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บนอินสตาแกรมในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 เครื่องมือที่ใช้
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เที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การ
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ABSTRACT 
 

The objective of this study was to analyze the influences of brand trust, 
perceived price, and product quality on the intention to buy women's fashion 
clothes from shops on Instagram of consumer in Bangkok. The samples used for the 
study were consumers who bought women's fashion clothes from shops on 
Instagram in Bangkok. The 400 respondents were selected based on purposive 
sampling. The research tool was questionnaire with a total reliability coefficient of 
0.879 and the validity of the content revised by the experts. The descriptive 
statistics, such as, percentage, arithmetic mean and standard deviation was used to 
analyze the data and inferential statistics used for hypothesis testing was multiple 
regression. 

The results indicated that brand trust, perceived price and product quality 
had a statistically significant impact on consumers’ purchase intention of women's 
fashion clothes from shops on Instagram in Bangkok at a statistically significant level 
of 0.05.  
 
Keywords: Brand Trust, Perceived Price, Product Quality, Purchase Intention 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำงำนวิจัย 
 ในยุคปัจจุบันประเทศไทยได้มีเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาเกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตประจ าวัน
มากยิ่งขึ้นกว่าในอดีต และมีการเติบโตที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งยอดผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี 
พ.ศ. 2552 มีผู้ใช้งานเพียง 16.1ล้านคน แต่ในปัจจุบันมีผู้ใช้จ านวนที่เติบโตขึ้นถึง 4516.1.2 ล้านคน 
เมื่อเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทที่ส าคัญต่อการใช้ชีวิต พฤติกรรมการบริโภคจึงปรับเปลี่ยนตามไปด้วย 
ท าให้มีหลากหลายช่องทางในการเลือกซื้อสินค้ามากยิ่งข้ึน จึงท าให้เกิดการแข่งขันที่สูงมาก 
โดยเฉพาะการซื้อขายสินค้าจากทางออนไลน์ ซึ่งเป็นที่นิยมมากในยุคปัจจุบันนี้ เพราะใช้เวลา
อันรวดเร็ว สะดวก และมีสินค้าให้เลือกสรรมากมาย เพียงไม่ก่ีขั้นตอนก็สามรถเกิดการซื้อขายได้
ส าเร็จแล้ว ท าให้ยอดตลาดอีคอมเมิร์ซในปี 2561 มีมูลค่าอยู่ที่ 3.2 ล้านล้านบาท ซึ่งมีการเติบโตถึง 
14.0 % จากการจัดเก็บสถิติของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) 
 เนื่องจากตลาดอีคอมเมิร์ซมีการเติบโตที่สูงขึ้นเรื่อยๆ จากช่องการขายทางออนไลน์ รวมไปถึง
ช่องทางอินสตาแกรมในประเทศไทยที่เติบโตอย่างต่อเนื่องเช่นเดียวกัน ซึ่งคนไทยชอบรูปภาพและ
การแบ่งปันเรื่องราวประสบการณ์ต่างๆ จึงท าให้อินสตาแกรมเกิดความนิยมในประเทศไทย และการ
ค้นหามากที่สุดของอินสตาแกรมในประเทศไทยประเภทธุรกิจคือผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว แฟชั่นและ
ความงาม ทางอินสตาแกรมมีการน าสถิติข้อมูลของผู้บริโภค เพ่ือน ามาวิเคราะห์ผลตอบรับของ
ผู้บริโภคของแต่ละคอนเทนต์ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) 
 ณ ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ ผู้หญิงม ี51 % และผู้ชายที่มี 49 % กลุ่ม
อายุที่บริโภคสินค้าออนไลน์มากท่ีสุดอายุระหว่าง 25 - 34 ปี หมวดหมู่ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรี จากการวิเคราะห์สถิติมูลค่าการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์เฉลี่ยของคนไทยอยู่ที่อันดับ 3 
ของโลก และมีแนวโน้มว่าจะเติบโตยิ่งขึ้น ซึ่งเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีได้ออกแบบมาเพ่ือตอบสนองของความ
ต้องการให้แก่ผู้บริโภคหลากหลายกลุ่ม กลุ่มนักเรียน นักศึกษา และวัยท างาน เนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่น
สตรีนั้นได้ปรับเปลี่ยนไปตามกระแสนิยม จึงท าให้เป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีหรับผู้ที่
สนใจมาเป็นผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้านค้าอินสตาแกรม (“ช้อปปิ้งออนไลน์”, 
2562) 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี
จากร้านค้าบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ฝ่ายที่เกี่ยวข้องน าผลไปใช้ในการ
พัฒนาระบบอินสตาแกรม และช่องทางการจัดจ าหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทางออนไลน์ 



2 

1.2 ค ำถำมในกำรวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยใดคือปัจจัยที่ส าคัญที่สุดต่อความตั้งใจซื้อซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบน
อินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.3.1 เพ่ือส ารวจว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจในแบรนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมหรือไม่ 
 1.3.2 เพ่ือส ารวจว่าปัจจัยการรับรู้ด้านราคาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมหรือไม่ 
 1.3.3 เพ่ือส ารวจว่าปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมหรือไม่   
 
1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 กลุ่มตัวอย่าง คือ ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็น 400 คน ที่ได้จากการเลือกแบบเจาะจงจากผู้บริโภคท่ีเลือก
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าอินสตาแกรมหรือเคยเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าอินสตาแก
รมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้วางใจในแบรนด์ การรับรู้ด้านราคา คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 
 1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณเขตคลองเตย เขตวัฒนา และ
เขตปทุมวัน 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ สิงหาคม พ.ศ. 2562 ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2563 
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 1.4.6 สถิติที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัย ใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้ค่าเฉลี่ย 
ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน คือ การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis)        
 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.5.1 เพ่ือให้ทราบถึงปัญหา ความต้องการของผู้บริโภค และแนวทางแก้ไข เพื่อแก้ไขระบบ
อินสตาแกรมและร้านค้าท่ีจัดจ าหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทางออนไลน์ เป็นไปตามความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 1.5.2 เพ่ือน าข้อมูลมาศึกษาและเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ในการประกอบตัดสินใจใน
ด้านทางธุรกิจ 
 1.5.3 เพ่ือน าข้อมูลมาเป็นแหล่งข้อมูลและเป็นแนวทาง ให้ผู้ที่สนใจท าธุรกิจเสื้อผ้า 
แฟชั่นจากร้านค้าบนอินสตาแกรม เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจท าธุรกิจ   
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.6.1 ความไว้วางใจในแบรนด์ หมายถึง สิ่งที่บุคคลมีความมั่นใจและตั้งใจที่จะกระท าการที่
อยู่บนพื้นฐานของค าพูด การกระท า และการตัดสินใจของบุคคลอื่น (อนัญญา อุทัยปรีดา, 2558) 
 1.6.2 การรับรู้ด้านราคา หมายถึง การวัดมูลค่าทางอารมณ์ มูลค่าทางสังคม มูลค่าทาง
การเงินและมูลค่าความแปลกใหม่ (Williams & Soutar, 2009) 
 1.6.3 คุณภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง การวัดประสิทธิภาพด้านการท างานและความคงทนของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ความมีมาตรฐาน อายุการใช้งาน ความประหยัด เป็นต้น และคุณภาพมากของตรา
สินค้าสามารถแบ่งได้ เป็น 4 ระดับ ได้แก่ ต่ า กลาง ค่อนข้างสูง และสูง ซึ่งน าไปเป็นกลยุทธ์ในการ
ก าหนดคุณภาพผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 
 1.6.4 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการบางอย่างในอนาคต ซึงถือ
ว่าเป็นขั้นตอนก่อนหน้านี้ที่มีการวางแผนไว้จนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง (Kim 
& Pysarchik, 2000) 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง กับตัวแปรที่ได้ศึกษา ผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วน
คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจในแบรนด์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคา 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจในแบรนด์ 
 Mishra (1996) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ ความเต็มใจที่มีให้ต่อบุคคลที่เชื่อม่ัน เพราะคิด
ว่าบุคคลเหล่านั้นเป็นบุคคลที่น่านับถือ สามารถเชื่อใจได้ มีความจริงใจ มีความสามารถและพ่ึงพาได้ 
 Bourdeau (2005) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของ ความไว้วางใจจะเกี่ยวข้องกับ
ความสามารถของผู้ให้บริการที่จะสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า การเป็นที่ พ่ึงพาอาศัยได้ความซื่อสัตย์
จริงใจ ความมีสมรรถนะ ในการให้บริการ การให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์ รวมทั้ง
ความสามารถในการปรับเปลี่ยน รูปแบบการบริการให้ทันต่อความต้องการต่อไปในอนาคตได้ โดย
องค์ประกอบทั้งหมดนี้มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติในด้านความเข้าใจความรู้สึก 
พฤติกรรม และการกระท า 
 Gefen, Karahanna & Straub (2003) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ หมายถึงผู้บริโภคท่ีมีการ
รับรู้ต่อตราสินค้า ซึ่งต้องมีความภักดีและความซื่อสัตย์ ที่ผู้ให้บริการต้องมีให้ต่อผู้บริโภค           
 Keller (2003) เป็นภาพลักษณ์เกิดจากการหลอมรวมกัน มีองค์ประกอบที่ส าคัญอยู่ 5 
ประการ ได้แสดงตามแผนภาพข้างล่างดังนี้ 
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 ภาพที่ 2.1: ภาพที่แสดงถึงองค์ประกอบที่ส าคัญท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา:  Keller, K.L. (2003). Strategic brand management building, measuring and  
 managing brand equity. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 
 
 ภาพที ่2.1 แสดงองค์ประกอบของภายนอกที่ส่งผลต่อ ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 1. ประเทศท่ีเป็นผู้ผลิต (Country of Origin) หมายถึง ประเทศผู้ผลิตสินค้ามีรูปแบบเกิด
จากปัจจัยการผลิต และท าให้เกิดสินค้าและบริการต่างๆ ได้ ระบบเศรษฐกิจ หน่วยเศรษฐกิจนั้นท า
หน้าที่เป็นผู้ผลิตหรือหน่วยธุรกิจ มีหลายประเภท ซึ่งมีผู้ผลิตเป็นเจ้าของคนเดียว เช่น พ่อค้าแม่ค้า 
เกษตรกร ฯลฯ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด บริษัทผู้ผลิตจึงหาแสวงหาวิธีที่สามารถท าให้เกิดผลผลิตมากท่ีสุด
เท่าท่ีจะท าได้ หรือท าให้ต้นทุนต่ าที่สุด ที่แสวงหาก าไรที่สูงสุด 
 2. องค์กร (Organization) หมายถึง องค์การที่น าส่วนต่างๆ มารวมเกี่ยวข้องกันให้เกิดความ
เป็นระเบียบหรือเกิดการรวมกลุ่มกันแบบมีเหตุผล เพ่ือเป็นศูนย์กลางอ านวยการเพ่ือให้การท างานไป
ถึงเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ โดยใช้อ านาจมีการบริหารอย่างชัดเจน มีหน้าทีต่ามล าดับหน้าที่การบังคับ
บัญชา การแบ่งงานและความรับผิดชอบ 
 3. ลักษณะต่างๆ ของสินค้า (Product) หมายถึง ลักษณะสินค้าที่มาจากการน าผลิตผลที่ผ่าน
มาจากกรรมวิธีการผลิต โดยใช้เครื่องจักรที่ท าออกมาเป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นวัสดุสิ่งของ
เครื่องใช้ที่จับต้องได้ จะต้องสามารถขนส่งเคลื่อนย้ายไปมาได้และสามารถน าไปเป็นกรรมสิทธิ์ได้ ซ่ึง
ใช้เงินตราเป็นการแลกเปลี่ยน  
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 4. สิ่งต่างๆ ที่สร้างขึ้นมาเพ่ือช่วยสร้างตราสินค้าเฉพาะ (Brand Artifacts) หมายถึง ปัจจัย
ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้านั้นเกิดจากความสร้างสรรค์เพ่ือน ามาสร้างภาพลักษณ์ให้ตราสินค้า 
ดังนั้นตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ท่ีสามารถถ่ายทอดบ่งบอกถึงคุณประโยชน์ คุณลักษณะ ความเชื่อและ
คุณค่าในตัวสินค้า ต้องสร้างความแข็งแกร่งให้แก่ตราสินค้าและการบริหารจัดการอย่างดี เพ่ือให้
ผู้บริโภคเชื่อม่ันในคุณค่าสินค้า 
 5. บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) หมายถึง การสร้างบุคลิกภาพซึ่งต้อง
อาศัยรูปภาพ ค าพูด น้ าเสียง อารมณ ์และลีลา ต้องสอดคล้องกลมกลืน ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ
มั่นใจ และคาดหวังจากสิ่งที่ได้รับจากสินค้า มีอยู่ 3 องค์ประกอบ ที่สร้างความเด่นชัดเจนสินค้าได้
ดังนี้ 
  5.1 คุณภาพที่แตกต่าง หมายถึง สินค้าและบริการต้องพิสูจน์ได้ว่ามีคุณภาพท่ีดี นั้น
ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของผู้บริโภค ต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่าง 
  5.2 ราคาแตกต่าง หมายถึง ผู้บริโภคท่ีไม่ได้สนใจเรื่องราคาเป็นปัจจัยหลักในการซื้อ 
แต่ต้องมีความแตกต่างในด้านอ่ืนๆ เช่น คุณภาพ คุณลักษณะ การบริการ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ซ้ือ ถึงจะราคาต่ ากว่าก็ไม่ได้สินค้าขายดี 
  5.3 บริการแตกต่าง หมายถึง ธุรกิจที่มีต้นทุนน้อยกว่าแต่สามารถสร้างความ
ประทับใจให้แก่ผู้บริโภคได้มากกว่า เช่น การบริการที่รวดเร็ว การมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี สถานที่บริการมี
ความใหม่สะอาด เพราะการได้รับการดูแลใส่เอาใจใส่ด้านต่าง ๆ สามารถบ่งบอกได้ว่าเป็นสิ่งที่น่าพึง
พอใจ สร้างความแตกต่างเกิดประสบการณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค 
 เมื่อทั้ง 5 องค์ประกอบรวมกันท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังนั้นนักการตลาดได้สร้าง
ภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ของสินค้าข้ึนมา เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ าตราสินค้า ตาม 3 ขั้นตอน 
ดังนี้ 1.การเชื่อมโยมความแข็งแกร่ง 2.ความนิยมชื่นชอบ 3.เอกลักษณ์ของแบรนด์ 
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ภาพที่ 2.2: แผนภาพแสดงถึงการเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และเอกลักษณ์ที่เก่ียวพันกับ 
  ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า (Keller, 2003) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Keller, K.L. (2003). Strategic brand management building, measuring and  
 managing brand equity. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคา 
 ความหมายของการรับรู้คุณค่าของการรับรู้ด้านราคา 
 Holbrook & Corfman (1985) ได้กล่าวว่า คุณค่าของปัจจัยด้านราคา นั้นเป็นความสัมพันธ์
ในระหว่างบุคคลกับผลิตภัณฑ์ และเป็นบริการที่สามารถได้รับจากประสบการณ์ของการใช้บริการ 
และการใช้ผลิตภัณฑ์ 
 Rust (1994) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีการ
พัฒนาความภักดีจึงท าให้เกิดความถี่ในการซื้อสินค้าและการใช้บริการมากยิ่งขึ้น จึงท าให้คุณค่าการ
รับรู้มีความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 Boksberger & Melsen (2011) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา หมายถึง 
การรับรู้คุณค่าในความคุ้มค่าจากการประเมินของคุณค่าท่ีก าหนดขึ้นตากอารมณ์ หรือความชื่นชอบ 
และการที่สังคมของบุคคลได้ประเมินคุณค่าการรับรู้คุณค่าของการรับรู้ด้านราคา 
 ปิยภา แดงเดช (2557) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คือ การใช้จ านวน
เงินเพ่ือแลกเปลี่ยนเป็นผลิตภัณฑ์ของสินค้าและบริการ ผู้ซื้อและผู้ขายนั้นต้องตกลงกัน ส่วนประสม
ของการตลาดนั้นมีราคาเป็นปัจจัยในส่วนหนึ่ง ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความพึงพอใจ การประเมิน
ผลิตภัณฑ์นั้น ต้องมีมูลค่า และต้องอรรถประโยชน์เพื่อให้เหมาะสมกับจ านวนเงินที่จ่ายไป หรือสิ่ง
อ่ืนๆเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ 
 Etzel, Walker & Stanton (2007) ได้กล่าวว่า ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบตัวเงิน ราคาคือ P ตัวที่สองนั้นเกิดจาก Product ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคสามารถ

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

จดุแขง็ ความนิยม ความเป็นเอกลกัษณ์ 
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เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์และราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อคุณค่าที่
สูงกว่าราคา ดังนั้นราคาจึงต้องก าหนดกลยุทธ์ ได้แก่  

1) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ขึ้นอยู่กับสายตาของลูกค้าที่ต้องพิจารณาการใน
ยอมรับของคุณค่าผลิตภัณฑ์นั้นสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์หรือไม่ 

2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
3) การแข่งขัน  
4) ปัจจัยอื่นๆ เช่น สภาวะเศรษฐกิจนโยบายของธุรกิจและข้อก าหนดของกฎหมาย 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 Kotler (1994) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่ต้องมีความน่าสนใจ ท าให้เกิดความอยากได้ 
หรืออยากบริโภค ซึ่งจะน ามาเสนอให้กับตลาด เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 Etzel & Stanton (1997) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งของที่มีตัวตนหรือไม่มีตัวตน 
เพ่ือเกิดความสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งรวมไปถึงคุณภาพ ราคา สีสัน การบรรจุหีบห่อ 
ชื่อเสียง ตรายี่ห้อ และการบริการ ดังนั้นผลิตภัณฑ์สามารถเป็นได้ท้ังตัวสินค้า ความคิด การบริการ 
องค์กร สถานที่หรือบุคคลก็ได้      
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้กล่าวว่า ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง การวัดประสิทธิผลใน
เรื่องของการท างานและในเรื่องความคงทนของผลิตภัณฑ์ เช่น ความประหยัด อายุการในใช้งาน 
มาตรฐาน เป็นต้นในเป็นตัวก าหนด การแบ่งคุณภาพสินค้ามี 4 ระดับ ได้แก่ ต่ า กลาง ค่อนข้างสูง 
และสูง ดังนั้นสามารถน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ก าหนดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 Ishikawa (1985) ได้กล่าวว่า คุณภาพที่รับรู้ได้ (Perceived Quality) หรือ ประโยชน์ที่ได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ ว่าสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการมากท่ีสุดคุ้มค่าหรือไม่ต่อการน าผลิตภัณฑ์นั้นไปบริโภค โดย
ต้องน าข้อมูลมาไตร่ตรอง จากการได้รับการสื่อจากการบอกกล่าวหรือการโฆษณา เพ่ือน ามา
เปรียบเทียบในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ว่าแตกต่างจากคู่แข่งในส่วนใดบ้าง 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 Howard (1994) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อนั้นจะเกี่ยวข้องในด้านจิตใจของผู้บริโภค เพราะ
ได้เกิดการวางแผนในการซื้อสินค้า ดังนั้น ความตั้งใจซื้อเกิดจากทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และ
ผู้บริโภคมีความมั่นใจให้กับตราสินค้า 
 Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อนั้นแสดงให้เห็นถึงความพยายามการซื้อสินค้าและการใช้
บริการของผู้บริโภค ซึ่งจะขึ้นอยู่กับหลายปัจจัยดังนี้ ตราสินค้า ระยะเวลา การซื้อสินค้าและการ
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บริการต่างๆ ที่เป็นประสบการณ์ที่ประทับใจ เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจซื้อนั้นจะมีผลต่อการซื้อ
สินค้าและการบริการ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของ
สินค้า การบริการและประโยชน์ของสินค้า ดังนั้นความตั้งใจซื้อจึงมีอิทธิพลต่อปริมาณในการซื้อ   
 Parasuraman, Berry & Zeithaml (1990) ได้กล่าวว่า การใช้บริการเป็นตัวแรกนั้นแสดงถึง
ความตั้งใจซื้อ และได้กล่าวว่า เมื่อเกิดความตั้งใจซื้อแล้วนั้นก็แสดงถึงความภักดีของผู้บริโภค จะ
ประกอบด้วย 4 มิติ คือ  
 1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ผู้บริโภคเลือกใช้การบริการเป็นตัวเลือก
แรก ซึ่งสิสามารถแสดงถึงพฤติกรรมการในซื้อของผู้บริโภคได้ 
  2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) หมายถึง ผู้บริโภคนั้นพูด
ถึงแต่ข้อดี ในเรื่องผู้ที่ให้บริการและการได้รับบริการ รวมไปถึงการแนะน าและการกระตุ้นให้แก่บุคคล
อ่ืนเกิดความสนใจและมาเกิดการใช้บริการ สามารถน ามาวิเคราะห์เกี่ยวกับผู้บริโภคในเรื่องความ
จงรักภักดีได้ 
 3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) หมายถึง ผู้บริโภคไม่เกิดปัญหาเมื่อ
จากผู้ที่ให้บริการนั้นเกิดการข้ึนราคา และผู้บริโภคนั้นยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าที่อ่ืนด้วยความเต็มใจ 
เมื่อการบริการนั้นตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้  
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) หมายถึง ผู้บริโภคเกิดการร้องเรียน
เมื่อมี ปัญหา อาจเกิดการบอกต่อคนอ่ืน ร้องเรียนกับผู้ที่ให้บริการ หรือส่งสารไปถึงหนังสือพิมพ์ ซึ่งใน
ส่วนนี้เป็นการวัดถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
 
2.5 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งน าไปสู่การ
ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ความไว้วางใจในแบรนด์ การรับรู้ด้านราคา คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ กับ ความตั้งใจซื้อสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจในแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้าน
อินสตาแกรม  
 มาจากงานวิจัยของ รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล (2558) ศึกษากี่ยวกับความไว้วางใจ การสื่อสาร
แบบปากต่อปากเชิงบวก และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อ ความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์
ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง พบว่า ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
แพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัย
ความไว้วางใจ และปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ ตามล าดับ  
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 อริสรา พินยาหาญ (2562) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสาอางผ่าน
ทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าการรับรู้ความสะดวก การ
รับรู้ประโยชน์ และความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้าน 
อินสตาแกรม 
 มาจากงานวิจัยของ ยุ่น หนาน ซุน (2559) ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย การรับรู้คุณค่า ด้านสุขภาพ และการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้าน 
อินสตาแกรม 
 มาจากงานวิจัยของ พิชญ์พล ศรีโพธิ์เผือก (2558) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของฝากจังหวักเพชรบูรณ์ ผลการศึกษาพบว่า มีเพียงปัจจัยความ
เข้าใจ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.683 และปัจจัย
ภาพลักษณ์ด้านราคา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ถดถอยตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.139 ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อจากลูกค้าจากร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อของลูกค้าจากร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ของลูกค้าขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ได้ร้อยละ 67.80 อย่างมนีัยส าคัญสถิติที่ระดับ 0.05 
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 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.3: ความสัมพันธ์ระหว่าง ความไว้วางใจในแบรนด์ การรับรู้ด้านราคา คุณภาพผลิตภัณฑ์ กับ 
  ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าอินสตาแกรม 
 
           ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความไว้วางใจในแบ
รนด์ (Mishra, 1996) การรับรู้ด้านราคา (Boksberger & Melsen, 2011) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Etzel 
& Stanton, 1997) 
 กับตัวแปรตามความตั้งใจซื้อ ภายใต้แนวความคิดเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีจากร้านค้าอินสตาแกรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหาน 
 

ความไว้วางใจในแบรนด์ 

การรับรู้ด้านราคา 

 

คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 

ความตั้งใจซื้อ 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ กลุ่มคนอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่อยูในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ประชากรในกรุงเทพมหานครมีประชากรเป็นจ านวนมากท่ีเคยใช้บริการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบน
ร้านค้าอินสตาแกรม และประชากรเหล่านี้ มีประสบการณ์ในการใช้บริการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบน
ร้านค้าอินสตาแกรม คาดหวังว่าสามารถตอบคาถามของงานวิจัยในครั้งนี้ได้ใกล้เคียงความเป็นจริง
มากที่สุด 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ 
Yamane (1967) ที่มีความเชื่อมั่นอยู่ ที่ระดับร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ
บวกลบ 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัย เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง    
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

1. หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็น ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ไม่
สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนได้ 

2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ โดยใช้ตารางส าเร็จรูป Yamane (1967) ซึ่งแบ่งได้

เป็น 3กลุ่ม 
3. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 

  กลุ่ม เขตคลองเตย  จ านวน 133 คน 
  กลุ่ม เขตวัฒนา  จ านวน 133 คน 
  กลุ่ม เขตปทุมวัน  จ านวน 134 คน 
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   4. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยลักษณะของกลุ่มเป้าหมายคือ กลุ่มคนที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้านค้าอินสตาแกรม โดยแจก
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จัดเตรียมไว้กับกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 400 คน ในบริเวณ
เขตการสุ่มของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ประเด็น คือ (1) ข้อมูล
ทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ความไว้วางใจในแบรนด์ (3) การรับรู้ด้านราคา (4) คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ (5) ด้านความตั้งใจซื้อ 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.3.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  ส่วนของค าถาม   ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
       กลุ่มทดลอง   กลุ่มตัวอย่าง 
       (n = 40)  (n = 400)      
  ความไว้วางใจในแบรนด์     0.890     0.892 
  การรับรู้ด้านราคา        0.902      0.883 
  คุณภาพผลิตภัณฑ์         0.843    0.886 
  ความตั้งใจซื้อ       0.884   0.879 
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  ค่ารวม     0.879   0.885  
 ค่าความเชื่อมั่นรวมคือผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อม่ันของค าถามแต่ละ
ประเด็นและค่าความเชื่อม่ัน รวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่าน
การตรวจสอบเนื้อหา จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ได้ สามารถน าไปใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (Goforth, 2015) 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 3.5.1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป ลักษณะค าถาม
เป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 3.5.2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ ความไว้วางใจในแบรนด์ การรับรู้ด้านราคา คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ และ ความตั้งใจซื้อ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อย
ที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 3.5.3 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม  
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้
ข้างต้น 
 3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ธันวาพล  
จันทร์จีน, 2560) 
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  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
                     จ านวนชั้น 
      = 5 – 1   
         5 
      =        0.8 
         
  ช่วงชั้นคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60    ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20    ระดับมาก 
  4.21 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบค าถาม
และข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถาม คือ ความไว้วางใจในแบรนด์ การรับรู้ด้าน
ราคา คุณภาพผลิตภัณฑ์ และ ด้านความตั้งใจซื้อ 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล
ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์จากความสัมพันธ์ในระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ ตัว
แปรหลายตัว ในที่นี้ คือ ความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ความไว้วางใจในแบรนด์ 
การรับรู้ด้านราคา คุณภาพผลิตภัณฑ์ และ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ ด้าน
ความตั้งใจซื้อ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละ
ตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
(Bulmer, 2003) 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 เนื้อหาเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับน าไปประกอบการอธิบายและน าไปทดสอบสมมติฐาน
ในแต่ละตัวแปรที่ศึกษา ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบ
ครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยผลการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในแบรนด์ 
 4.3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคา 
 4.4 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 4.5 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ     
 4.6 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  
 4.7 การทดสอบสมมติฐาน   
 4.8 ค าถามในการวิจัย  
 4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
4.1 การศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 24 6.0 

หญิง 376 94.0 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศสสหญิง 
จ านวน 376 คน คิดเป็นร้อยละ 94 ส่วนเพศชาย มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
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ตารางที ่4.2: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี 7 1.8 
21-30 ปี 271 67.8 

31-40 ปี 99 24.8 

41-50 ปี 17 4.3 
มากกว่า 50 ปี ขึ้นไป 6 1.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี มี
จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 อันดับต่อมาคือ 31-40 ปี มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 
อันดับต่อมาคือ 41-50 ปี มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 อันดับต่อมาคือ ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 
20 ปี มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 อันดับสุดท้ายคือ มากกว่า 50 ปี ขึ้นไป มีจ านวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที ่4.3: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 51 12.8 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 301 75.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 48 12.0 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่วุฒิการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.3 อันดับต่อมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี 
มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 อันดับสุดท้ายคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 48 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.0   
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ตารางที ่4.4: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ 53 13.3 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 25 6.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 225 56.3 

นักเรียน/นักศึกษา 47 11.8 
อ่ืนๆ 50 12.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 อันดับต่อมาคือ ข้าราชการ มีจ านวน 
53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 อันดับต่อมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
อันดับต่อมาคือ อ่ืนๆ มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 อันดับสุดท้ายคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 
 
 ตารางที ่4.5: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 
 

รายได้เฉลี่ย จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท 47 11.8 
15,001-25,000 บาท 160 40.0 

25,001-35,000 บาท 109 27.3 
มากกว่า 35,000 บาท 84 21.0 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน
15,001-25,000 มีจ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 อันดับต่อมาคือ 25,001 - 35,000 บาท มี
จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 อันดับต่อมาคือ มากกว่า 35,000 บาท มีจ านวน 84 คน คิด
เป็นอันดับสุดท้ายคือ ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท มีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8  
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ตารางที ่4.6: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 
  จากร้านค้าบนอินสตาแกรม 
 

ประเภทเสื้อผ้า จ านวน ร้อยละ 
เสื้อ 244 61 

กางเกง 51 12.8 
กระโปรง 12 3 

เดรส 93 23.3 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีประเภทเสื้อ จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61 อันดับต่อมาคือ เดรส มีจ านวน 93 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.3 อันดับต่อมาคือ กางเกง มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 อันดับสุดท้ายคือ 
กระโปรง มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3  
 
ตารางที ่4.7: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม สาเหตุที่เลือกเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 
  จากร้านค้าบนอินสตาแกรม 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สาเหตุที่เลือกซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรมีีสินค้าให้เลือกหลากหลาย จ านวน 250  คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 อันดับต่อมาคือ 
มีการจัดส่งถึงที ่มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 อันดับต่อมาคือ เพ่ือน/ญาติแนะน า มีจ านวน 23 

สาเหตุที่เลือก จ านวน ร้อยละ 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 250 62.5 
มีการให้ข้อมูลสินค้าชัดเจน 16 4 

เพ่ือน/ญาติแนะน า 23 5.8 
ความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชั่น 19 4.8 

มีการจัดส่งถึงที่ 92 23 

รวม 400 100 
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คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 อันดับต่อมาคือ ความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชั่น มีจ านวน 19 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 4.8 อันดับสุดท้ายคือ มีการให้ข้อมูลสินค้าชัดเจน มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
 
ตารางที ่4.8: จ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 
 

บุคคลที่มีผล จ านวน ร้อยละ 

ตนเอง 232 58 
เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 51 12.8 

พรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ 99 24.8 
แฟน/สามี/ภรรยา 18 4.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วย
ตนเอง จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58 อันดับต่อมาคือ พรีเซ็นเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ มีจ านวน 99 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 อันดับต่อมาคือ เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 
อันดับสุดท้ายคือ แฟน/สามี/ภรรยา มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
 
ตารางที ่4.9: จ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
  สตรีจากร้านค้าอินสตาแกรม 
 

ความถี่ จ านวน ร้อยละ 

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 62 15.5 
2-3สัปดาห์ต่อครั้ง 68 17 

เดือนละครั้ง 85 21.3 

ไม่แน่นอน 185 46.3 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ
ไม่แน่นอน จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 อันดับต่อมาคือ เดือนละครั้ง มีจ านวน 85 คน คิด
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เป็นร้อยละ 21.3 อันดับต่อมาคือ 2.3 สัปดาห์ต่อครั้ง มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อันดับ
สุดท้ายคือ สัปดาห์ละ 1 ครั้ง มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 
 
ตารางที ่4.10: จ านวน (ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ราคาที่ซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจาก 
  ร้านค้าอินสตาแกรม 
 

ราคาที่ซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 254 63.5 
1,000 - 2,000 บาท 123 30.8 

2,001 - 3,000 บาท 21 5.3 
มากกว่า 3,000 บาท 22 0.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
สตรีต่ ากว่า1,000 บาท  จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 อันดับต่อมาคือ 1,000 - 2,000บาท มี
จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 อันดับต่อมาคือ 2,001 - 3,000 บาท มีจ านวน 21 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.3 อันดับสุดท้ายมากกว่า 3,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
4.2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในแบรนด์ 
 
ตารางที ่4.11: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความไว้วางใจในแบรนด์ 
 

ความไว้วางใจในแบรนด์ Mean S.D. การแปลผล 
1. บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี
ร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อสามารถเชื่อถือได้ 

4.17 0.68 มาก 

2. ท่านมีความเชื่อมั่นในบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจ
ขายเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อ 

4.01 0.75 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความไว้วางใจใน 
   แบรนด์ 
 

ความไว้วางใจในแบรนด์ Mean S.D. การแปลผล 
3. บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายในช่องทางอินสตา
แกรมที่ท่านเลือกซ้ือมีข้อตกลง เงื่อนไขการรับประกันสินค้าใน
การสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน 

3.92 0.80 มาก 

4. ท่านติดตามบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซื้อผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์อยู่เสมอ 

4.04 0.77 มาก 

5. ร้านค้าที่ท่านเลือกซ้ือมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อได้อย่าง
น่าเชื่อถือ 

3.92 0.86 มาก 

6. บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายในช่องทางจาก
ร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อมีข้อมูลครบถ้วน ถูกต้อง 
ตามค าบรรยายสินค้า 

4.00 0.79 มาก 

7. บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายในช่องทางร้านค้า
บนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือ มีประสิทธิภาพในการจัดส่ง
สินค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด 

4.12 0.69 มาก 

8. ท่านสามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าจาก
ร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อได้สะดวกและปลอดภัย 

4.10 0.77 มาก 

รวม 4.04 0.76 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับความไว้วางใจในแบ
รนด์ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.04, S.D. เท่ากับ 0.76) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของความ
ไว้วางใจในแบรนด์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับความไว้วางใจในแบรนด์ ในระดับมาก ได้แก ่
บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือ
สามารถเชื่อถือได้ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.17, S.D. เท่ากับ 0.68) ตามด้วย บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท า
ธุรกิจขายในช่องทางร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อ มีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตาม
เวลาที่ก าหนด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.12, S.D. เท่ากับ 0.69) ตามด้วย ท่านสามารถติดตามผลการช าระ
เงินและการส่งสินค้าจากร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือได้สะดวกและปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 
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เท่ากับ 4.10, S.D. เท่ากับ 0.77) ตามด้วย ท่านติดตามบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซื้อผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.04, S.D. เท่ากับ 0.77) ตามด้วย ท่านมีความเชื่อมั่นในบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขาย
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.01, S.D. เท่ากับ 0.75) 
ตามด้วย บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายในช่องทางจากร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือก
ซื้อมีข้อมูลครบถ้วน ถูกต้อง ตามค าบรรยายสินค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.00, S.D. เท่ากับ 0.79) ตาม
ด้วย บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายในช่องทางอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซ้ือมีข้อตก เงื่อนไข
การรับประกันสินค้าในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.92, S.D. เท่ากับ 0.80) ตาม
ด้วย ร้านค้าที่ท่านเลือกซ้ือมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อได้อย่างน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.92, S.D. 
เท่ากับ 0.89) 
 
4.3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคา 
 
ตารางที ่4.12: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ด้านราคา 
 

การรับรู้ด้านราคา Mean S.D. การแปลผล 

1. เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อ
มีราคาไม่แพงจนเกินไป 

4.22 0.80 มากที่สุด 

2. ราคาสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่าน
เลือกซื้อมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

4.08 0.84 มาก 

3. ราคาสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่าน
เลือกซื้อมีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

4.08 0.74 มาก 

4. ราคาเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่าน
เลือกซื้อเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

3.90 0.95 มาก 

5. เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อ
ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอื่น ๆ 

4.12 0.79 มาก 

รวม 4.08 0.82 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ด้านราคา ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.08, S.D. เท่ากับ 0.82) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของการรับรู้ด้านราคา
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พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ด้านราคาในระดับมากที่สุด ได้แก่ เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้า
บนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือมีราคาไม่แพงจนเกินไป (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.22, S.D. เท่ากบั 0.80) 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ด้านราคาในระดับมาก ได้แก่เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบน
อินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอื่นๆ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.12, S.D. เท่ากับ 
0.79) ตามด้วย ราคาสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นร้านค้าบนอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซื้อมีความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.08, S.D. เท่ากับ 0.84) ตามด้วย ราคาสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นร้านค้าบน
อินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อมีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.08, S.D. เท่ากับ 
0.74) ตามด้วย ราคาเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือเป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.90, S.D. เท่ากับ 0.95) 
 
4.4 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที ่4.13: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 

คุณภาพผลิตภัณฑ ์ Mean S.D. การแปลผล 
1. เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทางร้านค้าบนอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซื้อ
มีความทันสมัยปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา 

4.13 0.73 มาก 

2. เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทางร้านค้าบนอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซื้อ 
สามารถใส่ได้นานมีความคงทนต่อการใช้งาน 

3.94 0.79 มาก 

3. เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทางร้านค้าบนอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซื้อ 
มีการตัดเย็บอย่างประณีต 

3.91 0.86 มาก 

4. เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้านค้าอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซ้ือ มี
เอกลักษณ์มีการออกแบบที่โดดเด่น 

4.03 0.81 มาก 

5. เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้านค้าอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซ้ือ มี
ขนาดให้เลือกหลากหลายไซส์ พอดีตัว 

4.09 0.79 มาก 

รวม 4.02 0.80 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.02, S.D. เท่ากับ 0.80) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ในระดับมาก ได้แก ่เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทาง
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ร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อมีความทันสมัยปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.13, S.D. เท่ากับ 0.73) ตามด้วย เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้านค้าอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อ มีขนาดให้
เลือกหลากหลายไซส์ พอดีตัว (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.09, S.D. เท่ากับ 0.79) ตามด้วย เสื้อผ้าแฟชั่นสตรี
บนร้านค้าอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อ มีเอกลักษณ์มีการออกแบบที่โดดเด่น (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.03, 
S.D. เท่ากับ 0.81) ตามด้วย เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้านค้าอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซ้ือ มีเอกลักษณ์มี
การออกแบบที่โดดเด่น (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.94, S.D. เท่ากับ 0.79) ตามด้วย เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทาง
ร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อ มีการตัดเย็บอย่างประณีต (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.91, S.D. เท่ากับ 
0.86)  
 
4.5 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 
ตารางที ่4.14: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านความตั้งใจซื้อ 
 

ความตั้งใจซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านจะยังคงซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่
ท่านเลือก 

4.06 0.80 มาก 

2. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตา
แกรมที่ท่านเลือก 

4.13 0.72 มาก 

3. ในอนาคตท่านไม่มีความลังเลที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี
ร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือก 

3.93 0.89 มาก 

รวม 4.04 0.80 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.14  แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับด้านความตั้งใจซื้อ 
ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.04, S.D. เท่ากับ 0.80) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของความตั้งใจซื้อ 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับความตั้งใจซื้อในระดับมาก ได้แก่ ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
สตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.13, S.D. เท่ากับ 0.72) ตามด้วย ท่านจะ
ยังคงซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.06, S.D. เท่ากับ 
0.80) ตามด้วย ในอนาคตท่านไม่มีความลังเลที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่าน
เลือก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.93, S.D. เทา่กับ 0.89)  
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4.6 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
  
ตารางที ่4.15: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
  สตรีบนร้านค้าอินสตาแกรม 
 

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม Mean   S.D. การแปลผล 

ความไว้วางใจในแบรนด์ 4.04 0.76 มาก 

การรับรู้ด้านราคา 4.08 0.82 มาก 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ 4.02 0.80 มาก 

ความตั้งใจซื้อ 4.04 0.80 มาก 

 
 ผลการศึกษาจากตาราง ที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยด้วยการรับรู้ด้านราคา ความ
ไว้วางใจในแบรนด์ ความตั้งใจซื้อ และคุณภาพผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.08, 
4.04, 4.04 และ 4.02 ตามล าดับ)  
 
4.7 การทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตารางที ่4.16: ความไว้วางในแบรนด์ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
  ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 

การรับรู้ด้านราคา 0.260 0.244 5.469 0.000 

ความไว้วางใจในแบรนด์ 0.170 0.136 2.716 0.007 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ 0.540 0.499 11.437 0.000 

R2 = 0.601, F = 198.929, p* < 0.05 
 
 ผลจากการศึกษาจากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ด้านราคา ความไว้วางใจในแบ
รนด์ และคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งพิจารณาแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลมาก
ที่สุด  ด้วยค่า Beta เท่ากับ 0.499 อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อันดับต่อมาคือการรับรู้ด้าน
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ราคา ด้วยค่า Beta เท่ากับ 0.244 อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อันดับต่อมาคือความ
ไว้วางใจในแบรนด์ ด้วยค่า Beta เท่ากับ 0.136 อย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
นอกจากนี้สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.601) พบว่าตัวแปรอิสระได้แก่ ความไว้วางในแบรนด์ การ
รับรู้ด้านราคา และคุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตา
แกรมคิดเป็นร้อยละ 60.1 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนที่เหลืออีก 39.9% มาจาก
ปัจจัยอื่น 
 
4.8 ค าถามในการวิจัย  
 4.8.1 ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดต่อความตั้งใจซื้อซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมใน
เขตกรุงเทพมหานคร คือ คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 4.8.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ความไว้วางใจในแบรนด์ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ 
 
4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 ตารางที่ 4.17: การน าเสนอตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน ตัวแสดง ในตารางต่อไปนี้ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 : ความไว้วางใจในแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 : คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.17 สรุปได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ความไว้วางใจในแบรนด์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 
  สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 
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 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ  คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 เนื้อหาในบทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษาท่ีได้ศึกษาไว้ขั้นต้น การอภิปรายผลสรุปสมมติฐาน 
ผลสรุปของการศึกษาการเปรียบเทียบแนวคิดและทฤษฎีและรวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้ศึกษาวิจัย
ได้ศึกษาและน าเสนอไว้ และน าผลการศึกษาท่ีได้ไปใช้ในทางปฏิบัติ และข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย
ครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี 
การศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายได้อยู่
ระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท สินค้าประเภทเสื้อ เลือกซ้ือเพราะมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือตนเอง ความถี่ในการซื้อไม่แน่นอน ค่าซื้อเฉลี่ยต่ ากว่า 1,000 บาท 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผลสรุปได้ว่า ความไว้วางใจในแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี
จากร้านค้าบนอินสตาแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจในแบ
รนด์อยู่ในระดับมาก ได้แก ่บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบน
อินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อสามารถเชื่อถือได้ ตามด้วยบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายใน
ช่องทางร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือ มีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่
ก าหนด ตามด้วยท่านสามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าจากร้านค้าบนอินสตาแกรมท่ี
ท่านเลือกซื้อได้สะดวกและปลอดภัย ตามด้วยท่านติดตามบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขาย
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ ตามด้วย
บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายในช่องทางจากร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือมีข้อมูล
ครบถ้วน ถูกต้อง ตามค าบรรยายสินค้า ตามดว้ยท่านมีความเชื่อม่ันในบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท า
ธุรกิจขายเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือ ตามด้วยบริษัทหรือผู้ประกอบการที่
ท าธุรกิจขายในช่องทางอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือมีข้อตก เงื่อนไขการรับประกันสินค้าในการสั่งซื้อ
สินค้าอย่างชัดเจน ตามด้วยร้านค้าที่ท่านเลือกซื้อมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อได้อย่างน่าเชื่อถือ 
 
 



30 

  5.1.2.2 ผลสรุปได้ว่า การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจาก
ร้านค้าบนอินสตาแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคาในระดับ
มากทีสุ่ด ได้แก่ เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อมีราคาไม่แพงจนเกินไป 
ผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ด้านราคาในระดับมาก ได้แก่ เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบนอินสตาแก
รมที่ท่านเลือกซ้ือราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน ๆ ตามด้วยราคาสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นร้านค้าบน
อินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ตามด้วยราคาสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นร้านค้าบน
อินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อมีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป ตามด้วยราคาเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้า
บนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน  
  5.1.2.3 ผลสรุปได้ว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้า
บนอินสตาแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ระดับมาก 
ได้แก่ เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทางร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซื้อมีความทันสมัยปรับเปลี่ยนอยู่
ตลอดเวลา ตามด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้านค้าอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือ มีขนาดให้เลือก
หลากหลายไซส์พอดีตัว ตามด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้านค้าอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือ มีเอกลักษณ์
มีการออกแบบที่โดดเด่น ตามด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีบนร้านค้าอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือมีเอกลักษณ์
มีการออกแบบที่โดดเด่น ตามด้วยเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทางร้านค้าบนอินสตาแกรมที่ท่านเลือกซ้ือมีการ
ตัดเย็บอย่างประณีต  
 
5.2 ค าถามในงานวิจัย 
 ค าถามข้อที่ 1 ปัจจัยใดคือปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุดต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้า
บนอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลคือ คุณภาพผลิตภัณฑ์ต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม ใน
เขตกรุงเทพมหานครในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ค าถามข้อที่ 2 ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตา
แกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลคือ ความไว้วางใจ การรับรู้ด้านราคา คุณภาพผลิตภัณฑ์ต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี
จากร้านค้าบนอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 การอภิปรายผล  
 จากการศึกษาสามารถอธิบายตามสมมติฐาน ดังนี้  
 5.3.1 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ความไว้วางใจในแบรนด์ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
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วิเคราะห์สมการ ถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า ความไว้วางใจในแบรนด์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ผล
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎี Gefen, Karahanna & Straub (2003) ได้กล่าวว่า 
ความไว้วางใจ หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ต่อตราสินค้า ซึ่งต้องมีความภักดีและความซื่อสัตย์ ที่ผู้
ให้บริการต้องมีให้ต่อผู้บริโภค ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง อริสรา พินยาหาญ 
(2562) ประกอบด้วย งานวิจัยเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเค
ชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การรับรู้ความสะดวก การรับรู้ประโยชน์ และ
ความไว้วางใจที่มีต่อความ ตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.05         
 5.3.2 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ผล
ดังกล่าวมีความ สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Boksberger & Melsen (2011) ได้กล่าวว่า การ
รับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา หมายถึง การรับรู้คุณค่าในความคุ้มค่าจากการประเมินของคุณค่าที่
ก าหนดขึ้นตากอารมณ์ หรือความชื่นชอบ และการที่สังคมของบุคคลได้ประเมินคุณค่าการรับรู้คุณค่า
ของการรับรู้ด้านราคา ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ยุ่น หนาน ซุน (2559) 
ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย การรับรู้
คุณค่า ด้านสุขภาพ และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้
ออร์แกนิค ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนการรับรู้คุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 5.3.3 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ผล
ดังกล่าวมีความ สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Etzel & Stanton (1997) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ 
หมายถึง สิ่งของที่มีตัวตนหรือไม่มีตัวตน เพ่ือเกิดความสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งรวมไป
ถึงคุณภาพ ราคา สีสัน การบรรจุหีบห่อ ชื่อเสียง ตรายี่ห้อ และการบริการ ดังนั้นผลิตภัณฑ์สามารถ
เป็นได้ท้ังตัวสินค้า ความคิด การบริการ องค์กร สถานที่หรือบุคคลก็ได้ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยที่เก่ียวข้องพิชญ์พล ศรีโพธิ์เผือก (2558) ได้ท าการศึกษาปัจจัยความเข้าใจ คุณภาพของ
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ผลิตภัณฑ์โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.683 และ ปัจจัยภาพลักษณ์ด้าน
ราคา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัว พยากรณ์เท่ากับ 0.139 ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
ของลูกค้าจากร้านขายของฝาก จังหวัด เพชรบูรณ์ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
ลูกค้าร้านขายของฝาก จังหวัดเพชรบูรณ์ได้ ร้อยละ 67.80 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
คณะผู้วิจัยได้แนะน ากลยุทธ์ทาง  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในทาง ธุรกิจได้ดังนี้  
 5.4.1 จากการศึกษา พบว่า พบว่า ความไว้วางใจในแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวธุรกิจเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม ควรให้ความส าคัญกับ ควรมีเงื่อนไขการรับประกันสินค้าใน
การสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในแบรนด์ 
 5.4.2 จากการศึกษา พบว่า การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจาก
ร้านค้าบนอินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวธุรกิจ
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม ควรให้ความส าคัญกับ ราคาเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีร้านค้าบน
อินสตาแกรมที่เลือกซ้ือเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน และความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีมากยิ่งขึ้นและการเพ่ิมจ านวนซื้อของสินค้า 
  5.4.3 จากการศึกษา พบว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจาก
ร้านค้าบนอินสตาแกรม ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจาก
ร้านค้าบนอินสตาแกรม ควรให้ความส าคัญกับ เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีทางร้านค้าบนอินสตาแกรมท่ีท่าน
เลือกซื้อ มีการตัดเย็บอย่างประณีต เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและความถึงพอใจสูงสุดในการ
บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรม 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ 
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาอื่นที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น 
ส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้  
 5.5.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่าง ในสถานที่ที่แตกต่างกัน 
เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลที่หลากหลาย ซึ่งจะท าให้บริษัทหรือธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถน าข้อมูลไปใช้ได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพ  
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 5.5.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ 
อาทิเช่น ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) เพ่ือขยาย
การรับรู้ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากยิ่งข้ึน และผลที่ได้นั้นสามารถน ามาดัดแปลงประยุกต์ใช้ได้
จริง 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 
เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าบนอินสตาแกรมของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
_______________________________________________________________________ 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

ค ำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมำย(✓) ลงในช่องว่ำง( ☐ ) ให้ตรงกับควำมเป็นจริงที่เก่ียวข้องกับท่ำน 
ดังนี้ 
1. เพศ 

[   ]  1. ชำย     [   ]  2. หญิง 
2. อายุ 
 [   ]  1. ต่ ำกว่ำ 20 ปี     [   ]  2. 21 - 30 ปี 
 [   ]  3. 31 - 40 ปี    [   ]  4. 41 – 50ปี 

[   ]  5. มำกกว่ำ 50 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 [   ] 1. ต่ ำกว่ำปริญญำตรี   [   ] 2. ปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ  

[   ] 3. สูงกว่ำปริญญำตรี 
4. อาชีพ 
 [   ] 1. ข้ำรำชกำร    [   ] 2. พนักงำนรัฐวิสำหกิจ   

[   ] 3. พนักงำนเอกชน   [   ] 4. นักเรียน/นักศึกษำ   
[   ] 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...... 

5. รายได้ต่อเดือน 
 [   ]  1. ต่ ำกว่ำหรือเทียบเท่ำ 15,000 บำท   

[   ]  2. 15,001 - 25,000 บำท 
 [   ]  3. 25,001 - 35,000 บำท    

[   ]  4. มำกกว่ำ 35,000 บำทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ 

ค ำชี้แจง: พิจำรณำเลือกโดยใช้เครื่องหมำย (✓) ลงในช่อง ( ☐ ) ที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำน
มำกที่สุด 
1. ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าอินสตาแกรม 
[   ]  เสื้อ [   ] กำงเกง [   ] กระโปรง  [   ] เดรส [   ] อ่ืนๆ โปรดระบุ...... 
2. สาเหตุที่เลือกเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าอินสตาแกรม 
[   ] มีสินค้ำให้เลือกหลำกหลำย  [   ] มีกำรให้ข้อมูลสินค้ำชัดเจน 
[   ] เพ่ือน/ญำติแนะน ำ   [   ] ควำมน่ำเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น 
[   ] มีกำรจัดส่งถึงท่ี   [   ] อ่ืนๆ โปรดระบุ......   
3. บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าอินสตาแกรม 
[   ] ตนเอง    [   ] เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงำน   
[   ] พรีเซนเตอร์/ดำรำที่ชื่นชอบ  [   ] แฟน/สำมี/ภรรยำ  
[   ] อ่ืนๆ โปรดระบุ...... 
4. ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าอินสตาแกรม 
[   ] สัปดำห์ละ 1 ครั้ง   [   ] 2-3 สัปดำห์/ครั้ง 
[   ] เดือนละครั้ง    [   ] ไม่แน่นอน 
5. ราคาที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีจากร้านค้าอินสตาแกรม 
[   ] ต่ ำกว่ำ 1,000 บำท   [   ] 1,000 - 2,000 บำท 
[   ] 2,001 - 3,000 บำท   [   ] มำกกว่ำ 3,000 บำท 
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ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อร้านค้าอินสตาแกรมท่ีท่านเลือกซื้อ 

ค ำชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนมำกท่ีสุด 
ระดับควำมคิดเห็น (5 = มำกที่สุด, 4 = มำก, 3 = ปำนกลำง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมำก) 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อร้านค้าอินสตาแกรมท่ีท่านเลือก
ซื้อ 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ความไว้วางใจในแบรนด์      

1.1 บริษัทหรือผู้ประกอบกำรที่ท ำธุรกิจขำยเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรี
ร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซื้อสำมำรถเชื่อถือได้ 

     

1.2 ท่ำนมีควำมเชื่อมั่นในบริษัทหรือผู้ประกอบกำรที่ท ำธุรกิจขำย 
เสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือ 

     

1.3 บริษัทหรือผู้ประกอบกำรที่ท ำธุรกิจขำยในช่องทำงอินสตำแก
รมที่ท่ำนเลือกซ้ือมีข้อตก เงื่อนไขกำรรับประกันสินค้ำในกำรสั่งซื้อ
สินค้ำอย่ำงชัดเจน 

     

1.4 ท่ำนติดตำมบริษัทหรือผู้ประกอบกำรที่ท ำธุรกิจขำยเสื้อผ้ำ
แฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมท่ีท่ำนเลือกซื้อผ่ำนทำงสื่อสังคม
ออนไลน์อยู่เสมอ 

     

1.5 ร้ำนค้ำที่ท่ำนเลือกซื้อมีกำรจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อได้อย่ำง
น่ำเชื่อถือ 

     

1.6 บริษัทหรือผู้ประกอบกำรที่ท ำธุรกิจขำยในช่องทำงจำกร้ำนค้ำ
บนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือมีข้อมูลครบถ้วน ถูกต้อง ตำมค ำ
บรรยำยสินค้ำ 

     

1.7 บริษัทหรือผู้ประกอบกำรที่ท ำธุรกิจขำยในช่องทำงร้ำนค้ำบน
อินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซื้อ มีประสิทธิภำพในกำรจัดส่งสินค้ำตรง
ตำมเวลำที่ก ำหนด 

     

1.8 ท่ำนสำมำรถติดตำมผลกำรช ำระเงินและกำรส่งสินค้ำจำก
ร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซื้อได้สะดวกและปลอดภัย 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อร้านค้าอินสตาแกรมท่ีท่านเลือก
ซื้อ 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 

2. การรับรู้ด้านราคา      

2.1 เสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือมี
รำคำไม่แพงจนเกินไป 

     

2.2 รำคำสินค้ำเสื้อผ้ำแฟชั่นร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือก
ซื้อมีควำมคุ้มค่ำกับเงินที่จ่ำยไป 

     

2.3 รำคำสินค้ำเสื้อผ้ำแฟชั่นร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือก
ซื้อมีควำมเหมำะสมกับเงินที่จ่ำยไป 

     

2.4 รำคำเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือ
เป็นไปตำมสภำวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

     

2.5 เสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือรำคำ
เหมำะสมเมื่อเทียบกับร้ำนอ่ืน ๆ 

     

3. คุณภาพผลิตภัณฑ์      

3.1 เสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีทำงร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือมี
ควำมทันสมัยปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลำ 

     

3.2 เสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีทำงร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือ 
สำมำรถใส่ได้นำนมีควำมคงทนต่อกำรใช้งำน 

     

3.3 เสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีทำงร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือ มี
กำรตัดเย็บอย่ำงประณีต 

     

3.4 เสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีบนร้ำนค้ำอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือ มี
เอกลักษณ์มีกำรออกแบบที่โดดเด่น 

     

3.5 เสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีบนร้ำนค้ำอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือกซ้ือ มี
ขนำดให้เลือกหลำกหลำยไซส์ พอดีตัว 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อร้านค้าอินสตาแกรมท่ีท่านเลือก
ซื้อ 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 

4. ด้านความตั้งใจซื้อ      

4.1 ท่ำนจะยังคงซ้ือเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแกรมที่
ท่ำนเลือก 

     

4.2 ท่ำนมีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแก
รมที่ท่ำนเลือก 

     

4.3 ในอนำคตท่ำนไม่มีควำมลังเลที่จะซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำ
บนอินสตำแกรมที่ท่ำนเลือก 

     

4.4 ท่ำนพยำยำมที่จะซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแกรม
อันใกล้นี้ 

     

4.5 ท่ำนตั้งใจที่จะซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแกรม
ส ำหรับกำรเลือกซื้อ 

     

4.6 ท่ำนวำงแผนที่จะซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรีร้ำนค้ำบนอินสตำแกรม
ส ำหรับกำรเลือกซื้อ 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

**ขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้** 
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Descriptive Statistics 
 

เพศ Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ชำย 24 6.0 6.0 6.0 

หญิง 376 94.0 94.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อายุ Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่ ำกว่ำ 20 ปี 6 1.5 1.5 1.5 

21 - 30 ปี 255 63.7 63.7 65.3 

31 - 40 ปี 89 22.3 22.3 87.5 

41 – 50ปี 22 5.5 5.5 93.0 

51 ปีขึ้นไป 28 7.0 7.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ระดับการศึกษาสูงสุด Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 101 25.3 25.3 25.3 

ปริญญำตรีหรือ
เทียบเท่ำ 

249 62.3 62.3 87.5 

สูงกว่ำปริญญำตรี 50 12.5 12.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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อาชีพ Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ข้ำรำชกำร 34 8.5 8.5 8.5 

พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 5 1.3 1.3 9.8 

พนักงำนเอกชน 210 52.5 52.5 62.3 

นักเรียน/นักศึกษำ 60 15.0 15.0 77.3 

อ่ืนๆ 91 22.8 22.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

รายได้ต่อเดือน Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่ ำกว่ำหรือเทียบเท่ำ 15,000 
บำท 

222 55.5 55.5 55.5 

15,001 - 25,000 บำท 80 20.0 20.0 75.5 

25,001 - 35,000 บำท 98 24.5 24.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ประเภทเสื้อผ้า Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เสื้อ 244 61.0 61.0 61.0 

กำงเกง 51 12.8 12.8 73.8 

กระโปรง 12 3.0 3.0 76.8 

เดรส 93 23.3 23.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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สาเหตุที่เลือก Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid มีสินค้ำให้เลือกหลำกหลำย 250 62.5 62.5 62.5 

มีกำรให้ข้อมูลสินค้ำชัดเจน 16 4.0 4.0 66.5 

เพ่ือน/ญำติแนะน ำ 23 5.8 5.8 72.3 

ควำมน่ำเชื่อถือของ
แอพพลิเคชั่น 

19 4.8 4.8 77.0 

มีกำรจัดส่งถึงที่ 92 23.0 23.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

บุคคลที่มีผล Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ตนเอง 232 58.0 58.0 58.0 

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงำน 51 12.8 12.8 70.8 

พรีเซนเตอร์/ดำรำที่ชื่นชอบ 99 24.8 24.8 95.5 

แฟน/สำมี/ภรรยำ 18 4.5 4.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ความถี่ Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid สัปดำห์ละ 1 ครั้ง 62 15.5 15.5 15.5 

2-3 สัปดำห์/ครั้ง 68 17.0 17.0 32.5 

เดือนละครั้ง 85 21.3 21.3 53.8 

ไม่แน่นอน 185 46.3 46.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ราคาที่ซื้อ Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่ ำกว่ำ 1,000 บำท 254 63.5 63.5 63.5 

1,000 - 2,000 บำท 123 30.8 30.8 94.3 

2,001 - 3,000 บำท 21 5.3 5.3 99.5 

มำกกว่ำ 3,000 บำท 2 .5 .5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

A1 400 4.2250 .79747 

A2 400 4.0775 .83860 

A3 400 4.0775 .74018 

A4 400 3.8975 .94828 

A5 400 4.1225 .78039 

Valid N (listwise) 400   

 
 
 
 

 N Mean Std. Deviation 

C1 400 4.1325 .72888 

C2 400 3.9400 .79245 

 N Mean Std. Deviation 

B1 400 4.1650 .68480 

B2 400 4.0125 .75417 

B3 400 3.9225 .79566 

B4 400 4.0400 .77453 

B5 400 3.9275 .86261 

B6 400 4.0075 .79311 

B7 400 4.1150 .69135 

B8 400 4.1025 .77685 

Valid N (listwise) 400   
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C3 400 3.9125 .85538 

C4 400 4.0300 .81287 

C5 400 4.0850 .79015 

Valid N (listwise) 400   

 N Mean Std. Deviation 

D1 400 4.0625 .79067 

D2 400 4.1275 .72288 

D3 400 3.9325 .88595 

Valid N (listwise) 400   

 N Mean Std. Deviation 

A 400 4.0800 .68041 

B 400 4.0366 .58002 

C 400 4.0200 .66912 

D 400 4.0408 .72452 

Valid N (listwise) 400   

 
A 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.883 5 

 
B 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.892 8 
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C 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.895 5 

 
D 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.886 3 

 
รวม 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.879 4 

 
Multiple Regression 
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