสิตนักศึกษาแม่บ้าน  ผู้เกษียณอายุ ผู้วิจัยวิเคราะห์
ได้เป็น 3 ประเด็น ได้แก่ ราคาผ้าไทยที่ขายบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก นโยบายภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ หรือ
บริษัทเอกชน และเพราะสถานการณ์ ค่านิยมขณะนั้น 

ประเด็นราคา ราคาผ้าไทยที่ขายในเพจโฆษณา
ขายผ้าไทยโดยรวมจะมีราคาไม่แพงมากนัก เพียงพอที่จะใช้
จ่ายจากเงินเดือนผู้ท างานภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ และ
บริษัทเอกชนได้ เนื่องจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ราคา
ผ้าซิ่นไทยที่ขายในเพจโฆษณาผ้าไทยจะอยู่ในช่วงราคา 350 
– 1,500 บาทเป็นส่วนมาก และราคา 1,500 – 3,800 บาท 
เป็นกลุ่มรองลงไป  และด้วยประเด็นท่ี 2 นโยบายภาครัฐ
และรัฐวิสาหกิจเชิญชวนชวนให้ข้าราชการและพนักงานแต่ง
กายด้วยผ้าไทยหรือผ้าพื้นเมืองสัปดาห์ละ 1 วันเป็นแนว
ปฏิบัติเดียวกัน (อ้างแล้วใน ไทยรัฐออนไลน์, 2562) จึงท า
ให้ผู้มีอาชีพข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจและเอกชนมี
แนวโน้มในการตัดสินใจซื้อผ้าไทยเพื่อใช้แต่งกายไปท างาน
ตามนโยบายรัฐมากกว่าอาชีพนิสิตนักศึกษาแม่บ้าน ผู้
เกษียณอายุ ซึ่งไม่ต้องท างานประจ าในสังกัดดังกล่าว 
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ส่ วนประเด็นสถานการณ์ค่ านิ ยมขณะนั้ น 
เนื่องจากในปีพ.ศ. 2561 สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ได้
ออกอากาศละครอิงประวัติศาสตร์เรื่องบุพเพสันนิวาส
จ านวน 15  ตอน ระหว่างวันที่ 21 กุมภาพันธ์ ถึง 11 
เมษายน 2561 (วิกิพีเดีย, 2561)  ซึ่งมีประชาชนติดตามดู
เป็นจ านวนมาก จนต้องน ามาออกอากาศซ้ าอีกหลายครั้ง 

เนื้อเรื่องเป็นประวัติศาสตร์สมัยพระนารายณ์มหาราช ตัว
ละครแต่งชุดไทยสมัยอยุธยา ส่งผลให้ผู้ชมอยากแต่งกาย
ด้วยชุดไทยไปถ่ายภาพตามโบราณสถานต่างๆในอยุธยาและ
ลพบุรี ท าให้ผ้าไทยและชุดไทยขายดีมากทั้งทางหน้าร้าน
และบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

ประการส าคัญอีกประการหนึ่งคือ ในปีพ.ศ. 2561 
ถึง 2562 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวทรงพระกรุณาโปรด
เกล้าฯให้หน่วยงานราชการในพระองค์และภาครัฐและ
เอกชนจัดงานอุ่นไอรักคลายความหนาว...สายน้ าแห่ง
รัตนโกสินทร์ ขึ้นมา 2 ครั้ง ณ พระลานพระราชวังดุสิตและ
สนามเสือป่า กรุงเทพมหานคร โดยงานครั้งที่ 1 จัดระหว่าง
วันท่ี 8 กุมภาพันธ์ ถึง 11 มีนาคม 2561 และงานอุ่นไอรัก
ครั้งที่ 2 จัดขึ้นระหว่างวันที่  9 ธันวาคม 2561 ถึง 19 
มกราคม 2562 ในงานนี้เชิญชวนให้ประชาชนแต่งกายย้อน
ยุคเข้าร่วมชมงานและถ่ายภาพบรรยากาศย้อนยุคภายใน
งาน ส่งผลให้ผ้าไทยและชุดไทยขายดีมากทั้งหน้าร้านและ
บนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กอีกเช่นกัน ท าให้ผู้ซื้อผ้าไทยที่มี
ลักษณะประชากรต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผ้าไทยบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กตามความพอใจและตาม
ก าลังซื้อของแต่ละคน 

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการแสวงหา
ข้อมูลการโฆษณามีความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อผ้า
ไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก  

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการแสวงหา
ข้อมูลการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผ้าไทย 
และมีความสัมพันธ์เชิงบวกหมายความว่าผู้ซื้อมีพฤติกรรม
การแสวงหาข้อมูลการโฆษณามากก็จะมีการตัดสินใจซื้อผ้า
ไทยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากตามไปด้วย
สอดคล้องกับแอตคิน (Atkin, 1973) ที่กล่าวว่าบุคคลที่
แสวงหาข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกลมีความรู้ความ
เข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคนทันสมัยทันเหตุการณ์
กว่าบุคคลที่แสวงข่าวสารน้อย และชแรมม์ (Schramm, 
1973) ได้สนับสนุนว่าหลักที่ใช้ในการเลือกข่าวสารของ
บุ คคลขึ้ นอยู่ กั บหลั กการใ ช้ ความพยายาม  (Effort 

Required) กับผลประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ (Expectation 
of Reward) โดยบุคคลมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารที่ใช้
ความพยายามน้อย เช่น ข่าวสารที่อยู่ใกล้ตัว แสวงหาได้ง่าย 
และเป็นข่าวสารที่มีประโยชน์ต่อตนเอง นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ (AIDA) ที่แสดงให้เห็น
ถึงความส าคัญในแต่ละขั้นตอนของการส่งเสริมการขาย มี
ผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลาเพื่อเป้าหมายต้องการให้เกิดการตอบสนองสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการในแต่ละขั้นตอน และสามารถเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคจากข้ันตอนหนึ่งไปสู่
ขั้นตอนถัดไปได้เป็นอย่างล าดับขั้น ท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อในท้ายที่สุด  

   

ข้อเสนอแนะ 
1.ข้อเสนอแนะต่อผู้น าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

1.1 ผู้ขายในสื่อเฟซบุ๊ก หากต้องการติดตามชม
ควรโพสต์เนื้อหาในแนวให้แสดงความคิดเห็น หรือเชิญชวน
ตอบค าถาม เพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วม 

1.2 ผู้ขายในสื่อเฟซบุ๊ก ควรมีการตรวจสอบ
ข้อมูลเนื้อหาก่อนน ามาโพสต์ เพื่อหลีกเลียงในการส่งข้อมูล
ผิดพลาดแก่ผู้รับสารได้ 

1.3 ผู้ซื้อควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการ
โฆษณาสินค้าผ้าไทยจากหลายๆเพจ เพื่อน ามาประกอบการ
ตัดสินใจ 

1.4 ผู้ซื้อควรเพิ่มใช้ช่องทางอื่นในการติดต่อกับ
ผู้ขายเพื่อให้เกิดความมั่นใจในตัวผู้ขายและสินค้าที่จะขาย 
 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
2.1 ควรน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรมาช่วยสนับสนุนการขายผ้าไทย เพื่อให้เกิด
ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น เช่นการท าประชาสัมพันธ์สินค้าผ้า
ไทย ผ่านทางสื่อหลายๆรูปแบบ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
รวมทั้งการจัดกิจกรรมเพื่อให้สมาชิกแฟนเพจเข้ามามีส่วน
ร่วม เป็นต้น 

2.2 ผู้ที่สนใจท าการวิจัยต่อยอดจากงานวิจัย
ช้ินนี้อาจท าการวิจัยเจาะลึกถึงประเด็นเกี่ยวกับการรับรู้
เอกลักษณ์ อัตลักษณ์ และทัศนคติที่มีต่อผ้าไทยในแต่ละ
พื้นท่ี เพื่อศึกษาว่าผ้าไทยในพื้นท่ีต่างๆมีความเหมือนหรือ
ความต่างกันอย่างไร รวมทั้งศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของผ้าไทยมในพื้นที่ต่าง ๆ อีกด้วย 
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