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ABSTRACT 
 

 This research has the objectives study to Social Media Marketing have 
Electronic word of mouth and Online Advertisement, Trendiness, Safety and Trust, 
and Online Shopping Motivation Affecting the Purchase Decision on Clothes via 
Instagram store of consumers in Bangkok. The sample size of 400 respondents were 
selected using convenience sampling methods. The data was collected using 
questionnaires. The data was statistically analyzed using percentage, mean, standard 
deviation, and multiple regression analysis.  
 The respondents in this study are mostly females aged 20–30 years old with 
bachelor’s degree and work as corporate employees with monthly salary of 15,001–
30,000 baht. The respondents in this study prefer like to buy a shirt. Buy clothes 
more than once a month. Buy clothes for less than 500 baht. Reasons for choosing 
clothes through the Instagram store because of convenience and the period of time 
to make a purchase is indefinite. The respondents in this study use online banking 
when making a payment. As for the hypothesis testing, the study found that Social 
Media Marketing, Trendiness, Safety and Trust, and Online Shopping Motivation 
Affecting the Purchase Decision on Clothes via Instagram store of consumers in 
Bangkok at significant level of 0.05 
 
Keywords: Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, Online Advertisement, 

Trendiness, Safety and Trust, Online Shopping, Motivation 
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ผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.11: สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า 
ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและปัญหาของการวิจัย 
 หลังจากท่ีเกิดการแพรํระบาดของเชื้อ Corona Viruses หรือ COVID-19 (โควิด 19) 
ในชํวงต๎นปี 2563 ที่ผํานมานั้น ได๎สร๎างความกังวลและหวั่นวิตกให๎กับผู๎คนจํานวนมาก จนเกิดการลด
การเดินทางออกนอกบ๎าน พร๎อมทั้งมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมมาสั่งซื้อสินค๎าและอาหารที่ตนเอง
ต๎องการผํานในชํองทางออนไลน์กันอยํางมากขึ้น จากเดิมที่ต๎องออกไปเลือกซ้ือสินค๎าด๎วยตนเองข๎าง
นอกบ๎าน เชํน ห๎างสรรพสินค๎า หรือไปนั่งรับประทานอาหารตามร๎านตําง ๆ ซึ่งพฤติกรรมและการ
กระทําเหลํานั้นกําลังกลายเป็น New Normal หรือสิ่งที่ปกติ ที่สร๎างอิทธิพลตํอการทําการตลาดและ
การขายแบบยุคใหมํมากขึ้นเรื่อย ๆ ที่แบรนด์และธุรกิจต๎องมีการปรับตัวพร๎อมรับมือให๎เทําทันในการ
เติบโตของผู๎ที่ใช๎สมาร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ตที่มีการเพ่ิมขึ้นอยํางตํอเนื่อง บวกกับการใช๎ที่เกิดขึ้นของ 
Social Media ในไทย ได๎สร๎างแบบพฤติกรรมใหมํ ๆ มากมายในชํวงหลายปีที่ผํานมา และหนึ่งในนั้น
คือ การจับจํายซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์ ซึ่งในชํวงที่ผํานมาก็มีการเติบโตอยํางตํอเนื่อง จึงทําให๎
มีหลายคนอาจจะมองวําพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนไปซื้อสินค๎าผํานทางออนไลน์ในชํวงเวลานี้
เป็นเรื่องทีธ่รรมดา แตํในมุมมองของ อริญญา เถลิงศรี (2563 อ๎างใน “4 ทักษะที่นักการตลาดต๎อง
มี”, 2563) กรรมการผู๎จัดการ South East Asia Center (SEAC) มองเห็นวํา ในสถานการณ์แพรํ
ระบาดของเชื้อ Coronaviruses หรือ COVID-19 ที่ยังไมํหยุดลุกลาม ไมํได๎เป็นเพียงการเปลี่ยนแปลง
ในลักษณะ Disruption ที่ทางธุรกิจต๎องเผชิญในชํวงหลายปีที่ผํานมา แตํเป็นการ Disruption วิถีชีวิต
ใหมํ ของผู๎คนจากเดิมไปสูํการใช๎วิถีชีวิตแบบใหมํ ๆ และจากผลสํารวจจะเห็นได๎วํา ชั่วโมงในการใช๎
อินเทอร์เน็ตของคนไทย ในปี 2562 มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 10 ชั่วโมง 22 นาทีตํอวัน ซึ่งถือวําเป็นการใช๎
อินเทอร์เน็ตที่เยอะมาก เมื่อเทียบกับปีอ่ืน ๆ ที่ผํานมา และคาดการณ์วําจะเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ ในปีถัดมา 
เพราะฉะนั้นควรหาชํองทางในการทําธุรกิจออนไลน์ ซึ่งถือวําตอบโจทย์มากในยุกต์สมัยนี้ เป็นการ
เริ่มต๎นทําธุรกิจที่งํายและสามารถศึกษาเองได๎ อยํางเชํน การขายเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม เป็น
หนึ่งในการลงทุนทําธุรกิจได๎แบบงําย เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าได๎อยํางรวดเร็ว มีความทันสมัย และ
สะดวกสบายในการซื้อขาย เข๎ากับสถานการณ์ในตอนนี้ ที่เป็นยุค New Normal เหมาะสมกับการ
เป็น Social Distancing เพราะเป็นธุรกิจออนไลน์ ปลอดภัยหมดกังวลกับการเดินออกไปซื้อเสื้อผ๎า
นอกบ๎าน กิจกรรมออนไลน์ยอดฮิตของคนไทย ปี 2562 ครองอันดับที่ 1 คือ การใช๎ Social Media 
และการซื้อสินค๎าและบริการโดยการชําระเงินในชํองทางออนไลน์ ซึ่งติด 1 ใน 5 ของกิจกรรมที่เป็น
ยอดฮิต แสดงได๎ถึงวํา มีความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของบริการ จึงทําให๎คนไทยมีการซื้อสินค๎า
ออนไลน์เป็นจํานวน มีความสนใจในสินค๎าได๎งําย เพราะซื้อขายกันงําย สะดวกและรวดเร็วทันใจ  
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การขายเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม เป็นทางเลือกหนึ่งที่นักลงทุน เริ่มทําธุรกิจนี้กันมากขึ้น 
เพราะไมตํ๎องเสียคําเชําที่ หรือเปิดหน๎าร๎าน ให๎ยุํงยาก สามารถทําได๎เลย ในยุคปัจจุบันแบบนี้มีกลุํม
ลูกค๎าให๎ความสนใจเป็นจํานวนมากกับ สินค๎าที่ทันสมัย ถ๎าเป็นเสื้อผ๎าก็ต๎องมีความทันสมัยเหมาะสม
กับราคา มีเสื้อผ๎าที่ราคาแตกตํางกันไป เพื่อให๎ผู๎บริโภคได๎เลือกร๎านค๎าที่มีราคาพึงพอใจมากที่สุดได๎ 
ไลฟ์สไตล์ ความนิยม และการซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมต๎องมีความนําเชื่อถือ และไว๎วางใจได๎ 
กิจกรรมออนไลน์ที่มีการเติบโตมากที่สุดในปี 2562 อันดับที่ 1 ได๎แกํ การบริการสั่งอาหาร เติบโตขึ้น
มากเพราะมีการปรับตัวจาก New Normal และตํอมาเป็น การซื้อบริการและสินค๎าโดยมีการชําระ
เงินผํานชํองทางออนไลน์ ที่มีการเติบโตจากปี 2561 เพ่ิมข้ึนถึง 11.4% แสดงถึง ผู๎คนสนใจในการซื้อ
ขายออนไลน์เพ่ิมขึ้น และในอนาคตก็คงจะเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ตามยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ซื้อขายงําย
ขึ้น สะดวกรวดเร็ว ผู๎คนสนใจ การซื้อขายออนไลน์จึงเป็นธุรกิจอีกหนึ่งอยํางที่นําสนใจ และควรรีบ
ศึกษาเพ่ือตํอยอดในอนาคตได๎ และปัจจุบันการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทหนึ่งที่ได๎รับความ
นิยมอยํางสูง คือ การซื้อขายสินค๎าบนอินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งเป็นเว็บไซต์เครือขํายสังคมที่มี
ขนาดใหญํ จากการที่มีผู๎ใช๎งานเป็นอยํางมาก จาก Application ตกแตํงรูปภาพและถํายภาพเมื่อสิบปี
ที่แล๎ว ณ ปัจจุบัน Instagram นั้นเป็น  Application ที่หลาย ๆ คนทั่วโลกให๎ความสําคัญ และ 
Instagram เป็นทั้ง Application ที่ผู๎ใช๎งานทําการโพสต์รูปภาพและวิดีโอสํวนตัว ซ่ึงเน๎นในทางการ
สื่อสารเพื่อเชื่อมตํอกับ Community ที่ผู๎ใช๎งานสร๎างข้ึน จากการโพสต์รูปภาพ กด Like และ 

comment เพ่ือแสดงความคิดเห็น จนเกิดเป็นกิจกรรมที่ทุกคนล๎วนให๎ความนิยม ซึ่งการที่จะสร๎างแบ
รนด์ใน Application ออนไลน์จึงเป็นโอกาสดีที่ผู๎ประกอบการทั้งผู๎ประกอบการจากรายเล็กจนถึงราย
ใหญํ และ Influencer นําไปใช๎เพ่ือการดําเนินธุรกิจได๎ ซึ่งมีจํานวนผู๎ใช๎งาน Instagram ทั่วโลกในปี 
2019 มากถึง 1 พันล๎านผู๎ใช๎งาน และในอเมริกาเพ่ิมขึ้น 35–37% และในประเทศไทยมีจํานวนผู๎ใช๎ 
Instagram มากถึง 11.7 ล๎านบัญชีผู๎ใช๎ ใน ดังในภาพที่ 1.1 ผู๎ใช๎งาน Instagram ในไทยเป็นใครกัน 
2019 
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ภาพที่ 1.1: ผู๎ใช๎งาน Instagram ในไทยเป็นใครกัน 2019 
 

 
 
ที่มา: พฤภัทร ทรงเที่ยง. (2562). ผู้ใช้งาน Instagram ในไทยเป็นใครกัน. สืบค๎นจาก 

https://thestandard.co/instagram-users/. 
 
 ปัจจุบันตอนนี้ต๎องยอมรับวํา ถ๎าหากต๎องการอะไรเกี่ยวกับความสวยงาม ผู๎บริโภคกลุํมนี้ก็ไมํ
จําเป็นต๎องเดินไปเลือกสรร เดินหาให๎วุํนวายแบบในอดีต เพราะแคํมีโทรศัพท์เพียงเครื่องเดียวก็
สามารถเป็นทุกอยํางในชีวิต ที่ทําให๎งํายขึ้นมาก เพราะร๎านค๎าออนไลน์มีให๎เลือกได๎ไมํสิ้นสุด และยิ่งมี
ความโดดเดํนมากข้ึน เราจะเห็นวําแฟชั่นออนไลน์เป็นอะไรที่ทันสมัย มีแคตตาล็อกดิจิทัลดึงดูดใจ
ลูกค๎า เห็นนางแบบสวมใสํเสื้อผ๎าแล๎วอยากใสํตาม เรียกได๎วําสร๎างจินตนาการให๎แกํผู๎ซื้อได๎มากกวํา 
นึกภาพออกวําเสื้อผ๎าชิ้นนี้ต๎องทําอยํางไรตํอไป เลยยิ่งกระตุ๎นทําให๎อยากได๎เป็นเจ๎าของ ความสําเร็จที่
ยิ่งใหญํอยํางหนึ่งที่ทําให๎แฟชั่น และการซื้อขายในวงการออนไลน์เฟ่ืองฟูขนาดนี้ คงหนีไมํพ๎น 
Instagram โดยเฉพาะอยํางยิ่งเรื่องของแฟชั่น แรงบันดาลใจ เทรนด์ทิศทางตําง ๆ ล๎วนเกิดข้ึนและ
ค๎นหาได๎ในอินสตาแกรม ยิ่งปัจจุบันเราจะเห็นการสร๎างสรรค์รูปถํายสินค๎า คําอธิบายผลิตภัณฑ์ การ
นําเสนอตําง ๆ ที่ยิ่งดึงดูดมากขึ้นเรื่อย ๆ เพราะฉะนั้นในชํองทางของ Social Media ในปัจจุบันนี้ถือ
วําเป็นแหลํงสําคัญของแฟชั่นออนไลน์ และเป็นชํองทางที่ทําให๎ผู๎บริโภคท้ังหลายได๎เลือกสรร วําแตํจะ
มีร๎านไหนโดดเดํน และเทรนด์ตอนนี้เป็นอยํางไรบ๎าง ปีที่ผํานมาประเทศไทยมีมูลคําทางการตลาด  
e-Commerce สูงถึง 3.2 ล๎านล๎านบาท ผลการสํารวจพบวํา มีอัตราการเติบโตแบบตํอเนื่องประมาณ 
8-10% ตํอปี โดยสัดสํวนมูลคําของทางการตลาด e-Commerce นั้นคิดได๎เป็น 2-3% หรือประมาณ 
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2-3 แสนล๎านในสํวนภาพรวมของตลาดค๎าปลีกในไทย มีมูลคําโดยประมาณ 3 ล๎านล๎านบาท และ
ปัจจัยที่ได๎มีสํวนในการชํวยทําให๎ ธุรกิจ e-commerce เติบโตอยํางตํอเนื่องนั้น มาจากหลายปัจจัย 
โดยมีการสร๎าง Ecosystem ขึ้นมาเพ่ือรองรับตลาด ในด๎านการขนสํงโลจิสติกส์ ระบบการชําระเงิน 
รวมถึงการเพ่ิมสินค๎าบน Platform ที่มีความหลากหลาย ในขณะที่สินค๎าเสื้อผ๎าแฟชั่นของผู๎หญิงยัง
เป็นสินค๎าที่ยอดนิยมอันดับ 1 มีจํานวนการที่สั่งซื้อมากท่ีสุด (“อี-คอมเมิร์ซครึ่งแรกโต 33%”, 2562) 
 เสื้อผ๎าแฟชั่น เป็นอันดับ 1 คิดเป็น 24% ของยอดขายที่สูงสุดประจําปี 2562 จากใน
ประเภทของสินค๎าทั้งหมด เหตุเพราะเสื้อผ๎าคือหนึ่งในปัจจัยสี่ ที่ทุก ๆ คนล๎วนต๎องสวมใสํเสื้อผ๎าอยําง
แนํนอน พร๎อมกับมีเสื้อผ๎าที่หลากหลายรูปแบบ หลากหลายประเภท สามารถเลือกสวมใสํตาม
ความชอบของแตํละบุคคล จึงทําให๎เสื้อผ๎ากลายเป็นสินค๎าที่จําเป็นและขายดีที่สุดในปีนี้ หากลองคิด
วําในประเทศไทยมีโอกาสขายเสื้อผ๎าให๎กับคนจํานวนกวํา 60 ล๎านคน ซึ่งตัวเลขนี้เป็นเพียงตัวเลข
ภายในประเทศไทยเทํานั้น ขณะปัจจุบันนี้ที่เป็นโลกของการค๎าไร๎พรหมแดน ซึ่งจะทําให๎สามารถขาย
เสื้อผ๎าได๎ท่ัวโลกผํานทางชํองทางออนไลน์เลยทีเดียว (วันเพ็ญ พุทธานนท์, 2562)  
 ในปี 2563 มีกลุํมสินค๎าที่มาแรงคือกลุํมสินค๎าสําหรับผู๎หญิง-สินค๎าแฟชั่น และมี
ผู๎ประกอบการไทยที่สนใจในการขยายตลาด e-commerce กลุํมสินค๎าที่กําลังมาแรง นั้นเป็นสินค๎าที่
เกี่ยวกับผู๎หญิงโดยสํวนใหญํ ทางบริษัท ไพรซ์ซํา ได๎เปิดเผยถึง ในปี 2563 สินค๎ากลุํมที่มีโอกาสในการ
สร๎างยอดขายเป็นอยํางดี นั้นมีทั้งกลุํมสินค๎าผลิตภัณฑ์บํารุงหน๎า เสื้อผ๎าแฟชั่น รวมถึงชุดชั้นในผู๎หญิง 
โดยเป็นสินค๎ากลุํมที่มีอัตราในการขยายตัวได๎ในระดับที่ดีมาโดยตลอด ในขณะปี 2562 สินค๎ากลุํมที่
ขายดีเป็น อันดับที่หนึ่ง คือ กลุํมเสื้อผ๎าแฟชั่น อาทิ กระเป๋า เสื้อผ๎าผู๎หญิง รวมถึงชุดชั้นในผู๎หญิง 
(วันเพ็ญ พุทธานนท์, 2562)  
 จากงานวิจัยที่เก่ียวข๎องได๎ทําการศึกษาค๎นคว๎าพบวํา การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ 
กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาจาก
รายข๎อ ปรากฏวํา เห็นด๎วยมากท่ีสุดโดยผู๎บริโภคสินค๎า จากเรื่องของการเลือกชมการแสดงตัวอยําง
สินค๎า หรือโฆษณาของสินค๎าอยํางชัดเจน และเห็นด๎วยมากโดยผู๎บริโภคสินค๎า จากเรื่องของการ
โฆษณารายการโปรโมชั่นออนไลน์สํงผลตํอการตั้งใจ ซื้อสินค๎าอยํางรวดเร็ว นอกจากนี้นั้น ใน
การศึกษาพบวํา มีงานวิจัยที่ได๎มีตัวแปรที่เกี่ยวข๎องกันซึ่งเป็นงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ 
(2556) เกี่ยวกับด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ ในเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ปรากฏวํา ในสิ่งที่
ผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได๎ให๎ความไว๎วางใจมากที่สุดเป็น 3 อันดับแรก คือ 1) ผู๎ขายสินค๎าผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ควรมีการปรับปรุงข๎อมูลขําวสารให๎ทันสมัยอยูํตลอดเวลา 2) สินค๎าท่ีขายผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรมต๎องมีคุณภาพให๎เป็นไปตามท่ีได๎แจ๎งไว๎ในประกาศจริง และ 3) ราคาสินค๎าที่ลง
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ขายผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมจะเหมาะสมกวําในร๎านค๎าท่ัวไป นั่นคือความไว๎วางใจ เทํากับการที่ผู๎ขาย
ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีประสิทธิภาพที่จะจัดสํงสินค๎าให๎เป็นไปในเวลาที่กําหนดไว๎ได๎ ในการศึกษา
ค๎นคว๎างานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง พบวํา ด๎านการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ผู๎ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู๎ซื้อสินค๎าแบบเฉพาะบุคคล (Personalized 
Products) ผํานชํองทางออนไลน์ ในด๎านของปัจจัยการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ด๎านการโฆษณา
ออนไลน์ (Online Advertisement) เมื่อโดยพิจารณาในรายข๎อปรากฏวํา ในสํวนของผู๎บริโภคสินค๎า
เห็นด๎วยมากที่สุด จากสํวนของการเลือกชมการแสดงตัวอยํางสินค๎า หรือโฆษณาของสินค๎าอยําง
ชัดเจน รวมถึงเห็นด๎วยมากโดยผู๎บริโภคสินค๎า ในจากเรื่องการโฆษณารายการโปรโมชั่นออนไลน์สํงผล
ตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าอยํางรวดเร็ว เรื่องปัจจัยด๎านทัศนคติและการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแบบเฉพาะบุคคล ผํานชํองทางออนไลน์ โดย ชิสา โชติลดาคีติกา (2561) 
และศึกษาค๎นคว๎า เรื่องปัจจัยด๎านแรงจูงใจที่สํงผลตํอกระบวนการตัดสินใจในการประมูลสินค๎าผํานสื่อ
สังคมออนไลน์ ธัญชนกภรณ์ โตชมบุญ (2558) ซ่ึงเป็นงานวิจัยในอดีต ผลจากการศึกษาปรากฏวํา 
ปัจจัยด๎านแรงจูงใจด๎านพ้ืนฐาน และสิ่งจูงใจเลือกซ้ือจะสํงผลตํอกระบวนการการตัดสินใจซื้อทุกใน
ด๎าน คือ สิ่งที่จูงใจในการที่ต๎องใช๎สินค๎านั้นเกิดจากความจําเป็นพ้ืนฐานเป็นสิ่งจูงใจให๎เลือกซ้ือ จึงต๎อง 
แสวงหาข๎อมูล ประเมินข๎อมูลของแตํละทางเลือก ตัดสินใจซื้อ รวมถึงประเมินผลของสินค๎าและ
บริการหลังการซื้อสินค๎า ทําไมต๎องเป็น Instagram ทําไมเราต๎องศึกษา Instagram ณ เวลานี้ วันนี้ 
ออนไลน์ได๎แพรํหลายมากแล๎ว ทําไมเราต๎องโฟกัสที่ Instagram สําหรับคนที่เลํน Instagram อยูํเป็น
ประจําจะทราบดีวํา ในแตํละแพลตฟอร์มของ Application อยํางหน๎าฟีดปกติ, Stories, IGTV, 
Reels และกระทั่งหน๎า Explore จะไมํได๎เรียงตามลําดับเวลาอีกตํอไป แตํ Instagram มีการใช๎
อัลกอริทึมใหมํ ๆ เข๎ามาพัฒนา Application อยูํตลอด ระบบอัลกอริทึมใน Instagram สร๎างแบรนด์
ให๎แข็งแกรํง มีประสิทธิภาพในการทําตลาดออนไลน์ และสามารถเติบโตได๎อยํางยั่งยืน ซึ่งในมุมของ
ผู๎ใช๎งาน ข๎อดีคือการได๎รับประสบการณ์ที่แตกตํางออกไป และอาจเจอโพสต์ที่มีความนําสนใจแบบ
เฉพาะเจาะจง ได๎มากกวําโพสต์ที่เรียงตามเวลา แตํในมุมมองของการตลาด หรือการทําธุรกิจ นักการ
ตลาดอาจต๎องเรียนรู๎กลไกการทํางานของอัลกอริทึมนี้ให๎ดียิ่งขึ้น เพื่อวางกลยุทธ์ให๎ตรงจุด ซึ่งหากเรา
ยังไมํเริ่มศึกษากลไกการทํางานของ Application หรือยังไมํได๎เริ่มทําการตลาดผําน Instagram 
แบรนด์ของคุณอาจพลาดกลุํมเป้าหมายขนาดใหญํไปได๎ 
 Explore Page สําหรับคนที่ชอบดูคอนเทนต์ใหมํ ๆ หรือนักช๎อปปิงออนไลน์ อาจได๎ใช๎หน๎า 
Explore เพ่ือค๎นหาสินค๎า และแบรนด์ที่ยังไมํได๎ติดตาม ซึ่งการทํางานของระบบอัลกอริทึมจะเลือก
คอนเทนต์ที่เราสนใจนําจะชอบมากที่สุด มานําเสนอกํอนเสมอ โดยวิเคราะห์จากการปฏิสัมพันธ์ที่เคย
มีกับทางแบรนด์ การค๎นหาโดยใช๎ Keyword ตําง ๆ รวมไปถึง Hashtag ที่มีความคล๎ายคลึงกับคํา
ค๎นหาของเรากํอนหน๎านี้ สํวน IGTV และ Reels ในปัจจุบันนี้ ไมํวําจะเป็น Application ไหน ก็จะ
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ชอบคอนเทนต์วิดีโอมากเป็นพิเศษ ทาง Instagram ได๎ตอบโจทย์ผู๎ใช๎งานได๎ดี ด๎วยการนําเสนอ
แพลตฟอร์ม IGTV ให๎ได๎ดูวิดีโอกันแบบสมใจ หรือหากคนที่ชอบใช๎เวลาสั้น ๆ ดูคอนเทนต์ไฮไลต์ 
แพลตฟอร์ม Reel ที่แสดงคอนเทนต์ 15 วินาทีก็ตอบโจทย์ได๎ดีเชํนกัน ซึ่งหลักการทํางานของ
อัลกอริทึม จะมีการนําเสนอ content ที่ผู๎ใช๎งานชอบ และมี Engagement สม่ําเสมอ รวมทั้งแบรนด์
ที่มีการอัปเดตคอนเทนต์อยูํบํอย ๆ ก็จะมีโอกาสที่กลุํมเป้าหมายจะได๎เห็น IGTV และ Reels จาก 
แบรนด์ของเรา การทําการตลาดบน Instagram ในปี 2021 ไมํใชํเรื่องยากอีกตํอไป หาก
ผู๎ประกอบการ และนักการตลาดสามารถจับทิศทางการทํางานของระบบอัลกอริทึมได๎ ซึ่งมีผลดีตํอ
ธุรกิจของเราเองเป็นอยํางมาก ในการสร๎างแบรนด์ให๎เกิด Brand Awareness และ Engagement 
ซึ่งจะนําไปสูํการสร๎างยอดขายอยํางมีกลยุทธ์ (“สร๎างแบรนด์ให๎สตรอง”, 2563) เมื่อ Facebook ก๎าว
สูํจุดสูงสุดของตลาด ได๎ครองผู๎ใช๎งานด๎านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด ทําใหผ๎ู๎คนตําง ๆ ทั่วโลก เกิดการ
เชื่อมตํอกันอยํางมากมาย เกิดการรู๎จักเพ่ือนใหมํ ๆ จาก Facebook และเป็นเครือขํายของเพ่ือนทั่ว
โลก แนํนอนวําเมื่อนําคนมาเจอกันด๎วยระบบทําให๎บางคนไมํอยากพบเจอคนตําง ๆ รวมถึงทาง 
Facebook ที่ข๎อจํากัดเยอะ อยํางเชํน ไมํอนุมัติให๎โปรโมทโฆษณา ทั้ง ๆ ที่ได๎ทําเงื่อนไข นโยบาย  
ตําง ๆ ครบถ๎วน และถูกต๎องแล๎ว แตํกลับถูกปฏิเสธจนไมํสามารถโปรโมทโฆษณาได๎ บางคนใช๎เวลา
เป็นวันกวําจะได๎รับการอนุมัติ ทําให๎คนเหลํานี้ เปลี่ยนไปใช๎แพลตฟอร์ม ตําง ๆ แทน นั่นคือ 
Instagram จะเป็น Application ใหมํที่ผู๎บริโภคกําลังไป ด๎วย Instagram กลายเป็นพ้ืนที่ที่มี
ความสําคัญ ซ่ึงเข๎ามามีกิจกรรมและการวําจ๎างตําง ๆ ที่สูงกวํา Facebook ทําให๎แบรนด์ตําง ๆ ไป
สร๎างตัวตนใน Instagram ไมํวําจะการโพสต์รูปภาพ Instagram มีความสําคัญขึ้นมาก ณ ปัจจุบัน 
นักการตลาดควรหาวิธีเพ่ือครองใจผู๎บริโภคใน Instagram เอาไว๎ให๎ได๎ ใน Instagram มีข๎อดีมากมาย
ที่จะเชื่อมแบรนด์และผู๎บริโภคเข๎าด๎วยกัน ทําการตลาดดิจิทัลและยังบริหารจัดการการสื่อสารทาง
การตลาดได๎อยํางแมํนยํา Target สําหรับคนที่ไมํอยากได๎เสื้อผ๎าซ้ํา ๆ เดี๋ยวนี้เห็นเสื้อผ๎าซ้ํา ๆ กันเต็ม
ไปหมด การซื้อขายใน Instagram ทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกตัวเอง High ไมํเกลื่อนตลาด ผ๎าสวย คัตติ้งดี มี
คุณภาพ คุ๎มคํา รู๎สึกถึงเป็นของมีราคา ทําให๎การเสื้อผ๎าซื้อใน Instagram มีราคาทีสู่งกวําในการขาย
จาก application อ่ืน ๆ เพราะบางร๎านค๎าใน Instagram เจ๎าของร๎านเสื้อผ๎าได๎ทําแบรนด์เปิดร๎านค๎า
เพ่ือขายเองโดยตรงทําให๎เสื้อผ๎ามีราคาที่คํอนข๎างแพงเพราะมีคําความคิด คําดีไซน์ อีกท้ังยังต๎อง
เลือกใช๎วัสดุที่ดี มีคํานางแบบ คําตากล๎อง คําโปรโมท และคําอ่ืน ๆ อีกมากมายเชํนนั้น ผู๎วิจัยต๎องการ
ที่จะศึกษาให๎ทราบถึง ในเรื่องการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด๎วย การสื่อสารแบบปาก
ตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์และการโฆษณาออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ 
และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในผลการศึกษาครั้งนี้จะนําข๎อมูลจากการศึกษาไปใช๎ประโยชน์ใน
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เรื่องการพัฒนาเพ่ือเป็นแนวทางจัดทําแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภคตํอไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 จากการวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทําการศึกษาในเรื่องตําง ๆ ได๎แกํ เพ่ือศึกษา
การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด๎วยดังนี้ คือ การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์และการโฆษณาออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ และแรงจูงใจ
ในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
 ในสํวนของผลจากการศึกษามีประโยชน์กับฝ่ายที่เกี่ยวข๎อง ได๎แกํ 
 1.3.1 จากผลการศึกษาครั้งนี้ ทําให๎รับรู๎ถึงการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งประกอบด๎วย 
การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์และการโฆษณาออนไลน์ กระแสนิยม ความ
ปลอดภัยและความไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า 
ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ซึ่งผู๎ประกอบการ รวมถึงนักการตลาดสามารถท่ีจะใช๎ข๎อมูลเพื่อศึกษาในการ
ทํากลยุทธ์โดยที่สามารถสร๎างทัศนคติ และคิดค๎นวิธีในการทําการตลาดผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ได๎
อยํางมีประสิทธิภาพให๎เหมาะสมตรงกับกลุํมเป้าหมาย 
 1.3.2 ผลจากการศึกษาครั้งนี้ นักวิชาการสามารถที่จะใช๎ผลจากการศึกษานี้เพ่ือ
ทําการศึกษาที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผํานชํองทางการขายตรง (Direct Sales) การขายหน๎าร๎าน (Display Store) หรือ
ปรับใช๎กับชํองทางการขายออนไลน์ชํองทางอ่ืนได๎ 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 จากการศึกษาในครั้งนี้ ผู๎ทําวิจัยได๎ใช๎การวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเลือกใช๎วิธีการสํารวจจาก
แบบสอบถามที่สร๎างขึ้นและกําหนดขอบเขตจากการทําวิจัยไว๎ดังนี้ ได๎แกํ 
 1.4.1 ประชากรในการนํามาวิจัย ได๎แกํ ผู๎ใช๎สังคมออนไลน์ ที่มีความสนใจซื้อเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ที่ผู๎บริโภคสามารถได๎มีสํวนรํวมในการออกแบบผํานชํองทางออนไลน์ หรือมี
ประสบการณ์ในการเลือกซ้ือเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมอยํางน๎อยหนึ่งครั้ง 
 1.4.2 ตัวอยํางในการนํามาศึกษาจากการเลือกประชากร โดยเป็นประชากรกลุํมที่ไมํทราบ
คําแนํนอน นั่นคือ ผู๎วิจัยกําหนดกลุํมตัวอยํางมีการกําหนดขนาดโดย ตารางสําเร็จรูปของ Yamane 
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(1976) ที่ระดับความเชื่อมั่นร๎อยละ 95 รวมถึงความคาดเคลื่อนร๎อยละ 5 มีคําเทํากับ 400 ตัวอยําง
เป็นคําที่ได๎มาจากการเปิดตาราง เนื่องมาจากเก็บรวบรวมข๎อมูลมาจากกลุํมตัวอยํางนั้นคือการเก็บ
รวบรวมข๎อมูลของประชากรผู๎บริโภคท่ีมีความสนใจซื้อเสื้อผ๎า หรือมีประสบการณ์ในการเลือกซื้อ
เสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมอยํางน๎อยหนึ่งครั้ง ซึ่งเป็นการเก็บรวบรวมข๎อมูลแบบสอบถาม
ออนไลน์ เฉพาะประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมข๎อมูลทั้งหมด จากแบบสอบถาม
ออนไลน์ จํานวน 400 ชุด ซึ่งสํงแบบสอบถามโดยทาง Line Official, Facebook Community โดย
การแสดง Link เพ่ือเชื่อมโยงไปยังหน๎าแบบสอบถามออนไลน์ผําน Google Doc 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข๎องกับการศึกษาประกอบไปด๎วย ตัวแปรอิสระ คือ การตลาดผํานสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) โดยประกอบด๎วย การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) และการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) กระแสนิยม 
(Trendiness) ด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) และแรงจูงใจในการซื้อ
สินค๎าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.4 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแตํเดือนสิงหาคม–ธันวาคม 2563 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 จากการศึกษาเรื่อง การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความ
ไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า 
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎ทําวิจัยมีการศึกษาในข๎อมูล และทบทวนแนวคิด
ทฤษฎีของเอกสารที่มีความเกี่ยวข๎องกับการกําหนดแนวทาง รวมถึงกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระแสนิยม 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
 2.6 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 2.7 สมมติฐานงานวิจัย 
 2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  
 2.1.1 คํานิยาม และความหมายของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ 
 การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ โดย วรวิทย์ ประสิทธิ์ผล (2557) พบวํา คือการตลาดโดย
ผู๎คนสามารถตอบโต๎กันได๎ เป็นการซื้อขายระหวํางผู๎ซื้อกับผู๎ขายเพื่อที่จะสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ
ในทางการตลาดหรือใช๎สื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสาร และการรับรู๎ในการสื่อสารทางรูปแบบธุรกิจ 
กับผู๎บริโภคเฉพาะราย การตลาดสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) คือ รูปแบบการเพ่ิม
เครื่องมือทางการตลาดบนโลกอินเตอร์เน็ตอยํางแพรํหลาย ซึ่งมีการนํามาใช๎เป็นสื่อสังคมออนไลน์ใน
การแพรํกระจายและเพ่ิมมูลคําของทางการตลาด ซึ่งการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ อาจถือได๎วําเป็น
ความนิยมแนวใหมํในการทําธุรกิจที่สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางงําย และในสํวนด๎านสื่อสังคม
ออนไลน์นี้สามารถชํวยนักการตลาดพัฒนาโอกาสทางธุรกิจในการที่เข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภค และสร๎าง
ความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดีอีกด๎วย 
 นธกฤต วันต๏ะเมล์ (2557) กลําวคือ การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ เครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดที่มีความจําเป็นเป็นอยํางมาก ซึ่งเป็นเหตุมาจากในด๎านความล้ําเลิศของทาง
เทคโนโลยีที่ทันสมัย และสื่อสังคมออนไลน์ก็มีสํวนรํวม เกี่ยวข๎องกับการดําเนินชีวิตของผู๎บริโภคมาก
ขึ้น จึงทําให๎การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นเครื่องมือที่ได๎รับความนิยมทางการตลาดอยําง
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มาก จากทางองค์การตําง ๆ อยํางแพรํหลาย เพราะฉะนั้นการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ที่
เกือบทุกธุรกิจนั้นก็ได๎สนใจมาใช๎การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารกับผู๎บริโภคกันอยําง
มาก จึงเป็นรูปแบบอยํางหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดผํานสื่ออินเทอร์เน็ตโดยใช๎อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ตําง ๆ เพื่อเป็นชํองทางในการเชื่อมตํอ เชํน เครื่องคอมพิวเตอร์ (Computer) โน๎ตบุ๏ก 
(Notebook) โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ (Mobile Phone) 
 ชลธิศ บรรเจิดธรรม ธรรม และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) มีการให๎คําจํากัดความวํา
การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ นั้นคือ เป็นชํองทางการทําธุรกิจใหมํ ที่มีความเก่ียวข๎องกับการทํา
การตลาดคือ ข๎อมูล บริการ สินค๎า และไอเดียผํานทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 Tsai & Men (2016) กลําวคือ ในสํวนการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง เครื่องมือ
ประเภทหนึ่งที่ได๎สร๎างตราสินค๎าท่ีเป็นภาพลักษณ์ และในการใช๎สร๎างการตลาดนั้น ทําให๎นักการตลาด
ก็นิยมชมชอบเป็นอยํางมาก เป็นเครื่องมือของนักการตลาดที่ใช๎สื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือได๎เข๎าถึงกลุํม
ผู๎บริโภคอยํางรวดเร็ว และเป็นอีกหนทางหนึ่งเพ่ือที่สร๎างเนื้อหาทางการตลาดของแบรนด์อีกด๎วย การ
สร๎างสรรค์ การกระจายหรือนําสื่อไปถึงยังผู๎บริโภค 
 Kaur (2016) การตลาดสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของการสร๎างเครื่องมือทางการตลาดบน
โลกอินเตอร์เน็ตซึ่งได๎มีการใช๎สื่อสังคมออนไลน์ในการที่กระจายและสร๎างมูลคําทางการตลาด โดย
สร๎างการติดตํอสื่อสารและสร๎างตราสินค๎าให๎เป็นไปตามความต๎องการได๎ โดยพื้นฐานในการสร๎าง
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ คือการที่สร๎างรูปแบบทางการตลาดทั้งภาพเคลื่อนไหว เนื้อหา รูปภาพ 
เสียง เป็นวัตถุประสงค์หลักของทางการตลาด เพ่ือที่จะแพรํกระจายเนื้อหาไปสูํผู๎บริโภค ซึ่งการตลาด
ผํานสื่อสังคมออนไลน์นั้นถือได๎วําเป็นความนิยมแนวใหมํในเส๎นทางของธุรกิจนั้นการเพ่ือจะเข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายได๎อยํางงํายดาย นอกจากนั้นการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ยังที่จะพัฒนาชํองทางที่
หลากหลายเพื่อเข๎าถึงกลุํมของผู๎บริโภคท่ีต๎องการได๎มีรูปแบบและกิจกรรมที่หลากหลาย เชํน อีเมล์
และการโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์ตําง ๆ เป็นต๎น 
 สรุปได๎วํา การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ คือเครื่องมือประเภทหนึ่งที่สร๎างสร๎างตราสินค๎า
ที่เป็นภาพลักษณ์ และในการใช๎สร๎างการตลาดนั้น ทําให๎นักการตลาดนิยมชมชอบเป็นอยํางมาก เพ่ือ
เข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคได๎อยํางรวดเร็วเป็นการตลาดที่สามารถตอบโต๎กันได๎ เป็นการซื้อขายระหวํางผู๎ซื้อ
กับผู๎ขายเพ่ือที่จะเพ่ิมประสิทธิภาพของทางการตลาดและใช๎สื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสาร ใช๎สื่อ
สังคมออนไลน์ในการกระจายและสร๎างมูลคําทางการตลาด ซึ่งนับวําเป็นความนิยมแนวใหมํ ที่มีความ
เกี่ยวข๎องกับการทําการตลาดคือ ข๎อมูล บริการ สินค๎า และไอเดียผํานทางสื่อสังคมออนไลน์ ในการทํา
ธุรกิจที่จะสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางงําย เป็นผลมาจากความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีที่
ทันสมัย นอกจากนี้แล๎วการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ยังที่จะพัฒนาชํองทางที่หลากหลายเพ่ือเข๎าถึง
กลุํมของผู๎บริโภคท่ีต๎องการได๎มีรูปแบบและกิจกรรมที่หลากหลาย เชํน อีเมล และการโฆษณา
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ออนไลน์บนเว็บไซต์ตําง ๆ และอีกท้ังยังมีการสื่อสารแบบปากตํอปาก ผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(EWOM) มีความสัมพันธ์กับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ โดยเป็นการบอกตํอข๎อมลูกันเป็นทอด ๆ 
ทําให๎เกิดการแพรํกระจายข๎อมูลกันอยํางรวดเร็ว ซึ่งนั่นคือกลยุทธ์ที่จะสนับสนุนให๎มีการสํงผํานข๎อมูล
ด๎านการตลาดระหวํางบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์แล๎วทําให๎เกิดการแลกเปลี่ยนข๎อมูล ในการ
วิพากษ์วิจารณ์ความคิดเห็นที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และความรู๎สึกท่ีมีระหวํางกันในวงกว๎าง นํามาซึ่งการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าในที่สุด 
 ในสํวนของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ อยํางเชํน Word of Mouth และ Online 
Advertisement 2 อยํางนี้ คือการทําการตลาดคนละมุม Word of Mouth เป็นการได๎มาจากการที่
คนบอกตํอกัน ที่เราเรียกวํา Earned Media  การได๎มาจากการสื่อสาร จะมี 3 แบบ คือ Paid, 
Owned, Earned Media เป็นกรอบในการบริหาร จัดการ หรือสร๎าง content ทีส่ื่อถึงแบรนด์ หรือมี
สํวนเกี่ยวข๎องกับแบรนด์ อยํางสินค๎าและบริการหรือตัวแบรนด์เองหรือโปรดักต์ตําง ๆ ซึ่งแบํงตาม
แนวทางที่แบรนด์เข๎าถึงผู๎คน หรือได๎รับการพูดถึง Paid Media หมายถึง สื่อตําง ๆ ที่แบรนด์ต๎อง
จํายเงินในการซื้อ การเข๎าถึงผู๎คนหรือ ‘การถูกพูดถึง’ นั่นคือการจํายเงินเพ่ือซื้อสื่อ อยํางเชํน การทํา
โฆษณา Digital Paid Media เป็นทุกอยํางล๎วนที่จะอยูํบนฐานข๎อมูลได๎ ตั้งแตํต๎นทางจนถึงปลายทาง 
สามารถระบุถึงกลุํมเป้าหมายที่เห็นโฆษณาได๎ หรือเลือกกลุํมเป้าหมายที่มีแนวโน๎มสนใจสินค๎าหรือ 
แบรนด์เราได๎ โดย Platform โฆษณา เชํน Google, Facebook, IG, Twitter เรียนรู๎ความสนใจและ
พฤติกรรมแบบเรียลไทม์ และสามารถติดตามดูผลลัพธ์ได๎อยํางแมํนยํา Owned Media เป็นสื่อของ
ทางแบรนด์ตนเองที่บริหารจัดการ พูดถึงตัวเองได๎อยํางอิสระ ชํองทางของตัวเอง เชํน เว็บไซต์ 
Facebook ของตัวเอง Owned Media มีความสําคัญมาก ๆ เป็น “จุดหมายปลายทาง” ของผู๎ใช๎งาน
และผู๎ชมของแบรนด์ โดยเฉพาะอยํางยิ่ง เว็บไซต์และหน๎าแลนดิ้งเพจ จะเป็นสิ่งที่สร๎างผลลัพธ์ให๎กับ
แบรนด์ สํวนของสื่อสังคมออนไลน์และ Email Marketing เพ่ือแจ๎งให๎รับทราบถึงขําวสาร 
Promotions และ Earned Media เป็นสื่อที่แบรนด์ได๎รับการพูดถึงจากคนอ่ืน พูดตํอ ๆ กันก็คือเรื่อง
ของ Word of Mouth Earned Media ด๎วยของเรื่อง ‘ภาพ’ หรือ ‘การรับรู๎’ ทีผู่๎คนมองแบรนด์นั้น
เป็นอยํางไร ความท๎าทายคือ ไมํสามารถกําหนดความคิดเห็นของใครได๎ สิ่งที่ควรมุํงหวังจากการทํา 
Earned Media คือ การทําให๎เชื่อถือแบรนด์จริง ๆ และทําให๎ผู๎คนนําพาแบรนด์ไปหาผู๎คนอื่น ๆ อีก
ตํอและอีกตํอ นั่นคือมาจาก 2 มุม มุมท่ีเราทําโฆษณากับมุมที่คนอ่ืน ๆ ซื้อแล๎ว Happy แล๎วไปบอก
ตํอ ๆ กัน 
 2.1.1 การสื่อสารแบบปากตํอปาก ผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) 
 การบอกตํอผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง อิทธิพลจากการสื่อสารด๎วยวิธีปากตํอปากผําน
ทางออนไลน์ โดย มุชาภร โยธะวงษ์ (2557) กลําวคือ หน๎าที่ของกลยุทธ์ที่มีการพัฒนาตํอเนื่องมาจาก
ปากตํอปาก (Word of Mouth) มีหน๎าที่ทีจ่ําเป็นในด๎านการตลาดที่ต๎องสํงถึงข๎อมูลทางการตลาด 
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(Marketing Message) ไปยังบุคคลอื่น คือการกระจายตัวอยํางรวดเร็วและทวีคูณของข๎อมูลนั้น ที่มี
สํวนสําคัญในการสร๎างเครือขํายข๎อมูลของผู๎บริโภคเป็นวิธีที่เข๎าถึงผู๎บริโภคได๎โดยตรงและผู๎บริโภคจะ
สํงตํอข๎อมูลสํวนนี้ ไปให๎กับคนใกล๎ตัวในอีกตํอหนึ่ง ทําให๎สามารถสร๎างกระแสความนิยมในสังคมโลก
ออนไลน์ได๎อีกด๎วย เสรี วงษ์มณฑา (2558) ให๎นิยามของการสื่อสารแบบปากตํอปาก หมายถึง การ
สร๎างความรู๎สึกที่ดีให๎เกิดแกํลูกค๎า โดยครอบคลุมทุกชํองทาง เพื่อให๎ลูกค๎าเกิดความประทับใจสูงสุด
แบบที่วํา ไมํบอกตํอไมํได๎แล๎ว เป็นสํวนหนึ่งที่สําคัญมาก ที่จะทําให๎เรารักษาลูกค๎าไปพร๎อม ๆ กับการ
ได๎เพ่ิมจํานวนลูกค๎าให๎มากขึ้น เพราะการที่เรามีลูกค๎าที่ภักดีกับสินค๎าของเรานั้นแล๎วก็บอกตํอ ทําให๎
เราไมํต๎องเน๎นการทําการตลาดแบบเข๎มข๎นมากนัก การที่เรามีลูกค๎าเกําเป็นคนแนะนํา คําแนะนําของ
ลูกค๎าของเราจะเป็นสิ่งที่นําเชื่อถือกวําการโฆษณาที่มาจากบริษัทเสียอีกด๎วย เพราะในปัจจุบันอิทธิพล
หรืออํานาจของการบอกตํอ (Power of Word of Mouth) มีความพิเศษมากขึ้นอยํางมาก เนื่องจาก
กํอนหน๎านี้มีวิธีการบอกตํอจะผํานในชํองทางของคนรู๎จักเทํานั้น 
 เสรี วงษ์มณฑา (2558) กลําววํา การบอกตํอ ปากตํอปาก เกิดจากที่มีการแบํงปันคือ
ลักษณะของสังคมโดยอาศัยธรรมชาติของมนุษย์ที่มีการพูดคุยสื่อสารกัน และชอบเลําเรื่องราวตําง ๆ 
ที่ตัวเองได๎พบเจอให๎ผู๎อ่ืนได๎รู๎เดิมทีจะเป็นการบอกตํอคนรู๎จักหรือคนสนิท พอมาถึง ณ ปัจจุบัน เรามี
สังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นและผู๎คนสามารถเข๎าถึงกันได๎มากข้ึนในทุกที่
และทุกเวลา สํงผลให๎การบอกตํอนั้นมีประสิทธิภาพมากขึ้น รวดเร็วขึ้น ทําให๎เป็นที่รับรู๎ในวงกว๎างข้ึน 
เราสามารถบอกตํอให๎กับกลุํมคนที่รู๎จักได๎ทุกท่ีทุกเวลา 
 สรุปความได๎วํา การสื่อสารแบบปากตํอปาก ผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) คือ โดยเป็น
การบอกตํอข๎อมูลกันเป็นทอด ๆ ทําให๎เกิดการแพรํกระจายของข๎อมูลกันอยํางรวดเร็ว ณ ปัจจุบัน เรา
มีสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีประสิทธิภาพมากข้ึนและผู๎คนสามารถเข๎าถึงกันได๎มากขึ้นในทุก
ที่และทุกเวลา สํงผลให๎การบอกตํอนั้นมีประสิทธิภาพมากขึ้น รวดเร็วขึ้นมีการสํงผํานข๎อมูลด๎าน
การตลาดระหวํางบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์แล๎วทําให๎เกิดการแลกเปลี่ยนข๎อมูล วิพากษ์วิจารณ์ 
เพ่ือให๎ลูกค๎าเกิดความประทับใจสูงสุดแบบที่วํา ไมํบอกตํอไมํได๎แล๎ว การสร๎างความรู๎สึกท่ีดีให๎เกิดแกํ
ลูกค๎ามีสํวนสําคัญในการสร๎างเครือขํายข๎อมูลของผู๎บริโภคเป็นกลยุทธ์ที่เข๎าถึงผู๎บริโภคได๎ตรงและ
ผู๎บริโภคจะสํงตํอข๎อมูลสํวนนี้ ไปยังกับคนใกล๎ตัวซึ่งเป็นอีกตํอหนึ่ง และเป็นการสร๎างกระแสความ
นิยมในสังคมโลกออนไลน์อีกด๎วย 
 2.1.2 การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 
 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสํงข๎อมูลที่ไมํใช๎บุคคล ซึ่งหมายถึงมีการใช๎สื่อ มี
วัตถุประสงค์ในการแจ๎งข๎อมูลขําวสาร ทําการจูงใจ และมีการเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินค๎าและ
บริการ หรือการแสดงความคิดเห็น ซึ่งจะมีการระบุ ผู๎ผลิตหรือผู๎จัดจําหนํายสินค๎าลงในโฆษณา โดย
จะต๎องเสียคําใช๎จํายให๎กับสื่อโฆษณาที่ได๎ลง ซึ่งสื่อโฆษณาดังกลําวมีดังตํอไปนี้ 
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  1) สื่อโฆษณาประเภทการแพรํภาพ (Broadcasting Media) รวมถึงการกระจายเสียง 
เป็นการโฆษณาในการใช๎ภาพ ตัวอักษร หรือเสียง ได๎แกํ เสียงตามสายวิทยุ และโทรทัศน์ เป็นต๎น 
  2) สื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ ได๎แกํ สื่อโฆษณาอ่ืน ๆ นอกจากท่ีได๎ระบุมานั้น ได๎แกํ  
ภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต สื่อในการโฆษณาที่จุดขาย รวมไปถึงสื่อโฆษณา ข๎างนอกสถานที่ เชํน ป้าย
โฆษณา ไว๎เพ่ือติดรถแท็กซ่ีหรือรถโดยสารประจําทาง ป้ายตําง ๆ ที่มีการติดตั้งตามสี่แยก ป้ายโฆษณา
ที่ป้ายรถประจําทาง ตามอาคารสูง ๆ หรือติดไว๎ ณ ที่พักผู๎โดยสาร ป้ายราคาสินค๎าและป้ายโฆษณา
รอบ ๆ สนามกีฬาเมื่อถึงเวลาแขํงขันกีฬานัดสําคัญ ๆ เป็นต๎น 
 Mishra & Satish (2016) ให๎ความเห็นวํา การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 
คือ รูปแบบจากการสื่อสารโดยมีผู๎สํงขําวสารข๎อมูล หมายถึง ผู๎จําหนํายสินค๎า ฝ่ายโฆษณาของบริษัท 
ผู๎ผลิตสินค๎า พนักงานและการบริการ สํงถึงข๎อมูลขําวสารในรูปของ การเคลื่อนไหว ภาพ แสง เสียง 
สัญลักษณเ์สียงเพลง คําพูด และตัวอักษร โดยการผํานชํองทางการสื่อสารประเภทตําง ๆ เพื่อสํงไปยัง
ผู๎รับข๎อมูลขําวสาร เน๎นผู๎สํงขําวสารที่เป็นกลุํมเป้าหมาย โดยมีความต๎องการเพ่ือที่ผู๎รับข๎อมูลขําวสาร
สามารถเป็นไปในแนวทางตามที่ได๎กําหนดเป้าหมายไว๎ 
 จากการวิจัยของ Sallam & Algammash (2016) แสดงให๎เห็นวําทัศนคติของผู๎บริโภคตํอ
การโฆษณายังมีผลในทางบวกและมีนัยสําคัญตํอตราสินค๎าโดยตรง ผลการวิจัยบํงชี้วําความสําคัญของ
โฆษณาท่ีดีจะชํวยในการสื่อสารภาพลักษณ์ท่ีดีและมีอิทธิพลตํอผู๎ความตั้งใจของผู๎บริโภคท่ีจะยอมรับ
ตราสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน 
 ธัญธัช นันท์ชนก (2560) กลําววํา Online Advertising หรือ “โฆษณาออนไลน์” คือการ
ลงโฆษณาเพ่ือโปรโมทธุรกิจของเรา โดยใช๎เครือขํายอินเทอร์เน็ตหรือโลกออนไลน์เป็นเครื่องมือ 
 สรุปความได๎วํา การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) คือ การลงโฆษณาเพ่ือ 
โปรโมทธุรกิจของเรา โดยใช๎เครือขํายอินเทอร์เน็ตหรือโลกออนไลน์เป็นเครื่องมือ เป็นการสํงข๎อมูลที่
ไมํใช๎บุคคล ซึ่งหมายถึงมีการใช๎สื่อ มีวัตถุประสงค์ในการแจ๎งข๎อมูลขําวสาร ทําการจูงใจ และมีการ
เตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ หรือการแสดงความคิดเห็น ซึ่งจะมีการระบุ ผู๎ผลิตหรือผู๎
จัดจําหนํายสินค๎าลงในโฆษณา สํงตรงไปยังผู๎รับขําวสาร เน๎นผู๎สํงขําวสารที่เป็นกลุํมเป้าหมาย โดยมี
ความต๎องการเพ่ือที่ผู๎รับข๎อมูลขําวสารสามารถเป็นไปในแนวทางตามที่เป้าหมายได๎กําหนดไว๎ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระแสนิยม (Trendiness) 
 Solomon (2011) ให๎นิยามของ กระแสนิยม คือ ความคิดของผู๎บริโภคหรือความเชื่อที่ถูก
ฝังลึกในจิตใจ รวมถึงเป็นสิ่งที่มีความสําคัญกับบทบาทของการดําเนินชีวิตของการบริโภคในแตํละ
บุคคล ซึ่งผู๎บริโภคจะมีการใช๎บริการตําง ๆ หรือการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ เพื่อที่จะสามารถตอบสนองตํอ
ความต๎องการ หรือเป็นไปตามเป้าหมายที่มีความสอดคล๎องในด๎านกระแสนิยมของตนเอง 
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 กระแสนิยม กลําวโดย Naaman, Becker & Gravano (2011) พบวํา บนโลกของสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีข๎อมูล รวมเป็น 4 แรงกระตุ๎น ได๎แกํ 1) ความรู๎ 2) ข๎อมูลกํอนการซื้อ 3) แรงบันดาลใจ 4) 
การควบคุมดูแล โดยอธิบายถึงการควบคุมดูแล สอดสํอง ค๎นหา รวมไปถึงความทันสมัย ในสํวนของ
ความรู๎ คือ ข๎อมูลที่เป็นตราสินค๎าโดยมีความเกี่ยวข๎องสัมพันธ์กับตราสินค๎า โดยเป็นความรู๎ที่สร๎าง
ให๎กับผู๎บริโภค รวมถึงทําให๎ผู๎บริโภคเกิดสิ่งกระตุ๎นกํอนการซื้อ หรือสร๎างประสบการณ์ให๎กับผู๎บริโภค 
การให๎ข๎อมูลกํอนการซื้อขายจะชํวยสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคมีความต๎องการ จากการตัดสินใจซื้อโดยการ
กระตุ๎นด๎วยการสื่อสารของตราสินค๎า หรือใช๎บริการโดยผู๎บริโภค 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ กระแสนิยม (Trendiness) หมายถึง การที่มองเห็นรูปแบบ
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ประเภทโฆษณา ในการที่เป็นไปตามคนหมูํมากจึงได๎รับความสนใจ มีการ
ถํายทอดสด สามารถถามตอบคําถามกันได๎โดยการใช๎งานผํานการมีระบบคอมพิวเตอร์ ในการการ
อํานรีวิว และเป็นกระแสเพื่อบอกตํอในโลกออนไลน์ 
 ผู๎ใช๎งาน Internet ทีป่ระเทศไทย ในปี 2561จากผลการสํารวจพฤติกรรม โดยสํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทาง Electronic (องค์การมหาชน) หรือ สพธอ. พบวํา คนไทยมีการซื้อสินค๎าและ
บริการผํานชํองทางออนไลน์เพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อเปรียบเทียบจากกิจกรรมที่คนไทยกระทํามากที่สุด
ในทางออนไลน์ในปี 2561 การซื้อสินค๎าออนไลน์ ติดอันดับ 1 ซึ่งในปี 2560 สินค๎าและบริการที่มีการ
ซื้อมากท่ีสุด ได๎แกํ แฟชั่น/เครื่องแตํงกาย คิดเป็นร๎อยละ 40 ด๎วยเทรนของสินค๎าประเภทนี้นั้นจะมี
การเปลี่ยนแปลงอยูํเป็นประจํา ตามความนิยมหรือกระแส จึงทําให๎สินค๎าประเภทนี้มีอัตราการซื้อขาย
เป็นอยํางสูง ตํอมาได๎แกํ ความงามและสุขภาพ ถ๎ามองเป็นภาพรวมแล๎วนั้น สินค๎าและบริการแทบจะ
ทุกรูปแบบสามารถจําหนํายได๎ในโลกของออนไลน์และมีแนวโน๎มวําสินค๎าเหลํานี้จะได๎รับกระแสและ
ความนิยมเป็นอยํางตํอเนื่องอีกด๎วย 
 สรุปความได๎วํา กระแสนิยม (Trendiness) คือ ความคิดของผู๎บริโภค รวมถึงเป็นสิ่งที่มี
ความสําคัญกับบทบาทตํอการดําเนินชีวิตของการบริโภคในแตํละบุคคล ซึ่งผู๎บริโภคจะมีการใช๎บริการ
ตําง ๆ ตามความนิยมของตนเอง หรือการที่มองเห็นรูปแบบการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ประเภท
โฆษณา ในการที่เป็นไปตามคนหมูํมากจึงได๎รับความสนใจ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านความปลอดภัยและความไว้วางใจ (Safety and Trust) 
 ความต๎องการด๎านความมั่นคงปลอดภัย (Security needs) หมายถึง ความต๎องการเพ่ือที่จะ
ปลอดภัย อาจแสดงออกเป็นในรูปแบบของการนิยมในด๎านความมั่นคงอยํางเชํนเรื่องงาน หรือ
เรียกร๎องนโยบายประกันสุขภาพ ประกันชีวิต ประกันภัย ประกันตําง ๆ หรือการสั่งซื้อสินค๎าจากทาง
ร๎านค๎าออนไลน์ วํามีความนําเชื่อถือ มีความปลอดภัยมากแคํไหน เป็นต๎น 
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 Ngai, Moon, Lam, Chin & Tao (2015) ความไว๎วางใจ หมายถึง ความต๎องการในการ
สร๎างคุณคําทางจิตใจให๎กับผู๎บริโภค คือกุญแจหลักของพฤติกรรม เพราะฉะนั้นเครื่องมือสังคม
ออนไลน์กลายเป็นความจําเป็นในการที่ต๎องสร๎างประสบการณ์ ข๎อมูลในการพัฒนาทางธุรกิจและต๎อง
ดําเนินธุรกิจผํานการสร๎างด๎วยความไว๎วางใจจากผู๎บริโภค 
 Lu, Zhao & Wang (2010) สรุปวํา ความไว๎วางใจของผู๎บริโภคท่ีเกิดจากความสัมพันธ์อันดี
ที่ผู๎บริโภคมีตํอผู๎ขายสินค๎าในสํวนอื่น ๆ รวมไปถึงเป็นความนําเชื่อถือ ความเชื่อมั่น ความซื่อสัตย์ภักดี
ตํอผู๎ขายสินค๎า การบอกตํอจากคนรอบข๎าง รวมถึงคุณภาพการให๎บริการ สิ่งเหลํานี้จะสํงผลในเชิง
บวกตํอความไว๎วางใจจากผู๎บริโภค เมื่อผู๎บริโภค เกิดความไว๎วางใจในผู๎ขายสินค๎าแล๎ว ยํอมกํอให๎เกิด
ความผูกพันและความซื่อสัตย์ภักดีตามมาด๎วย 
 ความไว๎วางใจ โดย Chang, Liu & Shen (2017) กลําวคือ การที่บุคคลอ่ืนกระทํา หรือหลัก
จริยธรรมที่เกี่ยวกับห๎วงลึกในจิตใจ รวมถึงความคาดหวังและความเชื่อสํวนบุคคลที่มีตํอผลพฤติกรรม
เหลํานี้ ที่ทําให๎สามารถสร๎างความไว๎วางใจ ดังเชํน ด๎านความเสี่ยง แบบแผนมาตรฐานความปลอดภัย
และความเชื่อมั่น 
 Phua, Jin & Kim (2017) ให๎ความหมายไว๎วํา เครื่องมือทางสื่อสังคมออนไลน์สําหรับความ
ไว๎วางใจ หมายถึง ผู๎ใช๎มีความตั้งใจที่วางใจและเชื่อมั่นที่จะพ่ึงพาในเครื่องมือสังคมออนไลน์ และ
ผู๎สร๎างบริการหรือเครื่องมือทางสังคมออนไลน์จะต๎องมีความซื่อสัตย์อีกด๎วย 
 Chang et al. (2017) กลําววํา ในความไว๎วางใจรับรู๎ได๎จากสิ่งที่มนุษย์มีความนึกคิดหรือ
ด๎านที่เก่ียวข๎องกับทางจิตวิทยา สิ่งที่สามารถเชื่อมตํอกันอยํางอํอนโยน มีความไมํแนํนอนและความ
เสี่ยง นั่นคือสาเหตุหลัก โดยความไว๎วางใจสามารถบํงบอกถึงความเชื่อของผู๎บริโภคท่ีมีตํอจากเรื่อง
ของความปลอดภัย ความนําเชื่อถือพึ่งพาได๎ รวมถึงอํานาจในระบบจากผู๎ใช๎งานในการทํางาน ภายใต๎
ความเสี่ยงอาจเกิดขึ้นโดยเฉพาะนอกจากนั้น ความไว๎วางใจในระบบออนไลน์สมัยเมื่อกํอน มีความจํา
กัดของขอบเขตในเรื่องความปลอดภัย ความเป็นประโยชน์ ความมีชื่อเสียง ความเป็นสํวนตัว การ
ต๎องการรับฟังเสียงจากผู๎บริโภคของข๎อมูลและระบบที่มีคุณภาพ 
 สรุปความได๎วํา ความไว๎วางใจ คือ ความคาดหวังตั้งมั่นสํวนบุคคลและความเชื่อ รวมไปถึง
การมั่นใจ ในการเลือกบริการและสินค๎า ในทางกลับกันสํวนของตราสินค๎าหรือเครื่องมือสื่อสารสังคม
ออนไลน์ก็ควรที่จะสร๎างความซื่อสัตย์ ความเชื่อมั่น เอาใจใสํ เพ่ือหลบหลีกตํอความเสี่ยงที่จะทําให๎
ผู๎บริโภคเกิดความไมํพอใจ จากการสื่อสารได๎ รวมถึงสร๎างความสัมพันธ์ในทิศทางบวกให๎กับผู๎บริโภค
เพ่ือเกิดความไว๎วางใจและรู๎สึกถึงความสามารถที่เกิดขึ้นได๎จากความสัมพันธ์อยํางใกล๎ชิด โดยการ
ติดตํอสื่อสารระหวํางผู๎บริโภคกับผู๎ให๎บริการ เมื่อผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจ ทําให๎เกิดความรู๎สึกท่ี
มั่นใจ และเชื่อมั่นตํอองค์ประกอบตําง ๆ ของบริการหรือสินค๎า รวมไปถึงผู๎ให๎บริการ ปรากฏวํา ตัวที่
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ใช๎วัดสัมพันธภาพก็คือความไว๎วางใจ ซึ่งในระหวํางผู๎บริโภคกับองค์กรนั้นเป็นอะไรที่สามารถจับต๎องได๎
ยาก 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Shopping 
Motivation) 
 แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่ไปกระตุ๎นหรือมีพลังแรงผลักดันจากภายในโดยไปบังคับหรือกระตุ๎น
ให๎บุคคลสามารถสร๎างพฤติกรรมในการตอบสนองตํอแรงกระตุ๎นนั้น หรือเป็นวัตถุประสงค์เป้าหมายที่
เกิดจากพฤติกรรมแรงจูงในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) คือ ความที่ไป
คาดหวังในประโยชน์จากผู๎บริโภคออนไลน์ซึ่งเป็นการไปขับเคลื่อนให๎แกํผู๎บริโภค อยํางเชํน ขณะการ 
ช๎อปปิ้งที่มีความหลากหลายในร๎านค๎าออนไลน์ (Brown, Pope & Voges, 2003; Dennis, Morgan, 
Wright & Jayawardhena (2010) และ Ganesh, Reynolds, Luckett & Pomirleanu, 2010) ใน
การค๎นคว๎า สรุปวํา แรงจูงใจที่สามารถทําให๎ผู๎บริโภคหันมาช๎อปปิ้งออนไลน์ คือ การมีความรู๎สึกที่ไว
ตํอราคาของผู๎บริโภคดังนั้น หากมีราคาที่เหมาะสมในสิ่งที่สนใจหรือในผลิตภัณฑ์นั้น เมื่อผู๎บริโภคเกิด
ความพึงพอใจในการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เหลํานั้น รวมถึงการที่ผู๎บริโภคสินค๎าออนไลน์ให๎ความสําคัญกับ
ภาพลักษณ์ของร๎านค๎า นับเป็นปัจจัยที่ผู๎บริโภคออนไลน์ใช๎ในการตัดสินใจอีกด๎วยการรับรู๎ถึงคุณภาพ
ของบริการสะท๎อนให๎เห็นวํา แรงจูงใจการช๎อปปิ้งออนไลน์ที่สําคัญอีกอยํางหนึ่งโดยเฉพาะอยํางยิ่ง
ในชํวงของการเริ่มต๎นเข๎าการรับบริการ เป็นผลมาจากที่รวบรวมของการประเมินโดยรวมได๎เกี่ยวข๎อง
กับร๎านค๎าออนไลน์ยอดเยี่ยมในตลาดของผู๎บริโภค กลําวโดย Morgan-Thomas & Velemsor 
(2013)  
 Lovell (1980, p. 109) กลําววํา แรงจูงใจ คือ การตอบสนองตํอความต๎องการในบางสิ่ง 
โดยมีกระบวนการที่ทําให๎ผู๎บริโภคดําเนินไปในเป้าหมายที่ตั้งไว๎ ด๎วยความมานะพยายาม และ การจูง
ใจ คือ กระบวนการที่ผู๎บริโภคจงใจกระทําจากการถูกกระตุ๎นจากสิ่งเร๎าเพื่อให๎ไปถึงสิ่งที่เป็น
จุดประสงค์บางอยํางหรือเป็นไปตามเป้าหมาย จากพฤติกรรมที่ได๎เห็นนั้นเกิดจากการจูงใจ ซึ่งไมํใชํ
เป็นเพียงพฤติกรรมที่เป็นการตอบสนองตํอสิ่งเร๎าโดยปกติธรรมดา อาทิ พนักงานทํางานด๎วยความ
ตั้งใจ โดยมีแรงจูงใจในการทํางานของบุคคลตํอพฤติกรรมในแตํละสถานการณ์ คือการหวังความดี
ความชอบเป็นกรณีพิเศษ และแรงจูงใจแตํละบุคคลจะเปลี่ยนให๎เลือกพฤติกรรมในการตอบสนองตํอ
สิ่งเร๎าให๎เหมาะสมตํอในแตํละสถานการณ์ที่แตกตํางออกไป จากที่เลือกแสดงพฤติกรรมนี้เป็นผลโดย
ลักษณะสํวนตัวของในแตํละบุคคลตามสภาพแวดล๎อม จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการมีสํวนรํวม 
แรงจูงใจและประสบการณ์ช๎อปปิ้งออนไลน์บนร๎านค๎าพาณิชย์ Electronic โดย Pappas, 
Kourouthanassis, Giannakos & Lekakos (2016) เป็นประสบการณ์และแรงจูงใจในการ  
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ช๎อปปิ้งออนไลน์ที่มีผลตํอความตั้งใจซื้อ และนอกจากนั้นบริการที่มีคุณภาพหรือความบันเทิงสํวน
บุคคลจากร๎านค๎า สํงผลให๎ได๎การยอมรับยงยํองจากผู๎บริโภค จะเป็นสํวนชํวยเพื่อตัดสินใจในการ 
ช๎อปปิ้งออนไลน์ของผู๎บริโภค 
 จากการศึกษา เรื่องการนําเสนอตัวตนตํอสังคม การมีปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีสํวนรํวมทาง
สังคม ประสบการณ์ที่ดีและการสื่อสารระหวํางผู๎บริโภคกับผู๎บริโภคท่ีสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
และบริการในสื่อสังคมออนไลน์ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย สุทธิชัย เกศยานนท์ (2559) ซึ่ง
พบวํา การมีปฏิสัมพันธ์กับสํวนรํวมทางสังคม การแสดงตัวตนกับสังคม หรือการสื่อสารระหวําง
ผู๎บริโภคกับผู๎บริโภคและการมีประสบการณ์ท่ีดี ทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อบริการและสินค๎าจากสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานครได๎ 
 สรุปความได๎วํา Online Shopping Motivation หรือแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ คือ 
ความคาดหวังในประโยชน์จากผู๎บริโภคออนไลน์จะเป็นสิ่งขับเคลื่อนให๎แกํผู๎บริโภค อยํางเชํน ขณะทํา 
ในร๎านค๎าออนไลน์ทีมีความหลากหลาย สํงผลตํอความตั้งใจซื้อ และแรงจูงใจที่สํงผลให๎ผู๎ซื้อหันมา 
ช๎อปปิงออนไลน์ เชํน การมีความรู๎สึกที่ไวตํอราคาของผู๎บริโภคดังนั้น หากมีราคาที่เหมาะสมในสิ่งที่
สนใจหรือในผลิตภัณฑ์นั้น เมื่อผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจในการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เหลํานั้น รวมถึง
การที่ผู๎บริโภคสินค๎าออนไลน์มีการให๎ความสําคัญตํอภาพลักษณ์ของร๎านค๎า ถือเป็นปัจจัยที่ผู๎บริโภค
ออนไลน์ใช๎ในการตัดสินใจอีกด๎วย 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 รัตนา อินทจันทร์ (2557) กลําวคือ การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค คือกระบวนการเลือก
ผลิตภัณฑ์และการบริการอ่ืน ๆ ที่ทางเลือกหลากหลาย โดยระดับในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมี
สามระดับ คือ 1) การตัดสินใจอยํางกว๎างขวาง 2) การตัดสินใจที่จํากัด 3) การตัดสินใจตามความ 
เคยชิน การตัดสินใจซื้อเป็นการทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจ มีความพร๎อมที่จะรับฟังขําวสารจาก
พนักงานขายสําหรับในการขาย วิธีการนี้ควรเป็นสิ่งที่พนักงานขายต๎องกระทํากับผู๎บริโภคเป็นอันดับ
แรก ดังนั้นการออกแบบขําวสารต๎องมีประสิทธิภาพและกํอผลดี ในขั้นตอนนี้ขําวสารต๎องมี
คุณลักษณะที่ควรเรียกร๎องความตั้งใจที่จะรับฟัง (Gain Attention) โดยสามารถ Applied เข๎ากับการ
ทําการตลาดแบบออนไลน์ได๎โดยทําให๎ผู๎บริโภคได๎ “รับรู๎และพบเห็นวํา” มีตัวของผู๎ขาย มีบริการ หรือ
สินค๎าท่ีผู๎ขายนําเสนอ มีตัวตนอยูํบนโลกออนไลน์ซึ่งผู๎ขายอาจจะใช๎การสร๎างบน Facebook Fan 
Page หรือสร๎างบล็อก (Blog) ในการบอกเลําสิ่งที่ผู๎ขายทํา และสินค๎าที่ผู๎ขายขาย หรือการโพสต์วิดีโอ
แนะนําตัวผู๎ขายบน YouTube หรือเว็บไซต์อ่ืน ๆ เป็นการที่สํงผลให๎กลุํมเป้าหมายหรือผู๎บริโภคใน
อนาคต ได๎เห็นถึงตัวผู๎ขาย ดังนั้นขึ้นอยูํกับรูป วิดีโอ เนื้อหา การเลือกใช๎คีย์เวิร์ด ที่เหมาะสม ประยุกต์
กับกลยุทธ์ในการทํา SEO (Search Engine Optimization) และความเข๎าใจในสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการ 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด๎วย 
  1) การรับรู๎ถึงความต๎องการหรือปัญหา 
  สํวนขั้นตอนแรกผู๎บริโภคควรคํานึงถึงความต๎องการในการบริการหรือสินค๎า รวมถึงด๎าน
ปัญหา โดยปัญหาหรือความต๎องการนี้เกิดข้ึนมาจากความจําเป็น ซ่ึงได๎แกํ 
   - สิ่งกระตุ๎นภายใน ได๎แกํ การกระหายน้ํา ความรู๎สึกหิวอาหาร เป็นต๎น 
   - สิ่งกระตุ๎นภายนอก ในเรื่องของสํวนประสมทางการตลาดที่เกิดจากการกระตุ๎น 
ได๎แกํ การเห็นไกํทอดนํากิน จึงทําให๎รู๎สึกหิว, กิจกรรมสํงเสริมการตลาด จากการเห็นโฆษณาสินค๎าใน
ที่ตําง ๆ ทําให๎เกิดความรู๎สึกอยากซื้อ อยากได๎ ฯลฯ 
  2) การแสวงหาข๎อมูล 
  ความต๎องการเมื่อผู๎บริโภครับรู๎ถึงบริการหรือสินค๎าแล๎ว ขั้นตอนตํอไป ผู๎บริโภคควร
แสวงหาข๎อมูล ในการนํามาประกอบการในตัดสินใจ โดยแหลํงข๎อมูลในสํวนผู๎บริโภค แบํงเป็น 
   - แหลํงบุคคล อาทิ การติดตํอสอบถามข๎อมูลโดยคนใกล๎ตัว เชํน ครอบครัว เพื่อน 
รวมถึงการที่เคยใช๎บริการหรือสินค๎าเหลํานี้ จากคนรู๎จักที่มีประสบการณ์ 
   - แหลํงทางการค๎า อาทิ จากโฆษณาตามสื่อตําง ๆ เพื่อแสวงหาข๎อมูลนั้น ร๎านค๎า 
พนักงานขาย บรรจุภัณฑ์ หรือสอบถามพนักงานในแบรนด์ที่สนใจเดียวกัน แตํหลาย ๆ ที ่
   -  แหลํงสาธารณชน อาทิ บริการหรือสินค๎าจากการสอบถามรายละเอียดของ
องค์กรในการคุ๎มครองผู๎บริโภคหรือสื่อมวลชนในเว็บเพจ 
   - แหลํงประสบการณ์ โดยที่ผู๎บริโภคมีประสบการณ์สํวนตัวในการใช๎ผลิตภัณฑ์
เหลํานั้นมากํอน 
  3) การประเมินทางเลือก 
  นําผลข๎อมูลในขั้นตอนที่สองแล๎ว ขั้นตอนตํอไปจะประเมินทางเลือกโดยผู๎บริโภค 
ผู๎บริโภคควรกําหนดคุณสมบัติหรือเกณฑ์ที่เพ่ือจะใช๎ทําการประเมิน อาทิ ราคาขายตํอหนํวย บริการ
หลังการขาย ราคา รูปแบบ ตราสินค๎า เป็นต๎น 
  4) การตัดสินใจซื้อ 
  จากการที่ได๎ประเมินทางเลือกแล๎ว ตํอไปจะเป็นขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อโดย
ผู๎บริโภค ฉะนั้นต๎องมีการตัดสินใจในด๎านตําง ๆ ดังนี้ 
   - ตรายี่ห๎อที่ซื้อ 
   - ร๎านค๎าที่ซื้อ 
   - ปริมาณที่ซื้อ 
   - เวลาที่ซื้อ 
   - วิธีการในการชําระเงิน 
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  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  ภายหลังจากท่ีได๎ทําการตัดสินใจซื้อบริการหรือสินค๎าของผู๎บริโภคไปแล๎ว ควรต๎องทํา
การตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อจากทางนักการตลาด โดยความพึงพอใจนี้เกิดขึ้นจากท่ี
ทําการเปรียบเทียบจากสิ่งที่เกิดข้ึนจริงกับสิ่งที่ได๎คาดหวังไว๎ของผู๎บริโภค ซึ่งคุณคําการบริการหรือ
สินค๎าท่ีได๎รับจริงตรงกับที่คาดหวังไว๎หรือสูงกวําที่คาดหวัง บริการหรือสินค๎านั้นจะทําให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ ตํอมาก็จะเกิดพฤติกรรมในการบอกตํอหรือซื้อซ้ําถ๎าผู๎บริโภคมีความพึงพอใจนั่นเอง 
เป็นต๎น จากผลการศึกษาหาข๎อมูลเรื่อง การเข๎าใจรูปแบบการสํงผลตํอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อสินค๎า
ออนไลน์ของผู๎บริโภค โดย Sam & Chatwin (2015) จากการวิเคราะห์ สินค๎าคงคลังสไตล์ผู๎บริโภค
ออนไลน์โดยงานวิจัยนี้ เป็นผู๎บริโภคท่ัวไปที่เหมาะสมกับธุรกิจออนไลน์เพ่ือประเมินผู๎บริโภคออนไลน์ 
จากแบบการตัดสินใจที่ได๎รับการพัฒนาจากมาเก๏า การศึกษาในปัจจุบันพฤติกรรมของผู๎บริโภค
ออนไลน์ยังไมํมีการพิจารณาน้ําหนักของตัวแปรที่มีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีซื้อสินค๎าออนไลน์
โดยการวัดผล คือผู๎บริโภคออนไลน์ รูปแบบการตัดสินใจจากมาเก๏าขึ้นอยูํกับน้ําหนักของสินค๎าคงคลัง
ที่สอดคล๎องกัน หนังสือ Marketing 4.0 ทาง Kotler (2017) ได๎กลําววํา ลําดับในการตัดสินใจซื้อ ณ 
ปัจจุบันถูกทดแทนด๎วยโมเดล 5A’s ผู๎บริโภคจะผํานกระบวนการทั้งห๎าขั้นตอน ได๎แกํ Awareness 
หมายถึง การทําให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงสินค๎า Appeal หมายถึง การทําให๎ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎า รวมถึงหาก
ผู๎บริโภคเกิดความสนใจก็จะนําไปสูํ Ask คือ การทําให๎ผู๎บริโภคเกิดการซักถาม หรือข๎อสงสัยที่
เกี่ยวข๎องกับสินค๎า ในถัดมาจะเป็น Act คือในการตัดสินใจซื้อ และสุดท๎ายในเมื่อผู๎บริโภคทดลองใช๎
สินค๎าแล๎วเกิดความพึงพอใจก็จะทําให๎เกิด Advocate ตํอมา นั่นคืออาจทําให๎เกิดการบอกตํอหรือการ
ซื้อซ้ํา หรือเมื่อผู๎บริโภคประทับใจในสินค๎านั้น ๆ มาก จนกลายเป็นความภักดีตํอแบรนด์หรือสินค๎า  
นั้น ๆ ซึ่งจะนําไปสูํการปกป้องแบรนด์ได๎ นั่นเป็นขั้นสูงสุดของ Customer engagement  
สรุปความได๎วํา การตัดสินใจซื้อสินค๎า หมายถึง การซื้อของผู๎บริโภค เป็นกระบวนการเลือกการบริการ
หรือผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ในทางเลือกท่ีหลากหลายก การทําให๎ลูกค๎าเกิดความสนใจ จากการรับฟัง
ขําวสารสําหรับการขายโดยพนักงานขาย หรือโดยสามารถประยุกต์เข๎ากับการทําการตลาดแบบ
ออนไลน์ได๎โดยทําให๎ผู๎บริโภคได๎ “รับรู๎และพบเห็นวํา” มีตัวตนของผู๎ขาย มีบริการหรือสินค๎าท่ีผู๎ขาย
นําเสนอ มีตัวตนอยูํบนโลกออนไลน์ 
 
2.6 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing)  
 ผลการศึกษาหาข๎อมูลเรื่อง ผลกระทบของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลตํอความ
ตั้งใจซื้อ และความภักดีตํอตราสินค๎าในกลุํมผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ของ Balakrishnan, Dahnil & 
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Wong (2014) จากการศึกษาพบวํา เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ โดยเน๎น
ศึกษาปัจจัยการสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์ และการโฆษณา
ออนไลน์ ที่มีผลตํอความตั้งใจซื้อ และความภักดีตํอตราสินค๎าในกลุํมผู๎บริโภค Generation Y จาก
การศึกษาค๎นคว๎าพบวํา การสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยเฉพาะ การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (e–WOM) ชุมชนออนไลน์และโฆษณาออนไลน์มีประสิทธิภาพในการสํงเสริมความ
ภักดีตํอตราสินค๎ามากท่ีสุดและสํงผลตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคในระดับถัดมา จากการศึกษา
ค๎นคว๎าวิจัยครั้งนี้ใน e–WOM ชุมชนออนไลน์และโฆษณาออนไลน์ล๎วนมีผลตํอความตั้งใจซื้อ และ
ความภักดีตํอตราสินค๎าทั้งสิ้น 
 อธิ ธรรมมาชีวะ (2555) ได๎ศึกษา เรื่องอิทธิพลการทําการตลาดผํานมือถือด๎วยสื่อสังคม
ออนไลน์ตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ที่ทําการศึกษา ได๎แกํ 
  1) ศึกษาแรงจูงใจในด๎านตําง ๆ ที่เหมาะกับการทําการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ของ
คนไทย 
  2) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการทําการตลาดผํานมือถือด๎วยสื่อสังคมออนไลน์อยํางมี
ประสิทธิผลในเขตกรุงเทพมหานคร ผลในการศึกษาค๎นคว๎าพบวํา ในชํวง 3 เดือนกํอน กลุํมเป้าหมาย
ทีม่ีประสบการณ์เคยเก่ียวข๎องกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ผํานมือถือ ปรากฏวํา ในข๎อมูลที่ได๎รับ
ผํานการตลาดจากชํองทางออนไลน์ผู๎บริโภคยังไมํให๎ความไว๎วางใจและมีความเข๎าใจในการตลาดผําน
มือถือด๎วยสื่อสังคมออนไลน์ในเชิงด๎านลบสิ่งสําคัญในการชํวยเพิ่มความมีสํวนรํวมของผู๎บริโภคตํอ
การตลาดผํานทางสื่อสังคมออนไลน์บนมือถือควรเป็นเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของผู๎บริโภค รวมถึง
คําแนะนําของคนใกล๎ตัว หรือจากเพ่ือน บริษัทที่ใช๎เครื่องมือทางการตลาดนี้ในแนวทางการสํงเสริม
การขายจะมีแนวโน๎มที่ประสบความสําเร็จได๎มากกวําในการทําเชิงโฆษณา 
 2.6.2 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารแบบปากตํอปาก ผํานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) 
 ในการศึกษาค๎นคว๎าเรื่อง ปัจจัยการบอกตํอการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค๎า คุณภาพของ
ข๎อมูลและการบริการที่มีอิทธิพลตํอความสําเร็จของผู๎ประกอบการขายเสื้อผ๎าแฟชั่นผํานทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ธนพงศ์ กําเนิดชูตระกูล (2559) ผล
การศึกษา กลําวคือ ปัจจัยที่มีผลทําให๎ผู๎ประกอบการมีความสําเร็จของในการขายเสื้อผ๎าแฟชั่นผําน
ชํองทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ได๎แกํ 1) ปัจจัยคุณภาพของ
การบริการ ด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ 2) คุณภาพของข๎อมูล ด๎านความครบถ๎วนของ
ข๎อมูล ด๎านความบันเทิงและด๎านการจัดข๎อมูล 3) ปัจจัยการบอกตํอ และ 4) การวิจารณ์สินค๎าและ
การจัดอันดับ ในขณะที่ปัจจัยของการสร๎างความเชื่อมั่น คุณภาพด๎านการบริการ และด๎านการ
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ตอบสนองจะไมํสํงผลตํอความสําเร็จของผู๎ประกอบการจากการขายเสื้อผ๎าแฟชั่นผํานทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 นิจกานต์ หนูอุไร และสานิตย์ ศรีชูเกียรติ (2558) ได๎ศึกษาเรื่อง การพูดปากตํอปาก
อิเล็กทรอนิกส์ผลการศึกษา พบวํา ข๎อความที่ปรากฏบนสื่อออนไลน์ในรูปแบบของการพูดปากตํอปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์โมเดล ELM เป็นโมเดลที่กลําวถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งการที่บุคคลจะ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเอง มีกระบวนการที่นําไปสูํการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเองอยูํ 2 
เส๎นทาง กลําวคือ เส๎นทางแบบศูนย์กลาง (Central Route) ซึ่งเป็นผลจากการที่ใช๎ความคิดเหตุผล
ของขําวสาร และเส๎นทางแบบรอบนอก (Peripheral Route) ซึ่งเป็นการจูงใจด๎วยอารมณ์ความรู๎สึก
หรือลักษณะของขําวสาร เมื่อนําโมเดลนี้มาพิจารณาพบวํา ปัจจัยที่สํงผลตํอการยอมรับข๎อมูลขําวสาร 
ออนไลน์ของผู๎บริโภคสามารถจําแนกองค์ประกอบ ออกเป็น 2 ประเภท คือ คุณภาพของขําวสาร 
หรือการให๎เหตุผลของขําวสารออนไลน์ซึ่งอยูํในกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแบบถาวรหรือ
เส๎นทางแบบศูนย์กลาง และความนําเชื่อถือของแหลํงข๎อมูลออนไลน์ซึ่งอยูํในกระบวนการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติแบบชั่วคราวหรือเส๎นทางแบบรอบนอก ดังนั้น เมื่อมีความเข๎าใจตํอองค์ประกอบ
ของขําวสารที่เกิดจากการพูดปากตํอปากทางอิเล็กทรอนิกส์จะทําให๎สามารถนําเสนอขําวสารที่มี
ประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ กํอให๎เกิดการขายสินค๎าและบริการได๎มากขึ้น ทั้งยังทํา
ให๎เกิดการวางแผนการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้รูปแบบพฤติกรรมของผู๎บริโภคใน
การพูดปากตํอปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดขึ้นนี้ ยังคงเกิดขึ้นอยํางตํอเนื่องในอนาคต 
 2.6.3 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 
 ในการศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ ที่มีผลในการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ผํานชํองทางออนไลน์ของร๎าน Pimpong Bakery Homemade โดย ศศิพิม อังศุสิงห์ 
(2559) จากการศึกษาวัตถุประสงค์พบวํา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ในด๎านการโฆษณา ด๎านการสื่อประชาสัมพันธ์ ด๎านพนักงานของร๎าน 
Pimpong Bakery Homemade และด๎านการตลาดทางตรง ซึ่งมีความเกี่ยวข๎องกับการเลือกซื้อ 
เบเกอรี่ผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎บริโภค 
 ชัยนันท์ ธันวารชร (2560) ศึกษา ร๎านฟาร์ม ดีไซน์ไทยแลนด์ มีวัตถุประสงค์ท่ีจะศึกษา 
ปัจจัยที่มีผลตํอความไว๎วางใจตํอสินค๎า กรณีศึกษาร๎าน ฟาร์ม ดีไซน์ไทยแลนด์ผลการวิจัย พบวํา 
ทัศนคติตํอตราสินค๎า ทัศนคติตํอโฆษณาออนไลน์รวมถึงการรับรู๎การสื่อสารแบบปากตํอปากบนโลก 
Internet ยังสํงอิทธิพลทางตรงตํอวามไว๎วางใจในสินค๎า อยํางไรก็ตามงานวิจัยนี้ได๎ศึกษาเกี่ยวกับ 
Facebook และ Line@ นั่นเป็นสื่อสังคมออนไลน์เทํานั้น ซึ่งจากการศึกษาค๎นคว๎าพบวํานอกจากการ
ให๎บริการสื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้แล๎ว ปัจจุบันยังมีสื่อสงคมออนไลน์รูปแบบอ่ืนอีก เชํน ลิงก์อิน 
(Linkedin) วีแชท (Wechat) และคิวคิว (QQ) เป็นต๎น 
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 2.6.4 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องกระแสนิยม (Trendiness) 
 อมรรัตน์ ทันมา (2558) สํวนกระแสนิยมที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ของผู๎หญิงในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู๎บริโภคสํวนใหญํ ครอบครัว เพื่อนรํวมงาน กระแส
นิยม บุคคลนําเชื่อถือ และความเชื่อถือใน แบรนด์เครื่องสําอาง ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคล๎องกับสมมติฐานที่
ได๎ตั้งไว๎ กระแสนิยมทางสังคมสํงผลตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค๎าผํานสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย มงคล เอ่ียมวงศร (2557) เมื่อผู๎บริโภคมีคํานิยมทางสังคมในการ
ซื้อสินค๎าผํานทางสื่อสังคมออนไลน์เป็นการแสดงถึงความทันสมัย แสดงให๎เห็นวําตามทันเทคโนโลยี 
และทําให๎ใช๎ชีวิตในสังคมได๎เป็นอยํางดี จึงสํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผํานทางสื่อสังคมออนไลน์
ของผู๎บริโภค การซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์สามารถสร๎างการยอมรับจากสังคมและกลุํมเพื่อน มี
คําเฉลี่ยมากท่ีสุด ในสํวนที่มีคําเฉลี่ยน๎อยสุดคือ การซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์เป็นคํานิยมอยําง
หนึ่งในสังคมปัจจุบัน 
 2.6.5 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety 
and Trust) 
 การศึกษาหาข๎อมูล เรื่องความไว๎วางใจที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้ออะไหลํ รถยนต์มือสองสอง
ของผู๎บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย มนต์ธิชา ทองคง (2557) มีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษา ซึ่งกําหนดไว๎ 3 ข๎อ ได๎แกํ 1) เพ่ือศึกษาความเกี่ยวข๎องระหวํางปัจจัย ทางด๎านอ่ืน ๆ ได๎แกํ 
ความไว๎วางใจ และความภักดีตํอตราสินค๎า ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออะไหลํ รถยนต์มือสอง 2) เพ่ือ
ศึกษาข๎อแตกตํางของปัจจัยสํวน บุคคลที่มีสํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออะไหลํรถยนต์มือสอง และ 3) เพ่ือ
ศึกษาความเกี่ยวข๎องระหวํางปัจจัยทางด๎านสํวนประสมทาง การตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซ้ือ
อะไหลํรถยนต์มือสอง โดยกลุํมตัวอยํางท่ีเลือกจะเป็นผู๎ซื้ออะไหลํรถยนต์มือสองในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 ชุด ผลการทดสอบสมมติฐาน ปรากฏวํา ปัจจัยสํวน
บุคคล ด๎านรายได๎ ที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหลํรถยนต์มือสอง ปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์ และชํองทางการจัดจําหนํายที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหลํรถยนต์
มือสอง และปัจจัยอ่ืน ๆ ความไว๎วางใจ และความภักดีตํอตราสินค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
อะไหลํ รถยนต์มือสอง 
 ในการศึกษาการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ความไว๎วางใจและคุณภาพของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานชํองทางการถํายทอดสดเฟซบุ๏กไลฟ์ ของผู๎บริโภค
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดย จิดาภา ทัดหอม (2560) ปรากฏวําปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานชํองทาง Facebook Live ของผู๎บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร คือ ด๎านคุณภาพของ
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ระบบและการบริการ ด๎านความบันเทิง ด๎านปัจจัยการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์  ปัจจัยคุณภาพ
ของระบบสารสนเทศ ปัจจัยความไว๎วางใจ 
 2.6.6 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online 
Shopping Motivation) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กลําวคือ แรงจูงใจ เป็น การตัดสินใจของผู๎บริโภคในสิ่งที่อยูํ
เบื้องหลังและในการศึกษาค๎นคว๎า เรื่อง “สํวนประสมการตลาดการให๎บริการ และแรงจูงใจ ที่สํงผล
ตํอแนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบ๎านมือสองของลูกค๎า ผํานบริษัท ลินน์ โฮมมอร์ทเกจ จํากัด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร” จาก สุชาดา วํองวาณิช (2550) ในการศึกษาสํวนของแรงจูงใจ พบวํา แรงจูงใจ
ในสํวนอารมณ์และเหตุผล ซึ่งอยูํใน สํวนของการจูงใจในการซื้อ (Buying Motives) จากรายละเอียด
ของ อุไรวรรณ แย๎มนิยม (2537) จากงานวิจัยในอดีตของ ธัญชนกภรณ์ โตชมบุญ (2558) มี
การศึกษาค๎นคว๎า ปรากฏวํา ปัจจัยด๎านแรงจูงใจที่มีผลตํอกระบวนการตัดสินใจในการประมูลสินค๎า
ผํานสื่อสังคมออนไลน์ ปรากฏวํา ปัจจัยด๎านแรงจูงใจและสิ่งจูงใจขั้นพ้ืนฐาน ในการเลือกซ้ือสํงผลตํอ
กระบวนการการตัดสินใจซื้อในทุกด๎าน เชํน การแสวงหาข๎อมูล การประเมินข๎อมูลจากการตัดสินใจ
ซื้อแตํละทางเลือก และการประเมินผลหลังการซื้อของบริการและสินค๎า สิ่งจูงใจเลือกซ้ือ อาท ิสินค๎า
ที่มีราคาถูก สิ่งจูงใจด๎านอารมณ์ ได๎แกํ มีความภาคภูมิใจในตัวของสินค๎าที่ได๎จากการประมูลรวมถึงสิ่ง
ที่จูงใจอุปถัมภ์คือ ความหลากหลายของสินค๎า โดยสิ่งจูงใจพ้ืนฐานเกิดจากความจําเป็นที่ต๎องใช๎สินค๎า 
 2.6.7 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
 จากการศึกษา เรื่องบทบาทและบริบทของการซื้อและการตอบสนองตํอการเปลี่ยนคืน
สินค๎าแบบเฉพาะบุคคล และสินค๎าท่ัวไป ของ Chu, Kim & Taylor (2019) กลําววํา ผู๎บริโภคสํวน
ใหญํมักจะซื้อสินค๎าแบบเฉพาะบุคคลมากกวําสินค๎าทั่วไป ในผลการทดสอบสมมติฐาน ปรากฏวํา 
ผู๎บริโภคเลือกซ้ือสินค๎าแบบเฉพาะบุคคลซื้อเป็นสินค๎าในการใช๎สํวนตัว รวมถึงถ๎าเป็นของขวัญจะเลือก
ซื้อสินค๎าท่ัวไปให๎ อยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภคจะเลือกซื้อสินค๎าแบบเฉพาะบุคคลมากกวําสินค๎าทั่วไป โดย
ไมํคํานึงถึงเรื่องพฤติกรรมการซื้อและการเปลี่ยนคืนสินค๎า 
 กิตติมา เวชมงคล (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือครีมบํารุง
ผิวหน๎าระดับ Counter Brand ผํานสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผู๎บริโภคท่ีอาศัยอยูํในเขตกรุง 
เทพมหานคร ข๎อมูลปัจจัยด๎านลักษณะของธุรกิจผํานสื่อสังคมออนไลน์ ทําการทดสอบจากกลุํม
ตัวอยํางทั้งหมด จํานวน 400 คน ปรากฏวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ด๎านลักษณะของธุรกิจผํานสื่อสังคมออนไลน์ ทั้ง 4 ด๎าน อยูํในระดับเห็นด๎วยมากท่ีสุด โดยมีคําเฉลี่ย
คือ 4.70 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด๎าน ปรากฏวํา ด๎านชื่อเสียง ผู๎ซื้อสนใจเกี่ยวกับประวัติการทุจริตใน
การดําเนินธุรกิจมากท่ีสุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.87 ด๎านคุณภาพของข๎อมูลผู๎ซื้อสนใจในการให๎
รายละเอียดข๎อมูลสินค๎าครบถ๎วนมากท่ีสุด 
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2.7 สมมติฐานงานวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากงานวิจัยของ กิตติมา เวชมงคล (2562) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผําน
สื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือครีมบํารุงผิวหน๎า ระดับ Counter Brand ผําน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ปัจจัยลักษณะจากธุรกิจผํานสื่อสังคมออนไลน์ไมํมีความเกี่ยวข๎องกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือครีมบํารุงผิวหน๎าระดับ Counter Brand ผํานสังคมออนไลน์  
(อินสตาแกรม) หมายความวํา ซึ่งไมํสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ คือปัจจัยลักษณะของธุรกิจผํานสื่อ
สังคมออนไลน์ไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือควรมี บํารุงผิวหน๎าระดับ Counter Brand ผําน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
 สมมติฐานที่ 1.1 การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารด๎วยวิธีปากตํอปากผํานทาง
ออนไลน์ที่สํงผลตํอการรับรู๎คุณคําตราสินค๎าและการตัดสินใจรับประทานอาหารที่ร๎านอาหารญี่ปุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดย มุชาภร โยธะวงษ์ (2557) สําหรับการสื่อสารด๎วยวิธีปากตํอปากผํานทาง
ออนไลน์อยูํในระดับมาก ในขณะที่การรับรู๎ตราสินค๎าร๎านอาหารญี่ปุ่นโดยรวมอยูํในระดับมาก รวมถึง
การตัดสินใจรับประทานอาหารที่ร๎านอาหาร ญี่ปุ่นอยูํในระดับมากเชํนเดียวกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ปรากฏวํา มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คืออิทธิพลของการสื่อสารด๎วยวิธีปากตํอปาก
ผํานทางออนไลน์ สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าร๎านอาหารญี่ปุ่นแตํละด๎านของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.2 การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษางานวิจัยของ ศศิพิม อังศุสิงห์ (2559) เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ ที่สํงผลตํอการเลือกซ้ือเบเกอรี่ผํานชํองทางออนไลน์ของ
ร๎าน Pimpong Bakery Homemade ผลการศึกษา จะเห็นได๎วําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผําน
เครือขํายสังคมออนไลน์ ของด๎านการโฆษณา ด๎านการสื่อประชาสัมพันธ์ ด๎านพนักงานของร๎าน 
Pimpong Bakery Homemade และด๎านการตลาดทางตรง อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ซึ่งมีความเกี่ยวข๎องกับการเลือกซ้ือเบเกอรี่ผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎บริโภค 
 สมมติฐานที่ 2 กระแสนิยม (Trendiness) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 การหาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยทางด๎านสังคมและเศรษฐกิจที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จากงานวิจัยของ 
พิมพจีส์ ณ เชียงใหมํ และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2561) จะเห็นได๎วํา ปัจจัยทางด๎านสังคมที่มีผล
ตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ ซึ่งสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู๎บริโภค สํวนใหญํ ครอบครัว เพื่อนรํวมงาน กระแส
นิยม บุคคลนําเชื่อถือ และความเชื่อถือในแบรนด์เครื่องสําอางมีผลตํอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 ด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) ที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษางานวิจัยของ พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา (2559) 
ในเรื่อง การรับถึงรู๎ความเสี่ยงเครื่องหมายรับรองความนําเชื่อถือ และเครือขํายสังคมออนไลน์ที่มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลําวคือ ปัจจัยที่มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อาทิ เครือขําย
สังคมออนไลน์ ด๎านการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค๎า ด๎านความไว๎วางใจ และเครื่องหมายรับรอง
ความนําเชื่อถือ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ สํวนเครือขํายสังคมออนไลน์ ด๎านพ้ืนที่แสดงความคิดเห็น
และชุมชนออนไลน์และการรับรู๎ถึงความเสี่ยง ไมํมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาค๎นคว๎าหาข๎อมูล ความไว๎วางใจ และลักษณะธุรกิจผํานสื่อสังคมออนไลน์ด๎าน
ชื่อเสียง ขนาด คุณภาพข๎อมูล ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ
และการบอกตํอมีผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าผํานสื่อสังคมออนไลน์ โดย พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) 
ปรากฏวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความสําคัญกับสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๏ก เป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎ามากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐาน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิต
ที่ระดับ 0.05 คือ ความไว๎วางใจและลักษณะธุรกิจผํานสื่อสังคมออนไลน์ด๎านประโยชน์ทางเศรษฐกิจ
และด๎านการบอกตํอสํงผลตํอความความตั้งใจซื้อสินค๎าผํานสื่อสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 4 แรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) ที่มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากงานวิจัยของ ธนิดา อัศวโยธิน (2560) ที่สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ของ
ผู๎บริโภค ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา ทําให๎เห็นถึงรูปแบบการนําเสนอที่ตรงจุด การสร๎าง
เนื้อหาให๎โดดเดํน มีความแตกตํางจากคํูแขํงขันในตลาด การเพิ่มคุณคําให๎กับเนื้อหา ทําให๎ผู๎บริโภค
เกิดความสนใจในสินค๎านั้น หรือมีทัศนคติที่ดีตํอสินค๎า และทําให๎ผู๎บริโภคเกิดแรงจูงใจที่จะซื้อสินค๎า 
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ของธุรกิจ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ จรัสกร วรวสุนธรา 
(2560) จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส๎นทางการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคท่ี
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าประเภทแฟชั่นผํานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการศึกษาค๎นคว๎าในครั้งนี้ จึงทําการเก็บรวบรวมและนําเสนอแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรด๎านการศึกษา เพ่ือสามารถนําข๎อมูลมาสรุปเป็นกรอบแนวคิด ได๎แกํ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)    ตัวแปรตาม (dependent Variables) 
 

 
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing) 

- การสื่อสารแบบปากตํอปาก ผํานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) 
- การโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertisement) 

แรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

(Online Shopping Motivation) 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า 
ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 

ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กระแสนิยม (Trendiness) 

ด้านความปลอดภัยและความ

ไว้วางใจ (Safety and Trust) 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาค๎นคว๎าวิจัยเรื่อง “การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัย
และความไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู๎วิจัยนําเสนอวิธีการวิจัยตามลําดับ ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุํมประชากร และการสุํมกลุํมตัวอยําง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช๎ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข๎อมูล 
 3.6 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 วิจัยเรื่อง การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ 
และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เกี่ยวกับ
การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการ
ซื้อสินค๎าออนไลน์ โดยอาศัยการเก็บข๎อมูลจากแบบสอบถาม โดยการใช๎เทคนิคจากการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research)  
 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 กลุํมประชากรที่ใช๎ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช๎ประชากรเป็น ผู๎ใช๎สังคมออนไลน์ อินสตาแกรม ที่มีความสนใจซื้อเสื้อผ๎า 
ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ที่ผู๎บริโภคสามารถมีสํวนรํวมในการออกแบบผํานชํองทางออนไลน์ หรือมี
ประสบการณ์ในการเลือกซ้ือเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม อยํางน๎อย 1 ครั้ง 
 3.2.2 กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัย 
 สําหรับกลุํมตัวอยําง ผู๎วิจัยได๎กําหนดกลุํมตัวอยํางในการทําวิจัยในครั้งนี้คือ ผู๎ใช๎สื่อสังคม
ออนไลน์ อินสตาแกรม ที่มีความสนใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม หรือมีประสบการณ์ในการ
เลือกซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม โดยเป็นประชากรกลุํมที่ไมํทราบคําแนํนอน นั่นคือ ในการ
กําหนดขนาดของกลุํมตัวอยําง ผู๎วิจัยจึงกําหนด โดยตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1976) ที่ระดับ
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ความเชื่อมั่นร๎อยละ 95 รวมถึงมีความคาดเคลื่อนร๎อยละ 5 มีคําเทํากับ 400 ตัวอยํางเป็นคําท่ีได๎มา
จากการเปิดตาราง ผู๎วิจัยจึงทําการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเป็นจํานวน 400 ตัวอยําง สําหรับการ
วิจัยในครั้งนี้ โดยมีสมการเพ่ือใช๎ในการคํานวณหาขนาดของกลุํมตัวอยําง ดังนี้ 

  n =   
 

         
 

   
  เมื่อ  e คือ ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยําง 
    N คือ ขนาดของประชากร 
    n คือ ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
        
 แทนคํา   n =         3,445,818 
       1 + 3,445,818 (0.05)2 
     n = 399.95 
     n = 400 
 3.2.3 ประเภทของข๎อมูล 
 ในกระบวนการศึกษาข๎อมูลที่ใช๎ คือ การจัดทําข๎อมูล การรวบรวมข๎อมูล การวิเคราะห์
ข๎อมูล การแปลความหมายและการสรุปผล ซึ่งประกอบไปด๎วย 
  1) แหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ เป็นข๎อมูลที่ผู๎ทําวิจัยได๎การเก็บรวบรวมเอง โดยใช๎แบบสอบถาม
เก็บรวบรวมข๎อมูล จากกลุํมตัวอยํางเป็นจํานวน 400 ชุด โดยผู๎ที่ถูกคัดเลือกให๎เป็นตัวแทนของ
ประชากรทั้งหมดและเป็นผู๎ที่มีความสามารถในการตอบแบบสอบถาม 
  2) แหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ เน๎นข๎อมูลที่ผู๎ทําวิจัยได๎เก็บรวบรวมมาจากแหลํงที่สามารถ
อ๎างอิงได๎รวมทั้งมีความนําเชื่อถือ อยํางเชํน หนังสือ เอกสารที่เกี่ยวข๎องกับงานวิจัยที่ผํานมาที่มีความ
ความสัมพันธ์กับงานวิจัยในครั้งนี้ สิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งท่ีใช๎ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ รวมถึง
วารสาร 
 3.2.4 การเลือกกลุํมตัวอยําง 
 สําหรับกลุํมตัวอยําง ผู๎วิจัยได๎กําหนดกลุํมตัวอยํางในการทําวิจัยนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือกกลุํม
ตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เมื่อพิจารณาจากผู๎ที่มีความสนใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม หรือมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม อยํางน๎อย 1 ครั้ง 
โดยแจกแบบสอบถามให๎กับกลุํมผู๎ใช๎สังคมออนไลน์ อินสตาแกรมรวมเป็น จํานวน 400 ตัวอยําง 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 จากการวิจัยในครั้งนี้ใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือเป็นการเก็บรวบรวมข๎อมูลโดย
มีข้ันตอนในการคิดค๎นเครื่องมือ ด๎วยแบบสอบถามนี้ถูกสร๎างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม และการ
วิจัยที่มีความสัมพันธ์กัน โดยกําหนดเครื่องมือออกเป็น 3 สํวน โดยมีจํานวนคําถามท้ังหมด 25 ข๎อ 
ประกอบไปด๎วยทั้ง 5 ด๎าน คือ 
 3.3.1 ด๎านการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) มี 6 คําถาม  
  3.3.1.1 ด๎านการสื่อสารแบบปากตํอปาก ผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) มี 3 คําถาม 
  3.3.1.2 ด๎านการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) มี 3 คําถาม  
 3.3.2 ด๎านกระแสนิยม (Trendiness) มี 4 คําถาม 
 3.3.3 ด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) มี 5 คําถาม 
 3.3.4 ด๎านแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) มี 5 
คําถาม 
 3.3.5 ด๎านการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม มี 5 คําถาม 
  สํวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวข๎องกับข๎อมูลด๎านประชากรศาสตร์ โดยเป็นคําถามข๎อมูล
ทั่วไป ของผู๎บริโภคมีจํานวน 5 ข๎อ ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
โดยเป็นคําถามแบบให๎เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว 
  สํวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม โดย
คําถามในสํวนนี้ มีจํานวน 6 ข๎อ ได๎แกํ ประเภทเสื้อผ๎าที่เลือกซ้ือ ความถ่ีในการซื้อเสื้อผ๎า ราคาของ
เสื้อผ๎า เหตุผลในการเลือกซ้ือเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ชํวงเวลาพิเศษที่เลือกซ้ือเสื้อผ๎า และ
รูปแบบการชําระเงิน โดยเป็นคําถามให๎เลือกตอบได๎หลายคําตอบ 
  สํวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม มี
จํานวน 5 ข๎อ ได๎แกํ 
   1) วิถีชีวิตของทํานมีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมเนื่องจาก
มีความสะดวกและงําย 
   2) จากความสะดวก รวดเร็ว และงําย ในการซื้อเสื้อผ๎าสํงผลให๎ทํานตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
   3) การที่ทํานได๎ค๎นหาและเปรียบเทียบราคาของเสื้อผ๎าด๎วยตัวเองสํงผลให๎ทําน
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
   4) การประชาสัมพันธ์เสื้อผ๎าและการอัปเดตข๎อมูลอยํางสม่ําเสมอ ของร๎านค๎า
อินสตาแกรม มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
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   5) รูปลักษณ์ รูปภาพและเสื้อผ๎าที่นางแบบสวมใสํ ในการถํายแบบที่มีความสวยงาม
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม โดยเป็นแบบสอบถามมาตราสํวนประมาณคํา 
5 ระดับ (Rating Scale) โดยแบํงออกเป็น มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น๎อย และน๎อยที่สุด 
   โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคําเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข๎อมูล ดังนี้ 
    คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 
    1.00-1.80   ระดับน๎อยที่สุด 
    1.81-2.60   ระดับน๎อย 
    2.61-3.40   ระดับปานกลาง 
    3.41-4.20   ระดับมาก 
    4.21-5.00   ระดับมากท่ีสุด 
  การกําหนดเกณฑ์นี้ทุกระดับมีชํวงคะแนนเทํากัน จากสูตรคํานวณระดับการให๎คะแนน
เฉลี่ย ในแตํละระดับชั้น โดยใช๎สูตรคํานวณชํวงความกว๎างของชั้น (วิชิต อูํอ๎น, 2548, หน๎า 181) ดังนี้ 

  ความกว๎างของชั้น  = 
พิสัย  คะแนนสูงสุด   คะแนนต่ําสุด 

จํานวนชั้น
 

  จะเห็นได๎วําคะแนนสูงสุดคือ 5 คะแนนต่ําทีสุ่ดคือ 1 ชํวงหําง (พิสัย) 

       = 
   

 
 

  ดังนั้น ความกว๎างของชั้น คือ = 0.8 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได๎ทําการดําเนินการใน 2 ลักษณะ ได๎แกํ (1) การ
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ (2) การตรวจสอบคําความเชื่อมั่น 
(Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได๎แกํ 
 3.4.1 การทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ผู๎ทําวิจัยนําแบบสอบถามเพ่ือไปเสนอกับอาจารย์ที่ปรึกษา ในการทําการทดสอบคุณภาพ
ของเครื่องมือจากการคิดค๎นขึ้นมาวํามีความถูกต๎องตามตัวแปรที่ต๎องการจะวัดผล 
 3.4.2 การตรวจสอบคําความเชื่อมั่น (Reliability)  
 โดยการหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟาครอน บาค (Cronbach’s Alpha) เพ่ือใช๎ในการวัดคํา
ความเชื่อมั่นอยํางแพรํหลายอีกทางหนึ่ง โดยใช๎ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาคําความ
เชื่อมั่นของมาตรวัดคําสัมประสิทธิ์แอลฟา ต๎องมีคําในระดับ 0.70 ขึ้นไป อยํางไรก็ตาม คําตั้งแตํ 0.60 
นั่นถือเป็นคําท่ีสามารถยอมรับได๎ในกรณีท่ีเป็นเรื่องวิจัยเชิง สํารวจ (Survey Research) (Hair, 
Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) 
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 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาควรจะมีการดําเนินการกํอนที่นําไปใช๎ทดลอง (Try-out) 
โดยนําบทความงานวิจัยของตํางประเทศซึ่งมีหัวข๎อคําถาม ที่ได๎ทําวิจัยและมีการทดลองแล๎วใน
ตํางประเทศไปใช๎โดยทําการแปลและตรวจสอบข๎อมูลความถูกต๎องจากอาจารย์ที่ปรึกษา ในการ
แนะนํา และปรับปรุงแก๎ไขในบางคําถาม เพื่อให๎สามารถสื่อความหมายได๎ตรงกับ ความหมายที่แท๎จริง
ที่ได๎ทําการแปรจากบทความงานวิจัยของตํางประเทศ 
 ผู๎วิจัยได๎ตรวจสอบความเที่ยงของทั้งข๎อมูลทดลองใช๎ (n = 40) และข๎อมูลจริงที่ได๎จาก 
การเก็บกลุํมตัวอยํางของผู๎ใช๎สังคมออนไลน์ อินสตาแกรม ที่มีความสนใจจะซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า 
อินสตาแกรม หรือมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม (n = 400) โดยมี
รายละเอียด ดังตํอไปนี้ 
 สําหรับข๎อมูลทดลองใช๎ ได๎มีการตรวจสอบความเที่ยงของกลุํมตัวอยํางที่มีลักษณะ
เหมือนกับกลุํม ประชากรที่ศึกษา จํานวน 40 คน (n = 40) ตํอมาได๎นํามาวิเคราะห์หาคําความเชื่อมั่น
ของแตํละตัวแปร (Item Analysis) 
 โดยผลการวิเคราะห์ความเที่ยง ผู๎วิจัยไมํได๎ทําการตัดข๎อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
เนื่องจากผลการวิเคราะห์คําความเชื่อม่ันของแตํละตัวแปรได๎คํามาตรฐานที่กําหนด คือ มากกวํา 0.7 
(Nunnally, 1978) ได๎ผลที่ตรวจสอบความเที่ยงดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์คําความเชื่อมั่น (Reliability) (n = 40), (n = 400) 
 

สํวนของคําถาม คําอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน 
N = 40 N = 400 

ด๎านการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 0.824 0.792 
การสื่อสารแบบปากตํอปาก ผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) 0.964 0.710 

การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 0.810 0.761 

ด๎านกระแสนิยม (Trendiness) 0.807 0.835 
ด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) 0.864 0.827 

ด๎านแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping 
Motivation) 

0.847 0.852 

ด๎านการตัดสินใจซื้อสินค๎า 0.820 0.826 

รวม 0.941 0.946 
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 ทั้งนี้เกณฑ์ในการตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) โดยวธิีการหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เนื่องจากเป็นวิธีที่ในการวัดคําความเที่ยงอยํางแพรํหลายถูกใช๎
มากที่สุดอีกวิธีหนึ่ง โดยใช๎โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาคําความเที่ยงของมาตรวัดคํา
สัมประสิทธิ์ แอลฟาฯ ควรมีคําในระดับ 0.70 ขึ้นไป ดังนั้นในการตรวจสอบความเที่ยง ผู๎วิจัยได๎
ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข๎อมูลทดลองใช๎ ดังนั้นคําความเชื่อมั่นที่ได๎จากการทดสอบมีคําระหวําง 
0.807-0.946 ซึ่งคําความเชื่อมั่นของแตํละตัวแปรเป็นไปตามคํามาตรฐานที่กําหนด (Nunnally, 
1978) 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.5.1 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
 ผู๎ทําวิจัยเก็บรวบรวมข๎อมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห์ ได๎ดังนี้ 
  1) แหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ ผู๎ทําวิจัยมีการคิดค๎นวิธีขึ้นเองโดยใช๎เครื่องมือที่มีความเหมาะสม
กับการเก็บรวบรวม ซึ่งในทีนี้เป็นการทําแบบสอบถามผํานชํองทาง Electronic โดยขอความรํวมมือ
จากกลุํม ผู๎ใช๎สังคมออนไลน์ อินสตาแกรม 
  2) แหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ ผู๎วิจัยได๎ทําการรวบรวมมาจากแหลํงที่มีความนําเชื่อถือและ
สามารถอ๎างอิงได๎ จากหนังสือ ตํารา หรือเอกสารเกี่ยวข๎องกับงานวิจัยที่ผํานมา ที่มีความสัมพันธ์กับ
งานวิจัยในครั้งนี้ อีกท้ังยังมีสิ่งพิมพ์ทางวิชาการและวารสาร ทั้งที่สามารถใช๎ระบบเอกสาร รวมทั้ง
ระบบออนไลน์ 
 3.5.2 กระบวนการการทําแบบสอบถาม 
  1) ผู๎วิจัยได๎ทําแบบสอบถามโดยที่มีการประยุกต์คําถามมาจากแบบสอบถามที่มีการ
ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) และการทดสอบความนําเชื่อถือ 
(Reliability Test) ของแบบสอบถามนี้ 
  2) ผู๎วิจัยสํงลิงค์แบบสอบถาม มีคําชี้แจงรวมทั้งวัตถุประสงค์ในการทําวิจัยครั้งนี้รวมถึง
หลักเกณฑ์การตอบแบบสอบถามไปยัง กลุํมตัวอยํางที่เป็น ผู๎ใช๎สังคมออนไลน์ Instagram 
,Facebook และ Line เพ่ือให๎กลุํมตัวอยํางมีความเข๎าใจในข๎อคําถามและความต๎องการของผู๎วิจัย 
  3) ผู๎วิจัยได๎นําคําตอบทั้งหมดนั้น ไปทําการตรวจสอบความถูกต๎องครบถ๎วนของ 
แบบสอบถาม ไปสูํการวิเคราะห์ข๎อมูลทางสถิติโดยใช๎โปรแกรมสําเร็จรูปตํอไป  
 โดยงานวิจัยครั้งนี้ได๎ใช๎ระยะเวลาในการศึกษาค๎นคว๎าตั้งแตํเดือนกรกฎาคม 2563 ถึงเดือน
ธันวาคม 2563 
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3.6 วิธีการทางสถิติ 
 จากการวิจัยเชิงปริมาณใช๎การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา รวมถึงการวิเคราะห์สถิติเชิง
อนุมาน มีประเภทของสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ในแตํละข๎อ แบํงเป็น 5 
สํวน ดังนี้ 
  สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช๎เป็นจํานวน และคําร๎อยละ 
  สํวนที่ 2 ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์ สถิติท่ีใช๎เป็น
จํานวน และคําร๎อยละ 
  สํวนที่ 3 ระดับความคิดเห็นของปัจจัยเกี่ยวกับปัจจัยด๎านการตลาด (Social Media 
Marketing) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม สถิติที่ใช๎จะเป็น คําเฉลี่ย และ
คําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  สํวนที่ 4 การวิเคราะห์สถิติเชิงอ๎างอิง เพื่อที่ทดสอบความเกี่ยวข๎องกันระหวํางตัวแปร 
ด๎านการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ด๎านกระแสนิยม (Trendiness) 
ด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) ด๎านแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ 
(Online Shopping Motivation) และด๎านการตัดสินใจซื้อสินค๎า โดยทําการทดสอบสมมติฐานทั้ง 5 
ข๎อ โดยเลือก Pearson’s Correlation Coefficient ในการศึกษาความเกี่ยวข๎องกันของตัวแปร
ระหวําง 2 ตัวขึ้นไป รวมถึงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ โดยใช๎คําสัมประสิทธิ์การถดถอย
พหุคูณ เป็นการทดสอบความสัมพันธ์หรือสํงผลตํอกันระหวําง ตัวแปรต๎นหลายตัว ได๎แกํ ด๎าน
การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ด๎านกระแสนิยม (Trendiness) ด๎าน
ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) ด๎านแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ 
(Online Shopping Motivation) และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า 
อินสตาแกรม โดยนํามาวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความ
ไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแก
รม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎ทําวิจัยได๎เก็บรวบรวมข๎อมูลมาจากแบบสอบถาม โดยมี
คําตอบครบถ๎วนถูกต๎อง จํานวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราจากการตอบกลับ 100% โดยมีคําความเชื่อมั่น
จากแบบสอบถามรวม 0.946 นั่นคือคําความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําไปวิเคราะห์
หาผลลัพธ์ในขั้นตอนตํอไป ผู๎วิจัยได๎ทําการวิเคราะห์ข๎อมูล ทดสอบสมมติฐาน รวมถึงนําเสนอผลจาก
การวิเคราะห์ ซึ่งแบํงออกเป็น 5 สํวน ได๎แกํ 
 4.1 การวิเคราะห์ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
 4.3 การวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความ
ปลอดภัยและความไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า 
ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 การวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การศึกษาครั้งนี้ใช๎กลุํมตัวอยํางมีจํานวน 400 คน โดยรายละเอียดในสํวนข๎อมูลทั่วไป มีดังนี้ 
เพศอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ จําแนกตามอายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
 

ข๎อมูลทั่วไป จํานวน ร๎อยละ 
เพศ 

          ชาย 129 32.25 

          หญิง 271 67.75 
          รวม 400 100.00 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตํอ): จํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ จําแนกตามอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

 

(ตารางมีตํอ) 
 
 

ข๎อมูลทั่วไป จํานวน ร๎อยละ 

อายุ 
          ต่ํากวํา 20 ปี 14 3.50 

          20 - 30 ปี 313 78.25 

          31 - 40 ปี 45 11.25 
          41 - 50 ปี 16 4.00 

          51 - 60 ปี 6 1.50 
          61 ปีขึ้นไป 6 1.50 

          รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา 
          ต่ํากวําปริญญาตรี 43 10.75 

          ปริญญาตรี   316 79.00 

          ปริญญาโท    35 8.75 
          สูงกวําปริญญาโท 6 1.50 

          รวม 400 100.00 

อาชีพ 
          นักเรียน/นักศึกษา 48 12.00 

          เจ๎าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 106 26.50 
          พนักงานบริษัทเอกชน 206 51.50 

          ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 31 7.75 

          แมํบ๎าน/พํอบ๎า 9 2.25 
          อ่ืน ๆ 0 0.00 

          รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.1 (ตํอ): จํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ จําแนกตามอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

 

 
 ผลจากการศึกษาข๎อมูลครั้งนี้ปรากฏวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง โดยมี
จํานวน 271 คน คิดเป็นร๎อยละ 67.75 และเป็นเพศชาย จํานวน 129 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.25 มี
อายุ 20–30 ปี มีจํานวนทั้งสิ้น 313 คน คิดเป็นร๎อยละ 78.25 รองลงมา คือ อายุ 31–40 ปี จํานวน 
45 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 316 คน คิดเป็นร๎อยละ 
79.00 รองลงมา การศึกษาระดับต่ํากวําปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.75 มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวน 206 คน คิดเป็นร๎อยละ 51.50 รองลงมา เจ๎าของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ มีจํานวน 106 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.50 มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 15,000–30,000 บาท ซึ่งมี
จํานวน 254 คน คิดเป็นร๎อยละ 63.50 รองลงมามีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ต่ํากวํา 15,000 บาท มี
จํานวน 92 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.00 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า ผ่านร้านค้าอินสตาแกรม 
 รายละเอียดในสํวนข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ได๎แกํ 
ประเภทเสื้อผ๎าที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อเสื้อผ๎า ราคาของเสื้อผ๎า เหตุผลในการเลือกซ้ือเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ชํวงเวลาพิเศษที่เลือกซ้ือเสื้อผ๎า รวมถึงรูปแบบการชําระเงิน จากผู๎ตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
 
 
 
 

ข๎อมูลทั่วไป จํานวน ร๎อยละ 

รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
          ต่ํากวํา 15,000 บาท 92 23.00 

          30,001 – 50,000 บาท   33 8.25 

          50,001 – 100,000 บาท 9 2.25 
          100,001 บาท ขึ้นไป 12 3.00 

          รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม 

 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม จํานวน ร๎อยละ 
ประเภทเสื้อผ๎าที่เลือกซื้อ 

          เสื้อ 215 53.75 
          กางเกง 57 14.25 

          กระโปรง 8 2.00 

          เดรส 53 13.25 
          จั๊มสูท 11 2.75 

          แจ๏คเก็ตและเสื้อโค๎ท 6 1.50 

          ชุดชั้นใน 5 1.25 
          ชุดวํายน้ํา 6 1.50 

          ชุดนอน 0 0.00 

          ชุดเข๎าเซท 28 7.00 
          ผ๎ายีนส ์ 11 2.75 

          อ่ืน ๆ 0 0.00 
          รวม 400 100.00 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผ๎า 

          มากกวํา 1 ครั้งตํอเดือน 122 30.50 
          เดือนละครั้ง 101 25.25 

          2-3 เดือนครั้ง 110 27.50 

          4-6 เดือนครั้ง 30 7.50 
          มากกวํา 6 เดือนครั้ง 37 9.25 

          รวม 400 100.00 
ราคาของเสื้อผ๎า 

          น๎อยกวํา 500 บาท 199 49.75 

          500 – 1,000 บาท 130 32.50 
          1,001 – 1,500 บาท 47 11.75 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตํอ): จํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม 

 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม จํานวน ร๎อยละ 
          1,501 – 2,000 บาท 6 1.50 

ราคาของเสื้อผ๎า 
          2,001 บาทขึ้นไป 18 4.50 

          รวม 400 100.00 

เหตุผลในการเลือกซ้ือเสื้อผ๎า 
          ราคาเหมาะสม 87 21.75 

          ทันสมัย 142 35.50 

          สะดวก 159 39.75 
          ซื้อเพราะเพ่ือนแนะนํา 12 3.00 

          รวม 400 100.00 

ชํวงเวลาพิเศษที่เลือกซ้ือเสื้อผ๎า 
          ชวํงเทศกาลพิเศษ, โอกาสพิเศษ 82 20.50 

          เมื่อมีการจัดโปรโมชั่น   111 27.75 
          เมื่อมีสินค๎าคอลเลคชั่นใหมํ   55 13.75 

          ไมํมีชํวงเวลาที่แนํนอน 149 37.25 

          อ่ืน ๆ 3 0.75 
          Online Banking 323 80.75 

          ต๎ู ATM 0.00 0.00 

          ชําระเงินปลายทาง    56 14.00 
          อ่ืน ๆ 21 5.25 

          รวม 400 100.00 
 
 ผลจากการศึกษาข๎อมูลครั้งนี้ปรากฏวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํนั้นชอบซื้อเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ประเภทเสื้อผ๎าที่เลือกซ้ือ คือ เสื้อ โดยมีจํานวน 215 คน คิดเป็นร๎อยละ 53.75 
รองลงมา กางเกง มีจํานวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.25 ซื้อเสื้อผ๎ามากกวํา 1 ครั้งตํอเดือน ซึ่งมี
จํานวน 122 คน คิดเป็น ร๎อยละ 30.50 รองลงมา ซื้อเสื้อผ๎า 2-3 เดือนครั้ง มีจํานวน 110 คน คิด



39 

เป็นร๎อยละ 27.50 ซื้อเสื้อผ๎า ราคา น๎อยกวํา 500 บาท ซึ่งมีจํานวน 199 คน คิดเป็นร๎อยละ 49.75 
รองลงมา ซื้อเสื้อผ๎า 500-1,000 บาท มีจํานวน 130 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.50 เหตุผลในการเลือกซื้อ
เสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมเพราะสะดวก ซึ่งมีจํานวน 159 คน คิดเป็นร๎อยละ 39.75 รองลงมา 
ทันสมัย มี จํานวน 142 คน คิดเป็นร๎อยละ 35.50 ซื้อเสื้อผ๎าไมํมีชํวงเวลาที่แนํนอน ซึ่งมีจํานวน 149 
คน คิดเป็น ร๎อยละ 37.25 ถัดมาเป็น เมื่อมีการจัดโปรโมชั่น มีจํานวน 111 คน คิดเป็นร๎อยละ 27.75 
ชําระเงิน แบบ Online Banking โดยมีจํานวน 323 คน คิดเป็นร๎อยละ 80.75 และถัดมาเป็น ชําระ
เงินปลายทาง มีจํานวน 56 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.00 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและ
ความไว้วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า ผ่าน
ร้านค้าอินสตาแกรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3.1 ข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับปัจจัยด๎านการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) 
 
ตารางที่ 4.3: คําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด๎านการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Media Marketing) 
 

ปัจจัยด๎านการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์  
(Social Media Marketing) 

 ̅ S.D. ระดับความ 
คิดเห็น 

การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(e-WOM) 

3.87 0.77 มาก 

1. ทํานแนะนําร๎านเสื้อผ๎า ที่ซื้อได๎จากร๎านค๎า 
อินสตาแกรม ให๎เพื่อนหรือญาติของทําน 

3.63 1.11 มาก 

2. ทํานมักจะกลําวถึงเสื้อผ๎า ที่ซื้อได๎จากร๎านค๎า
อินสตาแกรม ในเชิงบวกเสมอ 

3.83 0.92 มาก 

3. ทํานมักจะอํานรีวิวจากผู๎ที่เคยซื้อเสื้อผ๎าผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรมกํอนเสมอ 

4.14 0.93 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.3 (ตํอ): คําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด๎านการตลาดผํานสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media Marketing) 

 

ปัจจัยด๎านการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์  
(Social Media Marketing) 

 ̅ S.D. ระดับความ 
คิดเห็น 

การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 4.07 0.77 มาก 
1. ทํานมักจะสนใจในโฆษณาจากร๎านค๎าอินสตราแก
รม ที่เป็นเสื้อผ๎าตรงกับความต๎องการของทําน 

4.12 0.91 มาก 

2. ทํานให๎ความสนใจโฆษณาออนไลน์ที่มีรูปภาพ
เสื้อผ๎า ที่มีนางแบบใสํแล๎วสวยงาม 

4.08 0.91 มาก 

3. ทํานได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเสื้อผ๎าที่ขายผําน
ทางอินสตาแกรมจากการโฆษณาโปรโมชั่นทาง
ออนไลน์ 

4.01 0.98 มาก 

  
 ผลจากการศึกษาข๎อมูลครั้งนี้จากตารางที่ 4.3 ปรากฏวํา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ตํอด๎านการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) ด๎านการสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) มีความคิดเห็นอยูํที่ใน
ระดับมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.87 จากการพิจารณาวิเคราะห์รายข๎อสรุปวํา ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าเห็น
ด๎วยมาก ในเรื่องการอํานรีวิวจากผู๎ที่เคยซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมกํอนเสมอ ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ยมากท่ีสุด 4.14 และด๎านการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) มีความคิดเห็นอยูํที่ใน
ระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ย 4.07 จากการพิจารณารายข๎อสรุปวํา ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าเห็นด๎วย
มากที่สุด จากเรื่องการให๎ความสนใจในโฆษณาจากร๎านค๎าอินสตราแกรม ที่เป็นเสื้อผ๎าตรงกับความ
ต๎องการ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด 4.12 
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 4.3.2 ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านกระแสนิยม (Trendiness) 
 
ตารางที่ 4.4: คําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด๎านกระแสนิยม (Trendiness) 
 

ปัจจัยด๎านกระแสนิยม (Trendiness)  ̅ S.D. ระดับความ 
คิดเห็น 

1. ทํานคิดวํา เนื้อหาบนสื่อร๎านค๎าอินสตราแกรม เป็น
เนื้อหาที่ทันสมัยที่สุด 

3.96 0.80 มาก 

2. ทํานคิดวํา ร๎านค๎าอินสตราแกรม กําลังได๎รับความ
นิยม 

4.08 0.80 มาก 

3. ร๎านค๎าที่ทํานเลือกซ้ือเสื้อผ๎าเป็นร๎านที่ได๎รับความ
นิยมใน อินสตราแกรม 

3.98 0.82 มาก 

4. เสื้อผ๎าที่ทํานต๎องการซื้อผํานร๎านค๎าอินสตราแกรม 
เป็นสินค๎าที่ได๎รับความนิยมในปัจจุบัน 

3.92 0.97 มาก 

รวม 3.98 0.69 มาก 
 
 ผลการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.4 พบวํา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู๎ซื้อเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ตํอปัจจัยด๎านกระแสนิยม (Trendiness) มีความคิดเห็น อยูํในระดับมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.98 โดยเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา ผู๎ซื้อเสื้อผ๎าเห็นด๎วยมาก ในเรื่องร๎านค๎า 
อินสตราแกรม กําลังได๎รับความนิยม อยูํที่ระดับคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด 4.08 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



42 

 4.3.3 ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) 
 
ตารางที่ 4.5: คําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ 

(Safety and Trust) 
 

ปัจจัยด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ  
(Safety and Trust) 

 ̅ S.D. ระดับความ 
คิดเห็น 

1. ผู๎ขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีข๎อมูล
เกี่ยวกับเสื้อผ๎า ครบถ๎วน ถูกต๎อง ตามคําบรรยาย
เสื้อผ๎าที่ได๎แจ๎งให๎กับลูกค๎าทราบ 

3.89 0.94 มาก 

2. การซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีความ
นําเชื่อถือ และไว๎วางใจได๎ 

3.83 0.80 มาก 

3. ผู๎ขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีข๎อตกลง 
เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งซื้อเสื้อผ๎าอยําง
ชัดเจน 

3.79 0.92 มาก 

4. ผู๎ขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีการ
ปรับปรุงข๎อมูล ให๎ทันสมัยตลอดเวลา 

3.96 0.86 มาก 

5. เสื้อผ๎าที่ขายผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีราคาถูก
กวําร๎านอื่นทั่วไป 

3.48 1.11 มาก 

รวม 3.79 0.72 มาก 

 
 ผลการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.5 ปรากฏวํา ระดับความคิดเห็นโดยรวมจากผู๎บริโภค
เสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ตํอปัจจัยด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) 
มีความคิดเห็นอยูํที่ในระดับมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.79 จากการพิจารณารายข๎อสรุปวํา ผู๎บริโภค
เสื้อผ๎าเห็นด๎วยมาก จากเรื่องผู๎ขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีการปรับปรุงข๎อมูล ให๎ทันสมัย
ตลอดเวลา อยูํที่ระดับคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด 3.96 
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 4.3.4 ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด๎านแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping 
Motivation) 
 
ตารางที่ 4.6: คําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด๎านแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ 

(Online Shopping Motivation) 
 

ปัจจัยด๎านแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์  
(Online Shopping Motivation) 

 ̅ S.D. ระดับความ 
คิดเห็น 

1. ร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าที่เป็นเทรนด์ใหมํ ๆ 4.00 0.81 มาก 

2. ร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าที่เป็นแบรนด์ใหมํและ
ทันสมัย 

3.95 0.79 มาก 

3. ทํานพบวํา ร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าและราคาท่ี
หลากหลายทําให๎ทํานสามารถเลือกร๎านที่ราคาถูกใจ
ที่สุด 

4.00 0.95 มาก 

4. เมื่อทํานซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎าค๎าอินสตาแกรม ทํานจะ
เปรียบเทียบราคาเพ่ือให๎ได๎ข๎อเสนอท่ีคุ๎มคํากวําอยูํ
เสมอ 

4.00 0.84 มาก 

5. ทํานมีความสนใจในแพ็คเกจโปรโมชั่นของร๎านค๎า
อินสตาแกรม 

3.99 0.86 มาก 

รวม 3.99 0.68 มาก 

  
 ผลการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.6 ปรากฏวํา ระดับความคิดเห็นโดยรวมจากผู๎บริโภค
เสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ตํอปัจจัยด๎านแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping 
Motivation) มีความคิดเห็นอยูํที่ในระดับมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.99 จากการพิจารณารายข๎อ
สรุปวํา ผู๎ซื้อเสื้อผ๎าเห็นด๎วยมาก จากเรื่องร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าที่เป็นเทรนด์ใหมํ ๆ อยูํที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด 4.00 ซึ่งเทํากับความเห็นในเรื่องร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าและราคาท่ี
หลากหลายทําให๎สามารถเลือกร๎านที่ราคาถูกใจที่สุด และเมื่อซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎าค๎าอินสตาแกรม จะ
เปรียบเทียบราคาเพ่ือให๎ได๎ข๎อเสนอท่ีคุ๎มคํากวําอยูํเสมอ 
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 4.3.5 ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.7: คําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า 

อินสตาแกรม ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ̅ S.D. ระดับความ 
คิดเห็น 

1. ขณะเกิดปัญหาในการซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎า 
อินสตาแกรม จะมีฝ่ายบริการลูกค๎าให๎คําแนะนํา
เกี่ยวกับกระบวนการซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎า 
อินสตาแกรม ให๎แกํทําน 

3.56 0.92 มาก 

2. ทํานสามารถซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
ด๎วยตัวเองได๎ 

4.19 0.87 มาก 

3. ทํานมีความรู๎มากพอ ในการที่จะตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า
ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 

4.08 0.83 มาก 

4. เสื้อผ๎าที่ซื้อผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมที่ทํานได๎รับไมํมี
ความเสียหายขณะจัดสํง 

3.96 0.90 มาก 

5. เสื้อผ๎าที่ซื้อผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมท่ีทํานได๎รับมี
การจัดสํงที่ตรงเวลา 

3.88 0.82 มาก 

รวม 3.93 0.67 มาก 

 
 ผลการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.7 ปรากฏวํา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู๎ซื้อเสื้อผ๎า 
ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ตํอปัจจัยการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นอยูํท่ีในระดับมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ย 3.93 จากการพิจารณา
รายข๎อสรุปวํา ผู๎ซื้อเสื้อผ๎าเห็นด๎วยมาก จากเรื่องที่สามารถซ้ือเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ด๎วย
ตัวเองได๎ อยูํที่ระดับคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด 4.19 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 4.4.1 การวิเคราะห์ข๎อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์คําสหสัมพันธ์ 
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยทางการตลาด (Social Media Marketing) ที่มีผลตํอ

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 EW OA SMM TR ST MO DE 

การสื่อสารแบบปากตํอ
ปากผํานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (EW) 

1       

การโฆษณาออนไลน์ 
(OA) 

0.499** 1      

การตลาดผํานสื่อสังคม
ออนไลน์ (SMM) 

0.867** 0.865** 1     

กระแสนิยม (TR) 0.596** 0.638** 0.713** 1    
ความปลอดภัยและ
ความไว๎วางใจ (ST) 

0.546** 0.596** 0.659** 0.648** 1   

แรงจูงใจในการซื้อ
สินค๎าออนไลน์ (MO) 

0.599** 0.689** 0.744** 0.748** 0.688** 1  

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า 
(DE) 

0.550** 0.496** 0.604** 0.646** 0.685** 0.736** 1 

** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.8 ปรากฏวํา ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวําง
การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) กระแสนิยม (Trendiness) ความ
ปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online 
Shopping Motivation) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด๎วยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) โดยจากการทดสอบ
ที่คํานัยสําคัญ 0.01 ปรากฏวํา การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การโฆษณา
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ออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับการการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า โดยมีคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เรียงลําดับจากมากไปน๎อย 
คือ แรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (r=0.736) ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (r=0.685) กระแส
นิยม (r=0.646) การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (r=0.550) และการโฆษณา
ออนไลน์ (r=0.496) 
 4.4.2 การวิเคราะห์ข๎อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยแบบ
พหุคูณ(Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยที่มีผล

ตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม  
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

B S.E. β t Sig. 
คําคงที่ 0.680 0.139  4.903 0.000* 

การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ -0.020 0.052 -0.020 -0.386 0.700 

กระแสนิยม 0.124 0.050 0.128 2.484 0.013 
ความปลอดภัยและความไว๎วาง 0.291 0.043 0.312 6.728 0.000* 

แรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ 0.435 0.055 0.440 7.924 0.000* 

Note: Adjusted   = 0.780, R Square = 0.608, F= 153.326 *p< 0.05 
 
 ผลการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.9 ปรากฏวํา ผลโดยเมื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) สรุปวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ความ
ปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Sig=0.000) และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Sig=0.000) 
 จากการวิเคราะห์พิจารณาน้ําหนักจากผลกระทบในตัวแปรอิสระที่สํงผลตํอการการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา แรงจูงใจในการซื้อ
สินค๎าออนไลน์ ( =0.440) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม มากที่สุด 
รองลงมา ได๎แกํ ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ ( =0.312)   
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 สัมประสิทธิ์การกําหนด (Adjusted   = 0.780) แสดงให๎เห็นถึง ปัจจัยทางการตลาดผําน
สื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎า
ออนไลน์ สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร๎อยละ 78.0 ที่เหลืออีกร๎อยละ 22 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน ที่ไมํได๎
นํามาพิจารณา 
 สรุปได๎วํา การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ 
และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล๎องกับสมมติฐานข๎อที่ 1, 2, 3 และ 4 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยด๎าน

การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ปัจจัย การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม  

ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
B S.E.   t Sig. 

คําคงที่ 1.543 0.161  9.604 0.000* 

การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 

0.348 0.040 0.403 8.748 0.000* 

การโฆษณาออนไลน์ 0.256 0.040 0.295 6.409 0.000* 
Note: Adjusted   = 0.607, R Square = 0.368, F= 115.633 *p< 0.05 
 
 ผลการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.10 ปรากฏวํา ผลโดยเมื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) สรุปวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ การ
สื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Sig=0.000) และการโฆษณาออนไลน์ (Sig=0.000)
 จากการวิเคราะห์พิจารณาน้ําหนักจากผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีสํงผลตํอการการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา การสื่อสาร
แบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ( =0.403) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม มากที่สุด รองลงมา ได๎แกํ การโฆษณาออนไลน์ ( =0.295)  
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 สัมประสิทธิ์การกําหนด (Adjusted   = 0.607) แสดงให๎เห็นถึง ปัจจัยทางการตลาดผําน
สื่อสังคมออนไลน์ ด๎านการสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และด๎านการโฆษณา
ออนไลน์ สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร๎อยละ 60.7 ที่เหลืออีกร๎อยละ 39.3 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น ที่ไมํได๎
นํามาพิจารณา 
 สรุปได๎วํา ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ด๎านการสื่อสารแบบปากตํอปาก 
ผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และด๎านการโฆษณาออนไลน์ สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล๎องกับสมมติฐานข๎อที่ 1.1 และ 1.2 
 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.11: สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า

อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

          สมมติฐานยํอยท่ี 1.1 การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า 
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

          สมมติฐานยํอยท่ี 1.2 การโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertisement) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 กระแสนิยม ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ ที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตํอ): สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 แรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping 
Motivation) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม  
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาค๎นคว๎าวิจัยเรื่อง การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัย
และความไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสรุปผลการวิจัย ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุ 20–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 15,000–30,000 บาท 
 ข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ของผู๎ตอบแบบสอบถาม ชอบซื้อเสื้อ ซื้อเสื้อผ๎ามากกวํา 1 ครั้งตํอเดือน ซื้อเสื้อผ๎า 
ราคา น๎อยกวํา 500 บาท เหตุผลในการเลือกซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมเพราะสะดวก ซื้อ
เสื้อผ๎าไมํมีชํวงเวลาที่แนํนอน และชําระเงิน แบบ Online Banking 
 ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมจากผู๎บริโภคเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า 
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตํอปัจจัยการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ของด๎าน
การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีความคิดเห็นอยูํที่ในระดับมาก โดยมีการพิจารณา
ในรายข๎อปรากฏวํา ในเรื่องการอํานรีวิวจากผู๎ที่เคยซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมกํอนเสมอ และ
มักจะกลําวถึงเสื้อผ๎า ที่ซื้อได๎จากร๎านค๎าอินสตาแกรม ในเชิงบวกเสมอ 
 ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู๎ซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตํอปัจจัยการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ของด๎านการโฆษณา
ออนไลน์ มีความคิดเห็นอยูํที่ในระดับมาก โดยมีการพิจารณาในรายข๎อปรากฏวํา ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าเห็น
ด๎วยมากที่สุด จากเรื่องการให๎ความสนใจในโฆษณาจากร๎านค๎าอินสตราแกรม ที่เป็นเสื้อผ๎าตรงกับ
ความต๎องการ และผู๎บริโภคสินค๎าเห็นด๎วยมาก ในเรื่องการให๎ความสนใจโฆษณาออนไลน์ที่มีรูปภาพ
เสื้อผ๎า ที่มีนางแบบใสํแล๎วสวยงาม ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู๎ซื้อเสื้อผ๎า 
ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตํอปัจจัยด๎านกระแสนิยม มีความ
คิดเห็นอยูํท่ีในระดับมาก โดยมีการพิจารณาในรายข๎อปรากฏวํา ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าเห็นด๎วยมาก จาก
เรื่องร๎านค๎าอินสตราแกรม กําลังได๎รับความนิยม และร๎านค๎าที่เลือกซื้อเสื้อผ๎าเป็นร๎านที่ได๎รับความ
นิยมใน อินสตราแกรม 
 ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู๎ซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตํอปัจจัยด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ มีความคิดเห็น



51 

อยูํที่ในระดับมาก โดยมีการพิจารณาในรายข๎อปรากฏวํา ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าเห็นด๎วยมาก จากเรื่องผู๎ขาย
เสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีการปรับปรุงข๎อมูล ให๎ทันสมัยตลอดเวลา และผู๎ขายเสื้อผ๎าผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรมมีข๎อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ๎า ที่ถูกต๎อง สมบูรณ์ครบถ๎วน ตามคําบรรยายเสื้อผ๎าที่ได๎แจ๎ง
ให๎กับผู๎บริโภคทราบ 
 ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู๎ซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตํอปัจจัยด๎านแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความคิดเห็น
อยูํที่ในระดับมาก โดยมีการพิจารณารายข๎อปรากฏวํา ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าเห็นด๎วยมาก จากเรื่องร๎านค๎า
อินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าที่เป็นเทรนด์ใหมํ ๆ ซึ่งเทํากับ ความเห็นในเรื่องร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าและ
ราคาที่หลากหลายทําให๎สามารถเลือกร๎านที่ราคาถูกใจที่สุด และเมื่อซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎าค๎าอินสตาแกรม 
จะเปรียบเทียบราคาเพ่ือให๎ได๎ข๎อเสนอที่ค๎ุมคํากวําอยูํเสมอ 
 ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู๎ซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นอยูํที่ในระดับมาก โดยมีการพิจารณาในรายข๎อปรากฏวํา 
ผู๎บริโภคเสื้อผ๎าเห็นด๎วยมาก จากเรื่องที่สามารถซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ด๎วยตัวเองได๎ และ
มีความรู๎มากพอ ในการที่จะตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ด๎วยการการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ปรากฏวํา 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ที่มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมติฐานยํอยท่ี 1.1 ปัจจัยการสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมติฐานยํอยท่ี 1.2 ปัจจัยการโฆษณาออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยกระแสนิยม (Trendiness) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) ที่มีผล 
ตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) 
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
5.2 อภิปรายผล 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ สรุปวํา ปัจจัยการตลาด
ผํานสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คือสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู๎ตอบ
แบบสอบถาม มักจะสํงตํอข๎อมูลสินค๎าซึ่งกันและกันผํานชํองทางออนไลน์ และอํานรีวิวจากผู๎ที่เคยซื้อ
เสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมกํอนเสมอ กํอนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า นอกจากนั้นแล๎วก็ให๎
ความสําคัญของเรื่องในรูปแบบสื่อโฆษณา เพราะวําผู๎บริโภค ณ ปัจจุบันจะหาข๎อมูลเพ่ือเปรียบเทียบ
กํอนการตัดสินใจซื้อสินค๎าตําง ๆ การที่ผู๎บริโภคทราบถึงข๎อมูลขําวสารของสินค๎าได๎อยํางงําย ตามที่ได๎
กลําวมานั้น สํงผลทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎า ซ่ึงไมํสอดคล๎องกับผลงานวิจัยของ กิตติมา  
เวชมงคล (2562) ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผํานสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ครีมบํารุงผิวหน๎า ระดับ Counter Brand ผํานสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ผลการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ปรากฏวํา ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผํานสื่อสังคม
ออนไลน์ไมํมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม และไมํมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหน๎า
ระดับ Counter Brand ผํานสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
  สมมติฐานยํอยท่ี 1.1 ปัจจัยการสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
(e-WOM) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ สรุปวํา ปัจจัย
การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ในด๎านการสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) 
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
สอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู๎ตอบแบบสอบถามจะทําการอําน
รีวิวสินค๎าจากผู๎ที่เคยซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมกํอนเสมอ และมักจะกลําวถึงเสื้อผ๎า ที่ซื้อได๎
จากร๎านค๎าอินสตาแกรม ในเชิงบวกเสมอ ซึ่งผลดังกลําวแสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคต๎องการค๎นหาข๎อมูล
เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎า และเม่ือตัดสินใจซื้อสินค๎าแล๎วมักจะกลําวถึงเสื้อผ๎า ที่ซื้อได๎จาก
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ในเชิงบวกเสมอ ซึ่งสอดคล๎องกับผลงานวิจัยจาก มุชาภร โยธะวงษ์ (2557) 



53 

อิทธิพลของการสื่อสารด๎วยวิธีปากตํอปากผํานทางออนไลน์ที่สํงผลตํอการรับรู๎คุณคําตราสินค๎า และ
การตัดสินใจรับประทานอาหารที่ร๎านอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบวําผู๎บริโภคมีความเชื่อ
และไว๎วางใจตํอการใช๎ปากตํอปากทีท่ําให๎เกิดความคิดเห็นตํอสิ่งจูงใจนั้น โดยคําแนะนําจากคนรู๎จัก
หรือคนใกล๎ชิดที่มีสํวนรํวมในการแสดงความคิดเห็น รวมถึงคําแนะนําจากผู๎เคยมีประสบการณ์
ร๎านอาหารญี่ปุ่นที่ทําให๎เกิดความเชื่อถือ นอกจากนั้นคําแนะนําจากเซเลปบิตี้หรือคนดัง ทีม่ีสํวนรํวม
ในการแสดงความคิดเห็นก็ยังทําให๎ตัดสินใจรับประทานอาหารที่ร๎านอาหารญี่ปุ่น 
  สมมติฐานยํอยท่ี 1.2 ปัจจัยการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ สรุปวํา ปัจจัย
การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ในด๎านการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement)  ที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสอดคล๎อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู๎ตอบแบบสอบถามมักจะให๎ความสนใจใน
โฆษณาจากร๎านค๎าอินสตราแกรม ที่เป็นเสื้อผ๎าตรงกับความต๎องการ และในเรื่องการให๎ความสนใจ
โฆษณาออนไลน์ที่มีรูปภาพเสื้อผ๎า ที่มีนางแบบใสํแล๎วสวยงาม ซึ่งสอดคล๎องกับผลงานวิจัยของ ศศิพิม 
อังศุสิงห์ (2559) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ ที่สํงผลตํอการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ผํานชํองทางออนไลน์ของร๎าน Pimpong Bakery Homemade ปรากฏวําเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ ในด๎านการโฆษณา ด๎านการสื่อประชาสัมพันธ์ ด๎าน
พนักงานของร๎าน Pimpong Bakery Homemade และด๎านการตลาดทางตรง อยํางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความเกี่ยวข๎องกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผํานชํองทางออนไลน์ของผู๎บริโภคใน
สํวนของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ Word of Mouth และ Online Advertisement ทั้ง 2 
อยํางนี้ สํงผลหมดเลย เพราะฉะนั้นแล๎ว องค์กรหนึ่งองค์กรจะต๎องดูในเรื่องการทํา Paid Media 
หมายถึง สื่อตําง ๆ ที่แบรนด์ต๎องจํายเงินในการซื้อ การเข๎าถึงผู๎คนหรือ ‘การถูกพูดถึง’ นั่นคือการ
จํายเงินเพ่ือซื้อสื่อ อยํางเชํน การทําโฆษณา Owned Media เป็นสื่อของทางแบรนด์ตนเองที่บริหาร
จัดการ พูดถึงตัวเองได๎อยํางอิสระ ทางชํองของตัวเอง เชํน เว็บไซต์ Facebook ของตัวเอง และแบบ
สุดท๎าย Earned Media เป็นสื่อที่แบรนด์ถูกพูดถึงจากคนอ่ืน ๆ คนพูดตํอ ๆ กันก็คือเรื่องของ Word 
of Mouth นั่นคือ มาจาก 2 มุม มุมที่เราทําโฆษณากับมุมที่คนอื่น ๆ ซื้อแล๎ว Happy แล๎วไปบอกตํอ 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยกระแสนิยม (Trendiness) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผําน
ร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ สรุปวํา ปัจจัยด๎านกระแส
นิยม (Trendiness) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ ผู๎ตอบ
แบบสอบถามมักจะเห็นด๎วยในเรื่องร๎านค๎าอินสตราแกรม กําลังได๎รับความนิยม และร๎านค๎าที่เลือกซ้ือ
เสื้อผ๎าเป็นร๎านที่ได๎รับความนิยมใน อินสตราแกรม ซึ่งสอดคล๎องกับผลงานวิจัยจาก พิมพจีส์ ณ 
เชียงใหมํ และบุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2561) ปัจจัยทางด๎านสังคมและเศรษฐกิจที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปรากฏวํา ซ่ึงสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ เนื่องจากเป็นเพราะผู๎บริโภค สํวนใหญํ ครอบครัว เพื่อน
รํวมงาน กระแสนิยม บุคคลนําเชื่อถือ และความเชื่อถือในแบรนด์เครื่อง สําอางมีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) ที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ สรุปวํา ปัจจัยด๎าน 
ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผู๎ตอบแบบสอบถามมักจะเห็นด๎วยในเรื่องผู๎ขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎า 
อินสตาแกรมมีการปรับปรุงข๎อมูล ให๎ทันสมัยตลอดเวลา และผู๎ขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมี
ข๎อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ๎า ถูกต๎อง สมบูรณ์ครบถ๎วน ตามคําบรรยายเสื้อผ๎าที่ได๎กลําวไว๎ให๎กับผู๎บริโภค
ทราบ โดยสอดคล๎องกับผลงานวิจัยของ พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา (2559) จากการศึกษาเรื่อง 
การรับถึงรู๎ความเสี่ยงเครื่องหมายรับรองความนําเชื่อถือ และเครือขํายสังคมออนไลน์ที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ปรากฏวําปัจจัยที่สํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได๎แกํเครือขํายสังคม
ออนไลน์ ด๎านการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค๎า ด๎านความไว๎วางใจ รวมถึงเครื่องหมายรับรองความ
นําเชื่อถือ สํวนเครือขํายสังคมออนไลน์ ด๎านพื้นที่แสดงความคิดเห็นและชุมชนออนไลน์และการรับรู๎
ถึงความเสี่ยง ซ่ึงไมํมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) 
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ สรุปวํา ปัจจัยแรงจูงใจใน
การซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยสอดคล๎อง
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กับสมมติฐานที่ตั้งไว๎ ผู๎ตอบแบบสอบถามจะเห็นด๎วยในเรื่องของร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าที่เป็น  
เทรนด์ใหมํ ๆ ซึ่งเทํากับ ความเห็นในเรื่องร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าและราคาท่ีหลากหลายทําให๎
สามารถเลือกร๎านที่ราคาถูกใจที่สุด และเม่ือซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎าค๎าอินสตาแกรม จะเปรียบเทียบราคา
เพ่ือให๎ได๎ข๎อเสนอที่ค๎ุมคํากวําอยูํเสมอ ซึ่งสอดคล๎องกับผลงานวิจัยของ ธนิดา อัศวโยธิน (2560) มีผล
ตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภค ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา พบวํา 
รูปแบบการนําเสนอที่ตรงจุด การสร๎างเนื้อหาให๎โดดเดํน มีความแตกตํางจากคูํแขํงขันในตลาด การ
เพ่ิมคุณคําให๎กับเนื้อหา ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค๎า และมีทัศนคติที่ดีตํอสินค๎า รวมไป
ถึงทําให๎ผู๎บริโภคเกิดแรงจูงใจที่จะซื้อสินค๎าของธุรกิจ ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ จรัสกร วรวสุนธรา 
(2560) ซึ่งทําการศึกษาเรื่องของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบนเส๎นทางการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคท่ี
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าประเภทแฟชั่นผํานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข๎อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช๎งานธุรกิจ 
 บุคคลที่สนใจ ร๎านค๎า ธุรกิจ หรือผู๎ประกอบการที่มีความสนใจ ในเรื่องของการตลาดผํานสื่อ
สังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
ผลการศึกษาสามารถนําไปใช๎ได๎ ดังนี้ 
  5.3.1.1 ผลจากการวิจัยทําให๎รับรู๎ถึง ปัจจัยการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ในด๎านการ
สื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎ประกอบการธุรกิจต๎องคิดไปยังในเรื่องของการ
จัดทํารีวิวร๎านค๎าและสินค๎า จากผู๎ที่เคยซื้อสินค๎านั้น เพราะวําผู๎บริโภคจะมีการค๎นหาหรือเปรียบเทียบ
ข๎อมูลกํอนที่จะตัดสินใจในการซื้อสินค๎า ตํอมาผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อนี้แล๎ว ควรเพิ่มในสํวนของการ
บริการทั้งกํอนการขายและหลังการขาย โดยมีการตอบกลับผู๎บริโภคให๎ได๎อยํางรวดเร็ว มีการดูแล 
ติดตามสอบถามผู๎บริโภคเม่ือผู๎บริโภคซื้อสินค๎าไปแล๎ว วําเกิดปัญหาอะไรหรือไมํ มีความต๎องการที่จะ
ให๎ทางร๎านแก๎ไขปัญหาอยํางไร ซึ่งเป็นการสร๎างความประทับใจให๎กับผู๎บริโภคในทางหนึ่ง เพราะ
ผู๎บริโภคมักจะมีการให๎คําแนะนําหรือบอกตํอไปยังบุคคลอ่ืนเสมอ ถ๎าได๎การตอบกลับที่ไมํดีจากทาง
ร๎านค๎า ก็อาจจะทําให๎ผู๎บริโภคไมํพึงพอใจ และไปบอกตํอในทางลบได๎ 
  5.3.1.2 ผลจากการวิจัยทําให๎รับรู๎ถึง ปัจจัยการตลาดผํานสื่อสังคม ในด๎านการโฆษณา
ออนไลน์ (Online Advertisement) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎ประกอบการธุรกิจต๎องคิดไปยังในเรื่องการโฆษณาออนไลน์ 
เนื่องจากผู๎บริโภคจะมีการเลือกชมการแสดงตัวอยํางสินค๎า หรือโฆษณาของสินค๎าอยํางชัดเจน รวมถึง
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ผู๎บริโภคมักพอใจรูปภาพของสินค๎าท่ีสวยงาม และยังทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจได๎มากข้ึนจากการ
ทําภาพเคลื่อนไหว โดยการนําสินค๎าไปทําสื่อภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวเชื่อมโยงการทําเรื่องราว
เหลํานั้นให๎เกิดความสนุกสนานและนําติดตามหรือทําคอนเทนต์ขายของที่บํงบอกความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะของทางร๎านค๎า ซึ่งจะทําให๎ให๎เป็นที่นําจดจําของลูกค๎า 
  5.3.1.3 ผลจากการวิจัยทําให๎รับรู๎ถึง กระแสนิยม (Trendiness) ที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู๎ประกอบการธุรกิจควร
คํานึงถึงการขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมควรมีการปรับปรุง ปรับเปลี่ยนข๎อมูลให๎มีความ
ทันสมัยตลอดเวลา ซึ่งทางผู๎ประกอบการควรที่จะให๎ความสนใจของการอัปเดตข๎อมูลขําวสารอยําง
สม่ําเสมอ การที่ผู๎ประกอบการได๎ดําเนินการอัปเดตข๎อมูลอยูํเสมอจึงจะสามารถทําให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึง
ความสะดวกสบายจากการค๎นหาข๎อมูลขําวสาร รวมถึงข๎อมูลขําวสารที่ผู๎ประกอบการดําเนินการ 
อัปเดตอยูํเสมอนั้นจะเกิดอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า และยังสามารถสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีให๎กับ
ธุรกิจเองอีกด๎วย เพราะวําจะทําให๎ผู๎บริโภคมองวําผู๎ประกอบการมีความต๎องการที่จะขายสินค๎านี้ และ
ได๎ให๎ความสําคัญตํอผู๎บริโภคอยํางจริงใจและแท๎จริง 
  5.3.1.4 ผลจากการวิจัยทําให๎รับรู๎ถึง ความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and 
Trust) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู๎ประกอบการธุรกิจควรคํานึงถึงการมีมาตรการรักษาความปลอดภัยในเรื่องการซื้อสินค๎า โดยการที่
นําข๎อมูลเบื้องต๎นจากผู๎ขายมีการให๎ผู๎บริโภคสามารถตรวจสอบข๎อมูลของผู๎ขายวํามีตัวตนอยูํจริง อีก
ทั้งยังต๎องป้องกันในสํวนข๎อมูลให๎เป็นความลับสํวนตัวของผู๎บริโภค และข๎อมูลหลักฐานการทําธุรกรรม
ด๎านการเงินไมคํวรนําไปเผยแพรํโดยเด็ดขาด 
  5.3.1.5 ผลจากการวิจัยทําให๎รับรู๎ถึง แรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (Online 
Shopping Motivation) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู๎ประกอบการธุรกิจควรคํานึงถึง ต๎องทําให๎ร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าที่เป็นเท
รนด์ใหมํ ๆ มีเสื้อผ๎าและราคาที่หลากหลายทําให๎สามารถเป็นทางเลือกให๎แกํลูกค๎าเลือกร๎านที่ราคา
ถูกใจที่สุด และเมื่อลูกค๎าซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม จะทําการเปรียบเทียบราคาเพ่ือให๎ได๎
ข๎อเสนอที่ค๎ุมคํากวําอยูํเสมอ ร๎านค๎าของเราก็อาจจะได๎เป็นอีกหนึ่งทางเลือกให๎แกํลูกค๎า 
 5.3.2 ข๎อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
  5.3.2.1 ผู๎วิจัยควรศึกษารูปแบบในการจัดทํารีวิวร๎านค๎าและสินค๎า จากผู๎ที่เคยซื้อสินค๎า
นั้น เพราะวําผู๎บริโภคจะมีการค๎นหาข๎อมูลหรือเปรียบเทียบข๎อมูล ขําวสารกํอนที่จะตัดสินใจซื้อสินค๎า 
ควรที่จะเสริมเรื่องการบริการทั้งกํอนและหลังการขาย เนื่องจากท่ีผู๎บริโภคได๎ซื้อสินค๎าไปแล๎ว เมื่อเกิด
ปัญหาอะไร ก็ต๎องมีความต๎องการให๎ทางร๎านแก๎ไขปัญหานั้น และในเรื่องการโฆษณาออนไลน์ 
เนื่องจากผู๎บริโภคจะมีการเลือกชมการแสดงตัวอยํางสินค๎า หรือโฆษณาของสินค๎าอยํางชัดเจน รวมถึง
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ผู๎บริโภคมักพอใจรูปภาพของสินค๎าท่ีสวยงาม ทั้งนี้สามารถนําไปดําเนินการเป็นแนวทางที่จะกําหนด
แผนการขายตํอไปในอนาคตได๎ 
  5.3.2.2 ผู๎วิจัยควรศึกษาการขายสินค๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ต๎องมีการปรับปรุง
ข๎อมูลให๎ทันสมัยตลอดเวลา ควรที่จะให๎ความสนใจของการอัปเดตข๎อมูลขําวสารอยํางสม่ําเสมอ 
นอกจากจะมีผลตํอการตัดสินใจซื้อแล๎ว ยังสามารถกํอเกิดภาพลักษณ์อันดีให๎กับธุรกิจอีกด๎วย ซึ่งจะ
ทําให๎ธุรกิจเติบโตได๎ยิ่งขึ้น 
  5.3.2.3 ผู๎วิจัยควรศึกษาการมีมาตรการรักษาความปลอดภัยตํอการซื้อสินค๎าแบบตําง ๆ 
มีแนวคิดใหม ํๆ ที่จะทําให๎ลูกค๎ามีความเชื่อมั่นตํอร๎านค๎าอินสตาแกรม เพ่ือเป็นแนวทางในการทํา
ธุรกิจให๎ยืนยาว และดําเนินตํอไป 
  5.3.2.4 ผู๎วิจัยควรศึกษารูปแบบจากเสื้อผ๎าที่เป็นเทรนด์ใหมํ ๆ มีเสื้อผ๎าและราคาที่
หลากหลายทําให๎สามารถเป็นทางเลือกให๎แกํลูกค๎าเลือกร๎านที่ราคาถูกใจที่สุด ร๎านค๎าของเราก็อาจจะ
ได๎เป็นอีกหนึ่งทางเลือกให๎แกํลูกค๎า และเป็นแนวทางจัดทําแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อชํวยสํงเสริม
ให๎มีฐานผู๎บริโภคใหมํเพ่ิมมากขึ้น 
 5.3.3 ข๎อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตํอไป 
 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากเป็นประโยชน์สามารถที่จะขยายไปได๎ในทัศนะที่กว๎าง
มากขึ้นด๎านการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาในเรื่องการซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม รวมถึง
ปัญหาด๎านอ่ืนในสํวนที่เกี่ยวข๎องกัน ผู๎วิจัยจึงนําข๎อเสนอแนะในประเด็นการทําวิจัยครั้งตํอไป ได๎ดังนี้ 
  5.3.3.1 ควรทําการศึกษาเพ่ิมเติมในตัวแปรอิสระ สําหรับงานวิจัย เชํน ทัศนคติด๎านการ
ตัดสินใจ เพื่อทราบถึงความแตกตํางในแตํละตัวแปรที่นอกเหนือจากท่ีนําเสนอในวิจัยฉบับนี้ โดยนํา
ข๎อมูลมาเปรียบเทียบ และวิเคราะห์การกําหนดกลยุทธ์เพื่อตัดสินใจในทางการตลาดอื่น ๆ 
  5.3.3.2 ควรทําการศึกษาการตลาดของผู๎บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
เพ่ือทราบถึงพฤติกรรม การใช๎ชีวิต การเปลี่ยนแปลงที่ได๎จากการสื่อสารของผู๎บริโภค ในด๎านการใช๎
งานเทคโนโลยีซึ่งเป็นประโยชน์ในการซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ทําให๎เกิดความสะดวกสบาย
มากยิ่งขึ้น และสอดคล๎องกับการซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ที่สามารถทําได๎อยํางงํายและ
รวดเร็ว 
  5.3.3.3 ควรเก็บรวบรวมข๎อมูลขําวสารจากชํองทางอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการที่กระจาย
แบบสอบถามในออนไลน์ เชํน แจกกระดาษแบบสอบถาม เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลหลากหลายจากกลุํม
ตัวอยําง เพื่อนํามาวิเคราะห์ และอธิบายอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด (The Influence of 
Marketing Factors) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได๎อยํางครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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  5.3.3.4 ควรทําการศึกษาหาข๎อมูลเพ่ิมเติมในปัจจัยด๎านตําง ๆ นอกเหนือจากท่ีผู๎ทําวิจัย
ได๎ศึกษาครั้งนี้ เพื่อให๎งานวิจัยสมบูรณ์และกว๎างขวางมากข้ึน 
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แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 
 

เรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กระแสนิยม ความปลอดภัยและความไว้วางใจ และ
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า ผ่านร้านค้าอินสตาแกรม ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข๎อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ 
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งซึ่งเป็นสํวนหนึ่งของรายวิชา บธ.715 
การค๎นคว๎าอิสระ (Independent Study) ผลการวิจัยนี้จะนําไปใช๎เป็นประโยชน์ ตํอกลุํมธุรกิจที่
คล๎ายคลึงกันได๎นําผลการวิจัยไปใช๎ปรับปรุง และพัฒนาให๎เกิดประโยชน์สูงสุด 
 ผู๎วิจัยจึงใครํขอความอนุเคราะห์จากทํานในการตอบแบบสอบถามด๎วยความเป็นจริงที่สุด 
ทั้งนี้ เพื่อให๎การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใช๎ประโยชน์ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
ตํอไป แบบสอบถามนี้แบํงออกเป็น 3 สํวน คือ 
 สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 สํวนที่ 2 ข๎อมูลเกี่ยวกับด๎านพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
 สํวนที่ 3 ข๎อมูลปัจจัยด๎านการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
 
 ผู๎วิจัยขอขอบพระคุณทุกทํานที่ให๎ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 
        นางสาวนฤมล สนหอม   
        นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
        มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: กรุณาตอบคําถามและใสํเครื่องหมาย √ ลงใน  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมาก

ที่สุด 
1. เพศ 
  1) ชาย         2) หญิง 

2. อายุ  
  1) ต่ํากวํา 20 ปี       2) 20–30 ปี 

  3) 31–40 ปี       4) 41–50 ปี 

  5) 51–60 ปี       6) 61 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ํากวําปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี 

  3) ปริญญาโท       4) สูงกวําปริญญาโท 

4. อาชีพ 
  1) นักเรียน/นักศึกษา      2) เจ๎าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

  3) พนักงานบริษัทเอกชน     4) ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  5) แมํบ๎าน/พํอบ๎าน    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................... 

5. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
  1) ต่ํากวํา 15,000 บาท   2) 15,000–30,000 บาท 

  3) 30,001–50,000 บาท   4) 50,001–100,000 บาท 

  5) 100,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า ผ่านร้านค้าอินสตาแกรม 
คําชี้แจง: กรุณาตอบคําถามและใสํเครื่องหมาย √ ลงใน  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมาก

ที่สุด 
1. ทํานชอบเลือกซื้อเสื้อผ๎าประเภทไหน 
  1) เสื้อ      2) กางเกง 

  3) กระโปรง     4) เดรส 

  5) จั๊มสูท     6) แจ๏คเก็ตและเสื้อโค๎ท 

  7) ชุดชั้นใน     8) ชุดวํายน้ํา 

  9) ชุดนอน     10) ชุดเข๎าเซท 

  11) ผ๎ายีนส์     12) อื่น ๆ 

2. ความถ่ีในการซื้อเสื้อผ๎าของทําน 
  1) มากกวํา 1 ครั้งตํอเดือน   2) เดือนละครั้ง 

  3) 2-3 เดือนครั้ง     4) 4-6 เดือนครั้ง 

  5) มากกวํา 6 เดือนครั้ง 

3. โดยสํวนใหญํราคาของเสื้อผ๎าที่ทํานซื้อมีราคาเทําใด 
  1) น๎อยกวํา 500 บาท     2) 500–1,000 บาท 

  3) 1,001–1,500 บาท     4) 1,501–2,000 บาท 

  5) 2,001 บาทข้ึนไป 

4. ทํานเลือกซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม เพราะ เหตุผลใด 
  1) ราคาเหมาะสม     2) ทันสมยั 

  3) สะดวก        4) ซื้อเพราะเพ่ือนแนะนํา 

5. ชํวงเวลาพิเศษที่เลือกซ้ือเสื้อผ๎ามากที่สุด 
  1) ชํวงเทศกาลพิเศษ, โอกาสพิเศษ   2) เมื่อมีการจัดโปรโมชั่น 

  3) เมื่อมีสินค๎าคอลเลคชั่นใหมํ    4) ไมํมีชํวงเวลาที่แนํนอน 

  5) อื่น ๆ (โปรดระบุ)........................ 

6. รูปแบบการชําระเงินที่ทํานซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
  1) Online Banking    2) ตู๎ ATM 

  3) ชําระเงินปลายทาง      4) อื่น ๆ (โปรดระบุ)...................... 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า ผ่านร้านค้าอินสตาแกรม 
คําชี้แจง: กรุณาตอบคําถามและใสํเครื่องหมาย √ ลงใน  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมาก

ที่สุด 
 
อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลตํอการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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1. ด๎านการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ 

1.1 การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) 

1. ทํานแนะนําร๎านเสื้อผ๎า ที่ซื้อได๎จากร๎านค๎า 
อินสตาแกรม ให๎เพื่อนหรือญาติของทําน 

     

2. ทํานมักจะกลําวถึงเสื้อผ๎า ที่ซื้อได๎จากร๎านค๎า
อินสตาแกรม ในเชิงบวกเสมอ 

     

3. ทํานมักจะอํานรีวิวจากผู๎ที่เคยซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรมกํอนเสมอ 

     

1.2 การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 

4. ทํานมักจะสนใจในโฆษณาจากร๎านค๎าอินสตราแก
รม ที่เป็นเสื้อผ๎าตรงกับความต๎องการของทําน 

     

5. ทํานให๎ความสนใจโฆษณาออนไลน์ที่มีรูปภาพ
เสื้อผ๎า ที่มีนางแบบใสํแล๎วสวยงาม 

     

6. ทํานได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับเสื้อผ๎าที่ขายผําน
ทางอินสตาแกรมจากการโฆษณาโปรโมชั่นทาง
ออนไลน์ 

     

2. กระแสนิยม (Trendiness) 

7. ทํานคิดวํา เนื้อหาบนสื่อร๎านค๎าอินสตราแกรม เป็น
เนื้อหาที่ทันสมัยที่สุด 

     

8. ทํานคิดวํา ร๎านค๎าอินสตราแกรม กําลังได๎รับความ
นิยม 
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2. กระแสนิยม (Trendiness) 

9. ร๎านค๎าที่ทํานเลือกซ้ือเสื้อผ๎าเป็นร๎านที่ได๎รับความ
นิยมในอินสตราแกรม 

     

10. เสื้อผ๎าที่ทํานต๎องการซื้อผํานร๎านค๎าอินสตราแกรม 
เป็นสินค๎าที่ได๎รับความนิยมในปัจจุบัน 

     

3. ด๎านความปลอดภัยและความไว๎วางใจ (Safety and Trust) 

11. ผู๎ขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีข๎อมูล
เกี่ยวกับเสื้อผ๎า ครบถ๎วน ถูกต๎อง ตามคําบรรยาย
เสื้อผ๎าที่ได๎แจ๎งให๎กับลูกค๎าทราบ 

     

12. การซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีความ
นําเชื่อถือ และไว๎วางใจได๎ 

     

13. ผู๎ขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีข๎อตกลง 
เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งซื้อเสื้อผ๎าอยํางชัดเจน 

     

14. ผู๎ขายเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีการ
ปรับปรุงข๎อมูล ให๎ทันสมัยตลอดเวลา 

     

15. เสื้อผ๎าที่ขายผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมมีราคาถูก
กวําร๎านอื่นทั่วไป 

     

4. แรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ 
16. ร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าที่เป็นเทรนด์ใหมํ ๆ      

17. ร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าที่เป็นแบรนด์ใหมํและ
ทันสมัย 

     

18. ทํานพบวํา ร๎านค๎าอินสตาแกรมมีเสื้อผ๎าและราคา
ที่หลากหลายทําให๎ทํานสามารถเลือกร๎านที่ราคาถูกใจ
ที่สุด 
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4. แรงจูงใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์ 
19. เมื่อทํานซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎าค๎าอินสตาแกรม ทํานจะ
เปรียบเทียบราคาเพ่ือให๎ได๎ข๎อเสนอท่ีคุ๎มคํากวําอยูํ
เสมอ 

     

20. ทํานมีความสนใจในแพ็คเกจโปรโมชั่นของร๎านค๎า
อินสตาแกรม 

     

5. การตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎า ผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

21. ขณะเกิดปัญหาในการซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎า
อินสตาแกรม จะมีฝ่ายบริการลูกค๎าให๎คําแนะนํา
เกี่ยวกับกระบวนการซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎า 
อินสตาแกรม ให๎แกํทําน 

     

22. ทํานสามารถซื้อเสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 
ด๎วยตัวเองได๎ 

     

23. ทํานมีความรู๎มากพอ ในการที่จะตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ๎าผํานร๎านค๎าอินสตาแกรม 

     

24. เสื้อผ๎าที่ซื้อผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมท่ีทํานได๎รับไมํ
มีความเสียหายขณะจัดสํง 

     

25. เสื้อผ๎าที่ซื้อผํานร๎านค๎าอินสตาแกรมท่ีทํานได๎รับมี
การจัดสํงที่ตรงเวลา 
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