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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศกึษาปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาออนไลนในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคือประชาชนผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาผานทางชองทางออนไลน จํานวน

ทั้งหมด 400 คน จากตารางกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากตารางสัดสวนของ เครจซี่ แอนด มอรแกน  

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ

สมมติฐานดวย การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคณู ดวยวิธีกําลังสองนอยที่สุด จากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ปจจัยดานภาพลักษณของแบรนด ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการรับรูคณุคา 

และดานอิทธิพลทางสังคม สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

 This research aims to focus on studying to know the factors influencing the 

intention to buy clothes online in Bangkok.  The sample consisted of 400 consumers 

who have bought clothes online according to the sample size table from Krejcie & 

Morgan’s sample size table.  The statistics used in the data analysis were frequency, 

percentage, mean, standard deviation.  Hypotheses were tested using multiple 

regression analysis with the least squares method, to Most of the respondents.  From 

hypothesis testing, brand image product quality, value perceived and social influence 

affects the intention to buy clothes through online channels of consumers in 

Bangkok, statistically significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 

  ปจจุบันดวยความตกต่ําของเศรษฐกิจโลกและการแพรของเชื้อไวรัสโคโรนา สถาบันพัฒนา

อุตสาหกรรมสิ่งทอ (2565) ไดจัดทําสถิติเก่ียวกับการดําเนินการของอุตสาหกรรมสิ่งทอ สถิติดังกลาว

ชี้ใหเห็นวา ในชวงสามเดือนแรกของป พ.ศ. 2565 อุตสาหกรรมสิ่งทอมีการถดถอยถึง รอยละ 10.24 

มีความเสียหายรวมทั้งหมดคิดเปนรอยละ 85 และในไตรมาสที่สองก็ยังจะคงมีแนวโนมถดถอยใน

อัตราที่มากขึน้ประมาณรอยละ 30 ผลกระทบดังกลาวสงผลโดยตรงกับการแสดงออกของผูซื้อทั้ง

รูปแบบในการบริโภคที่เปลี่ยนไป ขอจํากัดของเวลาและการคมนาคม ตองถูกปรับเปลี่ยนไปตามสังคม

จากเดิมท่ีเปนระบบออฟไลนกลายเปนระบบออนไลนผานแพลทฟอรมตาง ๆ ที่เกิดขึ้นเพ่ือใหสัมพันธ

กับความปรารถนาของสังคม (ฐิติมา ผการัตนสกุล และวิโรจน เจษฎาลักษณ, 2558) 

  ขอมูลในขางตนไดสรางความตระหนักใหกับผูผลิตในธุรกิจสิ่งทอใหนึกถึงการนําเทคโนโลย ี

มาใชเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการสรางพ้ืนที่การแยงชิงผูบริโภค รวมไปถึงทางเลือกที่ทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จในอนาคต ดังนั้นในปจจุบันจึงมีผูผลิตท่ีนําระบบออนไลนมาใชเพื่อใหสัมพันธกับ

สภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอกที่เกิดขึ้นอยางเปนจํานวนมาก อยางไรก็ตามนั้น ในการดําเนิน 

งานผานระบบออนไลนถือเปนการทํางานที่เสียเงนินอยแตไดผลลัพธที่กระจายวงกวางไดมากกวา 

การขายแบบออฟไลน หรือการขายแบบหนารานนั่นเอง ดวยเหตุดังกลาว ผูศกึษาจึงตองการศึกษา

ถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือชวยเปนทางเลือกตอ

การสรางกลยุทธตอไป 

   

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาวาปจจัยดานภาพลักษณของแบรนด สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผาน

ชองทางออนไลนหรือไม 

1.2.2 เพ่ือศึกษาวาปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผาน

ชองทางออนไลนหรือไม 

1.2.3 เพ่ือศึกษาวาปจจัยดานการรับรูประโยชน/คณุคา สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผาน

ชองทางออนไลนหรือไม 

1.2.4 เพ่ือศึกษาวาปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร คือ ประชาชนผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาผานทางชองทางออนไลนซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน (Infinite Population) 

กลุมตวัอยาง คือ ประชาชนผูบริโภคท่ีเคยซื้อเสื้อผาผานทางชองทางออนไลนซึ่งไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอน (Infinite Population) จํานวนทั้งหมด 400 คน  จากตารางกําหนดขนาด

กลุมตัวอยางจากตารางสัดสวนของ Krejcie & Morgan (1970) กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเชิง

ปริมาณครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก

กลุมเปาหมายตามที่กําหนด 

ขอบเขตดานเนื้อหา  

ในการศึกษาครั้งนี้มุงเนนศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาออนไลน 

ประกอบดวย 4 รายดาน ไดแก ดานภาพลักษณของแบรนด ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการรับรู

ประโยชน/คุณคา และดานอิทธิพลทางสังคม 

 ขอบเขตดานพื้นที่ 

ศึกษาจากประชาชนผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตดานระยะเวลา  

ระยะเวลาดําเนินการศึกษาตั้งแตเดือนพฤษภาคม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565   

 

1.4 ประโยชนท่ีไดรับ 

 1.4.1 ทราบถึงปจจัยดานภาพลักษณของแบรนด สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน 

 1.4.2 ทราบถึงอิทธิพลของปจจัยภาพลักษณของแบรนด  คุณภาพผลิตภัณฑ การรับรู

ประโยชน/คุณคา และอิทธิพลทางสังคมทีส่งผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน 

 1.4.3 ทราบถึงปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน 

1.4.4 ทราบถึงเพ่ือศึกษาวาปจจัยดานการรับรูประโยชน/คุณคา สงผลตอความตั้งใจซื้อ

เสื้อผาผานชองทางออนไลน 

1.4.5 ทราบถึงปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน 
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1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

 1.5.1 ภาพลักษณของแบรนด (Brand Image) คือ สิ่งท่ีผูบริโภคนึกถึง เมื่อกลาวถึงแบรนดนั้น ๆ 

รวมถึงความคิดที่มีตอแบรนด ซึ่งมาจากความเชื่อและมุมมองเก่ียวกับแบรนด (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 

2563) 

 1.5.2 คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) หมายถึง การท่ีผลิตภัณฑนั้น ๆ สอดรับ

กับผูบริโภค และตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี (เชาว โรจนแสง, 2552, หนา 5) 

 1.5.3 การรับรูคุณคา (Perceived Value) หมายถึง การประเมินผลของผูบริโภคเกี่ยวกับ

อรรถประโยชนโดยรวมของผลิตภัณฑ (Woodruff, 1997) 

 1.5.4  อิทธพิลทางสังคม หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงออกของมนุษยทีส่ามารถสงผลกับ

ทัศนคติรวมไปถึงลักษณะของพฤติกรรมบุคคลอ่ืน (Ryan & Zabin, 2010; Brown & Fiorella, 

2013 และ Ilicic & Webster, 2011) 

1.5.5 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกหรือการตัดสินใจในการที่จะซื้อเสื้อผา 

ผานชองทางออนไลน เปนตัวเลือกแรก โดยผูบริโภคจะประเมินการใชบริการแลวเกิดความพึงพอใจใน

สินคา รวมถึงทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและบริษัท (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990) 
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บทที่ 2  

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยเพ่ือนํามาสรางกรอบแนวคิด ดังนี ้

2.1 แนวคิดดานภาพลักษณของแบรนด 

2.2 แนวคิดดานคุณภาพผลิตภัณฑ 

2.3 แนวคิดดานการรับรู ประโยชน/คุณคา 

2.4 แนวคิดดานอิทธิพลทางสังคม 

2.5 แนวคิดดานความตั้งใจซื้อ 

2.6 กรอบแนวความคิด และ สมมติฐานทางการวิจัย  

2.7 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

จากการศึกษาแนวคิดเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน Kukanja, Gomezelj, 

Omerzel & Kodric (2017) และ Isoraite (2016) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) เปนเครื่องมือที่ประกอบดวยสิ่งตาง ๆ ดังตอไปนี้ 1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคาหรือ

บริการที่บริษัทผูผลิตผลิตออกมาเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย และตองการให

ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น ๆ ดังนั้นผลิตภัณฑจึงควรมีการพฒันาอยูตลอด 

เวลาไมอยูกับที่เพ่ือผลิตภัณฑที่ผลิตออกมานั้นเปนที่ตองการของผูบริโภคอยูเสมอ 2) ราคา (Price) 

จํานวนเงินที่ถูกกําหนดขึ้น เพื่อซื้อขายแลกเปลี่ยนสิ่งของกัน เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาหรือผลิตภัณฑที่ตน

ตองการ โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาของสินคากับราคาที่ตองจาย เพ่ือที่จะตัดสินใจที่จะซื้อ

สินคาหรือไมสินคานั้น ๆ ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะตั้งใจซื้อ เชนสภาวการณทางเศรษฐกิจ 

พฤติกรรมและกรอบความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ระดับความรุนแรงของการแขงขันในตลาด ความ

สอดคลองกับกลยุทธทางการตลาดดานอืน่ ๆ รวมถึงการประยุกตทฤษฎีเศรษฐศาสตรเก่ียวกับ

กฎเกณฑของอุปสงค (Demand) และอุปทาน (Supply) มาเปนองคประกอบการตัดสินใจกําหนด 

กลยุทธดานราคา เพื่อใหผลิตภัณฑมีระดับราคาที่เปนที่นาพอใจขององคกร 3) ชองทางการจัด

จําหนาย (Place หรือ Distribution) การจัดจําหนายเปนชองที่ใชในการเคลื่อนยายตัวของผลิตภัณฑ

ไปสูผูบริโภค โดยมีกิจกรรมหลายรูปแบบกระจายตัวสินคา ประกอบดวยการขนสงการคลังสินคา และ

การเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้(1) ชองทางการจัดจําหนาย 

(Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ Marketing Channel) เปนการ

เคลื่อนยายสินคาหรือผลิตภัณฑไปสูผูบริโภคโดยอาจจะเก่ียวของกับบุคคลหรือกลุมบุคคลก็ไดและ  

(2) การกระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง

ผูบริโภคโดยการกระจายตัวสินคาที่สําคัญ ไดแก การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา 
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(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 

Management) 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดเปนเครื่องมือที่สําคญั

เครื่องหนึ่งท่ีจะเปนสิ่งที่จูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น ๆ ได  

ซึ่งการสงเสริมการตลาดนั้นจะเนนไปท่ีการติดตอสื่อสารระหวางผูขายกับผูซื้อ โดยเครื่องมีในการ

ติดตอสื่อสารสามารถใชไดหลายรูปแบบ กิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่นอกเหนือไปจากการโฆษณา 

การตลาดทางตรง โดยทั่วไปมักจะใชรวมกับการโฆษณา การตลาดทางตรง หรือการขายโดยใช

พนักงานขาย เชนโฆษณาใหรูวามีการลด แลก แจก แถม หรือสงพนักงานขายไปแจกสินคา เปนตน 

5) การใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) การใหบริการควรเนนการบริการที่เปนรายบุคคล 

ควรมกีารเก็บขอมูลลูกคาและอาจมีการสรางความประทับใจในรูปแบบตาง ๆ เชน สงการดอวยพร

เนื่องในโอกาสตาง ๆ เชน ปใหม ตรุษจีน และเทศกาลอื่น ๆ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ รวมถึง

บริการใหขอมูลกับลูกคาแบบเจาะจงรายคนดวยเชนกัน ที่ตองบริการเปนรายบุคคลนี้ก็เพราะลูกคา

แตละกลุมตางสนใจสินคาที่แตกตางกัน ดังนั้น การแนะนําสินคาและบริการ ควรจะแนะนําตามความ

สนใจของลูกคาแตละรายดวยเชนกัน 6) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) รักษาความลับ

ของลูกคา ไมนําขอมูลของลูกคาไปเผยแพรกอนไดรับอนุญาต ขอมูลสวนตัวเหลานี้ไมไดหมายถึงใน

เรื่องของขอมูลอันเปนความลับ เชน หมายเลขบัตรเครดิตเทานั้น แตยังรวมไปถึงขอมูลอ่ืน ๆ เชน  

ที่อยู เบอรโทรศัพท หรือ E-mail ผูดูแลเว็บไซตจะตองรักษาความลับและความปลอดภัยทางขอมูล

เหลานี้ของลูกคาจะไมถูกโจรกรรมออกไปได โดยจะตองระบุนโยบายเก่ียวกับการรักษาความเปน

สวนตัวของลูกคาหรือ Privacy Policy ใหชัดเจน และปฏิบัติตามกฎ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณของแบรนด (Brand Image)  

นิยามของภาพลักษณ 

   ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563); Kotler (2000) และ Robinson & Barlow (1959) ได

อธิบายวาความจริงแลวภาพลักษณคือการสรางระบบความรูสึกของมนุษย ประชาชน องคกร กับวัตถุ

หนึ่ง ๆ หรืออะไรก็ตาม ซึ่งความรูสึกนึกคิดดังกลาวนั้นมีความคิดมาจากการรับรูของแบรนด มีผลตอ

การนําเสนอทางพฤติกรรมของแตละบุคคลและบางครั้งพฤติกรรมที่แสดงออกมาไมไดแสดงออกมา

ผานแคตัวตนเพียงคนเดียวแตในบางครั้งอาจจะสงผลกับกลุมคนหรือองคกร 

จิรชยุตม เสริมธนะพัฒกุล (2559) การรับรูถึงภาพลักษณของแบรนดรถยนตในหมวด A 

กรณีศึกษาเปรียบเทียบระหวางภาพลักษณของ Mercedes-Benz C-Class กับ BMW 3 Series ใน

แงของคณุสมบัติและความคุมคาของผลิตภัณฑ อีกทั้งภาพลักษณของผูใชสินคาโดยรถยนตตอง

สะทอนบุคลิกของผูบริโภคอยางชัดเจน 
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       Liang, Choi & Joppe (2017) ศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธระหวางความไววางใจและความ

พึงพอใจและการกลับมาใชบริการ Airbnb ประชากรศึกษาประกอบดวยลูกคา Airbnb 395 ราย 

แบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) ถูกใชเพื่อทดสอบสมมติฐาน ความไววางใจและความพึงพอใจมี

ผลดีตอกัน 

มนัสมนต กล่ําแดง (2561) ไดทําการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณของแบรนดที่สงผลตอความภักดี

ของผูบริโภคของรานชาบูบุฟเฟตในกรุงเทพฯ พบวา 2 รานอาหารในการศึกษามีอัตราสวนสวนแบง

การตลาดเปนอันดับ 1 ภาพลักษณของราน Shabushi และคุณลักษณะมีผลตอความภักดีของแบรนด

ที่ Shabushi Buffet ในขณะที่ปจจัยดานภาพลักษณของรานอาหาร Thakishi สงผลตอความภักดีตอ

แบรนดของผูใช Sukishi Buffet นอกจากนี้ยังพบวาผูใช Shabushi Buffet และ Shugishi Buffet 

ภักดีตอแบรนด Shabu Buffet ดานความเชื่อมั่นไมแตกตางจาก 0.05 อยางมีนัยสําคัญ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) 

 ผลิตภัณฑถือเปนตัวกลางในการแลกเปลี่ยน เปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหธุรกิจอยูรอด ดังนั้น

หากผูผลิตตองการใหธุรกิจเดินหนาตอไปได จะตองคํานึงถึงสินคาและผลิตภัณฑใหมีความสัมพันธกับ

ตลาด ซึ่งการจะมัดใจผูบริโภคไดนั้นผูผลิตจะตองมีการวิเคราะหวิจัยเพ่ือสรางใหสินคามีความแปลก

ใหมและสามารถจําหนายไดในปริมาณมากจนนํามาซึ่งรายไดอยางมหาศาล 

 ในทางเดียวกันนั้นหากจะกลาวถึงคํานิยามของคุณภาพของการผลิตภัณฑ (เชาว โรจนแสง, 

2552, หนา 5) ไดอธิบายวา สินคาและผลิตภัณฑคอืสิ่งที่สรางข้ึนมาเพ่ือใหสอดรับกับผูซื้อซึ่งผูผลิต

จะตองคํานึงวา สินคาที่ผลิตออกมานั้นผูซื้อมีอุปสงคอยางไรเพ่ือที่จะไดจัดจําหนายสินคาออกมาได

ตรงตามความปรารถนาของพวกเขา  

 คณุภาพผลิตภัณฑ โดยทั่วไป สามารถแบงคุณภาพของผลิตภัณฑได ทั้งหมด 8 ดาน (Garvin, 

1984) ดังนี้ 

1) ดานสมรรถนะของสินคา คือคุณสมบัตหิลักของสินคานั้นจะตองมี โดยตองสามารถ 

ตอบสนองความตองการข้ันต่ําของผูบริโภคได  

2) ดานรูปลักษณหรือลักษณะพิเศษของสินคา คุณสมบัติดานนี้ของสินคาเปนสิ่งที่บงบอก

เอกลักษณเฉพาะตนของสินคาหรือผลิตภัณฑตาง ๆ เหลนั้น และทําหนาที่เหมือนนกหวีดที่เมื่อเปา

แลวทุกคนจะหันมาใหความสนใจในตัวสินคานั้น ๆ 

3) ดานความสอดคลองกับมาตรฐานหรือความตองการ คุณสมบัติตัวนี้เปนคุณสมบัติข้ันต่ํา 

ของสินคาที่จะตองทําใหไดมาตรฐานที่เก่ียวของกับตัวสินคา เชน ถาเปนสินคาที่กอใหเกิดมลพิษกับ 

สิ่งแวดลอมตองควบคุมคาดังกลาวไมใหเกินมาตรฐานหรือไมใหเกินคาที่กฎหมายที่กําหนด เปนตน  
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4) ดานความนาเชื่อถือ หมายถึงโอกาสที่สินคาจะสามารถทํางานไดในระยะเวลาที่ระบุไว 

ภายใตสภาวะของการใชงานแบบปกติ  

5) ดานความทนทาน หมายถึง จํานวนครั้งหรือเวลาที่ใชในการใชงานที่สามารถทํางานได

จนกวา จะเสื่อมสภาพหรือมีการเปลี่ยนใหมจากผูใชงานเองโดยไมไดเกิดความเสียหายจากการ

เสื่อมสภาพ  

6) ดานการใชงาน หมายถึงความรวดเร็ว ความสามาถในการใชงาน ความงายในการใชงาน 

และความงายในการดูแลรักษา เปนตน  

7) ดานสุนทรียภาพ หมายถึงความสามารถในการดึงดูดประสาทสัมผัสประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ของผูบริโภค  

8) ดานการรับรูคุณภาพสินคาของลูกคา คือการรับรูคุณภาพของสินคา โดยมีพื้นฐานมาจาก 

ชื่อเสียงของรานคา เปนตน 

 

2.3 แนวคิดดานการรับรู ประโยชน/คุณคา 

ในแนวคิดของการรับรูคุณคาในสายตาของผูบริโภค โดย Woodruff (1997) ไดอธิบายวา 

เปนการประเมินการตัดสินใจของผูบริโภคในแงมุมของการใชประโยชน ซึ่งในการประเมินไมไดเนนอยู

กับการดูผลประโยชนเทานั้น แตจะตองดูเรื่องคุณภาพ ความเหมาะสม ความตองการของบุคคล 

ดังนั้นกอนที่ผูซื้อจะมีการบริโภคผลิตภัณฑและสินคานั้นการไดมาของวัตถุดังกลาวจะตอง

ผานกระบวนการทางความคิดเพ่ือใหสินคาที่ไดมาเกิดความคุมคามากที่สุด เปนความตระหนักถึงการ

ประเมินราคาสุดทายที่ผูซื้อจะไดรับผลตอบแทนเมื่อไดเปรียบเทียบความสําคัญของสินคาและ

ผลิตภัณฑแลว โดยมิติของการรับรูคุณคา ประกอบดวย 5 มิติ (Park & Ha, 2016) ดังนี้ 

1) คุณคาดานการใชงาน (Functional Value) คือ คุณประโยชนโดยรวมของสินคาและ

บริการนั้น ๆ รวมท้ังสิ่งทีเ่ปนนามธรรม และรูปธรรม  

2) คุณคาดานการใชเหตุผล (Epistemic Value) คือ ประสบการณที่ไมเคยไดจากสินคาหรือ

บริการมากอน เปนตัวแปรอยางหนึ่งสําหรับลูกคาที่ชอบลองสินคาหรือบริการใหม ๆ ไมชอบอะไร 

เดิม ๆ ซึ่งอาจจะทําใหลูกคาหรือผูบริโภคอยากทดลอง สินคาใหมเพ่ือเพ่ิมพูนประสบการณใหม

ทดแทนสินคาเดิมที่เคยมีประสบการณรวมกันแลว  

3) คุณคาดานอารมณ (Emotional Value) คือ การที่สินคาและบริการนั้น ๆ สามารถที่จะ

กระตุนใหเกิดความรูสึกใด ๆ ซึ่งจะเปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภคอยากมีประสบการณรวมกันกับตราสินคา 

4) คุณคาดานสังคม (Social Value) คือ สังคมและสภาพแวดลอมของผูบริโภค ณ ตอนนั้น 

ที่แสดงถึงการไดรับการยอมรับ การยกยอง จากสังคมหรือบุคคลอื่น ๆ โดยสินคาหรือบริการดังกลาว
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ตองสามารถยกระดับและบงบอกสถานภาพ ทางสังคมที่ผูบริโภคอยูได จนทําใหผูบริโภครูสึกเปนที่

ยอมรับและมีตัวตน 

5) คุณคาเงื่อนไข (Conditional Value) คือ การแกไขปญหาหรือตอบสนองความตองการ

ของลูกคาจากสถานการณที่ลูกคากําลังเผชิญอยูดวยสินคาและบริการ 

 

ภาพที ่2.1: มิติของการรับรูคุณคา 

 

 
 

ที่มา: Park, J., & Ha, S. (2016). Co-creation of service recovery: Utilitarian and hedonic 

value and post-recovery responses. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 28, 310–316. 

 

2.4 แนวคิดอิทธิพลทางสังคม  

แนวคิด อิทธิพลทางสังคมในปจจุบันถือเปนแนวคิดที่ถูกพูดถึงกันอยางแพรหลาย โดย Ryan 

& Zabin (2010); Brown & Fiorella (2013) และ Ilicic & Webster (2011) ไดอธิบายวา ตาม

กระบวนทัศนของผูประกอบการ แนวคิดนี้มักจะเกิดข้ึนกับตัวบุคคลเปนสวนใหญซึ่งผูผลิตมีหนาที่ใน

การกลยุทธท่ีจะทําใหสินคาและผลิตภัณฑเกิดแรงสั่นสะเทือนกับสังคมไดมากที่สุด โดยวิธีการที่จะ

นํามาซึ่งผลลัพธดังกลาวจะขึ้นอยูกับความไววางใจของผูที่มีชื่อเสียงบนโลกออนไลนที่มีความสามารถ

ในการโนมนาวใหผูคนเขาถึงตัวสินคาซึ่งดูไดจากยอด Engagement ไมวาจะเปนการโตตอบความ
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คิดเห็น ผูติดตาม การถูกใจ ยอดผูเขาชม เปนตน และตามหลักการแลวบุคคลดังกลาวจะมีความ

แตกตางจากดารานักแสดงตรงท่ีพวกเขาสามารถใหความใกลชิดเหมือนเพื่อนแนะนําของใหเราได 

นอกจากนั้นแลวความมุงมั่นในการซือ้ของผูบริโภคมักจะสัมพันธกับความเปนผูมีชื่อเสียงในการ

แนะนําสินคานั้น ทีจ่ะสรางใหผูซื้อหรือผูรับสารเกิดความไวใจ และการตัดสินใจบริโภคสินคานั้น ๆ  

ไมเพียงเทานั้น Limbu, Wolf & Lunsford (2012) ไดอธิบาย สวนผสมของอิทธิพลทาง

สังคม วาเกิดข้ึนจาก 2 สวน คือ ความนาไววางใจ (Trustworthiness) เปนตัวชี้วัดระดับความมั่นใจ

วาสิ่งที่ไดรับมาเปนทางบวกหรือลบ มีความนาเชื่อถือหรือไม ซึ่งหากผูบริโภคเกิดความไววางใจในสิ่ง

นั้นก็จะทําใหเกิดกระบวนการทางความคดิที่ดีตอสิ่งนั้นทันที และความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ 

การสั่งสมประสบการณ ศักยภาพทักษะในดานใดดานหนึ่งซึ่งมีผลโดยตรงกับการประเมินคุณคาของ

สิ่งนั้น ๆ (Ohanian, 1990) 

  ในดานของคุณสมบัตขิองผูที่มีอิทธิพลทางสังคม ตามทฤษฎี TRA  ไดมีการแบงผูมีอิทธิพล

ทางสังคมไว 2 รูปแบบดังนี้ กลุมตรงเปนกลุมที่มีความสัมพันธกันแบบเผชิญหนากัน มีความสัมพันธ

กันแบบใกลชิด และกลุมออมท่ีเปนกลุมที่ไมไดมาจากความสัมพันธแบบเผชิญหนากันเปนรูปแบบของ

การรวมกันเปนหมูคณะโดยมีเปาหมายคือการหวังผลประโยชนบางอยยาง 

ในดานของการนําผูมีอิทธิพลในออนไลนมาใชทางการตลาด (Trends in Influencer 

Marketing) ซึ่งไดมีการอธิบายวา ผูที่ไดรับความนิยมในโลกออนไลน สามารถแบงออกได 5 ประเภท 

(Guntitat Horthong, 2565) คือ 

1) Nano Influencer คือ ผูท่ีมีผูติดตามในสื่อสังคมออนไลน ในชวง 1,000 - 10,000 คน  

ซึ่งมีจุดแข็งคือ คาจางไมสูง เมื่อเปรียบเทียบกับระดับอ่ืน  

2) Micro Influencer คือ ผูท่ีมีผูติดตามในสื่อสังคมออนไลน ในชวง 10,000 - 50,000 คน 

จุดแข็งคลายกับกลุมผูมีอิทธิพลประเภทแรกแตทําใหผูคนเขาถึงไดมากกวา  

3) Mid-Tier Influencer คือ ผูที่มีผูติดตามสื่อสังคมออนไลน ในชวง 50,000 - 100,000 คน 

มแีนวโนมในการดึงดูดผูคนมาก เพราะสามารถเพ่ิมการเขาถึงในแบรนด (Brand Awareness) ไดดี  

4) Macro Influencer คือ ผูที่มีผูติดตามในสื่อสังคมออนไลน ในชวง100,000 - 1,000,000 

คนมแีนวโนมในการดึงดูดผูคนมากกวา3ระดับเพราะสามารถเพ่ิมการเขาถึงในแบรนด (Brand 

Awareness) ไดในระดับดีมาก  

5) Mega Influencer คือ ผูที่มีผูติดตามในสื่อสังคมออนไลน ในชวง1,000,000 คนขึ้นไป หรอื

เรียกวา “Celebrity” ซึ่งมีมากที่สุดในทุกระดับ มีแนวโนมในการดึงดูดผูคนมากที่สุด เพราะสามารถ

เพ่ิมการเขาถึงในแบรนด (Brand Awareness) ไดในระดับดีท่ีสุด 
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2.5 แนวคิดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Purchase Intention) 

 Yüksel & Akar (2021) กลาววา ความตั้งใจซือ้ของผูบริโภค หมายถึง การเลือกสิ่งหนึ่งหรือ

หลาย ๆ สิ่งหรือเลือกที่จะปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทางที่มีอยู และวิธีการที่เลือกนั้นยอม

ไดรับการพิจารณาอยางถี่ถวนแลววาถูกตองเหมาะสมหรือดีที่สุด และตรงกับเปาหมายขององคการ

ดวย และอภิวิทย ยั่งยืนสถาพร (2558) กลาววา ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคหมายถึง การเลือกที่จะ

กระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยู ซึ่งสอดคลองกับ Augustinus & 

Agnes (2020) ที่กลาววา ความตั้งใจซื้อของผูซื้อ หมายถึง การพิจารณาทางเลือกที่ดีท่ีสุดจาก

ทางเลือกหลาย ๆ ทาง ผูนําตองตดัสินใจดวยหลักเหตุผลเพ่ือใชเปนแนวทางในการปฏิบัติงาน ซึ่งการ

ตัดสินใจดังกลาวจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

  ความตั้งใจจะซื้อ เปนการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชผลิตภัณฑหรือบริการ

นั้น ๆ เปนตัวเลือกแรก ซึ่งประกอบดวย 4 มิติ (Zeithaml, et al., 1990) คือ 

1) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผูบริโภคเลือกใชผลิตภัณฑหรือบริการ

นั้น ๆ เปนตัวเลือกลําดับแรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 

2) พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผูบริโภคพูดถึง 

ขอดีเก่ียวกับการบริการและผูใหบริการ รวมถึงแนะนําและการสรางแรงจูงใจใหบุคคลอื่นสนใจและมา

ใชบริการนั้น ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการ  

3) ความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผูบริโภคไมไดใหความ

สนใจเมื่อผูใหบริการขึ้นราคามากนัก และผูบริโภคยอมจายในราคาที่สูงกวาคูคารายอ่ืน หากการ

บริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได 

4) พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คอื การที่ผูบริโภครองเรียนเม่ือเกิด 

ปญหา อาจจะรองเรียนกับผูใหบริการ บอกตอคนอ่ืน หรือสงเรื่องไปยังหนังสือพิมพ สวนนี้เปนการวัด 

ถึงการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 

เกรียงกิจ บํารุงรัตน (2564) พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานทาง 

แอปพลเิคชันออนไลนมีทั้งหมด 4 ปจจัย ไดแก 1) ปจจัยดานผลิตภัณฑชองทางการจัดจํา หนายและ

การยอมรับเทคโนโลยี 2) ปจจัยดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ 3) ปจจัยดานราคาคุณภาพ

และความหลากหลายของสินคาในแอปพลิเคชันและความตรงตอเวลาในการจัดสงสินคา 4) ดานการ

ประชาสัมพันธการสื่อสารกับผูบริโภคและความมีชื่อเสียงของแอปพลิเคชัน 

ดลนภัส ภูเกิด (2562) กลาววา ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การเลือกและการเปรียบเทียบสิ่งที่

ตองการจากหลากหลายทางเลือก ทําใหผูบริโภคสามารถพิจารณา วิเคราะห รวบรวมขอมูลดวย

เหตุผลกอนตั้งใจซื้อสินคา เพ่ือใหไดสิ่งที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงค 
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

 

ภาพที ่2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ตัวแปรตน     ตัวแปรตาม 

 
  

H1: สมมติฐานขอที่ 1 ภาพลักษณของแบรนด สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน ซึ่งไดจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งสอดคลองกับ ฤทธิ์ฤชา ชาญเชี่ยว (2556) ที่ศึกษาเรื่อง

รูปแบบกลยุทธในการดําเนินธุรกิจของผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความงามผานเครือขายสังคม

ออนไลน ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณของแบรนด มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑผานเครือ

สังคมออนไลน 

H2: สมมติฐานขอที่ 2 คุณภาพของผลิตภัณฑ สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน ซึ่งไดจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งสอดคลองกับ Maditinos, et al. (2008) ที่ศึกษาเรื่อง

ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสารสนเทศ ระบบ การใหบริการ และความจงรักภักดีของ

ธุรกิจออนไลน ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อ

ของผูบริโภค  

H3: สมมติฐานขอที่ 3 การรับรูประโยชน/คุณคา สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน ซึ่งไดจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งสอดคลองกับ Colla & Lapoule (2012) ที่ศึกษาเรื่อง

รูปแบบการดําเนินธุรกิจออนไลนของผูประกอบการในกลุมรานคาของชําในประเทศฝรั่งเศส ผล

การศกึษาพบวา ปจจัยการรับรูคุณคาของสินคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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H4: สมมติฐานขอที่ 4 อิทธิพลทางสังคม สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน 

ซึ่งไดจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งสอดคลองกับ วิกานดา ปกปงเมือง (2552) ที่ศึกษาเรื่อง

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเชียงใหม ผล

การศกึษาพบวา ปจจัยอิทธิพลทางสังคมสงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาแฟชั่น  

 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

เปรมกมล หงษยนต (2562) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานทาง

แอปพลิเคชันออนไลน (ลาซาดา) ของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนผสม

ทางการตลาดออนไลน ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลน (ลาซาดา) 

ดวยกัน 2 ดาน คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว ไมมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลน (ลาซาดา) ของผูบริโภคยุคดจิิทัลในกรุงเทพมหานคร 

วันชัย แซซู (2561) ไดศึกษาเรื่อง กระบวนความตั้งใจซื้ออุปกรณไอทีผานเว็บไซตออนไลน

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบวา ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศกึษา 

และรายไดตางกัน มีผลตอกระบวนความตั้งใจซื้ออุปกรณไอทีผานเว็บไซตออนไลนของประชากรใน

กรุงเทพมหานครตางกัน และประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกัน ไมมีผลตอกระบวนความ

ตั้งใจซื้ออุปกรณไอทีผานเว็บไซตออนไลนของประชากรในกรุงเทพมหานคร สวนปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดและปจจัยคุณภาพเว็บไซต ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  

ดานความมีประสิทธิภาพ และดานความพรอมใชงานของระบบ มีผลตอกระบวนความตั้งใจซื้อ

อุปกรณไอทีผานเว็บไซตออนไลนของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ธนชาติ ทองใบ (2563) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนผาน

แอปพลิเคชัน ลาซาดา (Lazada) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนบุคคล อายุ ที่

แตกตางกันมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน ลาซาดา (Lazada) ที่แตกตาง

กัน และปจจัยสวนบุคคล เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

สินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน ลาซาดา (Lazada) ไมแตกตางกัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ออนไลนดานการยอมรับเทคโนโลยี ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน ลาซาดา (Lazada) 

บัณฑิต จอยลี (2562) ปจจัยที่มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคในอําเภอ

เมือง จังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มีผลตอความ

ตั้งใจซื้อสินคาออนไลน กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูที่ใชบริการซื้อสินคาออนไลนใน

อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จํานวน 400 คน โดยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 
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Sampling) และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห

ขอมูลประกอบดวย คารอยละ คาความถ่ี คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหสมการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวเิคราะห พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญิงอยูในชวงอายุ 20 - 24 ป มีระดับการศึกษามัธยมปลาย ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 

เอกชน/รับจางและในสวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญ พบวา อยูในชวง 

10,001 -15,000 บาทนิยมใชโทรศัพทเปนอุปกรณในการสั่งสินคาออนไลน ใชบริการนอยกวา 1 ครั้ง

ตอสัปดาห ซื้อสินคาประเภทเสื้อผา เครื่องนุงหม รายจายเฉลี่ยตอครั้ง 200 - 500 บาท และใช

บริการซื้อสินคาชวงเวลา 20.00 น. เปนตนไป และผลการวิจัยยังพบวา ระดับความความคิดเห็นของ

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนอยูในระดับความคิดเห็นมาก  

( = 4.05, S.D. = 0.786) โดยมีระดับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนอยูในระดับการซื้อแนนอน  

( = 4.34, S.D. = 0.669) สวนผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

(7P’s) มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา R Square 

เทากับ 0.931 แสดงวาตัวแปรอิสระคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีผลตอตัวแปรตามคือความ

ตั้งใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดชลบุรี ไดรอยละ 93.1 เมื่อพิจารณาเปนราย

ปจจัยพบวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนทั้งหมด 

6 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑดานลักษณะกายภาพ ดานสงเสริมการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย 

ดานราคาและดานกระบวนการ 

กรรณิการ ชัยอํานาจ (2563) ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลนผานทาง

แอปพลิเคชัน Shopee ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศกึษาปจจัย

ประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลนผานทางแอปพลิเคชัน Shopee ของคน

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปจจัยพฤติกรรมการซื้อที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคาออนไลนผานทางแอปพลิเคชัน Shopee ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือ

ศึกษาปจจัยสวนผสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลนผานทางแอปพลิเคชัน 

Shopee ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยกลุมตัวอยางที่ใชจํานวน 400 คน เครื่องมือที่

ใชคือแบบสอบถาม ใชการสุมแบบเฉพาะเจาะจง และคาความเชื่อมั่นโดยรวมเทากับ 0.837 โดยชุด

แบบสอบถามจะถูกนํามาวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูป และสถิติที่นํามาใชในการวิเคราะหในครั้งนี้

ไดแก ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว

และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุ

21 -30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ

รายได 10,001 - 20,000 บาท มีความถ่ีในการซื้อเดือนละ 1 ครั้ง ประเภทสินคาที่เลือกซื้อ คือ 

เสื้อผาแฟชั่นผูหญิง มีคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 3,001 - 4,000 บาท ในดานปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาดผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก และในดานความตั้งใจซื้อผูตอบแบบสอบ 

ถามใหความสําคัญในระดับมากเชนกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยประชากรศาสตร พบวา

อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลนผานทางแอปพลิเคชัน Shopee ของ

คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพียงดาน

เดียวปจจัยพฤติกรรมการซื้อ พบวา คาใชจายในการซื้อตอครั้งท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินคาออนไลนผานทางแอปพลิเคชัน Shopee ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพียงดานเดียว ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอ 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลนผานทางแอปพลิเคชัน Shopee ของคน วัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา มีทั้งหมด 2 ดาน คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม

การตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กฤษณกรวิชญ จันทขันธสกุล (2560) ศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลนที่มีผล 

ตอความตั้งใจซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสาร

การตลาดออนไลนกับความตั้งใจซื้อสินคา และบริการออนไลนของผูบริโภคเปนการวิจัยเชิงการวิจัย 

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) กับผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาออนไลนและมีการช าระคาสินคา 

และบริการผานระบบเว็บไซตอีคอมเมิรซ (E-Commerce) ซึ่งไดแก ปจจัยดานประชากรศาสตรใน 

เรื่องของเพศ อายุ ระดับ ชั้นปการศกึษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน รวมถึง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด

ออนไลนโดยเก็บขอมลูจากกลุมตัวอยางจํานวน 375 คน ผานทางแบบสอบถามทางแบบสอบถาม  

และนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหผลคาทางสถิติตามวัตถุประสงคของงานวิจัย ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลนกับความตั้งใจซื้อสินคา และบริการออนไลน 

ของผูบริโภคในปจจัยดานความแตกตางทางประชากรศาสตรผลวิจัยพบวา พบวา ปจจัยดาน

ประชากรศาสตร ดานเพศอายุ ระดับ ชั้นปที่ศึกษา รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคา

และบริการออนไลนของผูบริโภคไมแตกตางกัน และปจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลนที่มี

ประสิทธิภาพ และสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา และบริการออนไลนของผูบริโภคไดแก การสงเสริม 

การขายออนไลนมากที่สุด รองลงมาคือการประชาสัมพันธออนไลน และการขายโดยบุคคลออนไลน 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 

บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

ในการวิจัยชิ้นนี้ผูวิจัยไดออกแบบการวิจัยโดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ โดยเก็บขอมูล

จากแบบสอบถาม เพื่อใหไดขอมูลมาใชในการวิเคราะหคําตอบและวัตถุประสงคการวิจัยที่ไดกําหนด

ไวเบื้องตน โดยในการดําเนินการ มีการวิธีการดําเนินการวิจัย ดังนี ้

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.3 การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช 

3.4 การรวบรวมขอมูล 

3.5 สถิติและการวิเคราะห 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร คือ ประชาชนผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อผาผานทางชองทางออนไลนซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน (Infinite Population) 

กลุมตัวอยาง คือ ประชาชนผูบริโภคท่ีเคยซื้อเสื้อผาผานทางชองทางออนไลนซึ่งไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอน (Infinite Population) จํานวนทั้งหมด 400 คน กลุมตัวอยางท่ีใชในการ

วิจัยเชิงปริมาณครั้งนี ้ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

เลือกกลุมเปาหมายตามที่กําหนด 

วิธีการสุมตัวอยางผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยเก็บ

ขอมูลจากลูกคาที่ซื้อเสื้อผาผานทางชองทางออนไลนเพ่ือใหไดจํานวนกลุมตัวอยางครบตามจํานวน 

400 ตัวอยาง 

 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถามเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

เสื้อผาออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร” ตามตารางท่ี 3.1  
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ตารางที่ 3.1: เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
 

ตอน ประเภทแบบสอบถาม ลักษณะการตอบ 

1 ปจจัยประชากรศาสตร 

(เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ   

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 

แบบเลือกตอบ 

2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปร มาตรวัดคา 5 ระดับ  

(Rating Scale) 

3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน 

มาตรวัดคา 5 ระดับ  

(Rating Scale) 

 

  ซึ่งมีคาระดับคะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในแบบสอบถามสวนที่ 2 และ 3 แบง

ออกเปน  5 ระดับ ตามหลักเกณฑการหาความกวางของการหาอันตรภาคชั้น มีลักษณะคําถามเปน

แบบอัตราสวนประเมินคา (Rating Scale) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญใน

ความคิดเห็น 5 ระดับ โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ในสวนของ

เกณฑการประเมิน ผูศึกษาจะใชหลักการแบงชวงแบบอันตรภาคภาคชั้น (Class Interval) โดย

คะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต่ําที่สุด คือ 1 ทั้งนี้การคํานวณหาคาพิสัยก่ึงกลาง สามารถ

ทําไดจากสูตรการคํานวณชวงความกวางของอันตรภาคชั้น โดยใชมาตรวัดแบบ Likert’s Scale 5 

ระดับ ตามมาตราวัด คือ มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) นอย (2) และนอยที่สุด (1) และการ

แปลความการแบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) ดังนี้ 4.21–5.00 (ระดับมากที่สุด) 3.41–4.20 

(ระดับมาก) 2.61–3.40 (ระดับปานกลาง) 1.81–2.60 (ระดับนอย) และ 1.00–1.80 (ระดับนอยที่สุด) 

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2559) โดยคํานวณไดดังนี้ 

 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 

       จํานวนชั้น 

      =  5 - 1 

         5 

       =   0.80 
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ดังนั้น ชวงความกวางของแตละระดับคะแนน จะมีคาเทากับ 0.8 โดยปจจัยที่สงผลตอ

ประสิทธิผลการบริหารจัดการสํานักงานเทศบาลนครรังสิต มีระดับความคิดเห็นที่สรุปได 

ดังตารางที่ 3.2  

 

ตารางที่ 3.2: การหาความกวางอันตรภาคชั้น  

 

ระดับคะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น 

1.00 – 1.80 มากที่สุด 

1.81 – 2.60 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

3.41 – 4.20 นอย 

4.21 –  5.00 นอยท่ีสุด 

 

3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ   

 1) การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) เปนการทานวาเนื้อหามีความตรงตามวัตถุประสงค

ในครั้งนี้หรือไม และสอดคลองตามทฤษฎีที่ศึกษา ซึ่งผานการแกไขโดยอาจารยที่ปรึกษาเรียบรอยแลว 

2) การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เปนการทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม 

จากการใชกับกลุมตัวอยางใกลเคยีง จํานวน 30 คน และตัวชี้วัด คือ คาสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) (Fokoue & Gunduz, 2015) ซึ่งผลการคํานวณไดเทากับ 0.91 

โดยรายละเอียดคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความคงท่ีของแบบสอบถาม คาที่ใกลเคยีงกับ 1 มากแสดง

วามีคาความเชื่อมั่นสูงและนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยางซึ่งแบบสอบถามที่ใชในการศกึษามี

คามากกวา 0.7 โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่น เปนดังนี้ 

 

ความตั้งใจซ้ือ คาความเชื่อม่ัน 

n=30 

คาความเชื่อม่ัน 

n=400 

ดานภาพลักษณของแบรนด 0.94420 0.070815 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 0.95500 0.071625 

ดานการรับรูประโยชน/คุณคา 0.95500 0.071625 

ดานอิทธิพลทางสังคม 0.95800 0.07185 
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3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยที่เนนการดําเนินงานท้ังเชิงปริมาณ ดังนั้นเครื่องมือที่ใชใน

การวิจัยครั้งนี้ประกอบดวย แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ปจจัย

ประชากรศาสตร เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สวนที่ 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน

ปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน ไดแก ดานภาพลักษณของแบรนด ดาน

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการรับรูประโยชน/คณุคา และดานอิทธิพลทางสังคม 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน ดานแนวโนมความตั้งใจซื้อเสื้อผาออนไลนและความพรอมในการซื้อเสื้อผาออนไลน 

ซึ่งแบบสอบถามมีลักษณะคําถามเปนแบบอัตราสวนประเมินคา (Rating Scale) แตละ

คําถามมีคาํตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญในความคิดเห็น 5 ระดับ โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบ

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ดังนี ้

คะแนน 5  หมายถึง มากที่สุด 

คะแนน 4  หมายถึง มาก 

คะแนน 3  หมายถึง ปานกลาง 

คะแนน 2  หมายถึง นอย 

คะแนน 1  หมายถึง นอยที่สุด 

 

3.5 สถิติและการวิเคราะห 

  ในการวิเคราะหขอมูลและสถิติผูวิจัยขออธิบายตามตารางที่ 3.3  

 

ตารางที่ 3.3: สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 

สถิติท่ีใชในการเก็บขอมูล ประเภทการวิเคราะหขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) 

- ประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยาง 

- ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน 

-  ความถี่ (Frequency) 

-  คารอยละ (Percentage) 

-  คาเฉลี่ย (Mean) 

-  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.3 (ตอ): สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 

สถิติท่ีใชในการเก็บขอมูล ประเภทการวิเคราะหขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

 - ความตั้งใจซื้อเสื้อผาผาน

ชองทางออนไลนของผูตอบ

แบบสอบถาม 

 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) 

- ทดสอบสมมติฐานการศกึษา การวิเคราะหการถดถอยพหุ 

(Multiple Regression 

Analysis) ดวยวธิกํีาลังสอง

นอยที่สุด (Ordinary Least 

Square Method: OLS) 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานทางออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาตามวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว โดยจะแบงผลการวิเคราะห

ขอมูล ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 

 สวนที ่2 ระดับความคิดเห็นปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน 

 สวนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน 

 สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 

 แสดงผลการศึกษาขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  ซึ่งสามารถแสดงผลการศึกษาได ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ 

หญิง 

ชาย 

 

271 

129 

 

67.80 

32.20 

2. อาย ุ

ต่ํากวา 18 ป 

18 - 25 ป 

26 - 35 ป 

36 - 45 ป 

45 ปขึ้นไป 

 

32 

169 

115 

59 

25 

 

8.00 

42.20 

28.70 

14.70 

6.30 

3. ระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

 

75 

280 

45 

 

18.80 

70.00 

11.20 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  

  n = 400 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

4. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 

พนักงานบริษัทเอกชน 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับราชการ 

ธุรกิจสวนตัว 

อ่ืน ๆ 

 

127 

74 

30 

56 

108 

5 

 

31.80 

18.50 

7.50 

14.00 

27.00 

1.20 

5. รายไดตอเดือน 

นอยกวา 10,000 บาท 

10,000 - 20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 40,000 บาท 

40,001 - 50,000 บาท 

มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 

 

41 

109 

108 

44 

49 

49 

 

10.30 

27.30 

27.00 

11.00 

12.20 

12.20 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 อธิบายไดวา เพศ พบวา สวนใหญคือ เพศหญิง จํานวน 271 (รอยละ 

67.80) เพศชาย จํานวน 129 คน (รอยละ 32.20) อายุ พบวา สวนใหญมีอายุระหวาง 18 – 25 ป 

มากที่สุด จํานวน 169 คน เทากับรอยละ 42.20 ถัดมาคือ 26 - 35 ป จํานวน 115 คน (รอยละ 

28.70), มีอายุอยูในชวง 36 - 45 ป จํานวน 59 คน (รอยละ 14.70), อายุต่ํากวา 18 ป จํานวน 

32 คน (รอยละ 8.00) และนอยที่สุด คือ อายุ 45 ปขึ้นไป มีจํานวน 25 คน (รอยละ 6.30) 

 ระดับการศึกษา พบวา สวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มากที่สุด จํานวน 

280 คน (รอยละ 70.00) ถัดมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 75 คน (รอยละ 18.80) และนอยที่สุด 

คือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 45 คน (รอยละ 11.20) 
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อาชีพ พบวา สวนใหญประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มากที่สุด จํานวน 127 คน  

(รอยละ 31.80) รองลงมา คือ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 108 คน (รอยละ 27.00) พนักงานบริษัทเอกชน 

จํานวน 74 คน (รอยละ 18.50) ตามมาดวย อาชีพรับราชการ จํานวน 56 คน (รอยละ 14.00) 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 30 คน (รอยละ 7.50) และอ่ืน ๆ จํานวน 5 คน (รอยละ 1.20) 

 รายไดตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดระหวาง 10,000 - 20,000 บาท มากที่สุด จํานวน 

109 คน (รอยละ 27.30) อันดับสอง คือ มีรายไดในชวง 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 108 คน 

(รอยละ 27.00) รายได 40,001 - 50,000 บาท จํานวน 49 คน (รอยละ 12.20) รายไดมากกวา 

50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 49 คน (รอยละ 12.20) รายได 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 44 คน 

(รอยละ 11.00) และนอยที่สุด คือ รายไดนอยกวา 10,000 บาท มีจํานวน 41 คน (รอยละ 10.30) 

 

4.2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือเสื้อผาผานชองทางออนไลนของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

แสดงผลการศึกษาดวยคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคดิเห็น 

ของ 4 ปจจัยที่ศึกษา ไดแก ปจจัยดานภาพลักษณของแบรนด ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการ

รับรูประโยชน/คณุคา และดานอิทธิพลทางสังคม แสดงผลการวิเคราะหได ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.2: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นภาพลักษณของแบรนด 

 

ดานภาพลักษณของแบรนด   S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานคดิวารานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีภาพลักษณ

ที่ดูดี ทันสมัย 

2. ทานคดิวารานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีเอกลักษณที่

โดดเดน 

3. ทานคดิวารานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีชื่อเสียงและ

ไดรับความนิยม 

 

4.26 

 

4.16 

 

4.20 

 

0.62 

 

0.63 

 

0.73 

 

มากที่สุด 

 

มาก 

 

มาก 

รวม 4.20 0.53 มาก 
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  จากตารางท่ี 4.2 ปจจัยดานภาพลักษณของแบรนดที่ในภาพรวมอยูในระดับมาก ( = 

4.20, S.D. = 0.53) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานคิดวารานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมี

ภาพลักษณที่ดูดี ทันสมัยมีอิทธิพลมากที่สุด ( = 4.26, S.D. = 0.62) ถัดมาคือ ทานคิดวารานเสื้อผา

ออนไลนที่ทานเลือกมีชื่อเสียงและไดรับความนิยม ( = 4.20, S.D. = 0.73) และ 2. ทานคดิวาราน

เสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีเอกลักษณที่โดดเดน ( = 4.16, S.D. = 0.63) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปจจัยดานคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ 

 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ   S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. รานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีเนื้อผาคุณภาพดี 

2. รานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีการตัดเย็บอยาง

ประณีต 

3. รานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีคุณภาพที่มีมาตรฐาน

และเปนที่ยอมรับ 

4.01 

3.90 

 

4.12 

0.78 

0.79 

 

0.80 

มาก 

มาก 

 

มาก 

รวม 4.01 0.66 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.3 ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ในภาพรวม อยูในระดับมาก ( = 4.01, S.D. 

= 0.66) เมื่อพิจารณาตามรายขอ พบวารานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีคุณภาพที่มีมาตรฐานและ

เปนที่ยอมรับมีอิทธิพลมากที่สุด (= 4.12, S.D. = 0.80) ถัดมาคือ รานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมี

เนื้อผาคุณภาพดี ( = 4.01, S.D. = 0.78) และรานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีการตัดเย็บอยาง

ประณีต ( = 3.90, S.D. = 0.79) ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 



24 

ตารางที่ 4.4: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปจจัยดานการรับรู

ประโยชน/คุณคา 

 

ดานการรับรูประโยชน/คุณคา   S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. รานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีราคาที่

เหมาะสมกับประโยชนการใชสอย 

2. รานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีราคาที่

เหมาะสมเม่ือเทียบกับรานเสื้อผาอ่ืน ๆ ในชองทางออฟไลน 

3. รานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือก ทําใหทาน

ประหยัดคาใชจายไดมากกวาเดิม 

 

4.01 

 

4.00 

 

4.25 

 

0.75 

 

0.76 

 

0.76 

 

มาก 

 

มาก 

 

มากที่สุด 

รวม 4.09 0.65 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.4 ดานการรับรูประโยชน/คณุคา ในภาพรวม อยูในระดับมาก (Xഥ = 4.09, 

S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา รานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีการจัดสงฟรี 

ทําใหทานประหยัดคาใชจายไดมากกวาเดิมมีอิทธิพลมากท่ีสุด (Xഥ = 4. 25, S.D. = 0.76) ถัดมาคือ 

รานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมรีาคาที่เหมาะสมกับประโยชนการใชสอย (Xഥ = 4.01, S.D. = 

0.75) และรานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับรานเสื้อผาอื่น ๆ  

ในชองทางออฟไลน (Xഥ = 4.00, S.D. = 0.76) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม 

 

ดานอิทธิพลทางสังคม  S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานปรึกษาครอบครัวกอนการซื้อสินคาผานชองทาง

ออนไลน 

2. ทานสอบถามเพ่ือนกอนการซื้อสินคาผานชองทาง

ออนไลน 

3. ทานดูรีวิวของรานคากอนตั้งใจซื้อสินคาผานชองทาง

ออนไลน 

 

3.99 

3.99 

 

4.22 

 

0.80 

0.79 

 

0.77 

 

มาก 

มาก 

 

มากที่สุด 

รวม 4.07 0.66 มาก 
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จากตารางท่ี 4.5 ดานอิทธิพลทางสังคม ในภาพรวม อยูในระดับมาก (Xഥ = 4.07, S.D. = 

0.66) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานดูรีวิวของรานคากอนตั้งใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน 

มีอิทธิพลมากที่สุด (Xഥ = 4.22, S.D. = 0.77) ถัดมาคือ ทานปรึกษาครอบครัวกอนการซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน (Xഥ = 3.99, S.D. = 0.80) และทานสอบถามเพ่ือนกอนการซื้อสินคาผานชองทาง

ออนไลน (Xഥ = 3.99, S.D. = 0.79) ตามลําดับ 

 

4.3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 

แสดงผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน

ของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.6: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของความตั้งใจซื้อเสื้อผาผาน

ชองทางออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ความตั้งใจซ้ือเสื้อผาผานชองทางออนไลน   S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานมีแนวโนมท่ีจะซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนจาก

รานที่ทานเลือก 

2. ทานมีแนวโนมท่ีจะแนะนําใหคนรูจักซื้อเสื้อผาผาน

ชองทางออนไลนจากรานที่ทานเลือก 

3. ทานมีความพรอมที่จะซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน

จากรานที่ทานเลือก 

 

4.55 

 

4.43 

 

4.24 

 

0.66 

 

0.68 

 

0.72 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

 

มากที่สุด 

รวม 4.40 0.57 มากที่สุด 

 

จากตารางท่ี 4.6  ความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน ในภาพรวม อยูในระดับมาก

ที่สุด (Xഥ = 4.40, S.D. = 0.57) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานมีแนวโนมที่จะซื้อเสื้อผาผาน

ชองทางออนไลนจากรานที่ทานเลือกมีอิทธพิลมากที่สุด (Xഥ = 4.55, S.D. = 0.66) รองลงมาคือ ทาน

มีแนวโนมที่จะแนะนําใหคนรูจักซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนจากรานที่ทานเลือก (Xഥ = 4.43, S.D. 

= 0.68) และทานมีความพรอมที่จะซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนจากรานที่ทานเลือก (Xഥ = 4.24, 

S.D. = 0.72) ตามลําดับ  
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4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผูวิจัยใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple  Regression Analysis) ดวยวธิกีําลังสอง

นอยที่สุด (OLS) เพ่ือทดสอลสมมติฐาน โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่น 95%  

สําหรับการแปลความหมายของผล ผูวิจัยไดกําหนดอักษรยอที่ใชในการวิเคราะห ดังนี้ 

  INTEND  แทน ความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน 

  IMAGE  แทน ดานภาพลักษณของแบรนด 

  QUALITY แทน ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 

  PERCEIVE แทน ดานการรับรูประโยชน/คุณคา 

  SOCIAL  แทน ดานอิทธิพลทางสังคม 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธของตัวแปร 

 

ตัวแปร INTEND IMAGE QUALITY PERCEIVE SOCIAL VIFs 

Mean 4.40 4.20 4.01 4.09 4.07  

S.D. 0.57 0.53 0.66 0.65 0.66  

INTEND - 0.559* 0.493* 0.484* 0.451*  

IMAGE  - 0.587* 0.498* 0.491* 1.776 

QUALITY   - 0.544* 0.388* 1.750 

PERCEIVE    - 0.525* 1.733 

SOCIAL     - 1.529 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา คา VIFs ของตัวแปรอิสระ มีคาตั้งแต 1.529 – 1.776 (นอยกวา 10) 

อธิบายไดวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน แตไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (Machin, et al., 2018) 

 เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ในแตละดาน พบวา  

มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวาง 0.388 – 0.587 และทําการวิเคราะหการถดถอย

แบบพหุคูณ ของตัวแปรความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (INTEND) ไดดังนี ้

INTEND = 1.334 + 0.329IMAGE + 0.144QUALITY + 0.142PERCEIVE + 0.130SOCIAL 
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เมื่อนําไปทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ในแตละดานกับตัวแปรตาม (INTEND) 

ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.8 

 

ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรอิสระที่สงผลตอตัวแปรตาม 

 

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 

t P-value สัมประสิทธิ์ 

การถดถอย (B) 

ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน (β) 

คาคงที่ 1.334 0.192 6.950 0.000* 

ดานภาพลักษณของแบรนด 0.329 0.056 5.902 0.000* 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 0.144 0.045 3.220 0.001* 

ดานการรับรูประโยชน/คุณคา 0.142 0.045 3.165 0.002* 

ดานอิทธิพลทางสังคม 0.130 0.042 3.122 0.002* 

F = 65.749 p = 0.000 R2= 0.394 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา  คา F = 65.749, p = 0.000 และสมการสามารถพยากรณได

ถูกตองรอยละ 39.4 (R2=0.394) อธิบายไดวา ปจจัยดานภาพลักษณของแบรนด ดานคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดานการรับรูประโยชน/คุณคา และดานอิทธิพลทางสังคม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ

เสื้อผาผานชองทางออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1, 2, 3 และ 4 และสามารถสรางเปนสมการพยากรณ ดังนี้ 

INTEND = 1.334 + 0.329IMAGE + 0.144QUALITY + 0.142PERCEIVE + 0.130SOCIAL 



 

บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญพบวา เปนเพศหญิง รอยละ 

67.80 มีอายุ 18 – 25 ป รอยละ 42.20 ศึกษาในระดับปริญญาตรี รอยละ 70.00 เปนนักเรียน/

นักศึกษา รอยละ 31.80 มีรายได 10,000 - 20,000 บาท รอยละ 27.30 โดยผลการวิเคราะหขอมูล

เก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

 5.1.1 ปจจัยดานภาพลักษณของแบรนด พบวา ภาพรวมอยูในระดับมาก (Xഥ = 4.20, S.D. = 

0.53) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานคิดวารานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีภาพลักษณที่ดูดี 

ทันสมัยมีอิทธิพลมากที่สุด (Xഥ = 4.26, S.D. = 0.62) ถัดมาคอื ทานคิดวารานเสื้อผาออนไลนที่ทาน

เลือกมีชื่อเสียงและไดรับความนิยม (Xഥ = 4.20, S.D. = 0.73) และทานคิดวารานเสื้อผาออนไลนท่ี

ทานเลือกมีเอกลักษณท่ีโดดเดน (Xഥ = 4.16, S.D. = 0.63) ตามลําดับ 

 5.1.2 ปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมาก (Xഥ = 4.01, S.D. = 

0.66) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา รานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีคุณภาพที่มีมาตรฐานและเปน

ที่ยอมรับมีอิทธิพลมากที่สุด (Xഥ = 4.12, S.D. = 0.80) ถัดมาคอื รานเสื้อผาออนไลนท่ีทานเลือกมี

เนื้อผาคุณภาพดี (Xഥ = 4.01, S.D. = 0.78) และรานเสื้อผาออนไลนท่ีทานเลือกมีการตัดเย็บอยาง

ประณีต (Xഥ = 3.90, S.D. = 0.79) ตามลําดับ 

 5.1.3 ปจจัยดานการรับรูประโยชน/คุณคา พบวา ภาพรวมอยูในระดับมาก (Xഥ = 4.09, S.D. 

= 0.65) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา รานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีการจัดสงฟรี ทําให

ทานประหยัดคาใชจายไดมากกวาเดิมมีอิทธิพลมากที่สุด (Xഥ = 4. 25, S.D. = 0.76) ถัดมาคือ ราน

เสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีราคาที่เหมาะสมกับประโยชนการใชสอย (Xഥ = 4.01, S.D. = 

0.75) และรานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับรานเสื้อผาอื่น ๆ  

ในชองทางออฟไลน (Xഥ = 4.00, S.D. = 0.76) ตามลําดับ 

 5.1.4 ปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม พบวา ภาพรวมอยูในระดับมาก (Xഥ = 4.07, S.D. = 0.66) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทานดูรีวิวของรานคากอนตั้งใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลนมี

อิทธิพลมากที่สุด (Xഥ = 4.22, S.D. = 0.77) ถัดมาคือ ทานปรึกษาครอบครัวกอนการซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน (Xഥ = 3.99, S.D. = 0.80) และทานสอบถามเพ่ือนกอนการซื้อสินคาผานชองทาง

ออนไลน (Xഥ = 3.99, S.D. = 0.79) ตามลําดับ 
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 5.1.5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนของผูตอบ

แบบสอบถาม ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซือ้เสื้อผาผานชองทางออนไลน พบวา 

ในภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด (Xഥ = 4.40, S.D. = 0.57) เมื่อเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย 

3 อันดับแรก พบวา ทานมีแนวโนมที่จะซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนจากรานที่ทานเลือกมีอิทธิพล

มากที่สุด (Xഥ = 4.55, S.D. = 0.66) รองลงมาคือ ทานมีแนวโนมที่จะแนะนําใหคนรูจักซื้อเสื้อผาผาน

ชองทางออนไลนจากรานที่ทานเลือก (Xഥ = 4.43, S.D. = 0.68) และทานมีความพรอมที่จะซื้อเสื้อผา

ผานชองทางออนไลนจากรานที่ทานเลือก (Xഥ = 4.24, S.D. = 0.72) ตามลําดับ 

  5.1.6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอสื่อที่ใชในการซื้อ

สินคาแตกตางกัน ไดแก อายุระดับการศึกษา อาชีพ ประสอบการณทํางาน และระดับรายไดปจจัยดาน

ประชากรศาสตรที่มีผลตอความถี่ในการซื้อสินคาแตกตางกัน ไดแก เพศ ปจจัยดานประชากรศาสตร 

ที่มีผลตอระดับราคาในการซื้อสินคา ไดแก เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณทํางานและ

รายไดในสวนของการศึกษาปจจัยการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาทางสื่อออนไลนผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานภาพลักษณของแบรนด ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการรับรู

ประโยชน/คุณคา และดานอิทธิพลทางสังคม สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากการศึกษางาน สามารถอภิปรายผลการศึกษาปจจัยดานภาพลักษณของแบรนด ที่สงผล 

ตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดาน

ภาพลักษณของแบรนด สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคลอง อามียา งามมานะ และนพดล  

โตวิชัยกุล (2564) ที่พบวา แบรนดของสินคา สงผลตอการเลือกบริโภคสินคาของผูซื้อที่ใชแอปพลิเคชัน 

Pomelo อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เชนเดียวกับงานของ พัชรหทัย จารุทวีผลนุกูล และ

คณะ (2563) พบวา ปจจัยดานคณุคาตราสินคา มีสวนสําคัญที่ทําใหการเลือกซื้อเสื้อผาบนระบบ

ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลศึกษาปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  



30 

 พบวา ปจจัยดานคุณภาพของผลติภัณฑ สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน

ของผูซื้อในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  สัมพันธกับงานของ สรัลชนา  
ลิ้มพรชัยเจริญ (2563) ที่พบวา คุณภาพผลิตภัณฑทําใหเกิดความพรอมในการซื้อเสื้อผาแฟชั่นบน

อินสตาแกรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และยังใกลเคียงกับ พิชญพล ศรีโพธิ์เผือก 
(2558) ที่พบวา ปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของลูกคา อยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และสอดคลองกับ เกรียง กิจบํารุงรัตน (2564) พบวาขอมูลปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอความตั้งใจซื้อสินคาผานทางสังคมออนไลน ผลการวิจัยสามารถวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซื้อสินคาผานทางสังคมออนไลนมีทั้งหมด 5 ปจจัย ไดแก 1) ปจจัยดานขอมูลรานคาขอมูลสินคา

และกระบวนการใหบริการ 2) ปจจัยดานบุคลากรและคุณภาพของสินคา 3) ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 4) ปจจัยดานราคา และ 5) ปจจัยดานภาพลักษณของสินคาและรานคา ตามลําดับ ซึ่ง

สามารถสรางสมการตัวแบบถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ไดดังนี้ ความตั้งใจ

ซื้อสินคาผานทางสังคมออนไลน = 4.358 + 0.079 ดานขอมูลรานคา ขอมูลสินคาและกระบวนการ

ใหบริการ + 0.210 ดานบุคลากรและคุณภาพของสินคา + 0.022 ดานสงเสริมการตลาด + 0.157 

ดานราคา + 0.088 ดานภาพลักษณ ของสินคาและรานคา และมีคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R 

Square) เทากับ 0.588 แสดงวาตัวแปรอิสระของปจจัยทั้ง 5 ดาน สามารถอธิบายการผันแปรของ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาทางสังคมออนไลนของผูบริโภคไดรอยละ 58.8 โดยที่ปจจัย

คุณภาพของสินคาจะมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาทางสังคมออนไลนมากที่สุด 

 ผลศึกษาปจจัยดานการรับรูประโยชน/คณุคา ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการรับรูประโยชน/คณุคา สงผลตอ

ความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลนของผูซื้อในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ พีรวิชญ ธีระกาญจน และสุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ (2564) ที่พบวา อิทธิพล

ของการสงตอการประเมินผลการตัดสินใจสงผลตอความพรอมของการซื้อซีเรียลซ้ําในระบบออนไลน 

อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 และยังสอดคลองกับ ยุน หนาน ซุน (2560) ที่พบวา การรับรูคุณคา

สงผลตอความตั้งใจซื้อผักและผลไมออรแกนิคของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และ

สอดคลองและสงผลดานความถี่องการซื้อสินคาจากการศึกษาของนาย ชิษณุพงศ สุกก่ํา (2560) 

พบวา ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมีผลรับรูของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัด

นครปฐม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดไมมีผลตอ 

รับรูผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เนื่องจากการทดสอบดวย Multinominal Logistic 

Regression ไดคา Chi-Square เทากับ 0.781 และคา Sig. เทากับ 0.677 ซึ่งมากกวา 0.05 
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 ผลศึกษาปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผา

ผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับ ลักษณารีย ยิ่งเกรียงไกร (2557) ที่พบวา ปจจัยทางสังคมสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา

แฟชั่นผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 และ

สอดคลองกับ ยุทธการ พันเทศ (2564) ที่พบวา ปจจัยกระแสสังคมสงผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ

ความพึงพอใจ และการบอกตอ ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับ 

เกรียง กิจบํารุงรัตน (2564) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานทางสังคมออนไลนซึ่ง

สามารถนํา มาวิเคราะหสมการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือสรางสมการ

ความ สมัพันธระหวางความตั้งใจซื้อสินคาผานทางสังคมออนไลนและปจจัยทั้ง 5 ปจจัยที่ไดจากการ

วิเคราะห ซึ่งผลที่ไดรับจากการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคุณสามารถทําการทํานายไดวามีปจจัย

ใดบางที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานทางสังคมออนไลน อยางมีนัยสําคัญในระดับ 0.05  

และสอดคลองกับ ประกายมาส สิงโห (2564) ที่วิเคราะหความตั้งใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชัน

ออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนานพบวา ผูบริโภคในจังหวัดนานใหความสําคัญเก่ียวกับความตั้งใจ 

ซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลนอยูในระดับมาก โดยผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินคา

ผานทางแอปพลิเคชันออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนานจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ประกอบ 

ดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนสามารถ สรุปผลการวิจัยไดดังนี ้ 

1) ผูบริโภคในจังหวัดนานที่มีเพศตางกัน ทําใหความตั้งใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลน 

ไมตางกัน 2) ผูบริโภคในจังหวัดนานที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดอืนตางกัน

ทําใหความตั้งใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลนตางกัน 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 5.3.1 ขอเสนอแนะที่ไดรับจากการวิจัย 

 รานที่ขายเสื้อผาออนไลนควรมีการรักษาระดับมาตรฐานคุณภาพของเสื้อผา และควรให

ความสําคัญเก่ียวกับเรื่องกระบวนการจัดทํา เพ่ือที่จะสามารถผลิตสินคาใหไดตรงความปรารถนาของ 

ผูซื้ออยูเสมอ 

5.3.2 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

  1) ควรทําการในรูปแบบอ่ืนเพิ่มเติม เชน การสัมภาษณ การลงพ้ืนที่ ในการมองภาพ

ของงานใหชัดข้ึน 

  2) ควรมีการศึกษาผลกระทบในปจจัยอ่ืน ๆ รวมดวย เชน ปจจัยคุณภาพการบริการ 

ปจจัยดานเศรษฐกิจ เปนตน 
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  3) ควรมีการศึกษาตัวแปรปจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ที่อาจจะสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา

ผานทางแอปพลิเคชันออนไลนของผูบรโิภคใน เชน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดจาก 4P เปน 6P 

โดยเพ่ิมดานการใหบริการแบบเจาะจง ดานการรักษาความเปนสวนตัว เพ่ือที่จะไดนํามาปรับปรุงทํา

ใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลนมากยิ่งข้ึน 

  4) ประชากรท่ีศึกษาในครั้งนี้เปนเพียงผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเทานั้น ซึ่งหาก

ตองการขอมูลที่มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน จึงควรเลือกกลุมประชากรในการศึกษาครั้งตอไปที่

แตกตางจากเดิม หรือเปลี่ยนขนาดของกลุมประชากร อาจจะเพิ่มเปนประชากรในระดับปริมณฑล

เพ่ือใหไดรับขอมูลที่มีความแตกตางกัน 

  5) การเลือกใชเทคนิคในการวิจัย อาจจะนําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยวิธีการ

อ่ืนเพ่ิมข้ึนดวยเพ่ือใหไดผลการวิเคราะหท่ีมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้นหรือการเลือกวิธีในการสุม

ตัวอยางจากเดิมเปนการสุมแบบสะดวกเพ่ือใหไดผลที่มีความเฉพาะมากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือเสื้อผาออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

คําชี้แจง 

1. แบบสอบถามขอมูลชุดนี้ แบงออกเปน 3 ตอน ประกอบดวย 

ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม          

ตอนที่ 2 ความคดิเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน  

ตอนที่ 3 ความคดิเห็นเกี่ยวกับปจจัยความตั้งใจซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน  

2. การตอบแบบสอบถามนี้ คําตอบของทานมีความสําคัญอยางยิ่งตอการเก็บขอมูลในการวิจัย 

กรุณาตอบคําถามทุกขอ ทุกตอน เพ่ือใหการวิจัยนี้มีความเที่ยงตรงและเกิดประโยชนอยางแทจริง  

โปรดตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง 

4. ขอมูลที่ทานตอบแบบสอบถามนี้จะเก็บเปนความลับ เพ่ือการนําเสนอผลการวิจัยจะเสนอ

ในภาพรวมเทานั้น 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ในชอง (   ) หนาขอความที่ตรงกับขอมูลของทานตามสภาพ

ความเปนจริง 

1. เพศ 

       (   ) ชาย    (   ) หญิง 

2. อาย ุ 

       (   ) ต่ํากวา 18 ป   (   ) 18-25 ป 

       (   ) 26-35 ป   (   ) 36-45 ป                              

       (   ) 46 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  

       (   ) ต่ํากวาปริญญาตรี         (   ) ปริญญาตรี 

       (   ) สูงกวาปริญญาตร ี    

4. อาชีพ 

       (   ) นักเรียน/นักศึกษา   (   ) พนักงานบริษัทเอกชน       

       (   ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ           (   ) รับราชการ           

       (   ) ธุรกิจสวนตัว     (   ) อื่น ๆ โปรดระบุ............................. 
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5. รายไดตอเดือน 

        (   ) ต่ํากวา 10,000 บาท          (   ) 10,000 - 20,000 บาท 

        (   ) 20,001 - 30,000 บาท        (   )  30,001 - 40,000 บาท 

        (   ) 40,001 - 50,000 บาท     (   ) มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 

 

ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือเสื้อผาผานชองทางออนไลน 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ในชอง (  ) หนาขอความที่ตรงกับขอมูลของทานตามสภาพ

ความเปนจริง 

 

 

 

ปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผา 

ผานชองทางออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มากสดุ 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

นอย 

1 

นอยสุด 

ดานภาพลักษณของแบรนด 

1. ทานคดิวารานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมี

ภาพลักษณที่ดูดี ทันสมัย 

     

2. ทานคดิวารานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมี

เอกลักษณท่ีโดดเดน 

     

3. ทานคดิวารานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีชื่อเสียง

และไดรับความนิยม 

     

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 

4. รานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีเนื้อผาคุณภาพดี      

5. รานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีการตัดเย็บอยาง

ประณีต 

     

6. รานเสื้อผาออนไลนที่ทานเลือกมีคุณภาพที่มี

มาตรฐานและเปนที่ยอมรับ 

     

ดานการรับรูประโยชน/คุณคา 

7. รานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีราคาที่

เหมาะสมกับประโยชนการใชสอย 
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ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือเสื้อผาผานชองทางออนไลน 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ในชอง ( ) หนาขอความที่ตรงกับขอมูลของทานตามสภาพ

ความเปนจริง 

ปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเสื้อผา 

ผานชองทางออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มากสดุ 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

นอย 

1 

นอยสุด 

8. รานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีราคาที่

เหมาะสมเม่ือเทียบกับรานเสื้อผาอ่ืน ๆ ในชองทาง

ออฟไลน 

     

9. รานเสื้อผาชองทางออนไลนที่ทานเลือกมีการจัดสง

ฟรี ทําใหทานประหยัดคาใชจายไดมากกวาเดิม 

     

ดานอิทธิพลทางสังคม 

10. ทานปรึกษาครอบครัวกอนการซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน 

     

11. ทานสอบถามเพ่ือนกอนการซื้อสินคาผานชองทาง

ออนไลน 

     

12. ทานดูรีวิวของรานคากอนตั้งใจซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน 

     

ความตั้งใจซ้ือเสื้อผาผานชองทางออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

5 

มากสดุ 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

นอย 

1 

นอยสุด 

1. ทานมีแนวโนมท่ีจะซื้อเสื้อผาผานชองทางออนไลน

จากรานที่ทานเลือก 

     

2. ทานมีแนวโนมท่ีจะแนะนําใหคนรูจักซื้อเสื้อผาผาน

ชองทางออนไลนจากรานที่ทานเลือก 

     

3. ทานมีความพรอมที่จะซื้อเสื้อผาผานชองทาง

ออนไลนจากรานที่ทานเลือก 
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