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บทคดัยอ่ 
 
 ผู้วิจัยตั้งใจศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยราคา ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์
ใช้สอย ปัจจัยแรงบันดาลใจในการออกแบบ ปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ปัจจัยการ
รับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ปัจจัยความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยการให้ความส าคัญทาง
สังคม ปัจจัยอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-
5,800 บาท ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคท่ีมีความต้องการในการซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ในกรุงเทพมหานครช่วงเดือนกันยายน 2559 จ านวน 270 ชุด 
เครื่องมือเป็นแบบสอบถาม ที่ผ่านผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน มีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยความถดถอยพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบว่า มีเพียง ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
อิทธิพลเชิงบรรทัดฐานและปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัว
พยากรณ์เท่ากับ 0.240, 0.219, 0.214 และ 0.164 ตามล าดับ ที่มีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซื้อได้
ร้อยละ 47.5 ที่ระดับนัยส าคัญที่ .01 ส่วนปัจจัยด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ แม้ว่าจะมีระดับนัยส าคัญ
ที่ .01 แต่ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ -0.208 ซึ่งถือว่าเกิดตัวแปรกด จึงส่งผลให้
ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ของผู้บริโภค ส่วนปัจจัย
ด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ ปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ใช้สอย ไม่มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 จึงส่งผลให้ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ด้วย  
 
ค าส าคัญ: ความตั้งใจซื้อ, ราคา, กางเกงยีนส์, กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

The researcher attempted to study the positive influence of price, perceived 
usefulness, design inspirations, online shopping via facebook, peer recommendation, 
social sharing intentions, social prestige, normative influence influencing purchase 
intentions of jeans pants’ consumers in Bangkok. A sample of 270 jeans pants’ 
consumers in Bangkok were collected during September 2016. The survey 
questionnaire were approved by three experts. The survey questionnaire were used 
and analyzed using Multiple Regression Analysis.  Only social sharing intentions 

(β=0.240) price (β=0.219) social prestige (β=0.214), and normative influence 

(β=0.164) explained 47.5 percents of the positive influence towards jeans pants’ 
purchase intentions of consumers in Bangkok at the significant level of .01. Although 
online shopping via facebook had significant level of .01 but the factor was a 

suppressor variable (β=-0.223). Therefore, online shopping via facebook had no 
positive impact towards purchase intentions. Moreover, peer recommendation, 
design inspirations, perceived usefulness had no impact towards purchase intentions.  

 
Keywords: Purchase Intentions, Price, Jeans Pants, Bangkok 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกง
ยีนส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์ และความกรุณาจาก 
อาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ได้ให้ค าแนะน าในการตรวจทานข้อบกพร่อง พร้อมทั้ง
อธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ เพื่อให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจในขั้นตอนและความถูกต้องของเนื้อหางานวิจัยมาก
ขึ้น ตลอดจนสนับสนุนให้ผู้วิจัยส่งงานวิจัยตีพิมพ์ระดับชาติ ให้ผู้วิจัยได้มีการพัฒนาการและประสบ
ประการณ์ท่ีดีมากยิ่งขึ้น 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ าวิชา และ
อาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดี ตลอดจนให้ค าแนะน าและ
ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ  
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม อันเป็นที่มาของข้อมูลในการวิจัย ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง  
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือน ๆ ที่ให้การสนับสนุน
การศึกษาครั้งนี้ และเป็นก าลังใจส าคัญ จนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตนี้ 
 สิ่งส าคัญคือ คุณค่า และประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ที่ผู้วิจัยจะน าไปประยุกต์ใช้ใน
การท างานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และสุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอมอบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่
ผู้ประกอบการรายเล็ก รายใหญ่เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจในอนาคตต่อไป 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปญัหา 

 สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันสร้างโอกาสให้กับการสื่อสารแบบ การบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ หรือ ที่เรียกว่า Electronic Word of Mouth (eWOM) ผู้คนในยุคปัจจุบันสามารถให้
ข้อมูลระหว่างกันเรื่องสินค้าหรือบริการ ตราสินค้าต่าง ๆ กับเพื่อนที่รู้จักกันตลอดจนบุคคลที่ไม่รู้จัก
กันได้โดยง่าย ซึ่งบทสนทนาเหล่านั้นน ามาซึ่ง ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase Intentions) ได้ ดังที่ 
Erkan & Evans (2016) พบว่า อิทธิพลของบทสนทนาด้วยสื่อสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ
ในหมู่ผู้บริโภคได้จากการส ารวจกับนักศึกษามหาวิทยาลัยจ านวน 384 คนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
และงานวิจัยดังกล่าวยังให้ข้อมูลอีกว่า การรับรู้ถึงประโยชนใช้สอย (Perceived Usefulness) ถือเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอีกด้วย (Erkan & Evans, 2016) โดยในที่นี้ได้หมายความรวมถึง
การรับข้อมูลข่าวสารผ่านบทสนทนาด้วยสื่อสังคมออนไลน์ในส่วนของเครื่องแต่งกายประเภทกางเกง
ยีนส์แฟชั่น ซึ่งยีนส์ถือว่าเป็นอีกหนึ่งสินค้าที่ผู้ชายหรือผู้หญิงชื่นชอบ และกางเกงยีนส์แต่ละชนิดได้มี
การตัดเย็บที่แตกต่างกันออกไปแล้วแต่ตราสินค้านั้นๆ ว่าต้องการให้ผลงานออกมาเพ่ือการตลาดหรือ
เพ่ือผู้สวมใส่จริงๆ (“3 แบรนด์ยีนส์ญี่ปุ่นที่ขึ้น”, 2559) 

ท่ามกลางกระแสแฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากมายตามกาลเวลา แต่ยีนส์ยังคงเป็น
เครื่องแต่งกายที่ได้รับความนิยมทั่วโลก ในกลุ่มผู้บริโภคทุกวัยไม่ว่าจะเป็นชายหรือหญิง ส่วนใหญ่ผ้าที่
น ามาใช้จะเป็นผ้าเดนิม หรือผ้าที่มีความทนทาน ซึ่งผ้าเดนิมโดยทั่วๆ ไปแล้วจะมี 2 ประเภท คือ บลู 
เดนิม และ อินดิโก้ เดนิม ส่วนสีสันของยีนส์นั้น ก็มีความหลากหลาย แตกต่างกันไป ซึ่งยีนส์ ยังเป็น
เสื้อผ้าที่ได้รับการยอมรับว่า สวมใส่สบาย ไม่ต้องซักบ่อย ไม่ต้องการการดูแลมากนัก ส่วนทรงและ
สไตล์สามารถมีให้เลือกใช้ตามรสนิยม และความเหมาะสมของผู้บริโภคแต่ละคน (Top 101 News, 
2015) โดยในต่างประเทศ ซึ่งผลส ารวจของ “ไพเพอร์ เจฟฟรี” (Piper Jaffray) บริษัท วาณิชธนกิจ
ระดับนานาชาติ ระบุว่าผู้บริโภคหญิงชาวอเมริกันระดับกลางถึงบนหรือมีราย 1.09 แสนเหรียญสหรัฐ
ต่อปี เริ่มหันมานิยมผ้ายีนส์อีกครั้ง ด้วยสัดส่วนความนิยม 19.5 % เพ่ิมข้ึนต่อเนื่องจาก 14.1 % เมื่อ
ฤดูใบไม้ผลิ และ 13.8 % ในปีที่แล้ว (“สปอร์ตแฟชั่นสะเทือน!”, 2559) 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ใน
กรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ผู้วิจัยได้อ้างตามภาพรวมของตลาดกางเกงยีนส์ที่ในปัจจุบันมีมูลค่าอยู่ที่ 
3,000 ล้านบาท (“'บีจีนส์'ปูฐาน”, 2560) โดยกางเกงยีนส์เป็นเครื่องแต่งกายที่มีเอกลักษณ์และ
ประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ ซึ่งเริ่มต้นจากการใส่กันในชนชั้นกรรมาชีพจนกลายเป็นเครื่องแต่งกายของ
ทุกชนชั้น ซึ่งอาจชี้ได้ว่า 7,000 ล้านคนบนโลกต้องมียีนส์อย่างน้อยคนละ 1 ตัว (นครินทร์  
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วนกิจไพบูลย์, 2559) ซ่ึงทางด้าน ดร.อรรชกา สีบุญเรือง อดีตรัฐมนตรีว่าการกระทรวงอุตสาหกรรม
กล่าวว่า ในปี 2558 ที่ผ่านมาอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยมีมูลค่ารวมกว่า 620,000 ล้านบาท และ
กระทรวงอุตสาหกรรมได้ตั้งเป้าเพ่ิมมูลค่าสินค้าในอุตสาหกรรมแฟชั่น ให้ขยายตัวมากกว่า 1 ล้านล้าน
บาท ภายในปี 2560 โดยที่ผ่านมาได้มีนโยบายในการสนับสนุน ผ่านการด าเนินงานพัฒนา
อุตสาหกรรมแฟชั่น 4 สาขาเป้าหมาย ประกอบด้วย (1) อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม (2) 
อุตสาหกรรมเครื่องหนังและรองเท้า (3) อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ (4) ธุรกิจสินค้า
เกี่ยวกับวัตถุดิบ และ accessory แฟชั่น เพ่ือให้เกิดการสร้างความร่วมมือและเชื่อมโยงระหว่าง
เครือข่ายของย่านแฟชั่นที่มีอัตลักษณ์หรือเอกลักษณ์เฉพาะ และรวบรวมข้อมูลด้านสินค้าและบริการ
เพ่ือเผยแพร่ผลักดันเครือข่ายธุรกิจย่านแฟชั่นให้เป็นที่รู้จักและยอมรับของตลาดอุตสาหกรรมแฟชั่น 
(“รัฐตาลุก! ปั้นอุตฯ”, 2560) 

นอกจากนั้น ปัจจัยด้านราคาจะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ (Selnes, 1993) ส าหรับงานวิจัย
นี้ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ความรู้สึกถึงคุ้มค่า ความสมเหตุสมผล ความรู้สึกไม่แพง ของราคากางเกง
ยีนส์ที่ระดับ 690-5,800 บาทของผู้บริโภค เป็นต้น (Nguyen, Yu, Melewar & Hemsley-Brown, 
2016) ส าหรับปัจจัยความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intention) Chen & Shen 
(2015) แจกแจงว่า การแบ่งปันทางสังคมถือเป็นส่วนหนึ่งของการค้าทางสังคม (Social Commerce) 
ซ่ึง Chen & Shen ได้ผนวก ทฤษฎี การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) ทฤษฎีความผูกพัน
และความไว้ใจ (Commitment-trust Theory) และทฤษฎีการโอนถ่ายความไว้ใจ (Trust Transfer 
Theory) และพบว่า อารมณ์และสารสนเทศจากการสนับสนุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อความไว้ใจของ
ผู้บริโภคและความผูกพันทางสังคมของผู้บริโภคซึ่ง ส่งผลให้เกิดการซื้อสินค้าทางสังคม (Social 
Shopping) และความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intention) (Chen & Shen, 
2015) ส่วนปัจจัย การให้ความส าคัญในสังคม (social prestige) หมายถึง การให้ความส าคัญของ
ภาพลักษณ์ของบุคคล การใช้ความส าคัญกับการใช้ชีวิตยุคใหม่ การให้ความส าคัญกับสัญลักษณ์ทาง
สังคมของบุคคล และ ความส าคัญของศักดิ์ศรีทางสังคม ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าต่างๆ (Bartsch, 
Diamantopoulos, Paparoidamis & Chumpitaz, 2016) ซึ่งพัฒนามาจากทฤษฎี ความอ่อนไหว
ต่อวัฒนธรรมผู้บริโภคท่ัวโลก (Susceptibility to Global Consumer Culture) หมายถึง แนวคิด
ของผู้บริโภคท่ีต้องการเป็นเจ้าของตราสินค้าระดับโลกเพ่ือถือเป็นส่วนหนึ่งของคุณภาพเหนือชั้น 
(Superior Quality) การให้ความส าคัญในสังคม (social prestige) และ การสอดคล้องกับแนวโน้ม
การบริโภคของคนหมู่มาก (Conformity to Consumption Trends) (Zhou, Teng & Poon, 
2008)  
 ดังนั้น จากแนวโน้มที่เกิดขึ้นของการผลักดันธุรกิจเครื่องแต่งกายจากทางภาครัฐ ท าให้มีการ
ประกอบธุรกิจเครื่องแต่งกายประเภทกางเกงยีนส์แฟชั่น ที่เป็นตราสินค้าของไทยอย่างหลากหลาย ซึ่ง
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ตราสินค้าที่ทางผู้วิจัยได้ท าการศึกษากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท โดยในตลาดกางเกงยีนส์
ในประเทศไทยจะมีตราสินค้า Blacksheep Jeans เป็นตราสินค้าที่ติดอันดับ 1 ใน 5 ตราสินค้า โดย
ฝีมือคนไทย ที่มีการพิถีพิถันตั้งแต่เลือกวัตถุดิบ การออกแบบ ไปจนถึงขั้นตอนการตัดเย็บ ที่ใส่ตัวตน
ของแต่ละตราสินค้าเอาไว้ในแต่ละชิ้นงานได้อย่างมีเอกลักษณ์โดย Orangesky (2016) ได้ท าการ
วิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ของคู่แข่งตราสินค้า Blacksheep Jeans มาอย่าง
สังเขป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 กางเกงยีนส์ตราสินค้า Indigoskin มีจุดแข็งคือ ใช้ผ้าทอน าเข้าจากญี่ปุ่นเป็นหลัก โดดเด่น
ด้วยการน าเอากางเกงยีนส์ผ้าเดนิมมาผสมผสานกับลวดลายความเป็นไทยอย่างมีเอกลักษณ์
สอดแทรกเข้าไปในผลงาน มีการตัดเย็บที่สวยงาม และออกแบบเข้ากับยุคสมัย และจุดอ่อนคือ ราคา
สินค้าอยู่ในระดับปานกลางค่อนไปทางสูง ช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่ได้แพร่หลาย มีแค่
กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
 กางเกงยีนส์ตราสินค้า Nama Denim มีจุดแข็งคือ มีการน าเสนอความสดใหม่ของดีไซน์ ที่
เปี่ยมไปด้วยคุณภาพ และหายาก ด้วยการให้ความส าคัญกับวัตถุดิบ ตั้งแต่ผ้าจากญี่ปุ่นและประเทศ
ต่างๆ ทั่วโลก ที่น ามาถักทอผ่านฝีเข็มของจักรเย็บผ้าในยุคก่อนทั้งจากอเมริกา ญี่ปุ่น และไทย ด้วย
ดีไซน์การออกแบบที่ละเมียดละไมในแบบไทย และสากลให้การยอมรับในเรื่องผลิตยีนส์ส่งออกไปขาย
ทั่วโลก จุดอ่อนคือ ราคาสินค้าค่อนข้างสูง ช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่แพร่หลาย มีจ าหน่ายแค่ใน
กรุงเทพมหานคร และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
 กางเกงยีนส์ตราสินค้า Piger Works Denim มีจุดแข็งคือ มีเอกลักษณ์ในการใช้ผ้าดิบสีเข้ม
ไม่ฟอกสีมาออกแบบกางเกงยีนส์ในสไตล์โมเดิร์นวินเทจ มีการให้ผู้บริโภคสร้างสรรค์ลวดลายส่วนตัว
จากประสบการณ์การน าไปใส่ของตัวเองที่ต่างกัน และมีการใช้เงิน 92.5 % มาหล่อเป็นกระดุมแต่
ละเม็ด โดยมีการออกแบบที่ทันสมัย ส่วนจุดอ่อนคือ ราคาอยู่ในระดับที่สูงมาก ช่องทางการจัด
จ าหน่ายน้อย มีแค่นนทบุรี และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อีกท้ัง 3 ตราสินค้าที่เป็นคู่แข่งคือ 
Indigoskin, Nama Denim และ Piger Works Denim มีโอกาสในการท าธุรกิจคือ การสนับสนุนที่
ได้จากรัฐบาล เนื่องจากแนวโน้มที่มีการเติบโตของอุตสาหกรรมแฟชั่นในประเทศไทย ซึ่งกางเกงยีนส์
ถือได้ว่าเป็นแฟชั่นที่ใช้และสวมใส่ได้ทุกยุคทุกสมัย ไม่ใช่แฟชั่นที่เกิดมาและผ่านไปตามกระแสนิยม 
เพราะด้วยความสวยงามที่รูปทรง และความทนทางของเนื้อผ้าท าให้ยีนส์เป็นที่นิยม สามารถน ามา
ประยุกต์ให้เข้ากันกับรูปแบบการแต่งตัวได้หลากหลาย ส่วนอุปสรรคในการประกอบธุรกิจ คือ มีการ
แข่งขันสูงในกลุ่มธุรกิจเดียวกัน ในประเทศไทยเองมีตราสินค้ายีนส์ยักษ์ใหญ่ที่มีชื่อเสียงอยู่แล้วมา
หลาย 10 ปี ดังเช่น Mc Jeans รวมถึงแบรนด์กางเกงยีนส์ที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ นอกจากนี้
อุปสรรคที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งของธุรกิจแฟชั่นคือ สินค้าลอกเลียนแบบสินค้า เพ่ือน ามาขายตาม
ท้องตลาด และก าหนดราคาต่ ากว่าของแท้หลายเท่าตัว 
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 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า คู่แข่งของตราสินค้า Blacksheep Jeans มีจุดแข็ง
เรื่องเอกลักษณ์เฉพาะตัว และคุณภาพที่สูงมาก แต่มีจุดอ่อนในเรื่องของราคา และช่องทางการจัด
จ าหน่าย ซึ่งตราสินค้า Blacksheep Jeans นั้น ราคาของสินค้าจะอยู่ในระดับต่ าจนถึงระดับสูง มีช่วง
ของราคาท่ีผู้บริโภคสามารถจับต้องได้ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่กระจายไปทั่วประเทศ อีกทั้ง
อุปสรรคการประกอบธุรกิจแฟชั่น ประเภทกางเกงยีนส์ยังต้องต่อสู้กันเอง และต้องแข่งขันกับสินค้าที่มี
การลอกเลียนแบบตามท้องตลาดอีกด้วย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ของผู้บริโภค หากธุรกิจต้องการผลประกอบการที่ดี มี
ผลก าไรที่สูง การศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดความตั้งใจซื้อ ที่เกิดจากสินค้าที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคไม่ว่า
จะทางใด อาจเป็นส่วนช่วยให้ธุรกิจประเภทนี้มีการเติบโตไปในทางท่ีดียิ่งขึ้นไป 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 

เพ่ือศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5800 บาท ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 

1.3.1 ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 
690-5800 บาท ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่ 
  1.3.1.1 ราคา (Price) 
  1.3.1.2 การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook)  
  1.3.1.3 การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation)  
  1.3.1.4 ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intentions)  
  1.3.1.5 การให้ความส าคัญทางสังคม (Social Prestige)  
  1.3.1.6 แรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration)  
  1.3.1.7 การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness)  
  1.3.1.8 อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) 
  1.3.1.9 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intentions) 
 1.3.2 ท าการศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุ่มประชากรในเขตพ้ืนที่วัฒนาและสวนหลวง 
ในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอย่างครั้งนี้อย่างน้อยจ านวน 270 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ในเดือนกันยายน 2559 
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1.4 ค าถามของงานวจิยั 
 ราคา การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะ
แบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญทางสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ใช้
สอย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5800 บาท ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างไร  
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

1.5.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5800 บาท ของ
ผู้บริโภค 

1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาด 
เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-
5800 บาท ของผู้บริโภค 

1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือขยายองค์ความรู้
เกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5800 บาท ของ
ผู้บริโภคเช่น ราคา การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่
จะแบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญทางสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์
ใช้สอย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.6.1 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่น ามาใช้แลกเปลี่ยนเพื่อให้มาได้ซึ่งสินค้าหรือ
บริการ ที่เกิดจากการตกลงระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  
 1.6.2 การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook) หมายถึง 
การเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคผ่านทางโซเชียลมีเดีย คือ เฟซบุ๊ก เพ่ือความสะดวก ไม่ต้อง
เสียเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ือสินค้าด้วยตนเอง   
 1.6.3 การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation) หมายถึง การที่บุคคลๆ 
หนึ่งที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิด แนะน าประสบการณ์ที่ได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ    
 1.6.4 ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intentions) หมายถึง การ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ความรู้ หรือการบริโภคสินค้าและบริการให้สังคมรับรู้ เพ่ือก่อให้เกิด
ประโยชน์กับผู้บริโภคต่อไป  
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 1.6.5 การให้ความส าคัญทางสังคม (Social Prestige) หมายถึง ทัศนคติของคนที่ให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของบุคคล โดยการมีสินค้าหรือใช้บริการที่เกิดจากการบริโภค เพื่อให้
ตนเองกล้าที่จะแสดงออกทางสังคม 
 1.6.6 แรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) หมายถึง การพบเจอ
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นกับตนเอง ศิลปะ วัฒนธรรม วิถีชีวิต สภาพแวดล้อมรอบตัว รวมถึงพฤติกรรม
การบริโภค เพ่ือให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบสินค้าต่าง ๆ ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน 
 1.6.7 การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ 
 1.6.8 อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) หมายถึง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
หรือกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่จะแสดงออก ถ้าบุคคลนั้นๆ เชื่อว่าบุคคลที่มีความส าคัญส าหรับ
ตน ท าในสิ่งที่ควรหรือไม่ควรท าในพฤติกรรมนั้น บุคคลนี้ก็จะมีแนวโน้มที่จะท าพฤติกรรมนั้นด้วย 
 1.6.9 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intentions) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่
ไม่เคยซื้อ และส่วนน้อยอาจเคยซื้อเพียงแค่ครั้งเดียว 
 1.6.10 กางเกงยีนส์ตราสินค้า Blacksheep Jeans หมายถึง เครื่องแต่งกายแฟชั่นประเภท
กางเกงยีนส์แบรนด์คนไทย ที่ผลิตและจัดจ าหน่ายภายใต้ตราสินค้า Blacksheep Jeans โดยใช้วัสดุที่
มีคุณภาพมาท าการผลิต เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคท้ังผู้ชายและผู้หญิง 
 1.6.11 กางเกงยีนส์ตราสินค้า Indigoskin หมายถึง เครื่องแต่งกายแฟชั่น ประเภทเดียวกับ
กางเกงยีนส์ตราสินค้า Blacksheep Jeans มีลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ีเหมือนกัน   
 1.6.12 กางเกงยีนส์ตราสินค้า Nama Denim หมายถึง เครื่องแต่งกายแฟชั่น ประเภท
เดียวกับกางเกงยีนส์ตราสินค้า Blacksheep Jeans และ Indigoskin มีลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ี
เหมือนกัน 
 1.6.13 กางเกงยีนส์ตราสินค้า Piger Works Denim หมายถึง เครื่องแต่งกายแฟชั่น 
ประเภทเดียวกับกางเกงยีนส์ตราสินค้า Blacksheep Jeans, Indigoskin และ Nama Denim มี
ลักษณะกลุ่มผู้บริโภคท่ีเหมือนกัน 



 

 

บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ตามล าดับดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.1.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับราคา (price) 
  2.1.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online 
Shopping via facebook) 
  2.1.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation) 
  2.1.4 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing 
Intentions) 
  2.1.5 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการให้ความส าคัญทางสังคม (Social Prestige) 
  2.1.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) 
  2.1.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness) 
  2.1.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) 
  2.1.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intentions)  
  2.1.10 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 2.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 2.4 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 ดังนั้นจากอิทธิพลของบทสนทนาด้วยสื่อสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อในหมู่ผู้บริโภค
ได้ เครื่องแต่งกายประเภทกางเกงยีนส์แฟชั่น ถือว่าเป็นอีกหนึ่งสินค้าที่ผู้ชายหรือผู้หญิงชื่นชอบ 
ท่ามกลางกระแสแฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากมายตามกาลเวลา แต่ยีนส์ยังคงเป็นเครื่อง
แต่งกายที่ได้รับความนิยมทั่วโลก ในกลุ่มผู้บริโภคทุกวัยไม่ว่าจะเป็นชายหรือหญิง ประกอบกกับความ
นิยมชมชอบการใส่กางเกงยีนส์ของประชากรไทยก็ไม่เลือนหาย ยีนส์เป็นเครื่องแต่งกายที่ได้รับการ
ยอมรับว่าสวมใส่สบาย และไม่ต้องมีการดูแลมากนัก และในประเทศไทยอุตสาหกรรมแฟชั่นยังถือเป็น
อุตสาหกรรมที่ส าคัญอีกอุตสาหกรรมหนึ่งของประเทศ ประกอบกับผู้วิจัยมีการด าเนินธุรกิจเก่ียวกับ
การขายกางเกงยีนส์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา ปัจจัยราคา ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย ปัจจัย
แรงบันดาลใจในการออกแบบ ปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ปัจจัยการรับฟังค าแนะน า
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จากเพ่ือน ปัจจัยความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยการให้ความส าคัญทางสังคมปัจจัยอิทธิพล
เชิงบรรทัดฐานที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5800 บาท ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 
2.1 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับราคา (Price) 
 Taew (2011) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีราคาหรือเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า ทฤษฎีเศรษฐศาสตร์จุลภาค 
ประกอบด้วย การก าหนดราคาของสินค้าแต่ละชนิด ต้นทุนและปริมาณการผลิตของแต่ละ
อุตสาหกรรม และการก าหนดราคาของปัจจัยการผลิต โดยทฤษฎีที่ใช้วิเคราะห์ ดังที่กล่าวมาข้างต้น 
ได้แก่ ทฤษฎีผู้บริโภค ทฤษฎีการผลิต และทฤษฎีการก าหนดราคาของปัจจัยการผลิต ซึ่งทั้งหมดนี้
เรียกว่า ทฤษฎีราคา โดย Beristain & Zorrilla (2011) ได้กล่าวถึง ความหมายของราคา ซึ่งหมายถึง 
ตัวบ่งชี้ของต้นทุนสินค้า จากการพิจารณาของผู้บริโภค ซึ่งเป็นตัวแปรที่ส าคัญทางการตลาด และเป็น
ราคาที่ผู้ขายยอมรับได้ อีกท้ังมีความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ เมื่อเปรียบเทียบกับราคาของร้าน
อ่ืน ๆ โดยมีความสมเหตุสมผล (Xia, 2004) อีกทั้ง Daskalopulou (2008) ได้กล่าวว่า ราคามี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้า และการใช้จ่ายของผู้บริโภค ซึ่งราคาเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มีความส าคัญ
มากส าหรับส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และส่งเสริม
การตลาด โดยราคาเป็นเพียงองค์ประกอบเดียวในส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ที่ก่อให้เกิดรายได้
ให้กับธุรกิจ ในขณะที่องค์ประกอบอ่ืนๆ มีผลต่อต้นทุนเพียงเท่านั้น และนอกจากนี้ การตั้งราคาสินค้า 
ได้ถูกใช้เพ่ือเป็นการบ่งบอกคุณภาพและคุณค่าของสินค้า ทฤษฎีการตั้งราคาสินค้าเป็นอีกหนึ่งตัวช่วย
ที่น่าสนใจที่จะท าให้สินค้าและราคาสอดคล้องกันตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ และยังเป็นการเชิญชวนให้
ลูกค้าเข้ามาสนใจเลือกซ้ือ (คู่มือนักธุรกิจเริ่มต้น, 2015) โดยราคายังเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาด ซึ่งใช้ในการถ่ายทอดข้อความบางส่วนให้ผู้บริโภค เพ่ือให้มีการรับรู้ตราสินค้า และมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Erdil, 2015) และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นและการ
ติดต่อผู้คน เป็นสิ่งส าคัญท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจและสามารถเพ่ิมการรับรู้ของราคาท่ีดีและความ
ตั้งใจซื้อ (Wei & Lu, 2014) รวมไปถึงอรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้จากผู้ให้บริการ เนื่องจากการรับรู้
ค่าใช้จ่ายในระยะสั้นและระยะยาวได้มีการลดลง (Lu & Hsiao, 2010) ซึ่งการผลิตการบริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเรื่องของภาคเอกชน โดยผ่านกลไกของราคา โดยที่ราคาสินค้าและการบริการจะท าหน้าที่ 3 
ประการคือ การก าหนดมูลค่าของสินค้า ราคาสินค้าบางแห่งมีการก าหนดราคาไว้แน่นอนตายตัว แต่
บางแห่งตั้งไว้เผื่อให้ผู้บริโภคต่อรองราคาได้ การก าหนดปริมาณสินค้า ถ้าสินค้ามีราคาถูก ผู้บริโภคจะ
ซื้อปริมาณมากข้ึน ส่วนผู้ขายจะเสนอขายในปริมาณท่ีน้อยลง แต่ถ้าสินค้ามีราคาแพงผู้บริโภคจะซื้อ
ในปริมาณท่ีน้อยลง ส่วนผู้ขายจะเสนอขายในปริมาณท่ีมากข้ึน ราคาจึงเป็นตัวก าหนดปริมาณสินค้าที่
จะซื้อขาย การก าหนดปริมาณการผลิตของผู้ประกอบการ มักมีปัญหาในการก าหนดปริมาณการผลิต
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ว่าควรผลิตเท่าใดจึงจะพอดีกับความต้องการของผู้บริโภค โดยสังเกตความต้องการซื้อ (อุปสงค์) และ
ความต้องการขาย (อุปทาน) ของสินค้าที่ผู้ประกอบการท าการผลิตในระดับราคาต่างๆ กันเพ่ือหา 
ดุลยภาพ ซึ่งเป็นระดับที่ผู้บริโภคและผู้ขายจะท าการซื้อขายกันในปริมาณและราคาท่ีเหมาะสม 
(“กลไกราคา”, 2555) 
 นอกจากนั้น ปัจจัยด้านราคาจะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ (Selnes, 1993) ส าหรับงานวิจัย
นี้ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ความรู้สึกถึงคุ้มค่า ความสมเหตุสมผล ความรู้สึกไม่แพง ของราคากางเกง
ยีนส์ที่ระดับ 690-5,800 บาทของผู้บริโภค เป็นต้น (Nguyen, Yu, Melewar & Hemsley-Brown, 
2016) 
 
2.2 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับการซื้อสนิคา้ออนไลนผ์่านทางเฟซบุก๊ (Online Shopping via 
facebook)  
 Beer and Burrows ได้กล่าวว่า ความส าคัญที่เพ่ิมข้ึนของสื่อออนไลน์ถูกสนับสนุนโดย
ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสื่อออนไลน์ ซึ่งมีการแบ่งปันประสบการณ์และโต้ตอบกับผู้บริโภคคนอื่นๆ 
ก่อนการตัดสินใจซื้อ (Beer & Burrows, 2010; Nadeem, Andreini, Salo & Laukkanen, 2015) 
โดยการซื้อสินค้าออนไลน์ ได้มีกระบวนการในการซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคท าการสั่งซื้อผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต หรืออาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคซื้อความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ 
(Jusoh & Ling, 2012 และ Lo, Chou, & Teng, 2013) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า การซื้อสินค้าออนไลน์
สามารถก าหนดราคาและค าแนะน าของผู้บริโภคคนอื่นๆ โดยการซื้อของออนไลน์สามารถเข้าใจการ
กระท าของแต่ละบุคคลที่ถูกก าหนดด้วยความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Verma & Jain, 2015) ซึ่งการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ได้เป็นที่แพร่หลายมากขึ้นส าหรับการค้นหาสินค้า โดยสินค้าได้มีมากกว่าที่ผู้บริโภค
เคยรับรู้ (Chiang & Dholakia, 2003) 
 ทั้งนี้ ปัจจัยที่ส าคัญของการซื้อสินค้าออนไลน์ คือทัศนคติที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ และ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ (Wu & Ke, 2015)  ดังเช่น 
การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook)  หมายถึง การมีส่วน
เกี่ยวข้องโดยผู้บริโภคเต็มใจที่จะติดตามตราสินค้า ใช้เว็บไซต์ในการค้นหาสารสนเทศ และซื้อสินค้า
ผ่านเฟซบุ๊ก เนื่องจากงานวิจัยในอดีตพบว่า ผู้บริโภคใช้สื่อสังคมออนไลน์คือเฟซบุ๊กมากข้ึน และผู้ใช้
เหล่านี้ยินดีรับข้อมูลข่าวสารที่ผสมผสานกับความคิดเห็น ประสบการณ์การซื้อของของบุคคลอื่นๆ 
เพ่ือน ามาใช้กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของตนเอง ซึ่งผู้ใช้เฟซบุ๊กนิยมแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสไตล์ 
สารสนเทศที่เก่ียวกับแฟชั่น และต้องการความคิดเห็นของเพ่ือนๆ จากสื่อดังกล่าวเกี่ยวกับการซื้อ
สินค้าแฟชั่นของตนเอง ซึ่งผู้ใช้สื่อดังกล่าวจะเชื่อถือข้อมูลความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนๆ ในเฟซบุ๊ก
มากกว่าข้อมูลที่มาจากบริษัทผู้ผลิตเสื้อผ้าแฟชั่น (Bilgihan, Peng & Kandampully, 2014) 
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2.3 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับรบัฟังค าแนะน าจากเพื่อน (Peer Recommendation) 
 NovaBizz (2013) ได้กล่าวว่า การให้ค าปรึกษา เป็นการช่วยเหลือรูปแบบหนึ่งที่อาศัย
ความสัมพันธ์และการสื่อสารประเภทของการให้ค าปรึกษาและผู้รับการปรึกษา เพ่ือให้ผู้รับการ
ปรึกษาเกิดความเข้าใจตนเอง เข้าใจปัญหา ได้ความรู้และทางเลือกในการแก้ปัญหานั้นอย่างเพียงพอมี
สภาพอารมณ์และจิตใจที่พร้อมจะคิดและตัดสินใจด้วยตนเอง ซึ่งการให้ค าปรึกษาสามารถแบ่งออกได้
เป็น 2 ประเภท คือ การให้ค าปรึกษาเป็นรายบุคคล (Individual Counseling) ซึ่งการให้ค าปรึกษา
ประเภทนี้เป็นประเภทที่ได้รับความนิยม และถูกน ามาใช้ในหน่วยงานต่างๆ ซึ่งการให้ค าปรึกษานี้จะ
เป็นการพบกันระหว่างผู้ให้ค าปรึกษา 1 คน กับผู้ขอค าปรึกษา 1 คน เพื่อช่วยให้ผู้รับค าปรึกษา
สามารถเข้าใจตนเอง เข้าใจความส าคัญของทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม แรงจูงใจ พฤติกรรมต่างๆ ของ
บุคคล และการให้ค าปรึกษาแบบกลุ่ม (Group Counseling) ซึ่งสมาชิกในกลุ่มทุกคนมีสิทธิใน
ความรู้สึกของตน คือรู้สึกอย่างที่ตนรู้สึก ไม่ต้องปกปิดซ่อนเร้น ผู้ให้ค าปรึกษาจะสนับสนุนให้สมาชิก
แสดงความรู้สึกของตนออกมา และให้เคารพในอารมณ์และความรู้สึกของผู้อ่ืนด้วย ผู้ให้ค าปรึกษา
จะต้องกระตุ้นให้สมาชิกกลุ่มได้น าประสบการณ์ใหม่หรือสิ่งที่เรียนรู้ใหม่ไปปฏิบัติในชีวิตประจ าวัน 
ดังนั้น ประสบการณ์ในกลุ่มจึงเป็นสิ่งจ าส าหรับสมาชิก และได้กล่าวเพ่ิมเติมในส่วนของทฤษฎีการให้
ค าปรึกษาครอบครัวของซะเทียร์ เป็นการใช้ภาษาท่าทางและภาษาพูด เน้นความเป็นศูนย์กลางของ
ครอบครัว เพื่อให้สมาชิกครอบครัวเกิดความผูกพันและใกล้ชิดกันทางอารมณ์ มีความยืดหยุ่น มี
ชีวิตชีวา และพัฒนาความภาคภูมิใจในตน ตลอดจนให้มีความรับผิดชอบ สามารถเลือกและตัดสินใจ
ด้วยตนเอง ทั้งนี้ เป็นไปเพื่อเพ่ิมวุฒิภาวะและพัฒนาสมาชิกครอบครัวให้เจริญเติบโตเป็นบุคคลที่ 
สมบูรณ์ ด้วยการประสานกันระหว่างจิตใจ ร่างกาย และจิตวิญญาณ มีรูปแบบการสื่อสารที่สอดคล้อง
ต้องกัน และสามารถน าศักยภาพของตนมาใช้ให้เกิดประโยชน์ ซึ่งการให้ค าปรึกษาจ าเป็นต้องมีผู้รับ
ฟัง  
 นอกจากนั้น งานวิจัยในอดีตยังพบว่า การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer 
Recommendation) มีอิทธิพลส าคัญกับการสร้างความไว้ใจให้กับเว็บไซต์ร้านค้าปลีกต่างๆ เพราะ 
การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือนจะเก่ียวข้องกับ การผูกสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อก่อให้เกิดความไว้ใจ 
ทัศนคติที่ดีต่อกัน ตลอดจนความจงรักภักดีต่อร้านค้าปลีกนั้นๆ ได้โดยเฉพาะกับผู้บริโภคใน 
Generation Y ทั้งผู้หญิงและผู้ชาย (Nadeem, Andreini, Salo & Laukkanen, 2015) ซ่ึง 
Generation Y หมายถึง ผู้ที่เกิดในยุคที่มีโทรศัพท์เคลื่อนที่ คอมพิวเตอร์ และ อินเทอร์เน็ต 
นักวิชาการส่วนใหญ่ ระบุว่าเกิด ระหว่าง พ.ศ.2524-2543 เป็นคนที่ชอบเทคโนโลยี ชอบความเร็ว 
ทันทีทันใด ไม่ชอบรอนาน ชอบสีสันสดใส บรรยากาศสนุกสนาน ชอบให้เอาอกเอาใจ มีลักษณะการ
ใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ คนรุ่นนี้มีเอกลักษณ์ทางการใช้ภาษาแบบสร้างสรรค์ ฉีกกฎเกณฑ์ จึงท าให้
เกิดภาษาปาก (Slang) มากมาย (ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559) ซ่ึง Nadeem, et al. (2015) พบว่า  
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ปัจจัยการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation) มีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติใน
การซื้อสินค้าส าหรับกลุ่มผู้หญิงมากกว่ากลุ่มผู้ชายในการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าปลีกออนไลน์อย่าง Gap 
หรือ H&M 
  
2.4 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับความตัง้ใจทีจ่ะแบง่ปนัใหก้ับสงัคม (Social Sharing Intentions) 
 ภูมิปัญญาท้องถิ่น (2559) ได้กล่าวว่าการแบ่งปันความรู้ และสร้างความรู้ จากความรู้ที่ฝังอยู่
ในตัวคน (Tacit Knowledge) ไปสู่อีกคน (Tacit Knowledge) โดยการแลกเปลี่ยนประสบการณ์
โดยตรงของผู้สื่อสารระหว่างกัน การพูดคุยระหว่างกันอย่างไม่เป็นทางการ ซึ่งการแบ่งปันทางสังคม 
เป็นกระบวนการสื่อสารกับคนอื่นๆ เกี่ยวกับประสบการณ์ทางอารมณ์อย่างมีนัยส าคัญ (Rimé, 2009 
และ Choi & Toma, 2014) โดยที่สื่อบางอย่างท าให้จ านวนของสมาชิกท่ีไม่ได้อยู่ใกล้กันแต่มี
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดสามารถมองเห็นข้อความที่อยากจะแบ่งปัน เช่น เฟซบุ๊ก, ทวิตเตอร์ และบล็อก 
เป็นต้น (Choi & Toma, 2014) 
 ทั้งนี้ปัจจัยความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intentions) Chen & Shen 
(2015) แจกแจงว่า การแบ่งปันทางสังคมถือเป็นส่วนหนึ่งของการค้าทางสังคม (Social Commerce) 
ซ่ึง Chen & Shen ได้ผนวกทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคม (Social Support) ทฤษฎีความผูกพันและ
ความไว้ใจ (Commitment-trust Theory) และทฤษฎีการโอนถ่ายความไว้ใจ (Trust Transfer 
Theory) และพบว่า อารมณ์และสารสนเทศจากการสนับสนุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อความไว้ใจของ
ผู้บริโภคและความผูกพันทางสังคมของผู้บริโภคซึ่ง ส่งผลให้เกิดการซื้อสินค้าทางสังคม (Social 
Shopping) และความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (social sharing intentions) (Chen & Shen, 
2015) 
 
2.5 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับการใหค้วามส าคัญทางสงัคม (Social Prestige) 
 ส านักงานประชาสัมพันธ์ เขต1 ขอนแก่น (2559) ได้กล่าวเพ่ิมเตมิในส่วนของลักษณะของ
สังคมไทย ซึ่งเป็นสังคมที่บุคคลสามารถเลือกปฏิบัติในสิ่งที่ตนพอใจ ไม่ยึดถือว่าต้องปฏิบัติเป็นแบบ
เดียวกันสังเกตได้จากค่านิยมของคนไทยหลายประการที่ขัดกันเองเช่น “ช้าๆ ได้พร้าสองเล่มงาม” ใน
ขณะเดียวกันก็มีค่านิยมว่า ”น้ าขึ้นให้รีบตัก” หรือ "มอืใครยาว สาวได้สาวเอา” เป็นการแสดงให้เห็น
ถึงเอกลักษณ์ท่ียึดมั่นในสิ่งใดหรือไม่จริงจังต่อสิ่งใด บุคคลจะท าตามความพอใจมากกว่าสังคม มีการ
ยืดหยุ่น ไม่มีกฎตายตัวแต่ก็ไม่ก่อให้เกิดความขัดแย้ง หรือถึงกับท าให้เดือดร้อน ระบบสังคมไทย 
(Society System) อาจแบ่งเป็น 2 ระบบคือ ระบบสังคมชนบท (Rural Society) บางทีเรียกว่า 
สังคมแบบชาวบ้าน (Folk Society) ซึ่งจัดว่ามีความส าคัญที่สุดในสังคมไทย เพราะเป็นโครงสร้างหลัก
เกือบทั้งหมดของประเทศไทย อันมีผลมาจากพฤติกรรมทั้งทางขนบธรรมเนียมประเพณี และ
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วัฒนธรรม และระบบสังคมเมือง (Urban Society) จัดว่าเป็นสังคมที่มีความซับซ้อน เป็นศูนย์กลาง
ทางความเจริญ และความเสื่อมรวมอยู่ด้วย เมืองเป็นสถานที่ตั้งถ่ินฐานอันถาวร หนาแน่นด้วย
ประชากร ซ่ึง ผจงจิตต์ อธิคมนันทะ ได้กล่าวเพ่ิมเติมในส่วนของระบบสังคมเมืองที่อยู่ร่วมกันเป็นกลุ่ม
เป็นก้อนว่า การเปลี่ยนแปลงทางสังคม หมายถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในระบบความสัมพันธ์ของ
บุคคลที่อยู่ร่วมกันเป็นกลุ่มเป็นพวกเดียวกันเป็นการเปลี่ยนแปลงในกรอบก าหนดขอบเขตสิทธิและ
หน้าที่ที่บุคคลจะปฏิบัติต่อกันได้จากที่เคยก าหนดอยู่ก่อน การเปลี่ยนแปลงของสังคมมีทั้งในระดับ
จุลภาค ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมส่วนบุคคลที่เกิดข้ึนอยู่เป็นปกติ แต่ในอัตราและความ
มากน้อยแตกต่างกันตามท้องที่แล้วแต่โอกาสหรือกาลเวลา เช่น ในเรื่องค่านิยมหรือคุณค่าทาง
จริยธรรม การแต่งกายมารยาท และการใช้ภาษา การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้จะเปลี่ยนไปอย่างช้าๆ 
ในระดับมหภาค คือการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบของสังคม การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้เกิดขึ้นจากการ
เปลี่ยนแปลงสะสมในระดับจุลภาค (จิรัชยา เจียวก๊ก, 2558) 
 ทั้งนี้ Dubois & Czellar (2002) ได้กล่าวว่า ศักดิ์ศรี เป็นการประเมินการตัดสินเกี่ยวกับ
สถานะทางสังคมของคนชั้นสูงหรือวัตถุที่ไม่มีชีวิตเช่นตราสินค้า 
  นอกจากนี้ ปัจจัยการให้ความส าคัญในสังคม (Social Prestige) หมายถึง การให้ความส าคัญ
ของภาพลักษณ์ของบุคคล การใช้ความส าคัญกับการใช้ชีวิตยุคใหม่ การให้ความส าคัญกับสัญลักษณ์
ทางสังคมของบุคคล และ ความส าคัญของศักดิ์ศรีทางสังคม ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าต่างๆ 
(Bartsch, Diamantopoulos, Paparoidamis & Chumpitaz, 2016) ซึ่งพัฒนามาจากทฤษฎี ความ
อ่อนไหวต่อวัฒนธรรมผู้บริโภคท่ัวโลก (Susceptibility to Global Consumer Culture) หมายถึง 
แนวคิดของผู้บริโภคท่ีต้องการเป็นเจ้าของตราสินค้าระดับโลกเพ่ือถือเป็นส่วนหนึ่งของคุณภาพเหนือ
ชั้น (Superior Quality) การให้ความส าคัญในสังคม (Social Prestige) และ การสอดคล้องกับ
แนวโน้มการบริโภคของคนหมู่มาก (Conformity to Consumption trends) (Zhou, Teng & 
Poon, 2008) 
 
2.6 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับแรงบนัดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) 
 บ้านจอมยุทธ (2543) ได้กล่าวว่า นักออกแบบจะเป็นผู้ก าหนดและออกแบบการให้เหมาะสม
กับโอกาสสถานที่ เพศ และวัยของผู้สวมใส่ ซึ่งมีความจ าเจ ความเบื่อหน่าย และความไม่เหมาะสมจึง
เป็นเหตุท าให้แฟชั่นของ เครื่องแต่งกาย ต้องมีการเปลี่ยนแปลงและหมดความนิยมไป แล้วระยะหนึ่ง
ก็หมุนเวียนกลับมาใหม่เป็นวัฏจักร เช่นนี้เรื่อยไป ในการออกแบบเครื่องแต่งกายสมัยใหม่ การ
ออกแบบส่วนหนึ่งนักออกแบบจะ มีแรงบันดาลใจของตนเอง และแรงบันดาลใจจากแบบเครื่องแต่ง
กายในอดีต ผสมผสานกันโดย อาศัยองค์ประกอบต่างๆ ดังนี้คือ 1) เส้นกรอบนอกของรูปทรง 2) 
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ลักษณะของผ้าเช่น ผิวสัมผัส ลวดลายผ้า 3) ประโยชน์ใช้สอย และความสะดวกสบาย 4) จุดเด่นหรือ
จุดเน้นของรูปแบบเสื้อผ้า 
 Prendergast & Wong (2003) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า การออกแบบเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งการ
ออกแบบและผลิตโดยตราสินค้าชั้นน าจะน าไปสู่การเรียกเก็บเงินที่สมเหตุสมผล 
 Kim, Kim & Kim (2015) ได้จ าแนกประเภทนักออกแบบแฟชั่นร่วมสมัย ที่ส่งผลกระทบต่อ
แรงบันดาลใจและความคิดของการออกแบบใน 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ 1) ประเภทที่ออกแบบจาก
ประสบการณ์ ส่งผลกระทบต่อแรงบันดาลใจและความคิดในการออกแบบ 2) ประเภทที่ใช้กระแสทาง
สังคม และปรากฏการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้น ส่งผลกระทบต่อแรงบันดาลใจและความคิดในการออกแบบ 3) 
ประเภทที่ใช้ความรู้สึกของธรรมชาติ ส่งผลกระทบต่อแรงบันดาลใจและความคิดในการออกแบบ 4) 
ประเภทที่ใช้อิทธิพลและลักษณะจากด้านอ่ืนๆ ที่กระทบต่อแรงบันดาลใจและความคิดในการ
ออกแบบ 
 ทั้งนี้งานวิจัยของ Clancy, Fröling & Peters (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ฉลากสิ่งแวดล้อมช่วย
ขับเคลื่อนการออกแบบเครื่องแต่งกาย กล่าวว่า การออกแบบที่ยั่งยืน ต้องออกแบบให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรม วิถีชีวิต และการปฏิบัติของผู้บริโภค (Wahl & Baxter, 2008) กลยุทธ์ที่จะสร้างความ
แตกต่างในการออกแบบเครื่องแต่งกายได้ ต้องมาจากการได้รับค าแนะน าจากหลายๆฝ่าย เพื่อให้เกิด
การท างานร่วมกัน (Niinim€aki & Hassi, 2011 และ Laitala & Boks, 2012) 
 นอกจากนี้ ปัจจัยแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) หมายถึง การรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีเห็นว่าการออกแบบกางเกงยีนส์ที่ตนเองจะซื้อน่าจะมีแบบคล้ายกับแบบที่ตนเห็นจากการ
แสดงสินค้าในที่ต่าง หรือ แบบที่ตนเองจะซื้อควรมีการออกแบบที่ทันตามยุคสมัย บ่งบอกถึงสไตล์ของ
ผู้สวมใส่ ตลอดจนออกแบบโดยค านึงถึงสรีระของผู้สวมใส่ เป็นต้น (Clancy, Fröling & Peters, 
2015) ส่วนปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness) ความรู้สึกการน าไปใช้
ประโยชน์เพื่อท าให้ผลลัพธ์ของงานดีขึ้น (Cho & Wang, 2010) ส าหรับงานวิจัยนี้หมายถึง เฟซบุ๊กท า
ให้ฉันซื้อกางเกงยีนส์ได้เร็วขึ้น เฟซบุ๊กท าให้การซื้อกางเกงยีนส์ออนไลน์มีผลลัพธ์ที่ดีขึ้น เฟซบุ๊กช่วย
เพ่ิมผลผลิตต่อการซื้อกางเกงยีนส์ การใช้เฟซบุ๊กช่วยลดขั้นตอนการซื้อกางเกงยีนส์ เป็นต้น  
 
2.7 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับการรบัรู้ประโยชน์ใชส้อย (Perceived Usefulness) 
 วชิระ ขินหนองจอก (2556) ได้กล่าวว่า การรับรู้เป็นพื้นฐานการเรียนรู้ที่ส าคัญของบุคคล 
เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของตน และ
ความสามารถในการแปลความหมายของสภาพนั้น ๆ ดังนั้น การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยการรับรู้ และสิ่งเร้าที่มีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย ประสาทสัมผัส และปัจจัยทางจิต กล่าวคือ
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ความรู้เดิม ความต้องการ และเจคคติเป็นต้น ซึ่งในปัจจุบันการรับรู้ที่เกิดจากสิ่งเร้า ได้พัฒนามาใน
รูปแบบหลากหลาย รวมถึงการรับรู้ที่เกิดจากสิ่งเร้าทางเทคโนโลย ี
 ทั้งนี้ Davis ได้กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย คือ การรับรู้ประโยชน์จากเทคโนโลยีที่
ผู้บริโภคเชื่อว่าจะท าให้ผู้บริโภคมีการด าเนินงานได้อย่างมีผลลัพธ์ที่ดี (Davis, 1989 และ Casaló, 
Flavián, Guinalíu & Ekinci, 2015) โดย Radner & Rothschild (1975) กล่าวต่อว่า ข้อมูลที่มี
ประโยชน์จะสร้างทัศนคติท่ีดีในเชิงบวกต่อการใช้งาน (Casaló, Flavián, Guinalíu & Ekinci, 2015)  
 นอกจากนี้ Erkan & Evans (2016)  ได้ท าการศึกษาวิจัยปัจจัยที่ต่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intentions) โดยเชื่อมโยงทฤษฎีการยอมรับสารสนเทศ  (Information Adoption 
Model - IAM) (Sussman & Siegal, 2003) กับทฤษฎี ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action – TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975) โดย IAM อธิบายบุคลิกลักษณะของ 
สารสนเทศที่ได้จากการบอกต่อด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Information) ในขณะที่ TRA อธิบาย
ถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสารสนเทศที่เกิดจากการบอกต่อด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จากการ
ผนวกทฤษฎี IAM และ TRA เข้าด้วยกันท าให้ Erkan & Evan (2016) ได้พัฒนาเป็นทฤษฎี การ
ยอมรับในสารสนเทศ หรือ Information Acceptance Model (IACM)  ซึ่งในทฤษฎีนี้ได้ยืนยันว่า 
การรับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness) เป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งที่ก่อให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions)  
 
2.8 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับอิทธิพลเชงิบรรทดัฐาน (Normative Influence) 
 อิทธิพลเชิงบรรทัดฐานเป็นหนึ่งในกลุ่มของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อผู้บริโภค (Reference 
Group Influence) มี 3 แนวทาง ตามท่ี Hawkins, Best & Coney (1998) ได้กล่าวไว้ ได้แก่  
 1. อิทธิพลด้านข้อมูล (Informational Influence) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคน าเอาข้อมูลที่มี
ประโยชน์แก่ตนจากความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิง เนื่องจากมีความสะดวกง่ายดาย หรือ อาจเป็น
เพราะสมาชิกในกลุ่มมีความรู้ มีประสบการณ์ และมีความเชี่ยวชาญ ในด้านนั้น ๆ ก็อาจเป็นได้ 
 2. อิทธิพลด้านบรรทัดฐาน (Normative or Utilitarian Influence) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภค
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวังของกลุ่ม เพ่ือท าให้คนเกิดความสบายใจเป็นรางวัลตอบแทน 
(Reward)  หรือเพ่ือหลีกเลี่ยงมิให้กลุ่มต าหนิ ซึ่งถือเป็นการให้โทษ (Punishment) นั่นเอง ผู้บริโภค
อาจซื้อผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่งที่สมาชิกในครอบครัวใช้เพ่ือให้ทุกคนพอใจ หรือผลิตภัณฑ์อย่างอ่ืน ๆ 
ที่กลุ่มเพ่ือนบ้านใช้กัน เป็นต้น ทั้งนี้เพราะการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บางอย่างผิดแปลกไปจากกลุ่ม 
อาจจะท าให้เพ่ือน ๆ ล้อเลียนได้ ดังนั้นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ท่ีมุ่งเน้นการให้ค าม่ันสัญญาว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่จะท าให้สังคมยอมรับและชื่นชอบหากน าไปใช้ 
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 3. อิทธิพลด้านเป็นต้นแบบ (Identification or Value-expressive Influence) เกิดข้ึนเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในค านิยามและบรรทัดฐานของกลุ่มอย่างจริงใจ อันเกิดจากการเปลี่ยนแปลง
สภาวะจิตใจภายใน (Internalization) จนถือว่าค่านิยมและบรรทัดฐานหรือปทัสถานของกลุ่มเป็น
ต้นแบบของตนเอง อิทธิพลดังกล่าวนี้จะเป็นตัวก าหนดแนวทางการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคโดย
ไม่ต้องคิดว่ากลุ่มจะพอใจหรือไม่พอใจอีก เพราะผู้บริโภคได้ยอมรับค่านิยมของกลุ่มเป็นของตนเอง
แล้ว ในกรณีนี้ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมหรือแสดงออกค่านิยมของตนเองออกมาในลักษณะที่
สอดคล้องกับค่านิยมของกลุ่มเสนอ เพราะค่านิยมของผู้บริโภคและค่านิยมของกลุ่มคือสิ่งเดียวกัน 
 Kitchen, et al. (2014) ได้กล่าวว่า ปัจจัยอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานเป็นปัจจัยส าคัญของ
พฤติกรรมแต่ละบุคคลที่มีอิทธิพลต่อคนอ่ืน ๆ  
 โดย Kozinets, Valck, Wojnicki & Wilner (2010) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า อิทธิพลเชิงบรรทัด
ฐานขึ้นอยู่กับจ านวนของผู้ติดตามสินค้าที่อาจส่งผลให้เกิดการซื้อตามบุคคลนั้นๆ หรืออาจกล่าวได้ว่า 
อิทธิพลเชิงบรรทัดฐานได้ท าหน้าที่โน้มน้าวชักชวนหรือเป็นผู้มีอิทธิพลต่อคนอ่ืนๆ ที่มีวัตถุประสงค์
เฉพาะเจาะจง 
 ทั้งนี้งานวิจัยของ Lee, Kim, Pelton, Knight & Forney (2008) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อเครื่องแต่งกายตราสินค้า US ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเม็กซิกัน ได้
กล่าวว่า กลุ่มอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานซึ่งเก่ียวข้องกับสถานะของแต่ละบุคคล และแนวโน้มการบริโภคท่ี
เห็นได้อย่างชัดเจน โดยตราสินค้าของเครื่องแต่งกายที่ท าหน้าที่ในการสื่อสารความแตกต่างทางสังคม 
อาทิเช่น สะท้อนให้เห็นถึงชีวิตของผู้บริโภคสังคม, แรงบันดาลใจและความร่วมมือของพวกเขา (Levy, 
1959 และ Solomon, 1986)  
 นอกจากนี้ ปัจจัยอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) (Lee, Kim, Pelton, 
Knight & Forney, 2008) หมายถึง ความต้องการที่จะแสดงหรือท าให้ภาพลักษณ์ของตนเองส าคัญ
ในความคิดของบุคคลอ่ืน ๆ ผา่นการได้มาหรือการใช้สินค้าหรือตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ตลอดจน
หมายถึงความเต็มใจที่จะปฏิบัติตนให้สอดคล้องกับความคาดหวังของบุคคลอื่นโดยการตัดสินใจซื้อ
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง (Bearden & Etzel, 1982 และ Lee, et al., 2008) 
  
2.9 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค (Purchase Intentions)  
 Pavlou (2003) ได้กล่าว ความตั้งใจซื้อเป็นแผนใส่ใจของผู้บริโภคหรือความตั้งใจที่จะท าให้
ความพยายามที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่มุ่งเน้นว่า
ผู้บริโภคมีความเต็มใจและตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่าง ผ่านทางแพลตฟอร์มการท าธุรกรรม
ออนไลน์ โดย Diallo (2012) ได้กล่าวสนับสนุนต่อว่า ความตั้งใจซื้อ เป็นความพยายามที่จะซื้อสินค้า
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หรือบริการ ซึ่งความรู้สึกท่ีดีของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อสินค้า / บริการหรือร้านค้า จะมีผลต่อการ
ซื้อ หรือความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Das, 2014)  
 อีกท้ัง Bagozzi & Burnkrant กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ เป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญในการคาดการณ์
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยถูกก าหนดให้เป็นแนวโน้มพฤติกรรมส่วนบุคคลที่ใช้กับผลิตภัณฑ์
เฉพาะเจาะจง (Bagozzi & Burnkrant, 1979; Wang & Chen, 2016) 
 ทั้งนี้งานวิจัยในอดีตของ ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2557) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นขั้นตอนที่
อยู่ระหว่างข้ันตอนการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มี 5 
ขั้นตอน ได้แก่ ความต้องการได้รับการกระตุ้น หรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal or 
Problem Recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post-purchase Behavior) โดยทั่วไปผู้บริโภคมักท าการตัดสินใจซื้อตราสินค้าที่ตนชื่นชอบมากท่ีสุด 
แต่มีปัจจัย 2 ประการระหว่างความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ 
 ทั้งนี้ ปัจจัยที่ขั้นระหว่างความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อคือ ทัศนคติของผู้อื่น และปัจจัย
ทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความตั้งใจซื้อขึ้นมาโดยค านึงถึงปัจจัยต่างๆ เช่น รายได้
ที่คาดว่าจะได้รับ ราคาที่คาดหมาย และคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่คาดว่าจะได้รับ โดยสรุปคือ 
ก่อนที่ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อก่อน และความตั้งใจซื้อนั้น 
ย่อมได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ 
 นอกจากนี้ ปัจจัยความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้า รวมไปถึงการมี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและการบริการของทางพนักงานบริษัท ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทาง
พฤติกรรมในเรื่องการซื้อสินค้า และบริการนั้นซ้ า ๆ โดยเลือกท่ีจะใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิม
เป็นตัวเลือกแรก 
 จากความหมายข้างต้นนั้นท าให้สรุปได้ว่า ปัจจัยความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) 
หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเกิดจากการประเมินสินค้าหรือบริการต่างๆ นั้น
ก่อนจะซื้อสินค้านั้น ๆ งานวิจัยในอดีตพบว่า การสื่อสารแบบ eWOM มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยหนึ่งที่ผู้บริโภคจะบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์เช่น การรับรู้ถึงประโยชน์
ใช้สอยของสินค้าหรือบริการ เป็นต้น (Erkan & Evans, 2016) 
 
2.10 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง  
 Erdil (2015) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการรับรู้ตราสินค้าของลูกค้าในการ
เก็บภาพและความตั้งใจซื้อ: การประยุกต์ใช้ในเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านรา
คามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม 146 ชุด ซึ่งมีอายุอยู่ระหว่าง 
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25-35 ปี และยังตรงกับ งานวิจัยของ Selnes (1993) และ Nguyen, Yu, Melewar & Hemsley-
Brown (2016) ที่ว่า ปัจจัยด้านราคาจะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ (Selnes, 1993) ส าหรับงานวิจัย
นี้ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ความรู้สึกถึงคุ้มค่า ความสมเหตุสมผล ความรู้สึกไม่แพง ของราคากางเกง
ยีนส์ที่ระดับ 690-5,800 บาทของผู้บริโภค เป็นต้น 
 ฐิตาภัทร ธนารัฐอัครทวี และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2559) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินตราแกรมของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า มี
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้ประมาณ 20,001-30,000 บาท โดยปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อ โดยข้อค าถามข้อฉันติดตามการอัพเดตเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมอยู่เสมอ มีกระจาย
ตัวของข้อมูลมากท่ีสุด ซึ่งส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.73 และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูล
น้อยที่สุดคือ ฉันคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าของร้านค้าในอินสตาแกรมเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่น่าสนใจ ซึ่งส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 รวมทั้งปัจจัยการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อ 
 กนกวรรณ บวรกิติวงศ์ และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ศึกษา บรรทัดฐานทางสังคม สถานะ
ทางสังคม ความนึกคิดเก่ียวกับแฟชั่น การรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับตัวสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติการ
ซื้อสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว และ กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) 
พบว่า มีเพียง การแสดงสถานภาพทางสังคม และ การนับถือตนเอง เท่านั้น ที่มีอ านาจพยากรณ์การ
สื่อสารแบบปากต่อปากได้ดีที่สุด และความรักในตราสินค้า ความอภิรมย์ต่อตราสินค้า ความตื่นตัวต่อ
ตรา สินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อ การสื่อสารแบบปากต่อปาก และยังตรงกับงานวิจัยของ Chen & Shen 
(2015) ที่พบว่า การแบ่งปันทางสังคมถือเป็นส่วนหนึ่งของการค้าทางสังคม (social commerce) 
และ อารมณ์และสารสนเทศจากการสนับสนุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อความไว้ใจของผู้บริโภคและความ
ผูกพันทางสังคมของผู้บริโภคซึ่ง ส่งผลให้เกิด การซื้อสินค้าทางสังคม (social shopping) และ ความ
ต้ังใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (social sharing intentions) (Chen & Shen, 2015) 
 Bartsch, et al. (2016) และ Zhou, et al. (2008) ศึกษา การให้ความส าคัญในสังคม 
(Social Prestige) หมายถึง การให้ความส าคัญของภาพลักษณ์ของบุคคล การใช้ความส าคัญกับการ
ใช้ชีวิตยุคใหม่ การให้ความส าคัญกับสัญลักษณ์ทางสังคมของบุคคล และ ความส าคัญของศักดิ์ศรีทาง
สังคม ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าต่างๆ เป็นแนวคิดของผู้บริโภคท่ีต้องการเป็นเจ้าของตราสินค้า
ระดับโลกเพ่ือถือเป็นส่วนหนึ่งของคุณภาพเหนือชั้น (Superior Quality) การให้ความส าคัญในสังคม 
(Social Prestige) และ การสอดคล้องกับแนวโน้มการบริโภคของคนหมู่มาก (Conformity to 
Consumption Trends)  
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 วิมลศิริ พัวรัตนอรุณกร (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
ตกแต่งบ้านมีดีไซน์ ที่ใช้ไม้เป็นวัสดุหลัก พบว่า ปัจจัยด้านการออกแบบดีไซน์ให้มีความร่วมสมัยและ
เห็นความเป็นธรรมชาติของไม้ มีผลต่อการความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ตกแต่งบ้านมีดีไซน์ที่ใช้ไม้เป็นวัสดุ
หลักอย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.05 โดยผลจากการวิจัยได้แสดงให้เห็นว่า การออกแบบที่มีจุดมุ่งหมายให้
สินค้าชนิดนั้น ๆ ตรงกับความนิยมปัจจุบัน หรือมีความแปลกใหม่หาคนใช้เหมือนกันได้น้อย ได้รับการ
ออกแบบจากแนวคิดท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม รวมทั้งการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีแสดงให้เห็นความ
งดงามของลวดลายไม้ จะเป็นตัวกระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่างท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 
 YU & Damhorst (2015) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของร่างกายเกิดก่อนที่จะ
มีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์เสมือนในการซื้อของออนไลน์ที่เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องแต่งกาย 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้หญิง 351 คน เฉลี่ยมีอายุอยู่ท่ี 22.25 ปี มีการรับรู้ประโยชน์ใช้สอยใน
ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์เสมือนที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของออนไลน์ที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องแต่งกาย 
 Cheah, Phau & Liang (2015) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค
และความตั้งใจซื้อแบบอีดีลส์ ได้ท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม 426 ชุด โดยงานวิจัยนี้ ได้กล่าวถึง 
อิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล โดยมี อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และอิทธิพลข้อมูล ซึ่งผล
การศึกษาพบว่า อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ส่งผลต่อความใจซื้อ และ
อิทธิพลข้อมูล ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก หรืออาจกล่าวได้ว่าไม่สามารถเพ่ิมจ านวนของผู้บริโภค
ที่ท าให้เกิดความตั้งใจซื้อได้ และผลงานวิจัยยังตรงกับ Bearden & Etzel (1982) และ Lee, et al. 
(2008) ที่ว่า ส าหรับปัจจัย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) หมายถึง ความต้องการ
ที่จะแสดงหรือท าให้ภาพลักษณ์ของตนเองส าคัญในความคิดของบุคคลอ่ืน ๆ ดีขึ้นผ่านการได้มาหรือ
การใช้สินค้าหรือตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ตลอดจนหมายถึงความเต็มใจที่จะปฏิบัติตนให้สอดคล้องกับ
ความคาดหวังของบุคคลอ่ืนโดยการตัดสินใจซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
 
2.11 สมมตฐิานการวจิยั 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
 2.11.1 ปัจจัยด้านราคาท่ีมีต่อกางเกงยีนส์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 2.11.2 ปัจจัยด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีต่อกางเกงยีนส์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 2.11.3 ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือนที่มีต่อกางเกงยีนส์ มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
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 2.11.4 ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคมที่มีต่อกางเกงยีนส์ มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 2.11.5 ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคมที่มีต่อกางเกงยีนส์ มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 2.11.6 ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบที่มีต่อกางเกงยีนส์ มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 2.11.7 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอยที่มีต่อกางเกงยีนส์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 2.11.8 ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานที่มีต่อกางเกงยีนส์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 2.11.9 ปัจจัยด้านราคา การซื้อสินค้าออนไลน์ การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะ
แบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญทางสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ใช้
สอย และอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานที่มีต่อกางเกงยีนส์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 บาท 
 
2.12 ตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยั 
 2.12.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
  2.12.1.1 ราคา (Price) 
  2.12.1.2 การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook) 
  2.12.1.3 การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation) 
  2.12.1.4 ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intentions) 
  2.12.1.5 การให้ความส าคัญทางสังคม (Social Prestige) 
  2.12.1.6 แรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) 
  2.12.1.7 การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness) 
  2.12.1.8 อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) 
 2.12.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase 
Intentions) 
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2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 เพ่ือน าไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ใน
กรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.1 ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 ตวัแปรอสิระ                     ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)         (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับ
สังคม  (social sharing 

intentions) 

การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟ
ซบุ๊ก (online shopping via 

facebook) 

 
ความตั้งใจซื้อ 

(purchase intentions) 

ราคา (price) 

การให้ความส าคัญในสังคม  
(social prestige) 

แรงบันดาลใจในการออกแบบ  
(design inspiration) 

การรับรูป้ระโยชน์ใช้สอย  
(perceived usefulness) 

อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน  
(Normative Influence) 

การรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน  
(peer recommendation) 



 

 
บทที ่3 

วธิกีารด าเนินการวจิยั 
 

ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกง
ยีนส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยขอน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 การสร้างเครื่องมือวิจัย 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.5 การทดสอบเครื่องมือ   
 3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.7 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.8 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ผู้วิจัยได้ท าการด าเนินงานวิจัยเป็นประเภทการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) 
โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีมีความตั้งใจซื้อสินค้ากางเกงยีนส์ในราคา 690-
5,800 บาท และอาศัยอยู่ในพ้ืนที่เขตวัฒนา และเขตสวนหลวง ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ผู้บริโภคในพื้นที่เขตวัฒนา และเขตสวนหลวง เป็นผู้อาศัยที่อยู่ในละแวกห้างสรรพสินค้า  เช่น 
ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ ศรีนครินทร์ และห้างสรรพสินค้าเทอร์มินอล อีกท้ัง เขตวัฒนาเป็น 1 ใน 
50 เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ที่อยู่ในกลุ่มเขตกรุงเทพใต้ ซึ่งถือเป็นเขตศูนย์กลางธุรกิจ 
การค้า การบริการ และการทูต (เขตวัฒนา, 2559) เนื่องจากพ้ืนที่เขตวัฒนา เป็นจุดศูนย์กลางทาง
ธุรกิจ (Central Business District) ที่แวดล้อมไปด้วย ส านักงาน โรงแรม ออฟฟิศ และแหล่งชอปปิ้ง 
ที่เป็นที่นิยมของคนเมืองรุ่นใหม่ อาทิเช่น ห้างสรรพสินค้า Terminal 21 อโศก โดยเฉพาะย่านอโศก 
มีจุดเชื่อมต่อที่ดีของรถไฟฟ้า MRT และ BTS ที่สามารถเดินทางไปยังแหล่งต่างๆ ในกรุงเทพฯ ได้
อย่างง่ายดาย นอกจากนี้ยังมี The Emquartier, Emporium รวมไปถึงย่านทองหล่อ เอกมัย ที่มี
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แหล่งชอปปิ้ง และธุรกิจต่าง ๆ มากมาย ที่เป็นศูนย์รวมของผู้บริโภคอีกเช่นกัน (“อโศก จุดเชื่อมต่อ”, 
2559) และในพ้ืนที่เขตสวนหลวง มีห้างสรรพสินค้าชื่อดังอยู่ในระแวกนั้นเช่นกัน อาทิเช่น ซีคอนส
แควร์ ศรีนครินทร์ ที่มีคนเข้ามาใช้บริการในวันธรรมดาอยู่ที่ประมาณ 70,000 คน ส่วนวันหยุดจะมี
คนเข้ามาใช้บริการถึง 1.3 แสนคน (“สกูป "ซีคอน"”, 2557) ซึ่งจากการส ารวจพบว่า ปัจจุบันมีผู้
อาศัยอยู่ในเขตวัฒนาประมาณ 84,214 คน และเขตสวนหลวงประมาณ 120,136 คน (กรมการ
ปกครอง, 2558) ดังนั้น กลุ่มประชากรของงานวิจัยนี้มีประมาณ 204,350 คน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยมีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้หลักการค านวณของ 
Cohen (1977) จากแบบสอบถามที่เป็น Pilot test จ านวน 40 ชุด ใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 
3.1.7 เนื่องจากเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) และผ่านการรับรองและตรวจสอบ
จากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555 และ พฤศจิ  

จิรายุทธเจริญสุข และเพ็ญจิรา คันธวงศ์, 2556) ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1–β) เท่ากับ 0.75 

ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.25 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (effect size) เท่ากับ 
0.0269513 (ซึ่งค านวณได้จากค่า partial R2 เท่ากับ 0.026244) ผลที่ได้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดท่ีต้องเก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้อย่างน้อยคือ จ านวน 269 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) และเพ่ือ
ความแม่นย าของผลลัพธ์จึงเก็บกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมเป็น 270 ชุด ในช่วงเดือนกันยายน 2559 เนื่องจาก
ช่วงเวลาดังกล่าว เป็นช่วงที่กางเกงยีนส์มีการออกงานแสดงสินค้าภายในเขตนั้น ๆ ด้วย ซึ่งถือเป็น
ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท เนื่องจากมีการจัดท าโปรโมชั่น 
ลดราคา จึงสามารถดึงดูดความสนใจได้เพ่ิมมากข้ึน  

3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย

ความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) โดยใช้วิธกีารเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) (“การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง”, 2559) โดยพิจารณาจากการตัดสินใจของ
ผู้วิจัยเอง ที่อาศัยความรอบรู้ ความช านาญและประสบการณ์ในเรื่องผู้ที่มีแนวโน้มที่มีความตั้งใจซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ของผู้ท าวิจัยเอง และพิจารณาจากการที่ลูกค้าได้เข้ามา
สอบถามในเรื่องการขอค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้ากางเกงยีนส์ตราสินค้า Blacksheep Jeans เนื่องจาก
ผู้ท าวิจัยเป็นผู้ขายกางเกงยีนส์มาเป็นระยะเวลานานมากกว่า 10 ปีแล้ว ดังนั้นผู้วิจัยจึงรูว้่าลูกค้าคน
ไหนไม่เคยซื้อกางเกงยีนส์ตราสินค้า Blacksheep Jeans บ้าง 

ขั้นตอนแรกท าการแบ่งตามเขตปกครองของกรุงเทพมหานคร พบว่า มี 50 เขต 
ประกอบด้วย คลองเตย คลองสาน คลองสามวา คันนายาว จตุจักร จอมทอง ดอนเมือง ดินแดง ดุสิต 
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ตลิ่งชัน ทวีวัฒนา ทุ่งครุ ธนบุรี บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ บางกะปิ บางขุนเทียน บางเขน บางคอ
แหลม บางแค บางซื่อ บางนา บางบอน บางพลัด บางรัก บึงกุ่ม ปทุมวัน ประเวศ ป้อมปราบศัตรูพ่าย 
พญาไท พระโขนง พระนคร ภาษีเจริญ มีนบุรี ยานนาวา ราชเทวี ราษฎร์บูรณะ ลาดกระบัง 
ลาดพร้าว วังทองหลาง วัฒนา สวนหลวง สะพานสูง สัมพันธวงศ์ สาทร สายไหม หนองแขม หนอง
จอก หลักสี่ และห้วยขวาง 

ผู้วิจัยท าการเลือกพ้ืนที่เขตวิจัย ซึ่งมีจ านวนทั้งสิน 2 เขต คือ เขตสวนหลวง และเขตวัฒนา 
ซึ่งผู้วิจัยมีร้านค้ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ในลักษณะฝากขายตามร้านต่าง ๆ และมีการ
ออกงานแสดงสินค้าภายในเขตดังกล่าว โดยจัดสัดส่วนของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ในแต่ละเขตตาม
ตารางดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: รายชื่อเขตในการสุ่มตัวอย่าง (กรมการปกครอง, 2558) 
 

ล าดับที ่ รายชื่อเขต จ านวนประชากร (2558) สดัสว่น (%) จ านวนกลุม่ตวัอย่าง (คน) 
1 สวนหลวง 120,136 60 170 

2 วัฒนา 84,214 40 100 

 
3.3 การสร้างเครื่องมือวจิยั 
 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย มีดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอรับค าปรึกษา
แนะน าแนวทางเพ่ิมเติมจากอาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยเฉพาะบุคคล 
 3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านราคา การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน า
จากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญในสังคม แรงบันดาลใจในการ
ออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 บาท ในส่วนของค าถามที่ใช้ในการคัดกรองกลุ่มเป้าหมาย จะมาจากความเห็นชอบ
ของอาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยเฉพาะบุคคล 
 3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย จากนั้นจึงน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา     
คันธวงศ์ และให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เก่ียวกับธุรกิจกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
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ได้แก่ คุณปรียภัสร์ เมฆรุ่งโรจน์ ผู้บริหารตราสินค้า Blacksheep Jeans และคุณดวงณภัสร์ ชาหล่อน 
หัวหน้าฝ่ายผลิตกางเกงยีนส์ตราสินค้า Blacksheep Jeans (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญ 
และแบบฟอร์มให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต้อง และให้
การเสนอแนะในการท าวิจัยซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
และให้ได้ข้อค าถามท่ีมีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยเฉพาะบุคคล และ
ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้องก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และ
น าผลมาวิเคราะห์หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหา 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่น และความสอดคล้องของแบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงที่

ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง ที่มา
(Nunnally, 1978) 
 3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด เพื่อท าการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยต่างๆ 
ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได้แก่ ปัจจัยราคา ปัจจัยการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก 
ปัจจัยการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ปัจจัยความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยการให้
ความส าคัญในสังคม ปัจจัยแรงบันดาลใจในการออกแบบ ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย 
ปัจจัยอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ปัจจัยความตั้งใจซื้อ เพื่อให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มค าถามของแต่ละปัจจัย
ยังสอดคล้องกับทฤษฎีที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์ และ 
อุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา  

การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามที่สร้างขึ้นแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค
จ านวน 6 ข้อได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ โดยเป็นค าถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาท จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ เหตุผลในการเลือกซื้อเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ความถี่ในการซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ช่องทางในการเลือกซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
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และจุดเด่นที่ให้ความส าคัญต่อการเลือกซ้ือกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท โดยเป็นค าถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ราคา การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟัง
ค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญในสังคม แรงบันดาลใจใน
การออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ความตั้งใจซื้อ แบบสอบถามมี
ลักษณะเป็นปลายปิด (Close–ended Response Question) มีจ านวนทั้งสิ้น 40 ข้อ ประกอบไป
ด้วย 

ราคา      จ านวน 5 ข้อ 
 การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก  จ านวน 6 ข้อ 
 การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน   จ านวน 4 ข้อ 
 ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม   จ านวน 4 ข้อ 
 การให้ความส าคัญในสังคม   จ านวน 4 ข้อ 
 แรงบันดาลใจในการออกแบบ   จ านวน 4 ข้อ 
 การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย   จ านวน 4 ข้อ 
 อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน    จ านวน 5 ข้อ 
 ความตั้งใจซื้อ     จ านวน 4 ข้อ 
 โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  มากที่สุด 
 ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  มาก 
 ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  ปานกลาง 
 ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  น้อย 
 ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้นมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

      จ านวนชั้น 
=  5 – 1  

   5  
=  0.8  
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ดังนั้น เกณฑ์ในการประเมินผลการอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใช้ 
เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านราคา 
การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับ
สังคม การให้ความส าคัญในสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย 
อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านราคา 
การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับ
สังคม การให้ความส าคัญในสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย 
อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถงึ ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านราคา 
การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม 
การให้ความส าคัญในสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย อิทธิพลเชิง
บรรทัดฐาน ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านราคา 
การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับ
สังคม การให้ความส าคัญในสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย 
อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านราคา การ
ซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม การ
ให้ความส าคัญในสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย อิทธิพลเชิง
บรรทัดฐาน ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์โดยเป็นค าถามปลายเปิด (Open–ended Response Question) 
ให้มีการแสดงความคิดเห็น จ านวน 5 ข้อ 

 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผล ดังนี้ ค าถามด้านราคา
เท่ากับ 0.702 ค าถามด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กเท่ากับ 0.943 ค าถามด้านการรับฟัง
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ค าแนะน าจากเพ่ือนเท่ากับ 0.843 ค าถามด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคมเท่ากับ 0.918 
ค าถามด้านการให้ความส าคัญในสังคมเท่ากับ 0.918 ค าถามด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบเท่ากับ 
0.694 ค าถามด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอยเท่ากับ 0.920 ค าถามด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานเท่ากับ 
0.887 ค าถามด้านความตั้งใจซื้อเท่ากับ 0.772 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมาแสดงว่า แบบสอบถามมี
ความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 
 นอกจากนั้นผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังนี้ 

1) ด้านราคา (Price) 
2) ด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (OnlineS via facebook) 
3) ด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation) 
4) ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intentions) 
5) ด้านการให้ความส าคัญในสังคม (Social Prestige) 
6) ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) 
7) ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย (Perceived Usefulness) 
8) ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) 
9) ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) 

 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จ านวน 40 ข้อ ดังนี้ ค าถาม ด้านราคา 
จ านวน 5 ข้อ ด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก จ านวน 6 ข้อ ด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน 
จ านวน 4 ข้อ ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม จ านวน 4 ข้อ ด้านการให้ความส าคัญในสังคม 
จ านวน 4 ข้อ ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ จ านวน 4 ข้อ ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย 
จ านวน 4 ข้อ ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน จ านวน 5 ข้อ ด้านความตั้งใจซื้อ จ านวน 4 ข้อ ผู้วิจัยท าการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis ในการหาจ านวนของ
องค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อค าถามต่าง ๆ และก าหนดค่าในโปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือค านวณหาค่า
น้ าหนักของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 1 เป็นค่าต่ าที่สุดในการควบคุม
จ านวนองค์ประกอบแล้วก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือท าให้ข้อค าถามบางตัวที่
เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบ กลายเป็นสมาชิกขององค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัด 
เป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด ผลลัพธ์คือหลังจากการหมุนแกน 7 ครั้ง ผู้วิจัยได้
พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อค าถามต่างๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ที่
องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้นแต่มีข้อแม้ว่าค่า Factor Loading ของแต่ละข้อค าถาม
ควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (“Collinearity”, 
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2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ รสริน ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงใน
ตัวแปรต่างๆ มีดังนี้  
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านราคา (Price) ด้านการซื้อของ 
 ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook) ด้านการรับฟังค าแนะน า  
 จากเพ่ือน (Peer Recommendation) ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social 
 Sharing Intentions) ด้านการให้ความส าคัญในสังคม (Social Prestige) ด้านแรง  
 บันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย   
 (Perceived Usefulness) ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) ด้าน 
 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) ที่ n = 270 
 

Variables P OSF PR SSI SP DI PU NI PI 

P1 0.689         

P2 0.622         
P3 0.748         

P4 0.580         
P5 0.688         

OSF1  0.805        

OSF2  0.796        
OSF3  0.709        

OSF4  0.630        

OSF5  0.614        
OSF6  0.617        

PR1   0.674       

PR2   0.717       
PR3   0.746       

PR4   0.485       
SSI1    0.398      

SSI2    0.480      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านราคา (Price) ด้านการซื้อของ 
  ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook) ด้านการรับฟัง  
  ค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation) ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปัน 
  ให้กับสังคม (Social Sharing Intentions) ด้านการให้ความส าคัญในสังคม  
  (Social Prestige) ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design inspiration) ด้าน  
  การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย (Perceived Usefulness) ด้านอิทธิพลเชิง 
  บรรทัดฐาน (Normative Influence) ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions)  
  ที่ n = 270 
 

Variables P OSF PR SSI SP DI PU NI PI 

SSI3    0.531      

SSI4    0.535      
SP1     0.716     

SP2     0.629     

SP3     0.758     
SP4     0.714     

DI1      0.437    
DI2      0.700    

DI3      0.703    

DI4      0.276    
PU1       0.593   

PU2       0.694   

PU3       0.618   
PU4       0.726   

NI1        0.479  
NI2        0.554  

NI3        0.589  

NI4        0.565  
NI5        0.581  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านราคา (Price) ด้านการซื้อของ 
  ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook) ด้านการรับฟัง  
  ค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation) ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปัน 
  ให้กับสังคม (Social Sharing Intentions) ด้านการให้ความส าคัญในสังคม  
  (Social Prestige) ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design inspiration) ด้าน  
  การรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย (Perceived Usefulness) ด้านอิทธิพลเชิง 
  บรรทัดฐาน (Normative Influence) ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions)  
  ที่ n = 270 
 

Variables P OSF PR SSI SP DI PU NI PI 

PI1         0.776 

PI2         0.592 
PI3         0.713 

PI4         0.630 

 
 จากตารางที่ 3.2 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 ด้านราคา (Price) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยด้านราคา (price) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของ
ตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 
5 ข้อ ค าถามได้แก่ ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ คุ้มกับสิ่งที่ฉันจะจ่ายไป (P1) ราคากางเกง
ยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ มีมูลค่ามากกว่าเงินที่ฉันจะจ่ายไป (P2) ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ 
มีระดับสมเหตุสมผล (P3) ฉันสามารถจ่ายเงินซื้อกางเกงยีนส์ได้มากกว่าราคา 5,800 บาท (P4) ราคา
กางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ ถือเป็นราคาที่ไม่แพง (P5) 

ด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online 
Shopping via facebook) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 6 ข้อ ค าถามได้แก่ ฉันติดตามข้อมูล
เกี่ยวกับกางเกงยีนส์ผ่านทางเฟซบุ๊กอยู่เสมอ (OSF1) ฉันชอบค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับกางเกงยีนส์ใน    
เฟซบุ๊กอยู่เสมอ (OSF2) ฉันสนใจที่จะซื้อกางเกงยีนส์โดยดูข้อมูลในเฟซบุ๊ก (OSF3) ฉันคิดว่าการซื้อ
กางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊กเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ฉันเลือก (OSF4) ฉันคิดว่าการซื้อกางเกงยีนส์
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โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊ก ท าให้ฉันไม่ต้องเผชิญกับการจราจรที่ติดขัดบนท้องถนน (OSF5) ฉันคิดว่าการ
ซื้อกางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊ก ท าให้ฉันไม่ต้องทนกับสภาพอากาศท่ีร้อนในปัจจุบัน (OSF6)  

ด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer 
Recommendation) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 
1 องค์ประกอบดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อ ค าถาม ได้แก่ ค าแนะน าต่างๆ จากเพ่ือนสนิท 
ท าให้การซื้อกางเกงยีนส์ง่ายขึ้น (PR1) ฉันจะเกิดความต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อได้รับค าแนะน าจาก
เพ่ือนที่ท างาน (PR2) ฉันจะเกิดความต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อญาติพ่ีน้องแนะน าสินค้าใหม่ (PR3) 
ฉันจะเกิดความต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อคนใกล้ชิดให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ (PR4) 
 ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intentions) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing 
Intention) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันยินดีที่จะให้ข้อเสนอแนะ
เกี่ยวกับกางเกงยีนส์ให้กับคนอ่ืน ๆ (SSI1) ฉันยินดีที่จะแบ่งปันประสบการณ์ การซื้อกางเกงยีนส์ของ
ตัวเองให้กับคนอ่ืนๆ (SSI2) ฉันยินดีที่จะแนะน ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ให้กับคนอ่ืน ๆ 
(SSI3) ฉันยินดีที่จะแบ่งปันประสบการณ์ให้กับคนอ่ืน ๆ เกีย่วกับกางเกงยีนส์ที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 
(SSI4) 
 ด้านการให้ความส าคัญในสังคม (Social Prestige) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการให้ความส าคัญในสังคม (Social Prestige) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อ ค าถาม ได้แก่ ฉันให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์บุคคล (SP1) 
ฉันให้ความส าคัญกับการใช้ชีวิตยุคใหม่ (SP2) ฉันให้ความส าคัญกับสัญลักษณ์ทางสังคม (SP3) 
ศักดิ์ศรีทางสังคมเป็นเรื่องส าคัญ (SP4) 
 ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค factor analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ 
ได้รับแรงบันดาลใจในการออกแบบจากการที่ไปงานแสดงสินค้าในแต่ละที่ (DI1) ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์
ราคา 690-5,800 บาทนี้ ได้มีการออกแบบที่ทันตามยุคสมัย (DI2) ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-
5,800 บาทนี้ ได้มีการออกแบบให้เข้าถึงสไตล์ของฉัน (DI3) ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 
บาทนี้ ได้มีการออกแบบให้เหมาะกับสรีระของฉัน (DI4) อย่างไรก็ตาม ค าถามข้อที่ 4 ได้แก่ ได้มีการ
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ออกแบบให้เหมาะกับสรีระของฉัน (DI4) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจะจัดอยู่ในกลุ่มนี้ เนื่องจากค่า
น้ าหนักขององค์ประกอบดังกล่าว มีค่าน้อยกว่า 0.3 ถึงอย่างไรก็ตาม การด าเนินการเก็บจ านวนชุด
แบบสอบถามให้มากข้ึนในครั้งที่ 2 น่าจะท าให้ผลลัพธ์ในส่วนนี้ดีขึ้น โดยที่ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้
จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 
 ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย (Perceived Usefulness) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย (Perceived 
Usefulness) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อ ค าถาม ได้แก่ เฟซบุ๊กท าให้ฉันซื้อกางเกงยีนส์ได้
เร็วขึ้น (PU1) เฟซบุ๊กท าให้การซื้อกางเกงยีนส์ออนไลน์มีผลลัพธ์ที่ดีขึ้น (PU2) เฟซบุ๊กช่วยเพิ่มผลผลิต
ต่อการซื้อกางเกงยีนส์ (PU3) การใช้เฟซบุ๊กช่วยลดขั้นตอนการซื้อกางเกงยีนส์ (PU4)  
 ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 5 ข้อ ค าถาม ได้แก่ การซื้อกางเกงยีนส์ตราสินค้าเดียวกับเพ่ือน
ของฉัน ท าให้ฉันเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม (NI1) ฉันมักจะซื้อกางเกงยีนส์ที่ใหม่ล่าสุด เพื่อให้เพ่ือนของฉัน
ชอบ (NI2) ฉันจะซื้อกางเกงยีนส์ที่คนอื่น ๆ คาดหวังให้ฉันซื้อ (NI3) ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาท จะสร้างความประทับใจให้กับคนอ่ืน ๆ (NI4) ถ้าฉันต้องการที่จะเหมือนใครสักคน 
ฉันจะพยายามที่จะซื้อสินค้าเดียวกันกับเขา (NI5) 
 ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อ ค าถาม ได้แก่ มีความเป็นไปได้สูงมากที่ฉันจะซื้อกางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 บาทนี้ (PI1) ฉันจะกลับมาซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาทนี้ อีกครั้งเมื่อ
ฉันต้องการกางเกงยีนส์ (PI2) ฉันจะลองใส่กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาทนี้ แน่นอน (PI3) ฉัน
จะแนะน ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาทนี้ ให้กับเพ่ือน (PI4)  
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3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
 3.6.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ 
ได้คัดเลือกอย่างน้อย จ านวน 270 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูล เดือนกันยายน 2559 
 3.6.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง และครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผล ในระบบโดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
งานวิจัยเฉพาะบุคคลและผู้เชี่ยวชาญข้างต้นดังกล่าว 
 3.6.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และท าการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัส ส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้วจึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความผลงานวิจัย ที่ท ามาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้
โดยเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาท เพ่ือใช้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงาน
ผลการวิจัยได้ 
 
3.7 การจัดท าและการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวม และท าการประมวลผลโดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ท าวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอนดังนี้ 
 3.7.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 
 3.7.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนดไว้ 
 3.7.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผล โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูลโดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 
 3.7.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 
  3.7.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับ ข้อมูลส่วนบุคคลวิเคราะห์โดย 
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การแจกแจงความถี่และร้อยละ 
   2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อกางเกง
ยีนส์ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 
   3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ระดับความเห็นใน ด้านราคา ด้าน
การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปัน
ให้กับสังคม ด้านการให้ความส าคัญในสังคม ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ ด้านการรับรู้
ประโยชน์ในการใช้สอย ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ด้านความตั้งใจซื้อ ท าการวิเคราะห์โดยการหา

ค่าเฉลี่ย ( ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  
   4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นค าถามส าหรับ การให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับ
ปัจจัยอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาท 
  3.7.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติท่ี
ใช้ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
   1) ราคา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาท โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment 
Correlation Coefficient)  
   2) การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   3) การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   4) ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   5) การให้ความส าคัญทางสังคม มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product–moment Correlation Coefficient) 
   6) แรงบันดาลใจในการออกแบบ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
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   7) การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product–moment Correlation Coefficient) 
   8) อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product–moment Correlation Coefficient) 
   9) ด้านราคา ด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ด้านการรับฟัง
ค าแนะน าจากเพ่ือน ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ด้านการให้ความส าคัญในสังคม ด้านแรง
บันดาลใจในการออกแบบ ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน มีอิทธิพล
ในการพยากรณ์พฤติกรรมความตั้งใจที่จะซื้อโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
 
3.8 วธิีการทางสถติิ 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 

3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ได้แก่ 
  3.8.1.1 ร้อยละ (Percentage)  

 
   
  เมื่อ P  แทนค่าร้อยละ 
   f  แทนความถี่ท่ีต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
   N  แทนจ านวนความถี่ทั้งหมด 
 
  3.8.1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือแปลความหมายข้อมูลด้านความคิดเห็นของ
ตัวแปร ราคา การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ด้านความตั้งใจที่จะ
แบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญในสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ใน
การใช้สอย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และความตั้งใจซื้อ 
 
 
 
 



36 

 สูตร   

  
 

เมื่อ    แทน ค่าเฉลี่ย 

    แทน ผลรวมของคะแนนที่พบ 
  N    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการส ารวจ 

 
3.8.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพ่ือใช้แปล

ความหมายของข้อมูล ราคา การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน 
ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญในสังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การ
รับรู้ประโยชน์ในการใช้สอย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และความตั้งใจซื้อ  
 

 
 

 เมื่อ 

 
  X 
  n 
  ∑ 

 
3.8.2 ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตร 

ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 สูตร 

      
        

เมื่อ      แทน สัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 
           n    แทน จ านวนข้อ    

แทนค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
แทนค่าคะแนน 
แทนจ านวนคะแนนแต่ละกลุ่ม 
แทนผลรวม 
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            แทน คะแนนความแปรปรวนแต่ละข้อ 
                   แทน  คะแนนความแปรปรวนทั้งฉบับ 

 
 3.8.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  3.8.3.1 การหาค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson Product – 
moment Correlation coefficient) เป็นการหาค่าสัมประสิทธิ์ เพื่อใช้ในการวิเคราะห์หา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่มในสมมติฐาน 
 

 
 
        เมื่อ r หรือ r xy แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร x กับตัวแปร y 

N แทน ปริมาณหรือปริมาณคู่ของข้อมูล 
∑ x แทน ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปรตัว X 
∑ y แทน ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปรตัว Y 

   ∑ xy
 แทน ผลรวมของผลคูณของคะแนนตัวแปรตัว X กับคะแนนของ

ตัวแปร Y เป็นคู่ๆ 
  โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง 

ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม คือ ถ้า X เพ่ิม Y 
จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพ่ิม 
  ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทอศทางเดียวกัน คือ ถ้า X เพ่ิม 
Y จะเพ่ิม แต่ถ้า X ลด Y จะลด 
  ค่า r เข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
  ค่า r เข้าใกล้ –1แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
และมีสัมพันธ์กันน้อย 

3.8.3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยค่าตัวแปรทั้งหมดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยค่าสถิติการ
วิเคราะห์ 
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การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์สมการ
ท านายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณข้ันตอน 
(Regression Analysis) 

Ý = b0 + b1X1 + b2X 2 + ….. + bnXn 
เมื่อ Ý  แทน ค่าตัวแปรตาม 

X1 แทน ค่าตัวแปรอิสระตัวที่ 1 
X2 แทน ค่าตัวแปรอิสระตัวที่ 2 
b0 แทน ค่าคงที่ของสมการถดถอย 
b1 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ X 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 

690-5,800 บาท ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บและรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน 
2559 ถึงวันที่ 30 กันยายน 2559 โดยท าการเก็บแบบสอบถามถึงกลุ่มตัวอย่างโดยตรง ได้แก่ กลุ่มคน
ที่ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 270 คน โดยทาง
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ได้มีโปรแกรมค านวนส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ที่มีลิขสิทธิ์ที่ถูกต้องส าหรับ
การใช้งานโปรแกรม จึงได้ด าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS 
เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผล ดังนี้ ค าถามด้าน
ราคาเท่ากับ 0.812 ค าถามด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊กเท่ากับ 0.894 ค าถามด้านการรับ
ฟังค าแนะน าจากเพ่ือนเท่ากับ 0.864 ค าถามด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคมเท่ากับ 0.828 
ค าถามด้านการให้ความส าคัญในสังคมเท่ากับ 0.823 ค าถามด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบเท่ากับ 
0.777 ค าถามด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอยเท่ากับ 0.894 ค าถามด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานเท่ากับ 
0.899 ค าถามด้านความตั้งใจซื้อเท่ากับ 0.801 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเชื่อมั่น (Reliability) สูงเนื่องจาก มีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึง
สามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการ
วิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 การสรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร์ 
 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 179 66.3 
หญิง 91 33.7 

รวม 270 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 270 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
โดยมีจ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 มากกว่าเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อาย ุ จ านวน รอ้ยละ 
ไม่เกิน 17 ปี 1 0.4 

18-25 ปี 122 45.2 
26-30 ปี 106 39.3 

31-40 ปี 40 14.8 

41 ปีขึ้นไป 1 0.4 
รวม 270 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 270 คน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 
25 ปี โดยมีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 รองมาคือ อายุ 26 – 30 ปี มีจ านวน 106 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.3 ต่อมา คือ อายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุดมีอยู่ 2 กลุ่ม เท่าๆ กัน คือ อายุไม่เกิน 17 ปี มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 และ อายุ
เกิน 41 ปีขึ้นไป มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 
 
 
 
 
 



41 

ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 219 81.1 
สมรส 51 18.9 

หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ 0 0.0 

รวม 270 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 270 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
โดยมีจ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 81.1 รองลงมา คือ สมรส โดยมีจ านวน 51 คน คิดเป็น ร้อยละ 
18.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด ซึ่งไม่มีจ านวนคน คือ หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่  
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 
อนุปริญญา / ปวส. หรือต่ ากว่าปริญญาตรี 2 .7 

ปริญญาตรี 179 66.3 

ปริญญาโท 70 25.9 
ปริญญาเอก 19 7.0 

รวม 270 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 270 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี โดยมีจ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 รองลงมาคือ ปริญญาโท โดยมีจ านวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.9 ต่อมาคือ ปริญญาเอก โดยมีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุด คืออนุปริญญา / ปวส. หรือต่ ากว่าปริญญาตรี โดยมีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
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ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 4 1.5 
10,001 – 20,000 บาท 84 31.1 

20,001 – 30,000 บาท 102 37.8 

30,001 – 40,000 บาท 61 22.6 
40,001 บาท ขึ้นไป 19 7.0 

รวม 270 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 270 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 –
30,000 บาทมี โดยมีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมา คือ รายได้ต่อเดือน 10,001 –
20,000 บาท โดยมีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 ต่อมา คือ 30,001–40,000 บาท โดยมี
จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 ต่อมา คือรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 40,001 บาท ขึ้นไป โดยมีจ านวน 
19 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท โดยมี
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 9 3.3 

พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 83 30.7 
ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 103 38.1 

นิสิต / นักศึกษา 75 27.8 

แม่บ้าน / พ่อบ้าน 0 0.0 
รวม 270 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 270คน ส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
/ ค้าขาย โดยมีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 รองมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง โดย
มีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 ต่อมา คือ นิสิต / นักศึกษา โดยมีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 27.8 ต่อมา คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ มีจ านวน 9 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.3 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุด ซึ่งไม่มีจ านวนคน คือ แม่บ้าน / พ่อบ้าน  
 
4.2 การสรุปข้อมลูดา้นด้านพฤตกิรรมการซื้อกางเกงยนีส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เกี่ยวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เหตุผลในการเลือกซ้ือกางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาท ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ช่องทางในการเลือกซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท และจุดเด่นที่ให้ความส าคัญต่อการเลือกซ้ือกางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาท น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.7–4.16 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 

(ตอบได้มากกว่า 1ค าตอบ) เหตุผลเพราะญาติพ่ีน้องแนะน า / บอกต่อ 
 

เหตผุลเพราะ ญาติพีน่้องแนะน า / บอกต่อ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เลือก 186 68.9 

เลือก 84 31.1 

รวม 270 100.0 
 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 (ตอบได้มากกว่า 1ค าตอบ) เหตุผลเพราะเพ่ือนแนะน า / บอกต่อ 
 

เหตผุลเพราะเพื่อนแนะน า / บอกต่อ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 111 41.1 

เลือก 159 58.9 
รวม 270 100.0 
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ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 (ตอบได้มากกว่า 1ค าตอบ) เหตุผลเพราะสมาชิกในเฟซบุ๊กแนะน า / บอกต่อ 
 

เหตผุลเพราะสมาชิกในเฟซบุก๊แนะน า / บอกต่อ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เลือก 184 68.1 

เลือก 86 31.9 
รวม 270 100.0 

 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
 บาท (ตอบได้มากกว่า 1ค าตอบ) เหตุผลอื่น ๆ  
 

เหตผุลอืน่ ๆ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 195 72.2 
เลือก 75 27.8 

รวม 270 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.7.1 – 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซ้ือกางเกงยีนส์
ในราคา 690-5,800 บาท ด้วยเหตุผลเพราะเพ่ือนแนะน า / บอกต่อ โดยมีจ านวน 159 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.9 รองลงมา คือ สมาชิกในเฟซบุ๊กแนะน า / บอกต่อ โดยมีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.9 ต่อมา คือ ญาติพ่ีน้องแนะน า / บอกต่อ โดยมีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างที่น้อยที่สุด คือ เหตุผลอื่น ๆ โดยมีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 
 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส์ 

 

ความถีใ่นการซื้อกางเกงยนีส์ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เคยซื้อ 1 .4 
1 ครั้ง / เดือน 81 30.0 

2-3 ครั้ง / 6 เดือน 103 38.1 

2-3 ครั้ง / ปี 85 31.5 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส์ 
 

ความถีใ่นการซื้อกางเกงยนีส์ จ านวน ร้อยละ 

อ่ืน ๆ 0 0.0 
รวม 270 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซื้อกางเกง
ยีนส์ ในราคา 690-5,800 บาท 2-3 ครั้ง/6เดือน โดยมีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 รองลงมา 
คือ 2-3 ครั้ง / ปี มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ต่อมา คือ 1 ครั้ง / เดือน มีจ านวน 81 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.0 ต่อมา คือ ไม่เคยซื้อ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด 
ซึ่งไม่มีจ านวนคน คือ อื่น ๆ  
 
ตารางที่ 4.12: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านช่องทางในการเลือกซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-
 5,800 บาท ช่องทางงานแสดงสินค้า 
 

ช่องทางงานแสดงสนิค้า จ านวน ร้อยละ 
ไม่เลือก 201 74.4 

เลือก 69 25.6 

รวม 270 100.0 
 
ตารางที่ 4.13: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านช่องทางในการเลือกซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-
 5,800 บาท ช่องทางหน้าร้าน 
 

ช่องทางหนา้ร้าน จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 48 74.4 

เลือก 69 25.6 
รวม 270 100.0 
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ตารางที่ 4.14: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านช่องทางในการเลือกซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-
 5,800 บาท ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
 

ช่องทางสื่อสงัคมออนไลน ์เชน่ เฟซบุก๊ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เลือก 137 50.7 

เลือก 133 49.3 
รวม 270 100.0 

 
ตารางที่ 4.15: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านช่องทางในการเลือกซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-
 5,800 บาท ช่องทางอ่ืน ๆ 
 

ช่องทางสื่อสงัคมออนไลน ์เชน่ เฟซบุก๊ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 254 94.1 
เลือก 16 5.9 

รวม 270 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.12–4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการเลือกซ้ือกางเกง
ยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก โดยมีจ านวน 133 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.3 รองลงมา โดยมีจ านวนคนเท่า ๆ กัน คือ ช่องทางงานแสดงสินค้า โดยมีจ านวน 69 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.6 และ ช่องทางหน้าร้าน โดยมีจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ ช่องทางอ่ืน ๆ โดยมีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 
 
ตารางที่ 4.16: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านจุดเด่นที่ให้ความส าคัญต่อการเลือกซื้อกางเกงยีนส์ใน

ราคา 690-5,800 บาท 
 

จดุเดน่ จ านวน ร้อยละ 

แบบ / ดีไซน์ตรงตามความต้องการ 104 38.5 

รูปแบบกางเกงยีนส์ไม่เหมือนใคร 26 9.6 
ผ้ายีนส์มีคุณภาพ 63 23.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านจุดเด่นที่ให้ความส าคัญต่อการเลือกซ้ือ 
 กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 

จดุเดน่ จ านวน ร้อยละ 
ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 33 12.2 

ความหลากหลายของกางเกงยีนส์ 44 16.3 
อ่ืน ๆ 0 0.0 

รวม 270 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญในด้านแบบ / 
ดีไซน์ตรงตามความต้องการ โดยมีจ านวน 104 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ ผ้ายีนส์มี
คุณภาพ โดยมีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ต่อมา คือ ความหลากหลายของกางเกงยีนส์ โดยมี
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ต่อมา คือ ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า มีจ านวน 33 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 12.2 ต่อมา คือ รูปแบบกางเกงยีนส์ไม่เหมือนใคร มี จ านวน 26 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.6 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด ซึ่งไม่มีจ านวนคน คือ อื่น ๆ 
 
4.3 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความคิดเหน็โดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

ราคา (Price) 
 

ด้านราคา (price) mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้คุ้มกับสิ่งที่ฉัน
จะจ่ายไป 

4.23 0.68 มากที่สุด 

ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ มีมูลคา่
มากกว่าเงินที่ฉันจะจ่ายไป 

4.25 0.73 มากที่สุด 

ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ มีระดับ
สมเหตุสมผล 

4.19 0.72 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
 ด้านราคา (Price) 

 

ด้านราคา (price) mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 
ฉันสามารถจ่ายเงินซื้อกางเกงยีนส์ได้มากกว่าราคา 
5,800 บาท 

3.98 1.01 มาก 

ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ ถือเป็นราคาท่ี
ไม่แพง 

4.05 0.86 มาก 

รวม 4.14 0.61 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ราคา (Price) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 
4.14) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.61) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ราคา
กางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ มีมูลค่ามากกว่าเงินที่ฉันจะจ่ายไป มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.25) รองลงมาคือ ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้คุ้มกับสิ่งที่
ฉันจะจ่ายไป (Mean = 4.23) และต่อมา คือ ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ มีระดับ
สมเหตุสมผล (Mean = 4.19) และต่อมา คือ ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ ถือเป็นราคาที่ไม่
แพง (Mean = 4.05) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ฉันสามารถจ่ายเงินซื้อ
กางเกงยีนส์ได้มากกว่าราคา 5,800 บาท (Mean = 3.98) 
 จากตารางนี้พบว่า ราคา (Price) ข้อฉันสามารถจ่ายเงินซื้อกางเกงยีนส์ได้มากกว่าราคา 
5,800 บาท ได้มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.01) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ราคากางเกงยีนส์ 
690-5,800 บาทนี้คุ้มกับสิ่งที่ฉันจะจ่ายไป (S.D. = 0.68) 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook) 
 

ด้านการซื้อสนิค้าออนไลนผ์า่นทางเฟซบุก๊  
(online shopping via facebook) 

mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ฉันติดตามข้อมูลเกี่ยวกับกางเกงยีนส์ผ่านทางเฟซบุ๊ก
อยู่เสมอ 

4.10 0.92 มาก 

ฉันชอบค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับกางเกงยีนส์ในเฟซบุ๊กอยู่
เสมอ 

4.13 0.93 มาก 

ฉันสนใจที่จะซื้อกางเกงยีนส์โดยดูข้อมูลในเฟซบุ๊ก 4.09 0.90 มาก 

ฉันคิดว่าการซื้อกางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊ก
เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ฉันเลือก 

4.11 0.88 มาก 

ฉันคิดว่าการซื้อกางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊ก 
ท าให้ฉันไม่ต้องเผชิญกับการจราจรที่ติดขัดบนท้อง
ถนน 

4.10 0.94 มาก 

ฉันคิดว่าการซื้อกางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊ก 
ท าให้ฉันไม่ต้องทนกับสภาพอากาศที่ร้อนในปัจจุบัน 

4.04 0.98 มาก 

รวม 4.09 0.75 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า การรับรู้ด้านประสิทธิภาพของสินค้า (Product Efficiency) 
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.09) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.75) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันชอบค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับกางเกงยีนส์ในเฟซบุ๊กอยู่เสมอ มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.13) รองลงมาคือ ฉันคิดว่าการซื้อ
กางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊กเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ฉันเลือก (Mean = 4.11) ต่อมาพบว่ามี
คะแนนเฉลี่ยเท่า ๆ กัน 2 ข้อ คือ ฉันคิดว่าการซื้อกางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊ก ท าให้ฉันไม่ต้อง
เผชิญกับการจราจรที่ติดขัดบนท้องถนน (Mean = 4.10) และ ฉันติดตามข้อมูลเกี่ยวกับกางเกงยีนส์
ผ่านทางเฟซบุ๊กอยู่เสมอ (Mean = 4.10) และต่อมา คือ ฉันสนใจที่จะซ้ือกางเกงยีนส์โดยดูข้อมูล
ในเฟซบุ๊ก (Mean = 4.09) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ฉันคิดว่าการซื้อ
กางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊ก ท าให้ฉันไม่ต้องทนกับสภาพอากาศที่ร้อนในปัจจุบัน (Mean = 
4.04) 
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 จากตารางนี้พบว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Online Shopping via 
facebook) ข้อฉันคิดว่าการซื้อกางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊ก ท าให้ฉันไม่ต้องทนกับสภาพอากาศ
ที่ร้อนในปัจจุบัน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 6 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.98) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันคิดว่าการซื้อ
กางเกงยีนส์โดยใช้ข้อมูลในเฟซบุ๊กเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ฉันเลือก (S.D. = 0.88) 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation)  
 

ด้านการรบัฟงัค าแนะน าจากเพื่อน  
(peer recommendation) 

mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
ค าแนะน าต่าง ๆ จากเพ่ือนสนิท ท าให้การซื้อกางเกง
ยีนส์ง่ายขึ้น 

4.16 0.81 มาก 

ฉันจะเกิดความต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อได้รับ
ค าแนะน าจากเพ่ือนที่ท างาน 

4.13 0.84 มาก 

ฉันจะเกิดความต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อญาติพ่ีน้อง
แนะน าสินค้าใหม่ 

4.11 0.83 มาก 

ฉันจะเกิดความต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อคนใกล้ชิดให้
ความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ 

4.04 0.87 มาก 

รวม 4.11 0.71 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation) 
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.11) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.71) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ค าแนะน าต่าง ๆ จากเพ่ือนสนิท ท าให้การซื้อกางเกงยีนส์ง่าย
ขึ้น มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.16) รองลงมา คือ ฉันจะเกิดความ
ต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อได้รับค าแนะน าจากเพ่ือนที่ท างาน (Mean = 4.13) และต่อมา คือ ฉันจะ
เกิดความต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อญาติพ่ีน้องแนะน าสินค้าใหม่ (Mean = 4.11) รองมาตามล าดับ 
ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ฉันจะเกิดความต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อคนใกล้ชิดให้ความรู้
เกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ (Mean = 4.04) 
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 จากตารางนี้พบว่า การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer Recommendation) ข้อฉันจะเกิด
ความต้องการซื้อกางเกงยีนส์ เมื่อคนใกล้ชิดให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ มีการกระจายตัวของข้อมูล
มากที่สุด จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.87) และข้อที่มี
การกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ค าแนะน าต่าง ๆ จากเพ่ือนสนิท ท าให้การซื้อกางเกงยีนส์ง่าย
ขึ้น (S.D. = 0.81) 
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intentions) 
 

ด้านความตัง้ใจทีจ่ะแบง่ปนัใหก้ับสงัคม  
(social sharing intention) 

mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
ฉันยินดีที่จะให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกางเกงยีนส์ให้กับคน
อ่ืน ๆ 

4.11 0.84 มาก 

ฉันยินดีที่จะแบ่งปันประสบการณ์ การซื้อกางเกงยีนส์
ของตัวเองให้กับคนอ่ืน ๆ 

4.23 0.75 มากที่สุด 

ฉันยินดีที่จะแนะน ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท
ให้กับคนอ่ืน ๆ 

4.10 0.79 มาก 

ฉันยินดีที่จะแบ่งปันประสบการณ์ให้กับคนอ่ืน ๆ เกี่ยวกับ
กางเกงยีนส์ที่เป็นผลิตภัณฑ์ให้กับคนใหม่ ๆ 

4.12 0.84 มาก 

รวม 4.14 0.66 มาก 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing 
Intention) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.14) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.66) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันยินดีที่จะแบ่งปันประสบการณ์ การซื้อ
กางเกงยีนส์ของตัวเองให้กับคนอื่น ๆ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 
4.23) รองลงมา คือ ฉันยินดีที่จะแบ่งปันประสบการณ์ให้กับคนอ่ืน ๆ เกี่ยวกับกางเกงยีนส์ที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ให้กับคนใหม่ๆ (Mean = 4.12) และต่อมา คือ ฉันยินดีที่จะให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกางเกง
ยีนส์ให้กับคนอ่ืนๆ (Mean = 4.11) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ฉันยินดีที่
จะแนะน ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาทให้กับคนอ่ืนๆ (Mean = 4.10) 
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จากตารางนี้พบว่า ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intention) ข้อ
ฉันยินดีที่จะแบ่งปันประสบการณ์ให้กับคนอ่ืนๆ เกี่ยวกับกางเกงยีนส์ที่เป็นผลิตภัณฑ์ให้กับคนใหม่ๆ 
และ ฉันยินดีที่จะแบ่งปันประสบการณ์ให้กับคนอ่ืนๆ เกี่ยวกับกางเกงยีนส์ที่เป็นผลิตภัณฑ์ให้กับคน
ใหม่ๆ มีการกระจายตัวของข้อมูลเท่า ๆ กันมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.84) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ฉันยินดีที่จะ
แบ่งปันประสบการณ์ การซื้อกางเกงยีนส์ของตัวเองให้กับคนอื่น ๆ (S.D. = 0.75) 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ด้านการให้ความส าคัญทางสังคม (Social Prestige) 
 

ด้านการให้ความส าคญัทางสังคม (social 
prestige) 

mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ฉันให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์บุคคล 4.03 0.82 มาก 

ฉันให้ความส าคัญกับการใช้ชีวิตยุคใหม่ 4.17 0.82 มาก 
ฉันให้ความส าคัญกับสัญลักษณ์ทางสังคมของ
บุคคล 

4.14 0.79 มาก 

ศักดิ์ศรีทางสังคมเป็นเรื่องส าคัญ 4.08 0.83 มาก 

รวม 4.10 0.66 มาก 

  
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ด้านการให้ความส าคัญทางสังคม (Social Prestige) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.10) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.66) ซ่ึง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันให้ความส าคัญกับการใช้ชีวิตยุคใหม่ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.17) รองลงมา คือ ฉันให้ความส าคัญกับสัญลักษณ์ทางสังคมของ
บุคคล (Mean = 4.14) ต่อมา คือ ศักดิ์ศรีทางสังคมเป็นเรื่องส าคัญ (Mean = 4.08) รองมา
ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ฉันให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์บุคคล (Mean = 
4.03) 

จากตารางนี้พบว่า ด้านการให้ความส าคัญทางสังคม (Social Prestige) ข้อศักดิ์ศรีทางสังคม
เป็นเรื่องส าคัญ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.83) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ฉันให้ความส าคัญ
กับสัญลักษณ์ทางสังคมของบุคคล (S.D. = 0.79) 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspiration) 
 

ด้านแรงบนัดาลใจในการออกแบบ  
(design inspiration) 

mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ 
ได้รับแรงบันดาลใจในการออกแบบจากการที่
ไปงานแสดงสินค้าในแต่ละที่ 

4.10 0.77 มาก 

ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ 
ได้มีการออกแบบที่ทันตามยุคสมัย 

4.18 0.72 มาก 

ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ 
ได้มีการออกแบบให้เข้าถึงสไตล์ของฉัน 

4.09 0.81 มาก 

ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ 
ได้มีการออกแบบให้เหมาะกับสรีระของฉัน 

4.21 0.77 มากที่สุด 

รวม 4.15 0.59 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspirations) โดยรวม
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.15) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.59) ซ่ึง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ ได้มีการออกแบบให้
เหมาะกับสรีระของฉัน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.21) รองลงมา 
คือ ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ ได้มีการออกแบบที่ทันตามยุคสมัย (Mean = 4.18) 
และต่อมาคือ ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ ได้รับแรงบันดาลใจในการออกแบบจาก
การที่ไปงานแสดงสินค้าในแต่ละที่ (Mean = 4.10) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุด คือ ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ ได้มีการออกแบบให้เข้าถึงสไตล์ของฉัน 
(Mean = 4.09) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design Inspirations) ข้อฉันคิดว่า
กางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ ได้มีการออกแบบให้เข้าถึงสไตล์ของฉัน มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.81) และข้อ
ที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ ได้มีการ
ออกแบบที่ทันตามยุคสมัย (S.D. = 0.72) 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness) 
 

ด้านการรบัรูป้ระโยชนใ์ชส้อย  
(perceived usefulness) 

mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

เฟซบุ๊กท าให้ฉันซื้อกางเกงยีนส์ได้เร็วขึ้น 4.15 0.88 มาก 
เฟซบุ๊กท าให้การซื้อกางเกงยีนส์ออนไลน์มีผลลัพธ์
ที่ดีข้ึน 

4.11 0.84 มาก 

เฟซบุ๊กช่วยเพิ่มผลผลิตต่อการซื้อกางเกงยีนส์ 4.11 0.83 มาก 

การใช้เฟซบุ๊กช่วยลดขั้นตอนการซื้อกางเกงยีนส์ 4.14 0.86 มาก 

รวม 4.13 0.74 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness) โดยรวม
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.13) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.74) ซ่ึง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ เฟซบุ๊กท าให้ฉันซื้อกางเกงยีนส์ได้เร็วขึ้น มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.15) รองลงมา คือ การใช้เฟซบุ๊กช่วยลดขั้นตอนการซื้อกางเกงยีนส์ 
(Mean = 4.14) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดมี 2 ข้อ เท่าๆ กัน คือ เฟซบุ๊กท า
ให้การซื้อกางเกงยีนส์ออนไลน์มีผลลัพธ์ที่ดีขึ้น และ เฟซบุ๊กช่วยเพิ่มผลผลิตต่อการซื้อกางเกงยีนส์ 
(Mean = 4.11) 

  จากตารางนี้พบว่า ด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness) ข้อ เฟซบุ๊กท า
ให้ฉันซื้อกางเกงยีนส์ได้เร็วขึ้น มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดย
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.88) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ     
เฟซบุ๊กช่วยเพิ่มผลผลิตต่อการซื้อกางเกงยีนส์ (S.D. = 0.83) 
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 ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) 
 

ด้านอิทธพิลเชงิบรรทดัฐาน  
(normative influence) 

mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

การซื้อกางเกงยีนส์ตราสินค้าเดียวกับเพ่ือนของฉัน 
ท าให้ฉันเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 

4.01 0.87 มาก 

ฉันมักจะซื้อกางเกงยีนส์ที่ใหม่ล่าสุด เพื่อให้เพ่ือน
ของฉันชอบ 

3.97 0.97 มาก 

ฉันจะซื้อกางเกงยีนส์ที่คนอ่ืน ๆ คาดหวังให้ฉันซื้อ 3.98 0.92 มาก 
ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท จะ
สร้างความประทับใจให้กับคนอ่ืน ๆ 

4.08 0.94 มาก 

ถ้าฉันต้องการที่จะเหมือนใครสักคน ฉันจะ
พยายามที่จะซื้อสินค้าเดียวกันกับเขา 

3.94 0.96 มาก 

รวม 4.00 0.79 มาก 
 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 4.00) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.79) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท จะสร้างความ
ประทับใจให้กับคนอ่ืน ๆ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.08) 
รองลงมา คือ การซื้อกางเกงยีนส์ตราสินค้าเดียวกับเพ่ือนของฉัน ท าให้ฉันเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 
(Mean = 4.01) และต่อมา คือ ฉันจะซื้อกางเกงยีนส์ที่คนอ่ืนๆ คาดหวังให้ฉันซื้อ (Mean = 3.98) ฉัน
มักจะซื้อกางเกงยีนส์ที่ใหม่ล่าสุด เพ่ือให้เพ่ือนของฉันชอบ (Mean = 3.97) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อ
ที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ถ้าฉันต้องการที่จะเหมือนใครสักคน ฉันจะพยายามที่จะซื้อสินค้า
เดียวกันกับเขา (Mean = 3.94) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) ข้อฉันมักจะซื้อ
กางเกงยีนส์ที่ใหม่ล่าสุด เพ่ือให้เพื่อนของฉันชอบ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด จาก
องค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.97) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุดคือ การซื้อกางเกงยีนส์ตราสินค้าเดียวกับเพื่อนของฉัน ท าให้ฉันเป็นส่วนหนึ่งของ
กลุ่ม (S.D. = 0.87) 
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ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) 
 

ด้านความตัง้ใจซื้อ (purchase intentions) mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 
มีความเป็นไปได้สูงมากที่ฉันจะซื้อกางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 บาทนี ้

4.11 0.79 มาก 

ฉันจะกลับมาซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาทนี้ อีกครั้งเมื่อฉันต้องการกางเกงยีนส์ 

4.02 0.87 มาก 

ฉันจะลองใส่กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท
นี้ แน่นอน 

4.26 0.78 มากที่สุด 

ฉันจะแนะน ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท
นี้ ให้กับเพ่ือน 

4.19 0.85 มาก 

รวม 4.14 0.65 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.14) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.65) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ฉันจะลองใส่กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาทนี้ แน่นอน มีคะแนนเฉลี่ยมาก
ที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.26) รองลงมา คือ ฉันจะแนะน ากางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาทนี้ ให้กับเพ่ือน (Mean = 4.19) และต่อมา คือ มีความเป็นไปได้สูงมากท่ีฉันจะซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาทนี้ (Mean = 4.11) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ ฉันจะกลับมาซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาทนี้ อีกครั้งเมื่อฉันต้องการกางเกง
ยีนส์ (Mean = 4.02) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ข้อฉันจะกลับมาซื้อกางเกง
ยีนส์ในราคา 690-5,800 บาทนี้ อีกครั้งเมื่อฉันต้องการกางเกงยีนส์ มีการกระจายตัวของข้อมูลมาก
ที่สุด จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.87) และข้อที่มีการ
กระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ฉันจะลองใส่กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาทนี้ แน่นอน 
(S.D. = 0.78)
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4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูตามสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
 

cronbach’s 
alpha

ด้านราคา (P) 4.140 0.610 0.812 1

ด้านการซ้ือของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุก๊  (OSF) 4.090 0.750 0.894 .574** 1

ด้านการรับฟงัค าแนะน าจากเพือ่น (PR) 4.110 0.710 0.864 .495** .587** 1

ด้านความต้ังใจทีจ่ะแบ่งปันให้กบัสังคม (SSI) 4.140 0.660 0.828 .463** .561** .661** 1

ด้านการให้ความส าคัญทางสังคม (SP) 4.100 0.660 0.823 .441** .464** .532** .621** 1

ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (DI) 4.150 0.590 0.777 .550** .582** .624** .663** .614** 1

ด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (PU) 4.130 0.740 0.894 .540** .688** .665** .638** .517** .612** 1

ด้านอทิธพิลเชิงบรรทัดฐาน (NI) 4.000 0.790 0.899 .532** .754** .674** .547** .516** 579** 705** 1

ด้านความต้ังใจซ้ือ (PI) 4.140 0.650 0.801 .502** .414** .505** .572** .537** .568** .490** .525** 1

PR PINIPUDISPSSIVariable mean S.D. P OSF

 
 หมายเหตุ ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.26 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้ดังนี้        
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 บาท หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.502) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน
การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาท (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.414) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการ
รับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาท (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.505) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน
ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาท (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.572) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการให้
ความส าคัญทางสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาท (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.537) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านแรง
บันดาลใจในการออกแบบ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาท (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.568) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ใช้สอย มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.490) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิง
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บรรทัดฐาน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.525) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 
ตารางที่ 4.27: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Anova) ของ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการซื้อของ

ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ปัจจัยด้านความ
ตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม ปัจจัยด้านแรง
บันดาลใจในการออกแบบ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิง
บรรทัดฐาน และความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 

 
 sum of squares Df mean square F Sig. 

การถดถอย regression 54.103 8 6.763 29.469 .000b 

ความคลาดเคลื่อน 
residual 

59.898 261 0.229   

Total 114.001 269    
 
 จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทาง                      
เฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัย
ด้านการให้ความส าคัญทางสังคม ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ ปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ใช้สอย ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.28: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจาก
 เพ่ือน ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ ปัจจัยด้าน
 การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และ ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 

 

dependent variable: purchase intentions, r = 0.689, R2 = 0.475, constant(a) = 0.690 

independent variables β Std. Error T Sig Tolerance VIF 
(constant)  0.241 2.863 0.005   

ด้านราคา (P) 0.219** 0.063 3.728 0.000 0.583 1.715 
ด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก  (OSF) -0.208** 0.066 -2.758 0.006 0.352 2.838 

ด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (PR) 0.001 0.066 0.007 0.994 0.394 2.540 

ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (SSI) 0.240** 0.071 3.357 0.001 0.395 2.533 
ด้านการให้ความส าคัญทางสังคม (SP) 0.164** 0.061 2.654 0.008 0.524 1.908 

ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (DI) 0.176 0.077 2.295 0.023 0.408 2.452 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (PU) -0.004 0.065 -0.057 0.954 0.363 2.755 
ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (NI) 0.214** 0.066 3.265 0.001 0.321 3.119 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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 จากตารางที่ 4.28 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่าตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ได้ และผล
จากการวิเคราะห์ท าให้เห็นว่า ปัจจัยด้านราคา (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Sig = 0.001) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม (Sig = 0.008) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 และปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Sig = 0.001) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาท ได้อย่างมีนัยส าคัญ  
 ถึงแม้ว่า ผลลัพธ์ทางสถิติแสดงว่า ปัจจัยด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Sig = 
0.006) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 แต่ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ -0.208 ซ่ึง
ถือว่าเกิด ตัวแปรกด Suppressor Variables) หมายถึง ตัวแปรทดสอบที่เข้ามาลดความสัมพันธ์ที่มี
อยู่เดิมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามให้น้อยลงหรือหมดไป ถึงแม้ว่าน าตัวแปรทดสอบในที่นี้คือ 
การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Sig = 0.006) เข้ามาศึกษา แล้วกลับพบว่า ตัวแปรอิสระกับตัว
แปรตามกลับมีความสัมพันธ์กันขึ้นมาตามสภาพการณ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 แต่ค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ของตัวแปร การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก เท่ากับ -0.208 
ซึ่งถือว่ามีค่าเป็นลบ ในลักษณะนี้จะเกิดขึ้นเมื่อตัวแปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในเชิงลบ
แทนที่จะมีความสัมพันธ์ต่อกันในเชิงบวก จึงถือว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งในที่นี้คือ การซื้อของออนไลน์ผ่าน
ทางเฟซบุ๊ก และตัวแปรตาม ในที่นี้คือ ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน (Pedhazur, 1997 และเทพศักดิ์ บุณยรัตพันธุ์, 
2553) 
 ในขณะที่ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Sig = 0.994) ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจ
ในการออกแบบ (Sig = 0.023) และปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Sig = 0.954) ไม่มีระดับ
นัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าว ไม่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาท ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะ
แบ่งปันให้กับสังคม โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.240 และรองลงมา ปัจจัย
ด้านราคา โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.219 ต่อมาคือ ปัจจัยด้านอิทธิพล
เชิงบรรทัดฐาน โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.214 และปัจจัยด้านการให้
ความส าคัญทางสังคม โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.164 โดย ตัวแปรทั้ง 4 
ตัวแปรนี้ สามารถร่วมอธิบายความแปรปรวนความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ได้



62 

ร้อยละ 47.5 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±0.241 ซึ่งผู้ท าการวิจัยสามารถสร้าง
รูปแบบสมการเชิงเส้นได้ ดังนี้ 

Y (ความตั้งใจซื้อ) = 0.690 + 0.240 (ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม) + 
0.219 (ปัจจัยด้านราคา) + 0.214 (ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน) + 0.164 (ปัจจัยด้านการให้
ความส าคัญทางสังคม)  
 จากสมการดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าหากเพ่ิมปัจจัยด้านราคา 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัย
ด้านอื่นๆ คงท่ี ความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.219 หน่วย ถ้าเพิ่มปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปัน
ให้กับสังคม 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงท่ี ความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.240 หน่วย ถ้า
เพ่ิมปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงท่ี ความตั้งใจซื้อจะ
เพ่ิมข้ึนเป็น 0.164 หน่วย และถ้าเพ่ิมปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้าน
อ่ืนๆ คงท่ี ความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.214 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.28 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ข้อที่ 9 ว่าด้วย 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจาก
เพ่ือน ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม ปัจจัย
ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัด
ฐาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 จากผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วน ปัจจัย
ด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ปัจจัยด้านแรง
บันดาลใจในการออกแบบ และปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมีนัยส าคัญ 
 
4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูอื่น 

Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ ใน
ระดับท่ีค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเอง ระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (“Collinearity”, 2012) หรือ
การที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระ ในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้ 
มีค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจาก ขนาด 
(degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
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จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้อง ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (“บทที่ 1: ความหมาย”, 2554) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ 

Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หรือ 5 หากเกินกว่านี้ 
แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (“เอกสารชุดที่ 8 : การใช้โปรแกรม”, 2555 และ Miles 
& Shevlin, 2001)  

Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 หรือ Tolerance < 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่า
เกิด Multicollinearity  
 Eigen Value หากค่า Eigen Value ตัวที่มากที่สุดมีค่า ≥ 10 แสดงว่าเกิด 
Multicollinearity ส าหรับงานวิจัยนี้ ผลการวิเคราะห์ Collinearity มีดังนี้  
 
ตารางที่ 4.29: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

independent variables Tolerance VIF 
ด้านราคา (P) 0.583 1.715 

ด้านการซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก  (OSF) 0.352 2.838 

ด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (PR) 0.394 2.540 
ด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (SSI) 0.395 2.533 

ด้านการให้ความส าคัญทางสังคม (SP) 0.524 1.908 
ด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (DI) 0.408 2.452 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (PU) 0.363 2.755 

ด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (NI) 0.321 3.119 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.29 จะพบว่าค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.321 
ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 3.119 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั้น แสดงว่าตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
 กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง

พหุคูณ 
 
 
 
  
 
 
 
 
  
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
  
 
 

H8: β = 0.214, r = 0.525 

 

H7: β = -0.004, r = 0.490 

 

H6: β = 0.176, r = 0.568 

 

H5: β = 0.164, r = 0.537 

 

H4: β = 0.240, r = 0.572 

 

H3: β = 0.001, r = 0.505 

 

H2: β = -0.208, r = 0.414 

 

H1: β = 0.219, r = 0.502 

 

ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม 
 (social sharing intentions) 

การซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุก๊ 
(online shopping via facebook) 

 
ความตั้งใจซื้อ 

(purchase intentions) 

ราคา (price) 

การให้ความส าคัญในสังคม  
(social prestige) 

แรงบันดาลใจในการออกแบบ  
(design inspiration) 

การรับรูป้ระโยชน์ใช้สอย  
(perceived usefulness) 

อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน  
(normative influence) 

การรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน  
(peer recommendation) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05     หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
                                             หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 



65 

จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก หรือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ ส่วน ปัจจัยด้านการซื้อของออนไลน์ผ่าน
ทางเฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ และ
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก หรือไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 
 



 
 

บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยทีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์
ในราคา 690-5,800 บาท ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านราคา การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญทาง
สังคม แรงบันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย และอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ของผู้บริโภคในในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้
ท าการประมวลผลข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 270 ชดุ โดยท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจัยสรุป ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมตฐิาน 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ ราคา การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การ
รับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญทางสังคม แรง
บันดาลใจในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย และอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน ที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุ 18-25 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ 20,001–30,000 บาท 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย มีการเลือกซ้ือกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ด้วยเหตุผลเพราะ
เพ่ือนแนะน า/ บอกต่อ ความถี่ในการซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 2-3 ครั้ง / 6เดือน 
และ มีการเลือกซ้ือกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
ตลอดจนให้ความส าคัญกับแบบ / ดีไซน์ที่ตรงตามความต้องการ โดยผลการวิจัยตามสมมติฐาน 
สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 บาท  

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท  

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจาก
เพ่ือน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท  

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปัน
ให้กับสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทาง
สังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซือ้กางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการ
ออกแบบ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท  

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 



 
 

68 

 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยด้านราคา การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟัง
ค าแนะน าจากเพ่ือน ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม การให้ความส าคัญทางสังคม แรงบันดาลใจ
ในการออกแบบ การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย และอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปัน
ให้กับสังคม ราคา อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และการให้ความส าคัญทางสังคม เท่านั้น ที่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนปัจจัย
ด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน แรงบันดาลใจในการออกแบบ 
และการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

จากสมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ราคา อิทธิพลเชิงบรรทัด
ฐาน และการให้ความส าคัญทางสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-
5,800 บาท สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 47.5 และอีกร้อยละ 52.5 เกิด
จากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ ซึ่งไม่ได้น ามาท าการศึกษาในงานวิจัยฉบับนี้ และความคลาดเคลื่อนจาก
การพยากรณ์อยู่ที่ ±0.241 สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นได้ ดังนี้ 

Y (ความตั้งใจซื้อ) = 0.690 + 0.240 (ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม) + 0.219 
(ปัจจัยด้านราคา) + 0.214 (ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน) + 0.164 (ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญ
ทางสังคม)  
 
5.2 การอภปิรายผล 

 ดังนั้น สมมติฐานงานวิจัย คือ ปัจจัยราคา (Price) ปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง 
เฟซบุ๊ก (Online Shopping via facebook) ปัจจัยการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (Peer 
Recommendation) ปัจจัยความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intention) ปัจจัย
การให้ความส าคัญทางสังคม (Social Prestige) ปัจจัยแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Design 
Inspirations) ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (Perceived Usefulness) และปัจจัยอิทธิพลเชิง
บรรทัดฐาน (Normative influence) มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีเพียงปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (β=0.240) ปัจจัยด้านราคา 

(β=0.219) ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (β=0.214) และปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทาง

สังคม (β=0.164) ที่มีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 47.5 ที่ระดับนัยส าคัญท่ี .01 
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ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคมกับความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผล
การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ความตั้งใจที่จะ
แบ่งปันให้กับสังคมกับความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความยินดีที่
จะแบ่งปันประสบการณ์ การซื้อกางเกงยีนส์ของตัวเองให้กับคนอ่ืนๆ อยู่ในระดับที่มากท่ีสุด และ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความยินดีที่จะให้ข้อเสนอแนะเก่ียวกับกางเกงยีนส์ให้กับคนอ่ืน ๆ 
แนะน ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ให้กับคนอ่ืนๆ และมีความยินดีที่จะแบ่งปัน
ประสบการณ์ให้กับคนอ่ืน ๆ เกี่ยวกับกางเกงยีนส์ที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ รองลงมา โดย Chen & 
Shen (2015) แจกแจงว่า การแบ่งปันทางสังคมถือเป็นส่วนหนึ่งของการค้าทางสังคม (Social 
Commerce) ซึ่ง Chen & Shen ได้ผนวก ทฤษฎี การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) ทฤษฎี
ความผูกพันและความไว้ใจ (Commitment-trust Theory) และทฤษฎีการโอนถ่ายความไว้ใจ 
(Trust Transfer Theory) และพบว่า อารมณ์และสารสนเทศจากการสนับสนุนทางสังคมมีอิทธิพล
ต่อความไว้ใจของผู้บริโภคและความผูกพันทางสังคมของผู้บริโภคซึ่ง ส่งผลให้เกิด การซื้อสินค้าทาง
สังคม (Social Shopping) และ ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (Social Sharing Intention) 
(Chen & Shen, 2015) และผลงานวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ บวรกิติวงศ์ และ 
เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ที่ว่า บรรทัดฐานทางสังคม สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟชั่น 
การรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับตัวสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคกลุ่ม
ดังกล่าว  และ กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) พบว่า มีเพียง การแสดง
สถานภาพทางสังคม และการนับถือตนเองเท่านั้น ที่มีอ านาจพยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากได้
ดีที่สุด และความรักในตราสินค้า ความอภิรมย์ต่อตราสินค้า ความตื่นตัวต่อตรา สินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อ 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก และยังตรงกับงานวิจัยของ Chen & Shen (2015) ที่พบว่า การแบ่งปัน
ทางสังคมถือเป็นส่วนหนึ่งของการค้าทางสังคม (Social Commerce) และ อารมณ์และสารสนเทศ
จากการสนับสนุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อความไว้ใจของผู้บริโภคและความผูกพันทางสังคมของ
ผู้บริโภคซึ่ง ส่งผลให้เกิด การซื้อสินค้าทางสังคม (Social Shopping) และความตั้งใจที่จะแบ่งปัน
ให้กับสังคม (Social Sharing Intention) (Chen & Shen, 2015)  
 ปัจจัยด้านราคากับความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ราคากับความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ราคากางยีนส์ 690-5,800 บาทนี้ คุ้มและมีมูลค่า
มากกว่าเงินที่จะจ่ายไป โดยมีระดับราคาที่สมเหตุสมผล ซึ่งถือเป็นราคาท่ีไม่แพง และสามารถจ่ายเงิน
ซื้อกางเกงยีนส์ได้มากกว่าราคา 5,800 บาท รองลงมาตามล าดับ โดย “เศรษฐศาสตร์จุลภาค” 
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(2554) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีราคาหรือเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า ทฤษฎีเศรษฐศาสตร์จุลภาค ประกอบด้วย การ
ก าหนดราคาของสินค้าแต่ละชนิด ต้นทุนและปริมาณการผลิตของแต่ละอุตสาหกรรม และการก าหนด
ราคาของปัจจัยการผลิต โดยทฤษฎีที่ใช้วิเคราะห์ ดังที่กล่าวมาข้างต้น ได้แก่ ทฤษฎีผู้บริโภค ทฤษฎี
การผลิต และทฤษฎีการก าหนดราคาของปัจจัยการผลิต ซึ่งทั้งหมดนี้เรียกว่า ทฤษฎีราคา โดย 
Beristain & Zorrilla (2011) ได้กล่าวถึง ความหมายของราคา ซึ่งหมายถึง ตัวบ่งชี้ของต้นทุนสินค้า 
จากการพิจารณาของผู้บริโภค ซึ่งเป็นตัวแปรที่ส าคัญทางการตลาด และเป็นราคาที่ผู้ขายยอมรับได้ 
อีกท้ังมีความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ เมื่อเปรียบเทียบกับราคาของร้านอื่น ๆ โดยมีความ
สมเหตุสมผล (Xia, 2004) อีกทั้ง Daskalopulou (2008) ได้กล่าวว่า ราคามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 
และการใช้จ่ายของผู้บริโภค ซึ่งราคาเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มีความส าคัญมากส าหรับส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 4 ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และส่งเสริมการตลาด โดยราคาเป็น
เพียงองค์ประกอบเดียวในส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ที่ก่อให้เกิดรายได้ให้กับธุรกิจ ในขณะที่
องค์ประกอบอ่ืน ๆ มีผลต่อต้นทุนเพียงเท่านั้น และนอกจากนี้ การตั้งราคาสินค้า ได้ถูกใช้เพ่ือเป็นการ
บ่งบอกคุณภาพและคุณค่าของสินค้า ทฤษฎีการตั้งราคาสินค้าเป็นอีกหนึ่งตัวช่วยที่น่าสนใจที่จะท าให้
สินค้าและราคาสอดคล้องกันตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ และยังเป็นการเชิญชวนให้ลูกค้าเข้ามาสนใจเลือก
ซ้ือ (คู่มือนักธุรกิจเริ่มต้น, 2558) โดยราคายังเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด ซึ่งใช้ในการ
ถ่ายทอดข้อความบางส่วนให้ผู้บริโภค เพ่ือให้มีการรับรู้ตราสินค้า และมีอิทธิพลต่อกระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Erdil, 2015) และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนและการติดต่อผู้คน เป็นสิ่ง
ส าคัญที่ท าให้เกิดความพึงพอใจและสามารถเพ่ิมการรับรู้ของราคาที่ดีและความตั้งใจซื้อ (Wei & Lu, 
2014) รวมไปถึงอรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้จากผู้ให้บริการ เนื่องจากการรับรู้ค่าใช้จ่ายในระยะสั้น
และระยะยาวได้มีการลดลง (Lu & Hsiao, 2010) ซึ่งการผลิตการบริโภคส่วนใหญ่เป็นเรื่องของ
ภาคเอกชน โดยผ่านกลไกของราคา โดยที่ราคาสินค้าและการบริการจะท าหน้าที่ 3 ประการคือ การ
ก าหนดมูลค่าของสินค้า ราคาสินค้าบางแห่งมีการก าหนดราคาไว้แน่นอนตายตัว แต่บางแห่งตั้งไว้เผื่อ
ให้ผู้บริโภคต่อรองราคาได้ การก าหนดปริมาณสินค้า ถ้าสินค้ามีราคาถูก ผู้บริโภคจะซื้อปริมาณมาก
ขึ้น ส่วนผู้ขายจะเสนอขายในปริมาณที่น้อยลง แต่ถ้าสินค้ามีราคาแพงผู้บริโภคจะซื้อในปริมาณท่ี
น้อยลง ส่วนผู้ขายจะเสนอขายในปริมาณที่มากขึ้น ราคาจึงเป็นตัวก าหนดปริมาณสินค้าที่จะซื้อขาย 
การก าหนดปริมาณการผลิตของผู้ประกอบการ มักมีปัญหาในการก าหนดปริมาณการผลิตว่าควรผลิต
เท่าใดจึงจะพอดีกับความต้องการของผู้บริโภค โดยสังเกตความต้องการซื้อ (อุปสงค์) และความ
ต้องการขาย (อุปทาน) ของสินค้าที่ผู้ประกอบการท าการผลิตในระดับราคาต่าง ๆ กันเพ่ือหา ดุลย
ภาพ ซึ่งเป็นระดับที่ผู้บริโภคและผู้ขายจะท าการซื้อขายกันในปริมาณและราคาที่เหมาะสม 
(PloyLover, 2555) อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Erdil (2015) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง 
ผลกระทบของการรับรู้ตราสินค้าของลูกค้าในการเก็บภาพและความตั้งใจซื้อ การประยุกต์ใช้ในเสื้อผ้า
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เครื่องแต่งกาย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีการเก็บ
ข้อมูลแบบสอบถาม 146 ชุด ซึ่งมีอายุอยู่ระหว่าง 25-35 ปี และยังตรงกับงานวิจัยของ Selnes 
(1993) และ Nguyen, Yu, Melewar & Hemsley-Brown (2016) ที่ว่าปัจจัยด้านราคาจะก่อให้เกิด
การตัดสินใจซื้อได้ (Selnes, 1993) ส าหรับงานวิจัยนี้ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ความรู้สึกถึงคุ้มค่า 
ความสมเหตุสมผล ความรู้สึกไม่แพง ของราคากางเกงยีนส์ที่ระดับ 690-5,800 บาทของผู้บริโภค เป็น
ต้น 
 ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดกับความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า อิทธิพลเชิงบรรทัดกับความ
ตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าการซื้อกางเกงยีนส์ตรา
สินค้าเดียวกับเพ่ือน ท าให้เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม โดยมักจะซื้อกางเกงยีนส์ที่ใหม่ล่าสุด เพื่อให้เพ่ือน
ชอบ และถ้าต้องการที่จะเหมือนใครสักคนก็จะพยายามที่จะซื้อสินค้าเดียวกันกับเขา โดยมีความ
คิดเห็นว่ากางเกงยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท จะสร้างความประทับใจให้กับคนอ่ืน ๆ และจะซื้อ
กางเกงยีนส์ที่คนอ่ืน ๆ คาดหวังให้ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อผู้บริโภค 
(Reference Group Influence) ที่มี 3 แนวทาง ตามท่ี Hawkins, Best & Coney (1998) ได้กล่าว
ไว้ ได้แก่  

1. อิทธิพลด้านข้อมูล (Informational Influence) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคน าเอาข้อมูลที่มี
ประโยชน์แก่ตนจากความคิดเห็นของกลุ่มอ้างอิง เนื่องจากมีความสะดวกง่ายดาย หรือ อาจเป็น
เพราะสมาชิกในกลุ่มมีความรู้ มีประสบการณ์ และมีความเชี่ยวชาญ ในด้านนั้น ๆ ก็อาจเป็นได้ 

2. อิทธิพลด้านบรรทัดฐาน (Normative or Utilitarian Influence) เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภค
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวังของกลุ่ม เพ่ือท าให้คนเกิดความสบายใจเป็นรางวัลตอบแทน 
(Reward) หรือเพ่ือหลีกเลี่ยงมิให้กลุ่มต าหนิ ซึ่งถือเป็นการให้โทษ (Punishment) นั่นเอง ผู้บริโภค
อาจซื้อผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่งที่สมาชิกในครอบครัวใช้เพ่ือให้ทุกคนพอใจ หรือผลิตภัณฑ์อย่างอ่ืนๆ 
ที่กลุ่มเพ่ือนบ้านใช้กัน เป็นต้น ทั้งนี้เพราะการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บางอย่างผิดแผกแปลกไปจากกลุ่ม 
อาจจะท าให้เพ่ือนๆ ล้อเลียนได้ ดังนั้นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ท่ีมุ่งเน้นการให้ค าม่ันสัญญาว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่จะท าให้สังคมยอมรับและชื่นชอบหากน าไปใช้ 

3. อิทธิพลด้านเป็นต้นแบบ (Identification or Value-expressive Influence) เกิดข้ึนเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในค านิยามและบรรทัดฐานของกลุ่มอย่างจริงใจ อันเกิดจากการเปลี่ยนแปลง
สภาวะจิตใจภายใน (Internalization) จนถือว่าค่านิยมและบรรทัดฐานหรือปทัสถานของกลุ่มเป็น
ต้นแบบของตนเอง อิทธิพลดังกล่าวนี้จะเป็นตัวก าหนดแนวทางการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคโดย
ไม่ต้องคิดว่ากลุ่มจะพอใจหรือไม่พอใจอีก เพราะผู้บริโภคได้ยอมรับค่านิยมของกลุ่มเป็นของตนเอง
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แล้ว ในกรณีนี้ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมหรือแสดงออกค่านิยมของตนเองออกมาในลักษณะที่
สอดคล้องกับค่านิยมของกลุ่มเสนอ เพราะค่านิยมของผู้บริโภคและค่านิยมของกลุ่มคือสิ่งเดียวกัน 
โดยอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานจะขึ้นอยู่กับจ านวนของผู้ติดตามสินค้าท่ีอาจส่งผลให้เกิดการซื้อตามบุคคล
นั้น ๆ หรืออาจกล่าวได้ว่าอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานได้ท าหน้าที่โน้มน้าวชักชวนหรือเป็นผู้มีอิทธิพลต่อคน
อ่ืน ๆ ที่มีวัตถุประสงค์เฉพาะเจาะจง (Kozinets, et al., 2010) ทั้งนี้งานวิจัยของ Lee, Kim, 
Pelton, Knight & Forney (2008) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อเครื่องแต่ง
กายตราสินค้า US ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเม็กซิกัน ได้กล่าวว่า กลุ่มอิทธิพลเชิงบรรทัดฐานซึ่ง
เกี่ยวข้องกับสถานะของแต่ละบุคคล และแนวโน้มการบริโภคท่ีเห็นได้อย่างชัดเจน โดยตราสินค้าของ
เครื่องแต่งกายที่ท าหน้าที่ในการสื่อสารความแตกต่างทางสังคม อาทิเช่น สะท้อนให้เห็นถึงชีวิตของ
ผู้บริโภคสังคม, แรงบันดาลใจและความร่วมมือของพวกเขา (Levy, 1959 และ Solomon, 1986) ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cheah, Phau & Liang (2015) ทีไ่ด้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อแบบอีดีลส์ ได้ท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม 426 ชุด โดย
งานวิจัยนี้ ได้กล่าวถึง อิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล โดยมี อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และ
อิทธิพลข้อมูล ซึ่งผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ส่งผลต่อ
ความใจซื้อ และอิทธิพลข้อมูล ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก หรืออาจกล่าวได้ว่าไม่สามารถเพ่ิม
จ านวนของผู้บริโภคท่ีท าให้เกิดความตั้งใจซื้อได้ และผลงานวิจัยยังตรงกับ Bearden & Etzel (1982) 
และ Lee, et al. (2008) ที่ว่า ส าหรับปัจจัย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative Influence) 
หมายถึง ความต้องการที่จะแสดงหรือท าให้ภาพลักษณ์ของตนเองในความคิดส าคัญของบุคคลอื่น ๆ 
ดีขึ้นผ่านการได้มาหรือการใช้สินค้าหรือตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ตลอดจนหมายถึงความเต็มใจที่จะ
ปฏิบัติตนให้สอดคล้องกับความคาดหวังของบุคคลอ่ืนโดยการตัดสินใจซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
 ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคมกับความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า การให้ความส าคัญ
ทางสังคมกับความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์บุคคล 
การใช้ชีวิตยุคใหม่ สัญลักษณ์ทางสังคมของบุคคล และศักดิ์ศรีทางสังคมเป็นเรื่องส าคัญ อยู่ในระดับ
มาก โดยส านักงานประชาสัมพันธ์ เขต1 ขอนแก่น (2559) ได้กล่าวเพ่ิมเติมในส่วนของลักษณะของ
สังคมไทย ซึ่งเป็นสังคมที่บุคคลสามารถเลือกปฏิบัติในสิ่งที่ตนพอใจ ไม่ยึดถือว่าต้องปฏิบัติเป็นแบบ
เดียวกันสังเกตได้จากค่านิยมของคนไทยหลายประการที่ขัดกันเองเช่น ” ช้า ๆ ได้พร้าสองเล่มงาม” 
ในขณะเดียวกันก็มีค่านิยมว่า ”น้ าขึ้นให้รีบตัก” หรือ "มือใครยาว สาวได้สาวเอา” เป็นการแสดงให้
เห็นถึงเอกลักษณ์ที่ยึดมั่นในสิ่งใดหรือไม่จริงจังต่อสิ่งใด บุคคลจะท าตามความพอใจมากกว่าสังคม มี
การยืดหยุ่น ไม่มีกฎตายตัวแต่ก็ไม่ก่อให้เกิดความขัดแย้ง หรือถึงกับท าให้เดือดร้อน ระบบสังคมไทย 
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(Society System) อาจแบ่งเป็น 2 ระบบคือ ระบบสังคมชนบท (Rural Society) บางทีเรียกว่า 
สังคมแบบชาวบ้าน (Folk Society) ซึ่งจัดว่ามีความส าคัญที่สุดในสังคมไทย เพราะเป็นโครงสร้างหลัก
เกือบทั้งหมดของประเทศไทย อันมีผลมาจากพฤติกรรมทั้งทางขนบธรรมเนียมประเพณี และ
วัฒนธรรม และระบบสังคมเมือง (Urban Society) จัดว่าเป็นสังคมที่มีความซับซ้อน เป็นศูนย์กลาง
ทางความเจริญ และความเสื่อมรวมอยู่ด้วย เมืองเป็นสถานที่ตั้งถ่ินฐานอันถาวร หนาแน่นด้วย
ประชากร ซ่ึง ผจงจิตต์ อธิคมนันทะ ได้กล่าวเพ่ิมเติมในส่วนของระบบสังคมเมืองที่อยู่ร่วมกันเป็นกลุ่ม
เป็นก้อนว่า การเปลี่ยนแปลงทางสังคม หมายถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในระบบความสัมพันธ์ของ
บุคคลที่อยู่ร่วมกันเป็นกลุ่มเป็นพวกเดียวกันเป็นการเปลี่ยนแปลงในกรอบก าหนดขอบเขตสิทธิและ
หน้าที่ที่บุคคลจะปฏิบัติต่อกันได้จากที่เคยก าหนดอยู่ก่อน การเปลี่ยนแปลงของสังคมมีทั้งในระดับ
จุลภาค ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมส่วนบุคคลที่เกิดข้ึนอยู่เป็นปกติ แต่ในอัตราและความ
มากน้อยแตกต่างกันตามท้องที่แล้วแต่โอกาสหรือกาลเวลา เช่น ในเรื่องค่านิยมหรือคุณค่าทาง
จริยธรรม การแต่งกายมารยาท และการใช้ภาษา การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้จะเปลี่ยนไปอย่างช้า ๆ 
ในระดับมหภาค คือการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบของสังคม การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้เกิดขึ้นจากการ
เปลี่ยนแปลงสะสมในระดับจุลภาค (จิรัชยา เจียวก๊ก, 2558) ซึ่งศักดิ์ศรี เป็นการประเมินการตัดสิน
เกี่ยวกับสถานะทางสังคมของคนชั้นสูงหรือวัตถุที่ไม่มีชีวิตเช่นตราสินค้า (Dubois & Czellar, 2002) 
ทั้งนีย้ังตรงกับงานวิจัยของ Bartsch, et al. (2016) และ Zhouม et al. (2008) ที่ว่า การให้
ความส าคัญในสังคม (Social Prestige) หมายถึง การให้ความส าคัญของภาพลักษณ์ของบุคคล การใช้
ความส าคัญกับการใช้ชีวิตยุคใหม่ การให้ความส าคัญกับสัญลักษณ์ทางสังคมของบุคคล และ 
ความส าคัญของศักดิ์ศรีทางสังคม ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าต่าง ๆ เป็นแนวคิดของผู้บริโภคท่ี
ต้องการเป็นเจ้าของตราสินค้าระดับโลกเพ่ือถือเป็นส่วนหนึ่งของคุณภาพเหนือชั้น (Superior 
Quality) การให้ความส าคัญในสังคม (Social Prestige) และ การสอดคล้องกับแนวโน้มการบริโภค
ของคนหมู่มาก (Conformity to Consumption Trends)  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
กางเกงยีนส์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 จากค่าตัวแปรที่มีอ านาจในการพยากรณ์ที่ดีที่สุด คือ ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม โดย
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.240 ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจกางเกงยีนส์ ควร
มุ่งเน้นกลยุทธ์ ปัจจัยความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม เพ่ือก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ เช่น เน้น
คุณภาพของกางเกงยีนส์เพ่ือให้เกิดประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้สวมใส่ จนท าให้เกิดการแบ่งปัน
ประสบการณ์ที่ดีให้กับคนอ่ืน ๆ 
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ปัจจัยด้านราคา โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.219 ดังนั้น
ผู้ประกอบการธุรกิจกางเกงยีนส์ ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ ปัจจัยราคา รองลงมา เพ่ือก่อให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อ เช่น เน้นราคาท่ีคุ้มค่าและสมเหตุสมผลกับสิ่งที่จ่ายไป 

ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.214 
และการให้ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจกางเกงยีนส์ ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ ปัจจัยอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน 
ล าดับต่อมา เพ่ือก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ เช่น เน้นเลือกกลุ่มเป้าหมายตัวอย่างที่มีชื่อเสียง ดูแล้วเข้า
กับเอกลักษณ์ของตราสินค้า ให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและสนใจที่จะเลือกซ้ือตาม 

ปัจจัยด้านการให้ความส าคัญทางสังคม โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 
0.164 ตามล าดับ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจกางเกงยีนส์ ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ ปัจจัยการให้ความส าคัญ
ทางสังคม ในล าดับสุดท้าย เพ่ือก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ เช่น เน้นการให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของ
บุคคล และการใช้ชีวิตยุคใหม่ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครัง้ต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้ 
 5.4.1 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาถึงปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อกางเกง
ยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งปัจจัยด้านอ่ืน ๆ จะเป็นปัจจัยที่มีการส่งเสริม
ความตั้งใจซื้อ เพื่อให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค และน าผลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงตัวสินค้า 
ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและมีความตั้งใจซื้อ เช่น ปัจจัยการออกแบบ ปัจจัยการบอกต่อ ปัจจัย
คุณภาพการบริการของพนักงานขาย ปัจจัยด้านการตลาด โดยก าหนดข้อค าถามที่น าใช้ในการส ารวจ
ให้ตรงกับลักษณะของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพื่อให้งานวิจัยได้ผลลัพธ์ที่ถูกต้องและแม่นย ามากขึ้น 
เป็นต้น 
 5.4.2 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรท าการเก็บข้อมูลจากชาวต่างชาติ เนื่องจากในปัจจุบันมี
ลูกค้าท่ีเป็นชาวต่างชาติมากขึ้น เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุงด้านสินค้า ให้มีความหลากหลาย
มากขึ้น ท าให้ชาวต่างชาติเกิดความประทับใจในตัวสินค้า และดึงดูดให้กลับมาซื้ออีกครั้ง ซึ่งช่วยเพิ่ม
รายได้ให้กับธุรกิจกางเกงยีนส์นี้ 
 5.4.3 ข้อจ ากัดในงานวิจัยเล่มนี้ คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ด้วย Factor Analysis แล้วพบว่า ข้อค าถามบางตัวที่มีค่าน้อยกว่า 0.3 ของ
การจัดกลุ่มค าถาม 1 ข้อ ได้แก่ ค าถามในด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (design inspirations) 
ในข้อค าถามที่ 4 คือ ฉันคิดว่าราคากางเกงยีนส์ราคา 690-5,800 บาทนี้ ได้มีการออกแบบให้เหมาะ
กับสรีระของฉัน (DI4) ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัดค าถามนี้ออกจากกลุ่มองค์ประกอบใน
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งานวิจัยครั้งต่อไปหรือมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ใน
งานวิจัยครั้งต่อไป 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวจิยั 
 

 
 
 
 

NO.......... 
แบบสอบถาม 

เรื่อง 
ปจัจยัทีม่คีวามสัมพนัธแ์ละอทิธพิลเชงิบวกตอ่ความตัง้ใจซื้อกางเกงยนีส ์ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพต่อธุรกิจกางเกงยีนส์ ดังนั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรง
ตามความเห็นของท่านมากที่สุด โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัย นางสาวยลระวินทร์ เมฆรุ่งโรจน์ นักศึกษาปริญญาโท 
สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็น
อย่างสูง 
 
ค าชีแ้จง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
โดยเลือกตอบตามเหตุผลที่เป็นจริงของท่าน 
1. เพศ 
  1.ชาย   2.หญิง 
2. อาย ุ

 1. ต่ ากว่า 17 ป ี  2. 18-25 ป ี
 3. 26-30 ป ี  4. 31-40 ป ี  
 5. 41 ปี ขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส       3. หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ 
4.  ระดบัการศึกษา 

 1. อนุปริญญา / ปวส. หรือต่ ากว่าปริญญาตรี  2. ปริญญาตร ี 
 3. ปริญญาโท   4. ปริญญาเอก  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................  
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5. รายได้ตอ่เดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2. 10,001 – 20,000 บาท 
 3. 20,001 – 30,000 บาท   4. 30,001 – 40,000 บาท 
 5. 40,001 บาทขึ้นไป 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รบัราชการ  2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
 3. ธุรกิจสว่นตัว / ค้าขาย   4. นิสิต / นักศึกษา 
 5. แม่บ้าน / พ่อบ้าน    6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

7. ทา่นคดิวา่การซื้อกางเกงยนีสใ์นราคา 690-5,800 บาท เพราะ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ข้อ) 
 1. ญาติพ่ีน้องแนะน า / บอกต่อ   

  2. เพ่ือนแนะน า / บอกต่อ 
 3. สมาชิกในเฟซบุ๊กแนะน า / บอกต่อ  
 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

8. หากท่านมคีวามตัง้ใจซื้อกางเกงยนีส ์ทา่นคิดวา่จะมีความถี่ในการซือ้กางเกงยนีสใ์นราคา 690 –  
    5,800 บาท กี่ครัง้ / เดอืน 

 1. ไม่เคยซื้อ    2. 1 ครั้ง / เดือน  3. 2-3 ครั้ง / 6 เดือน 
 4. 2-3 ครั้ง / ป ี  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

9. หากท่านดสูนิคา้หรือเลอืกซือ้กางเกงยนีส์ในราคา 690-5,800 บาท ทา่นจะเลือกดหูรอืซือ้สนิค้าชอ่งทาง
ใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ข้อ) 
  1. งานแสดงสินค้า  2. หน้าร้าน   3. สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
  4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 
10. ทา่นคดิวา่จดุเดน่ใดที่ทา่นใหค้วามส าคญัต่อการเลอืกซือ้กางเกงยนีสใ์นราคา 690-5,800 บาท มาก
ทีสุ่ด 

 1. แบบ / ดีไซน์เสื้อผ้าตรงตามความต้องการ  
 2. รูปแบบกางเกงยีนส์ไม่เหมือนใคร 
 3. ผ้ายีนส์มีคุณภาพดี    
 4. ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
 5. ความหลากหลายของกางเกงยีนส์  
 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

 



87 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมายลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียง
ข้อละหนึ่งค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 

 

 
ระดบัความเหน็ดว้ย 

มากทีส่ดุ 
( 5 ) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง  
( 3 ) 

น้อย 
( 2 ) 

น้อยทีส่ดุ 
( 1 ) 

ราคา (price) 
1 ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 

บาทนี้ คุ้มกับสิ่งที่ฉันจะจ่ายไป 
     

2 ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 
บาทนี้ มีมูลค่ามากกว่าเงินที่ฉัน
จะจ่ายไป 

     

3 ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 
บาทนี้ มีระดับสมเหตุสมผล 

     

4 ฉันสามารถจ่ายเงินซื้อกางเกง
ยีนส์ได้มากกว่าราคา 5,800 
บาท 

     

5 ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 
บาทนี้ ถือเป็นราคาท่ีไม่แพง 

     

การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (online shopping via facebook) 
1 ฉันติดตามข้อมูลเกี่ยวกับ

กางเกงยีนส์ผ่านทางเฟซบุ๊กอยู่
เสมอ 

     

2 ฉันชอบค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
กางเกงยีนส์ใน เฟซบุ๊กอยู่เสมอ 

     

3 ฉันสนใจที่จะซื้อกางเกงยีนส์
โดยดูข้อมูลใน  เฟซบุก๊ 

     

4 ฉันคิดว่าการซื้อกางเกงยีนส์
โดยใช้ข้อมูลใน เฟซบุ๊กเป็นอีก
ช่องทางหนึ่งที่ฉันเลือก 
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ระดบัความเหน็ดว้ย 

มากทีส่ดุ 
( 5 ) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง  
( 3 ) 

น้อย 
( 2 ) 

น้อยทีส่ดุ 
( 1 ) 

5 ฉันคิดว่าการซื้อกางเกงยีนส์
โดยใช้ข้อมูลใน เฟซบุ๊ก ท าให้
ฉันไม่ต้องเผชิญกับการจราจรที่
ติดขัดบนท้องถนน 

     

6 ฉันคิดว่าการซื้อกางเกงยีนส์
โดยใช้ข้อมูลใน เฟซบุ๊ก ท าให้
ฉันไม่ต้องทนกับสภาพอากาศที่
ร้อนในปัจจุบัน 

     

การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน (peer recommendation) 

1 ค าแนะน าต่างๆจากเพ่ือนสนิท 
ท าให้การซื้อกางเกงยีนส์ง่ายขึ้น 

     

2 ฉันจะเกิดความต้องการซื้อ
กางเกงยีนส์ เมื่อได้รับค าแนะน า
จากเพ่ือนที่ท างาน 

     

3 ฉันจะเกิดความต้องการซื้อ
กางเกงยีนส์ เมื่อญาติพ่ีน้อง
แนะน าสินค้าใหม่ 

     

4 ฉันจะเกิดความต้องการซื้อ
กางเกงยีนส์ เมื่อคนใกล้ชิดให้
ความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ  

     

ความตั้งใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม (social sharing intention) 

1 ฉันยินดีที่จะให้ข้อเสนอแนะ
เกี่ยวกับกางเกงยีนส์ให้กับคน
อ่ืน ๆ 

     

2 ฉันยินดีที่จะแบ่งปัน
ประสบการณ์ การซื้อกางเกง
ยีนส์ของตัวเองให้กับคนอ่ืน ๆ 
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ระดบัความเหน็ดว้ย 

มากทีส่ดุ 
( 5 ) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง  
( 3 ) 

น้อย 
( 2 ) 

น้อยทีส่ดุ 
( 1 ) 

3 ฉันยินดีที่จะแนะน ากางเกง
ยีนส์ในราคา 690-5,800 บาท 
ให้กับคนอ่ืนๆ  

     

4 ฉันยินดีที่จะแบ่งปัน
ประสบการณ์ให้กับคนอ่ืน ๆ 
เกี่ยวกับกางเกงยีนส์ที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 

     

การให้ความส าคัญทางสังคม (social prestige) 
 

1 ฉันให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์
ของบุคคล 

     

2 ฉันให้ความส าคัญกับการใช้ชีวิต
ยุคใหม ่

     

3 ฉันให้ความส าคัญกับสัญลักษณ์
ทางสังคมของบุคคล 

     

4 ศักดิ์ศรีทางสังคมเป็นเรื่อง
ส าคัญ 

     

แรงบันดาลใจในการออกแบบ (design inspirations) 
 

1 ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 
690-5,800 บาทนี้ ได้รับแรง
บันดาลใจในการออกแบบจาก
การที่ไปงานแสดงสินค้าในแต่
ละที่ 

     

2 ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 
690-5,800 บาทนี้ ได้มีการ
ออกแบบที่ทันตามยุคสมัย 
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ระดบัความเหน็ดว้ย 

มากทีส่ดุ 
( 5 ) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง  
( 3 ) 

น้อย 
( 2 ) 

น้อยทีส่ดุ 
( 1 ) 

3 ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 
690-5,800 บาทนี้ ได้มีการ
ออกแบบให้เข้าถึงสไตล์ของฉัน 

     

4 ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ราคา 
690-5,800 บาทนี้ ได้มีการ
ออกแบบให้เหมาะกับสรีระ
ของฉัน 

     

การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (perceived usefulness) 

1 เฟซบุ๊กท าให้ฉันซื้อกางเกงยีนส์
ได้เร็วขึ้น 

     

2 เฟซบุ๊กท าให้การซื้อกางเกง
ยีนส์ออนไลน์มีผลลัพธ์ที่ดีข้ึน 

     

3 เฟซบุ๊กช่วยเพิ่มผลผลิตต่อการ
ซื้อกางเกงยีนส์ 

     

4 การใช้เฟซบุ๊กช่วยลดขั้นตอน
การซื้อกางเกงยีนส์ 

     

อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative influence) 
1 การซื้อกางเกงยีนส์ตราสินค้า

เดียวกับเพ่ือนของฉัน ท าให้ฉัน
เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 

     

2 ฉันมักจะซื้อกางเกงยีนส์ที่ใหม่
ล่าสุด เพื่อให้เพ่ือนของฉันชอบ 

     

3 ฉันจะซื้อกางเกงยีนส์ที่คนอ่ืน 
ๆ คาดหวังให้ฉันซื้อ 

     

4 ฉันคิดว่ากางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาท จะสร้างความ
ประทับใจให้กับคนอ่ืน ๆ 
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ระดบัความเหน็ดว้ย 

มากทีส่ดุ 
( 5 ) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง  
( 3 ) 

น้อย 
( 2 ) 

น้อยทีส่ดุ 
( 1 ) 

5 ถ้าฉันต้องการที่จะเหมือนใคร
สักคน ฉันจะพยายามที่จะซื้อ
สินค้าเดียวกันกับเขา 

     

ความตั้งใจที่ซื้อ (purchase intention) 

1 มีความเป็นไปได้สูงมากที่ฉันจะ
ซื้อกางเกงยีนส์ในราคา 690-
5,800 บาทนี้ 

     

2 ฉันจะกลับมาซื้อกางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 บาทนี้ อีก
ครั้งเมื่อฉันต้องการกางเกงยีนส์ 

     

3 ฉันจะลองใส่กางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 บาทนี้ 
แน่นอน 

     

4 ฉันจะแนะน ากางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 บาทนี ้ให้กับ
เพ่ือน 

     

 
ค าชีแ้จง: ขอใหท้่านแนะน าเพิม่เตมิส าหรบัปจัจยัอืน่ๆ ที่มคีวามสมัพนัธแ์ละอิทธพิลเชงิบวกตอ่ความ

ตั้งใจซื้อกางเกงยนีส์ในราคา 690-5800 บาท 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

 
โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นางสาวยลระวินทร์ เมฆรุ่งโรจน์ 
E-Mail: yonrawin.mekr@bumail.net 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

     

price (P) 
ราคา 
(Nguyen, Yu, 
Melewar, & 
Hemsley-
Brown, 2016) 

P1: The fees 
(cost) of this 
degree are worth 
for what I have 
paid. 

P1: ราคากางเกงยีนส์ 
690-5,800 บาทนี้ 
คุ้มกับสิ่งที่ฉันจะจ่าย
ไป 

+1  

 P2: The fees 
(cost) of this 
degree are better 
in terms of value 
for money. 

P2: ราคากางเกงยีนส์ 
690-5,800 บาทนี้ มี
มูลค่ามากกว่าเงินที่
ฉันจะจ่ายไป 

+1  

 P3: The fees 
(cost) of the 
university’s 
products are at 
reasonable 
levels. 

P3: ราคากางเกงยีนส์ 
690-5,800 บาทนี้ มี
ระดับสมเหตุสมผล 

+1  

 
 
 
 

P4: I will pay 
more to buy this 
degree. 
 

P4: ฉันสามารถ
จ่ายเงินซื้อกางเกง
ยีนส์ได้มากกว่าราคา 
5,800 บาท 

+1  

(Hsiao & Chen, 
2016) 

P5: Diamonds of 
Tower of Saviors 
are economical. 

P5: ราคากางเกงยีนส์ 
690-5,800 บาทนี้ ถือ
เป็นราคาที่ไม่แพง 

+1  
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

     

online 
shopping via 
facebook (OSF) 
การซื้อของ
ออนไลน์ผ่านทาง
เฟซบุ๊ก 
(Nadeem, 
Andreini, Salo, 
& Laukkanen, 
2015) 

OSF1: I’m 
interested in  
utilizing 
Facebook  
to follow up on  
brand’s online  
updates. 

OSF1: ฉันติดตาม
ข้อมูลเกี่ยวกับกางเกง
ยีนส์ผ่านทางเฟซบุ๊ก
อยู่เสมอ 

+1  

 OSF2: I’m 
interested in  
Utilizing 
Facebook for 
shopping to 
browse brands I 
like. 

OSF2: ฉันชอบค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับกางเกง
ยีนส์ใน เฟซบุ๊กอยู่
เสมอ 

+1  

 OSF3: I’m 
interested in  
utilizing 
Facebook for 
shopping for  
brands online. 

OSF3: ฉันสนใจที่จะ
ซ้ือกางเกงยีนส์โดยดู
ข้อมูลในเฟซบุ๊ก 

+1  

  OSF4: ฉันคิดว่าการซื้อ
กางเกงยีนส์โดยใช้
ข้อมูลในเฟซบุ๊กเป็นอีก
ช่องทางหนึ่งที่ฉันเลือก 

+1  
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

  OSF5: ฉันคิดว่าการ
ซ้ือกางเกงยีนส์โดยใช้
ข้อมูลในเฟซบุ๊ก ท าให้
ฉันไม่ต้องเผชิญกับ
การจราจรที่ติดขัดบน
ท้องถนน 

+1  

  OSF6: ฉันคิดว่าการ
ซ้ือกางเกงยีนส์โดยใช้
ข้อมูลในเฟซบุ๊ก ท าให้
ฉันไม่ต้องทนกับ
สภาพอากาศท่ีร้อนใน
ปัจจุบัน 

+1  

     

peer 
recommendati
ons (PR) 
การรับฟัง 
ค าแนะน าจาก
เพ่ือน 
(Nadeem et al., 
2015) 

PR1: 
Recommendation
s make online  
shopping more  
simple. 

PR1: ค าแนะน าต่างๆ
จากเพ่ือนสนิท ท าให้
การซื้อกางเกงยีนส์ 
ง่ายขึ้น 

+1  

 PR2: 
Recommendation
s  
lead to the 
desired  
product. 

PR2: ฉันจะเกิดความ
ต้องการซื้อกางเกง
ยีนส์ เมื่อได้รับ
ค าแนะน าจากเพ่ือนที่
ท างาน 

+1  
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

 PR3:  
Recommendations  
lead to new 
relevant product 

PR3: ฉันจะเกิดความ
ต้องการซื้อกางเกง
ยีนส์ เมื่อญาติพ่ีน้อง
แนะน าสินค้าใหม่ 

+1  

  PR4: ฉันจะเกิดความ
ต้องการซื้อกางเกง
ยีนส์ เมื่อคนใกล้ชิดให้
ความรู้เกี่ยวกับสินค้า
นั้น ๆ  

  

     
social sharing 
intentions (SSI) 
ความตั้งใจที่จะ
แบ่งปันให้กับ
สังคม 
(Chen & Shen, 
2015) 

SH1: I am willing 
to provide my 
experiences and 
suggestions when 
other members 
on the Douban 
want my advice 
on buying 
something. 

SHAR1: ฉันยินดีที่จะ
ให้ข้อเสนอแนะ
เกีย่วกับกางเกงยีนส์ 
ให้กับคนอ่ืน ๆ  

+1  

 SHAR2: I am 
willing to share 
my own shopping 
experience with 
other members 
on the Douban. 

SHAR2: ฉันยินดีที่จะ
แบ่งปันประสบการณ์ 
การซื้อกางเกงยีนส์ 
ของตัวเองให้กับคน
อ่ืน ๆ  

+1  
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

 SHAR3: I am 
willing to 
recommend a 
product that is 
worth buying to 
other members 
on the Douban. 

SHAR3: ฉันยินดีที่จะ
แนะน ากางเกงยีนส์ใน
ราคา 690-5,800 
บาทให้กับคนอ่ืน ๆ  
 

+1  

  SHAR4: ฉันยินดีที่จะ
แบ่งปันประสบการณ์
ให้กับคนอ่ืน ๆ 
เกี่ยวกับกางเกงยีนส์ที่
เป็นผลิตภัณฑ์   ใหม่ 
ๆ  

+1  

     
social prestige 
(SP) 
การให้ความส าคัญ
ในสังคม 
(Bartsch, 
Diamantopoulo
s, 
Paparoidamis, 
& Chumpitaz, 
2016) 

SP1: It signifies 
one’s trend 
image. 

SP1: ฉันให้
ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ของบุคคล 

+1  
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

 SP2: It represents 
the latest 
lifestyles. 

SP2: ฉันให้
ความส าคัญกับการใช้
ชีวิตยุคใหม่ 

+1  

 SP3: It 
symbolizes one’s 
social image. 

SP3: ฉันให้
ความส าคัญกับ
สัญลักษณ์ทางสังคม
ของบุคคล 

+1  

 SP4: It is associated 
with the symbol of 
prestige. 

SP4: ศักดิ์ศรีทาง
สังคมเป็นเรื่องส าคัญ 

+1  

     

design 
inspirations (DI) 
แรงบันดาลใจใน
การออกแบบ 
(Clancy, Fröling, 
& Peters, 2015) 

DI1: Trade fairs. DI1: ฉันคิดว่ากางเกง
ยีนส์ราคา 690-5,800
บาทนี้ ได้รับแรง
บันดาลใจในการ
ออกแบบจากการที่ไป
งานแสดงสินค้าในแต่
ละที่ 

+1  

 
 

DI2: trend trips. DI2: ฉันคิดว่ากางเกง
ยีนส์ราคา 690-5,800
บาทนี้ ได้มีการ
ออกแบบที่ทันตามยุค
สมัย 

+1  

  DI3: ฉันคิดว่ากางเกง
ยีนส์ราคา 690-5,800
บาทนี้ ได้มีการ
ออกแบบให้เข้าถึง
สไตล์ของฉัน  

+1  
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

  DI4: ฉันคิดว่ากางเกง
ยีนส์ราคา 690-5,800
บาทนี้ ได้มีการ
ออกแบบให้เหมาะกับ
สรีระของฉัน 

+1  

     
perceived 
usefulness  
(PU) 
การรับรู้ประโยชน์
ใช้สอย 
(Hira & Yun, 
2010) 

PU1: This web 
site enables me 
to buy jeans 
faster. 

PU1: เฟซบุ๊กท าให้ฉัน
ซื้อกางเกงยีนส์ได้เร็ว
ขึ้น 

+1  

 PU2: This web 
site improves my 
performance in 
shopping for 
jeans. 

PU2: เฟซบุ๊กท าให้
การซื้อกางเกงยีนส์
ออนไลน์มีผลลัพธ์ที่ดี
ขึ้น 

+1  

 PU3: This web 
site increases my 
productivity in 
purchasing jeans. 

PU3: เฟซบุ๊กช่วยเพิ่ม
ผลผลิตต่อการซื้อ
กางเกงยีนส์ 

+1  

 PU4: This web 
site enhances my 
effectiveness in 
buying jeans. 

PU4: การใช้เฟซบุ๊ก
ช่วยลดขั้นตอนการซื้อ
กางเกงยีนส์ 

+1  
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normative 
influence (NI) 
อิทธิพลเชิงบรรทัด
ฐาน 

(Min‐Young, 

Youn‐Kyung, 
Lou, Dee, & 
Judith, 2008) 

NI1: By buying 
the same brands 
as my 
friends, I achieve 
a sense of 
belonging. 

NI1: การซื้อกางเกง
ยีนส์ตราสินค้า
เดียวกับเพ่ือนของฉัน 
ท าให้ฉันเป็นส่วนหนึ่ง
ของกลุ่ม 

+1  

 NI2: I buy the 
latest fashion 
when I am sure 
my friends like 
them. 

NI2: ฉันมักจะซื้อ
กางเกงยีนส์ที่ใหม่
ล่าสุด เพื่อให้เพ่ือน
ของฉันชอบ 

+1  

 NI3: If other 
people see me 
using a product, I 
buy the brand 
they expect me 
to buy. 

NI3: ฉันจะซื้อกางเกง
ยีนส์ที่คนอื่น ๆ 
คาดหวังให้ฉันซื้อ 

+1  

 NI4: I like to 
know what 
brands make a 
good impression 
on others. 

NI4: ฉันคิดว่ากางเกง
ยีนส์ในราคา 690-
5,800บาท จะสร้าง
ความประทับใจให้กับ
คนอ่ืน ๆ 

+1  

 NI5: If I want to 
be like someone, 

NI5: ถ้าฉันต้องการที่
จะเหมือนใครสักคน 

+1  
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 I try to buy same 
brands that they 
buy. 

ฉันจะพยายามที่จะซื้อ
สินค้าเดียวกันกับเขา 

  

     
purchase 
intentions (PI) 
ความตั้งใจซื้อ 
(Erkan & Evans, 
2016) 

PI1: It is very 
likely that I will 
buy the product. 

PI1: มีความเป็นไปได้
สูงมากท่ีฉันจะซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาทนี้ 

+1  

 PI2: I will 
purchase the 
product next 
time I need a 
product. 

PI2: ฉันจะกลับมาซื้อ
กางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาทนี ้อีก
ครั้ง เมื่อฉันต้องการ
สินค้านี้ 

+1  

 PI3: I will 
definitely try the 
product. 

PI3: ฉันจะลองกางเกง
ยีนส์ในราคา 690-
5,800 บาทนี้แน่นอน 

+1  

 PI4: I will 
recommend the 
product to my 
friends. 

PI4: ฉันจะแนะน า
กางเกงยีนส์ในราคา 
690-5,800 บาทนี้ 
ให้กับเพ่ือน 

+1  
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