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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความอนุเคราะห์จากอาจารยท่ี์ปรึกษา อาจารยบุ์
ริม โอทกานนท ์ท่ีกรุณาสละเวลา ใหค้  าแนะน า ช่วยเหลือ ตรวจสอบและแกไ้ขขอ้บกพร่องของสาร
นิพนธ์ฉบบัน้ี อธิบายให้ผูว้ิจยัไดเ้ขา้ใจ อนัเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการท าสารนิพนธ์คร้ังน้ี ผูว้ิจยั
รู้สึกซาบซ้ึง จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณอาจารย ์และอาจารย ์ท่ีกรุณาให้ความอนุเคราะห์ในการ
ตรวจสอบเคร่ืองมือและเป็นกรรมการสอบ ตลอดจนให้ค  าปรึกษา และขอ้เสนอแนะ เพื่อแกไ้ขสาร
นิพนธ์ฉบบัน้ีใหมี้ความสมบูรณ์ 

 ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณคุณพ่อและคุณแม่ ผูซ่ึ้งให้ก าลังใจ และเป็นท่ีปรึกษา 
สนบัสนุนการศึกษาเล่าเรียนโดยตลอดมา  

ผูว้ิจยัขอขอบคุณเพื่อนๆ ท่ีคอยช่วยเหลือกนัมาเป็นอยา่งดี ตลอดจนให้ค  าปรึกษาและ
เป็นก าลงัใจโดยตลอดมา 

ผูว้ิจยัขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามซ่ึงเป็นส่วนส าคญัยิง่ท่ีท าใหเ้กิดการศึกษาคร้ังน้ีส าเร็จได ้

สุดทา้ยน้ี ผูว้ิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้
เก่ียวขอ้งและสนใจ หรือสามารถน าผลการวิจยัท่ีไดม้าใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐานในการด าเนินธุรกิจได ้
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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผ่านอินสตาแกรม โดยกลุ่มตวัอย่าง คือ ประชากรกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดในปี
พ.ศ. 2534-2543 (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 235 คน วิธีการสุ่มตวัอยา่ง
วิธี Convenience Sampling สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) และ 
สถิตการถดถอย (Regression)  

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 23-28 ปี 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานบริษทั มีรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมช่วงเวลา เวลา 
18.01-00.00 น. โดยซ้ือน้อยกว่าเดือนละ 1 คร้ัง ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง 501-1,000 บาท ช่อง
ทางการช าระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด คือ โอนเงินผ่านธนาคาร รูปแบบเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีนิยมซ้ือ คือ เส้ือ 
และ เหตุผลในการเลือกซ้ือ เพราะ แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ท่ีตรงความตอ้งการ ผลจากการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละสถานท่ีจดัจ าหน่าย มี
ผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผ่านอินสตาแกรมของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาวจิยั 
ในยุคปัจจุบันท่ีโลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคโลกาภิวฒัน์ (Globalizations) ด้วยความ

เจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีทางด้านคอมพิวเตอร์ท่ีมีการพฒันาอย่างรวดเร็ว ซ่ึงเขา้มามี
บทบาทในการด าเนินการชีวิตประจ าวันของคนในยุคปัจจุบัน  ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการ
ติดต่อส่ือสาร การศึกษา ความบนัเทิง รวมถึงธุรกิจต่างๆ ความเจริญกา้วหน้าทางเทคโนโลยีน้ีเอง 
ส่งผลใหพ้ฤติกรรมการใชชี้วิตของคนในสงัคมเปล่ียนไป เป็นสงัคมไร้พรมแดน และก่อใหเ้กิดความ
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน โดยจากการส ารวจของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ 
ETDA พบวา่พฤติกรรมผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 (Thailand Internet User Profile 
2015) โดยไดแ้บ่ง ผูใ้ชง้านออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม Gen X (พ.ศ. 2508-2523) , Gen Y (พ.ศ. 
2524-2543) , Gen Z ( ต ่ากว่าปีพ.ศ. 2544 ) และ Baby Boomer (มากกว่าปีพ.ศ. 2507) โดย กลุ่มท่ีมี
พฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ กลุ่ม Gen Y ซ่ึงสูงถึง 54.2 ชัว่โมงต่อสปัดาห์ ซ่ึงเฉล่ีย 
แลว้เกือบ 8 ชัว่โมงต่อวนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1: แสดงถึงพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตของแต่ละกลุ่ม (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเลก็ทรอนิกส์หรือ ETDA,2015) 



2 
  

เม่ือพิจารณาถึงรูปแบบของการท าธุรกิจ จะพบวา่เม่ือเทคโนโลยไีดเ้ขา้มามีบทบาทมาก
ข้ึนนั้นท าใหโ้ลกจึงไดก้า้วเขา้สู่เศรษฐกิจยคุใหม่หรือเศรษฐกิจยคุดิจิตอล (Digital Economy) โดย
ส านักเลขาธิการสภาผูแ้ทนราษฎร (มีนาคม,2558) ไดใ้ห้ความหมายของ เศรษฐกิจยุคดิจิตอล 
(Digital Economy) คือ เศรษฐกิจท่ีอาศยัเทคโนโลยสีารสนเทศหรือินเตอร์เน็ตมาสร้างอาชีพหรือ
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ รวมทั้งการใชเ้ทคโนโลยีการส่ือสารและการโทรคมนาคมไปใชพ้ฒันาธุรกิจ
หรืออุตสาหกรรมสาขาหรือประเภทต่างๆ อย่างกวา้งขวาง ส่ิงท่ีตามมาก็คือ เหล่าผูป้ระกอบการท่ี
ตอ้งมีการพฒันาและปรับตวัให้ทนักบัเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไป รูปแบบธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงไป
อยา่งเห็นไดช้ดัคือ จากเดิมท่ีมีการคา้ขายกนัทางหนา้ร้าน แต่ในปัจจุบนักลุ่มผูป้ระกอบการ สามารถ
ท าการคา้สมยัใหม่ผ่านส่ือออนไลน์ได ้ซ่ึงเป็นการคา้ไร้พรมแดนอย่างแทจ้ริง ท าให้สามารถเสนอ
ขายสินคา้และบริการให้แก่ผูบ้ริโภคไดร้วดเร็วและทนัต่อความตอ้งการ ขอ้ดีของการท าการคา้ผา่น
ส่ือออนไลน์นั้นนอกจากความรวดเร็วแลว้ ยงัท าให้ผูผ้ลิตผูค้า้และผูบ้ริโภคท าการคา้ขายกันได ้
สะดวก ผูผ้ลิตผูข้ายไม่จ าเป็นตอ้งมีหนา้ร้าน และผูบ้ริโภคก็ประหยดัเวลา สามารถเลือกซ้ือสินคา้ได้
โดยไม่ตอ้งเดินทางไปไหน ผูข้ายสามารถลดตน้ทุนในเร่ืองท าเล ท่ีตั้ง ค่าเช่าร้านต่างๆ ไดม้าก อีกทั้ง
กลุ่มของลูกคา้ก็กวา้งมากข้ึน ดา้นของผูบ้ริโภคนั้นก็สามารถเปรียบเทียบราคาของสินคา้ไดง่้ายเพียง
แค่หาขอ้มูลผ่านส่ือออนไลน์ ดว้ยสาเหตุน้ีระบบอินเตอร์เน็ต (Internet Network) และพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรืออีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) จึงมีความส าคญัและมี
บทบาทมากในการท าธุรกิจในยคุน้ี  

ทั้งน้ีจากขอ้มูล ผูป้ระกอบการในประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ของพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ดงัจะเห็นไดจ้าก ร้านคา้ออนไลน์ท่ีมีจ านวนเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง โดยหลากหลาย
ธุรกิจในประเทศไทยท่ีหันมาใชช่้องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) ในการ
จ าหน่ายสินคา้และบริการ เห็นไดจ้ากสถิติมูลค่าทางการตลาดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic 
Commerce) ปีพ.ศ. 2556 – 2558 ท่ีมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ีพบว่าการขายสินคา้และบริการ
ออนไลน์ ซ่ึงแยกออกเป็นภูมิภาค ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 65 มีกลุ่มเป้าหมายอยู่ท่ีกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล  
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ภาพท่ี 2 : แสดงมูลค่าตลาดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce) ในประเทศไทยปี 2556-
2558 (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์หรือ ETDA,2015)  

 
ส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัก็เร่ิมเขา้มีบทบาทในการท าธุรกิจพาณชิยอิ์เล็กทรอนิกส์มาก

ข้ึน โดยทาง อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ ไดก้ล่าวว่า ผ่านทางวารสารปัญญาภิวฒัน์  ปีท่ี 5 ฉบบัท่ี 1 
ประจ าเดือน กรกฏคม-ธันวาคม 2556 ว่า การพาณิชยผ์่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Commerce : S-Commerce) เป็นส่วนหน่ึงของระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรืออีคอมเมิร์ซ  
 (E-commerce) ซ่ึงแสดงถึงกระแสการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ ท่ีเจา้ของธุรกิจน าส่ือออนไลน์มาใช้
สร้างปฎิสัมพนัธ์กบักลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อกระตุน้ยอดขายให้มากข้ึน ประกอบกบัการส ารวจกิจกรรมท่ี
ยอดนิยมในการใชง้านอินเตอร์เน็ตก็พบว่าภาพรวมของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตของส านกังานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์หรือ ETDA (2558) กิจกรรมยอดนิยม อนัดบัทีหน่ึง คือ การใชใ้นการ
ติดต่อส่ือสารผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) , อินสตาแก
รม (Instagram) , ไลน์ (Line) เป็นตน้  

เม่ือมาพิจารณาในส่วนของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคชาวไทยนิยมซ้ือผา่นทางส่ือออนไลน์ ก็จะ
พบไดจ้ากส ารวจของ Google ประเทศไทย (2557) ว่าสินคา้ท่ีสั่งซ้ือสูงสุดผา่นออนไลน์คือเส้ือผา้
เคร่ืองแต่งกาย โดยผูซ้ื้อเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายจ านวน 36% จะซ้ือผ่านทางโซเชียลเน็ตเวิร์ก และหา
ขอ้มูลดังกล่าวในโซเชียลเน็กเวิร์กสูงถึง 41% ประกอบกับทางส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA (2558) พบว่า คนไทยเคยซ้ือของผ่านทางออนไลน์ 64.9% แลว้ โดย
สินคา้ท่ีนิยมซ้ือทางออนไลน์คือ สินคา้หมวดแฟชั่น กระเป๋า เส้ือผา้ อนัดบัสองคืออุปกรณ์ไอที 



4 
  

อนัดบัสามคือสินคา้กลุ่มสุขภาพและความงาม ซ่ึงสินคา้ทางออนไลน์ ยอดนิยมของกลุ่ม Gen Y คือ 
1. แฟชัน่ , 2. สุขภาพความงาม , 3. อุปกรณ์ไอที โดยทางศูนยว์ิจยัไทยพาณิชย์ (2558) ไดก้ล่าวถึง
ลกัษณะและพฤติกรรมผูบ้ริโภคเหล่าน้ี พบว่ากลุ่ม Gen Y นั้นเติบโตมาในยุคท่ีการใชง้าน
อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียก าลังแพร่หลาย ท าให้คนกลุ่มน้ีมีความสนใจด้านไอทีและการ
ติดต่อส่ือสารออนไลน์ ส่งผลต่อทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจในยคุดิจิตอล และสินคา้กลุ่มท่ีไดรั้บ
ความนิยมในกลุ่ม Gen Y คือ กลุ่มแฟชัน่ ซ่ึงเส้ือผา้นั้นก็ถือว่าเป็นปัจจยัส่ีท่ีมีความส าคญัต่อการ
ด ารงชีวิตของมนุษย ์นอกจากน้ีเส้ือผา้ยงัเป็นตวับ่งบอกถึงรสนิยมของผูส้วมใส่ ยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยเสริม
บุคลิกภาพไดอ้ยา่งดี นั้นสุภาษิตท่ีว่า “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” (พจนานุกรมฉบบัราช
บณัฑิตสถาน) ในปัจจุบนัรูปแบบของเส้ือผา้ก็มีความหลากหลายมาข้ึน โดยจะมีการสั่งตดัเยบ็ตาม
ร้านตดัเส้ือทัว่ไปหรือจะมีการสัง่ตดัโดยเฉพาะจากดีไซน์เนอร์ช่ือดงัหรือในรูปแบบเส้ือผา้ส าเร็จรูป 

 

 
ภาพท่ี 3 : ร้อยละของส่ือออนไลน์ ท่ีผูบ้ริโภคใชง้าน (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์
หรือ ETDA ,2558)  
 

ถึงแมว้่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมยงัคงเป็นเฟสบุ๊ค (Facebook) อยูก่็
ตาม แต่ในปัจจุบนันั้นส่ือออนไลน์อีกตวัท่ีน่าจบัตามองนั้นก็คือ อินสตาแกรม (Instagram) โดย
ก่อตั้งข้ึนในปี 2010 มีผูใ้ชง้านท่ีแอคทีฟถึง 150 ลา้นคน จากการส ารวจของบริษทั TNS (ธนัวาคม
,2558) พบว่าในปัจจุบนัมีผูใ้ชง้านอินสตาแกรม (Instagram) ทัว่โลกสูงถึง 400 ลา้นคน และใน
ประเทศไทยสูงถึง 7.1 ลา้นคน โดยกลุ่มผูใ้ชใ้นกรุงเทพฯ มีจ านวนมากท่ีสุด และ 83% มีอายเุฉล่ียอยู่
ท่ี 18-34 ปี โดย เดลิดิวส์ (ตุลาคม,2558) ไดใ้หข้อ้มูลเก่ียวกบัการท าธุรกิจออนไลน์ผา่นอินสตาแกรม 



5 
  

(Instagram) ว่า ทุกวนัน้ีธุรกิจออนไลน์บนมือถือผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ถือว่าไดรั้บความ
นิยมเป็นอยา่งมากในประเทศไทย โดยเพียงแค่เสร์ิช แฮชแทก็ #Instashop หรือ #Instasale จะปรากฏ
ร้านคา้ออนไลน์บนอินสตาแกรมจ านวนมาก โดยมีการจ าหน่ายสินคา้ท่ีหลากหลาย เช่น เส้ือผา้ 
รองเทา้ เคร่ืองประดบั โดยอินสตาแกรมเปรียบเสมือนเคร่ืองมือท่ีเช่ือมต่อผูข้ายและผูซ้ื้อไดอ้ย่าง
รวดเร็ว ทั้งน้ีในเดือนกนัยายน 2558 อินสตาแกรม (Instagram) ไดเ้ปิดตวัโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 
เพื่อเปิดโอกาสการท าธุรกิจของผูป้ระกอบการขนาดเลก็ไปจนถึงขนาดใหญ่ ใชง้านโฆษณาเพื่อตอบ
โจทยท์างธุรกิจไดม้ากข้ึน เพิ่มการรับรู้ของแบรนด ์

ทาง Zocial,Inc. (2014) ไดส้ ารวจร้านคา้บนอินสตราแกรมท่ีมีจ านวนสูงมากข้ึนเร่ือยๆ 
ใน 6 เดือนแรกของปี 2014 มีร้านคา้ไม่นอ้ยกว่า 156,271 ร้านและมีอตัราการเติบโตสูงถึง 145% แบ
รนด์เส้ือผา้แฟชั่นชั้ นน าทั้ งต่างประเทศและประเทศไทยต่างก็ใช้งานอินสตาแกรม ในการ
ประชาสัมพนัธสิ์นคา้ต่างๆ เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภค แบรนดเ์ส้ือผา้ชั้นน าของต่างประเทศท่ีใช ้อินสตา
แกรมในการประชาสัมพนัธ์สินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภคชาวไทย ไดแ้ก่ Topshop (IG : topshop_th) , 
Club21 (IG : club21thailand) เป็นตน้ ส่วนแบรนดไ์ทยดีไซเนอร์ไดแ้ก่ Milin (IG : Milin_Brand) , 
Victeerut (IG : Victeerutoffical) เป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีแบรนดเ์ส้ือผา้ต่างๆในอินสตาแกรมอีกมาก 

 

  
 

ภาพท่ี 4 : อนัดบัการติดตามอินสตาแกรม ในหมวดสินคา้แฟชัน่ (http://zocialrank.com ,2016)  

http://zocialrank.com/
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จากขอ้มูลดังกล่าว ท าให้ผูว้ิจัยเกิดความตอ้งการท่ีจะท าการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และความพึงพอใจมีผลต่อซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
 
 

1.2 ค าถามงานวจิยั 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใดท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน อินสตาแกรม 

(Instagram)  

 
 
1.3 วตัถุประสงค์ 

เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผา่น อินสตา
แกรม (Instagram)  

 
 

1.4 ขอบเขตการวจิยั 
ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัก าหนดขอบเขตการวิจยัดงัน้ี 
1. การวิจยัคร้ัง น้ีมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ซ ้ าผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
2. ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ประชากรท่ีมีประสบการณ์ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

อินสตาแกรม (Instagram)  
 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อทราบปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น อินสตาแกรม 
2. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น อินสตาแกรม 
3. ผูว้ิจยัท าขอ้มูลท่ีไดไ้ปปรับใชแ้ละเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจการขายเส้ือผา้ 
4. เพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับผูท่ี้สนใจไดท้ าการวิจยัต่อไปเก่ียวกบัการท าธุรกิจกลุ่มสินคา้

เส้ือแฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ อินสตาแกรม  
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1.6 สมมติฐานในการวจิยั 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม  

 (Instagram)  
 

 
1.7 กรอบการวจิยั 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.8 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. กลุ่ม Gen Y หมายถึง กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดในปีพ.ศ. 2524-2543 
2. เส้ือผา้แฟชัน่ หมายถึง เคร่ืองนุ่งห่มท่ีมีการออกแบบใหท้นัสมยั ตามความนิยมของ

ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ไดแ้ก่ เส้ือผา้แบรนดเ์นม เส้ือผา้ยีห่อ้ทัว่ไปท่ีผลิตในไทย เป็นตน้ 
3. ส่ือออนไลน์ (Social Media) หมายถึง ส่ือท่ีเขา้มามีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวนั

ของผูใ้ช ้ใชเ้พื่อการติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียนประสบการณ์ รูปภาพ และวีดีโอ อีกทั้งยงัใชเ้พื่อการ
ด าเนินธุรกิจ โดยผูผ้ลิตผูค้า้เส้ือผา้แฟชัน่ท าการส่ือสารการตลาด โปรโมทสินคา้ และท ากิจกรรม
ต่างๆ ไปยงัผูบ้ริโภค เช่น อินสตาแกรม (Instagram) , เฟสบุค๊ (Facebook) , ไลน์ (Line) เป็นตน้ 

4. อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง ส่ือออนไลน์ท่ีใชใ้นการแชร์ภาพและวีดีโอ 
ผา่นโทรศพัทมื์อถือ สมาร์ทโฟน (Smartphone) หรือ แทป็เลท็ (Tablet)  

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

การซ้ือเส้ือแฟช่ันผ่าน 

อนิสตาแกรม (Instagram) ซ ้าอกีคร้ัง 

ปัจจัยด้านส่วนประสมด้านการตลาด 

- ผลิตภณัฑ ์

- ราคา 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

- บุคคลากร  
- กระบวนการใหบ้ริการ 

- สภาพแวดลอ้มการใหบ้ริการ 
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5. ตลาดพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมทุกรูปแบบ 
ซ่ึงครอบคลุมถึงการซ้ือขายเส้ือผา้แฟชั่น การช าระเงิน การโฆษณา โดยผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์
ประเภทต่างๆ โดยเฉพาะเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต  

6. Social Commerce (s-Commerce) หมายถึง การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการ
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ เช่น การเปิดร้านคา้เส้ือผา้บนอินสตาแกรม เป็นตน้ 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

งานวิจยัเร่ืองพฤติกรรมของกลุ่ม Gen Y ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกเส้ือผา้แฟชัน่ 
ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. แนวคิดทฤษฎีทางส่วนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดทฤษฎีการซ้ือซ ้า 
4. แนวคิดเร่ืองโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce)  
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคดิทฤษฎพีฤตกิรรมผู้บริโภค 
ค าวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น ไดมี้ผูท่ี้ใหค้วามหมายและแนวคิดอยูห่ลายท่าน โดย ปริญ 

ลกัษิตานนท ์(2536 : 27) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึง
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใช ้ผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึง
เกิดข้ึนก่อน และมีส่วนก าหนดใหเ้กิดการกระท า อีกทั้ง ธ ารงค ์อุดมไพจิตรกุล ( 2547 : 85 ) ไดใ้ห้
ความหมายของค าวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค วา่หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของ
แต่ละบุคคล ในการจดัหา การซ้ือ การใชป้ระโยชน์ จากสินคา้และบริการท่ีซ้ือมาเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการทั้งดา้นพื้นฐานและดา้นจิตใจ ดว้ยรายไดท่ี้มีจ ากดั นอกจากน้ี Belch & Belch 
(1993:103) ไดใ้หค้วามหมายของ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคว่าหมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง 
ๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช ้การประเมินผล และ
การก าจดัผลิตภณัฑแ์ละบริการหลงัการใช ้เพื่อสนองความตอ้งการและความปรารถนาอยากไดใ้ห้
ไดรั้บความพอใจ  

ซ่ึงจะเห็นได้ว่าการแนวคิดและการให้ความหมายของ พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น จะ
เก่ียวขอ้งกบัการกระท าของบุคคลท่ีก่อใหเ้กิดกระบวนการต่างๆ ในการบริโภคสินคา้และบริการ ไม่
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ว่าจะเป็นกระบวนการเสาะแสวงหา เลือกซ้ือ หาขอ้มูล จนกระทั้งตดัสินใจ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้
และบริการ ตอบสนองความตอ้งการของบุคคลเหล่านั้น 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาเก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ ดงันั้นนกัการ

ตลาดตอ้งศึกษาว่า สินคา้ท่ีจะท าการเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา้ (Who) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) 
ท าไมจึงซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ือบ่อยเพียงไร (How often) รวมทั้งศึกษา
ว่าใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ (Who) โดย Kotler (1997) ไดอ้ธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคผา่นโมเดล
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นระบบท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงเร้า หรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการ 
(Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อมีอิทธิพลอิทธิพล ท าใหเ้กิดการตอบสนอง (Buyer’s response) 
หรือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) โดยสามารถเรียกว่าโมเดลท่ีใชอ้ธิบาย
ระบบน้ีไดอี้กลกัษณะวา่ S-R Theory ประกอบดว้ย 3 ส่วนส าคญั ไดแ้ก่ 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นกัการตลาดจะสนใจเนน้การสร้าง
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดจากภายนอก เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่  

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางดา้นการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน โดยเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

1.1.1 ส่ิ งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์  เ ช่น  เ ส้ือผ้า ท่ี มีการ
ออกแบบสวยงาม ทนัสมยัจะเป็นการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y 

1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การก าหนดราคาเหมาะสม
กบักบัสินคา้ 

1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จดัจ าหน่าย
เส้ือผา้ผา่นช่องทางส่ือออนไลน์ เช่น อินสตาแกรม (Instagram) , เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นตน้ เพื่อให้
เขา้ถึง สร้างความสะดวกกบักลุ่มผูบ้ริโภค ถือเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การ
โฆษณาสินคา้ให้สม ่าเสมอ การจดัท าโปรโมชัน่ต่างๆ เช่น การจดัส่งสินคา้โดยไม่เสียค่าใชจ่้าย ส่ิง
เหล่าน้ีเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์รซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ไดแ้ก่ 
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1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) รูปแบบการ
แต่งตวัท่ีเปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบวฒันธรรมท่ีเขา้มาจากต่างประเทศ กส่็งผลใหเ้กิดการกระตุน้
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) ไดแ้ก่ สภาวะ
เศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น 
เทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีไร้พรมแดน ท าใหเ้กิดการถ่ายทอดวฒันธรรมจากต่างประเทศเขา้มาใน
ประเทศไทย 

1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and 
Political) เช่น กฎหมายเพิ่มลดภาษีเส้ือผา้น าเขา้จากต่างประเทศ กฎหมายขายสินคา้ออนไลน์ ส่งผล
กระทบกบัราคา ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

2. ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) 
ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ ตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อว่ามีความ
ตอ้งการซ้ือ ความรู้สึกนึกคิดท่ีไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผู ้
ซ้ือ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมี
อิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ เช่น ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทาง
จิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบดว้ยขั้นตอนคือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือ
ของผูซ้ื้อหรือ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) เช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการเลือก
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่กจ็ะเร่ิมคิดวา่ จะเลือกซ้ือเส้ือผา้แบบไหน เส้ือยดื กางเกง หรือกระโปรง เป็นตน้  

3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือเส้ือผา้
ยีห่อ้อะไร เป็นเส้ือผา้น าเขา้แบรนดต่์างประเทศ แบรนดไ์ทย หรือเส้ือผา้ท่ีขายอยูท่ ัว่ไปไม่มียีห่อ้  

3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือเส้ือท่ี
หา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ท่ีมีขายในส่ือออนไลน์ ไม่วา่จะเป็นอินสตาแกรม, เฟสบุค๊ เป็นตน้  
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3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchasing Timing) ช่วงเวลาในการเลือก
ซ้ือเส้ือผา้ เช่น ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน ช่วงเวลาเทศกาลต่างๆ  

3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เช่น จ านวนการซ้ือ
เส้ือผา้ของผูบ้ริโภคในแต่ละคร้ัง เช่น 1-2 ตวัต่อคร้ัง 

 
ภาพท่ี 5 : Kotler’s buyer behaviour model or the ‘black box’ model (Kotler 2009)  
 

ส่ิงท่ีสุดทา้ยของพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น คือการตอบสนองของผูซ้ื้อ นั้นร่วมถึงการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ โดย Schiffman and Kanuk (1994, p. 659) ใหค้วามหมายของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือก
ข้ึนไปพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ พิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ 
(ความรู้สกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึน
ในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
นอกจากน้ีในส่วนของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ชวลิต ประภวานนท,์ สมชาย หิรัญกิตติ, สมศกัด์ิ วานิชยา
ภรณ์ และสุดา สุวรรณาภิรมย ์(2539, หนา้ 470) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะ
ซ้ือหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ ์ 

เห็นไดว้่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นเป็นส่ิงส าคญัมาก ผูซ้ื้อสามารถท่ี
จะปฏิเสธผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างง่ายดาย โดยกระบวนการตดัสินใจซ้ือตามแนวคิดของ Kotler นั้นมี
ทั้งหมดอยู ่5 ขั้นตอน ดงัน้ี  

 
ภาพท่ี 6 : Five stage model of the consumer buying process (adapted from Kotler, p. 204) อา้งอิง
จาก Ambient Findability (2005)  
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1.  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) หรือ การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need 
recognition)  
เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยท่ีผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความ
ตอ้งการท่ีแทจ้ริงกบัความตอ้งการท่ีปรารถนา ความตอ้งการอาจถูก กระตุน้โดยส่ิงเร้าภายในหรือ
ภายนอกกไ็ด ้เช่น ความตอ้งการแต่งกายเส้ือผา้ตามเทรน เป็นตน้ 

2. การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้มี
แนวโนม้ท่ีจะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ ซ่ึงสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ระดบั คือ การ
คน้หาขอ้มูลแบบธรรมดา ไดแ้ก่ การเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากข้ึน และในระดบัถดัมา บุคคล
อาจเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น โดยการอ่านหนงัสือ การสอบถามเพื่อน หรือ 
การเขา้ร่วมกิจกรรมอ่ืนๆ เพื่อเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้นั้น แหล่งขอ้มูลข่าวสารหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
ในงานวิจยัน้ี การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร ไดแ้ก่ การติดตามร้านคา้ หรือ Brand เส้ือผา้ต่างๆ ผ่านส่ือ
ออนไลน์ อินสตาแกรม เพื่อหาขอ้มูลเส้ือผา้ ตามท่ีผูบ้ริโภคสนใจ แหล่งขอ้มูลข่าวสารหลกัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั  

2.2 แหล่งการคา้ (Commercial Source) ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่น อินสตาแกรม  

2.3 แหล่งชุมชน (Public Source) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์รคุม้ครอง 
ผูบ้ริโภค และหน่วยงานของรัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.4 แหล่งทดลอง (Experimental Source) ไดแ้ก่ การจดัการ การ 
ตรวจสอบ และการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ แหล่งข้อมูลข่าวสารแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือต่างกนัไป ตามประเภทของผลิตภณัฑ์และบุคลิกลกัษณะเฉพาะของผูซ้ื้อ โดยทัว่ไป
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูล ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑส่์วนใหญ่จากแหล่งการคา้ ท่ีจะใหญ่ความรู้และ
ขอ้มูลข่าวสาร แต่ แหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุด คือ แหล่งบุคคล ซ่ึงท าหน้าท่ีในการให้
ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง และช่วยประเมินผลขอ้มูล 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะประมวลผล ขอ้มูล
เก่ียวกับตราสินคา้เชิงเปรียบเทียบ โดยมีกระบวนการประมวลผลข้อมูลท่ีมีความซับซ้อนและ 
หลากหลาย กระบวนการประเมินของผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีพื้นฐานอยู่บนทฤษฎีการเรียนรู้ ซ่ึง 
พิจารณาวา่ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยอาศยัจิตใตส้ านึกและมีเหตุผลสนบัสนุน 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีไดพ้ิจารณาทางเลือกในขั้นตอนท่ี 
3 ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์พอใจมากท่ีสุด แต่อาจมี 2 ปัจจยัท่ีเขา้มาสอดแทรก ความ
ตั้งใจและการตดัสินใจซ้ือได ้
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4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) จะมีผลต่อการตดัสินใจ 
ซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งดา้นบวกและดา้นลบ ข้ึนอยูก่บัว่าบุคคลอ่ืนนั้นมีทศันคติท่ีเหมือน หรือแตกต่าง
กบัผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑน์ั้นมากเพียงใด  

4.2 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดการณ์ไวล่้วงหน้า (Unanticipated 
Situational Factors) เป็นปัจจยัท่ีอาจเกิดข้ึนซ่ึงจะมีผลในกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูป้ะกอบการ
ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัเส้ือผา้ล่าชา้ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของราคา ส่วนประกอบขอ้งผา้ ระยะเวลาในการ
จดัส่ง มีการเพิ่มค่าขนส่งเส้ือผา้ผา่นไปรษณีย ์ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดไม่อยากซ้ือข้ึนมาเฉยๆ เป็นตน้ 

 
ภาพท่ี 7 : ขั้นตอนระหวา่งการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจ อดุลย ์จาตุรงคกลุ (2543, หนา้ 164)  
 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Feeling) หลงัจากซ้ือผลิตภณัฑม์าแลว้ 
ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกต่อผลิตภณัฑ์นั้น โดยเป็นช่องว่างระหว่างการคาดหวงัในตวัผลิตภณัฑข์อง 
ผูบ้ริโภคและการท างานของผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงัไว ้ถา้ผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับความคาดหวงัของ 
ผูบ้ริโภค กจ็ะท าใหเ้กิดความรู้สึกผดิหวงั แต่ถา้ตรงกบัความคาดหวงัก็จะเกิดความรู้สึกเฉยๆ และถา้ 
เกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งข้ึน ความรู้สึกเหล่าน้ีสร้างความแตกต่างกนัในแง่ 
ท่ีว่าผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือสินคา้ใหม่ และจะพูดถึงผลิตภณัฑ์ในแง่ดีหรือไม่ดีกบับุคคลอ่ืนต่อไป 
หรือไม่ ผูบ้ริโภคจะสร้างรูปแบบความคาดหวงัของตนตามข่าวสารท่ีไดรั้บจากผูป้ระกอบการ เพื่อน 
และแหล่งขอ้มูลข่าวสารอ่ืนๆ 

 
  

2.2 แนวคดิและทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 
Peter Drucker (2002) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดว่า คือ ความพยายามท าใหก้าร

ขายขยายกวา้งออกไป และดว้ยความรวดเร็วท่ีสุด ในส่วนของ Kotler (2003, p.11) ไดข้ยายความ
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เพิ่มเติมเก่ียวกบัการตลาด วา่เป็นท่ีใดกต็าม ทั้งท่ีเป็นสถานท่ีหรือไม่มีสถานท่ี ท่ีมีอุปสงค ์(Demand) 
และอุปทาน (Supply) ในสินคา้ หรือบริการมาพบกนัจนท าให้เกิดราคาท่ีมาจากกลไกตลาด โดย
เศรษฐกิจในระบบตลาดน้ียอมรับการเปล่ียนแปลงของราคา ตลาดจึงมีความหมายครอบคลุมถึง
ลูกคา้หลายกลุ่ม รวมทั้งตลาดท่ีมีตวัตนโดยลกัษณะทางกายภาพ และตลาดท่ีไม่มีตวัตนในกายภาพ 
(ตลาด Digital) ตลอดจนตลาดขนาดใหญ่ท่ีมีหลายๆ ตลาดย่อยซ่ึงมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์อยู่ใน
ธุรกิจนั้นขอบเขตของการตลาด (The Scope of Marketing) การตลาดเป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
สร้างสรรค ์การส่งเสริม และการส่งมอบสินคา้ หรือบริการให้กบัผูบ้ริโภคและองค์กรการธุรกิจ
ต่างๆ นกัการตลาดมีหนา้ท่ีกระตุน้ความตอ้งการ ซ้ือผลิตภณัฑต่์าง ๆ ของบริษทัตลอดจนรับผดิชอบ
ต่อ และแฮร่ี ฮนัซนั (Harry Hansan อา้งถึงใน ด ารงศกัด์ิ ชยัสนิท, 2542 : 4) ไดใ้ห้ความหมายท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยแ์ละวิเคราะห์ออกมาเพื่อท่ีจะหาสินคา้หรือ
บริการท่ีมาสนองตอบความตอ้งการนั้นๆ 

ดังนั้ นจะพอสรุปได้ว่า การตลาด คือ การวิเคราะห์เพื่อหาความจ าเป็นและความ
ตอ้งการเพื่อตอบสนองให้กบัผูบ้ริโภค โดยเป็นท่ีใดก็ได ้ไม่จ าเป็นว่าจะตอ้งมีสถานท่ี อีกทั้งยงัตอ้ง
ตอบสนองใหท้นัเวลาและรวดเร็ว 

 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 : 35-36,337) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) คือ องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการดาเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถ
ควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ 
หรือความจ าเป็นของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายขององคก์รธุรกิจ ส่วน Kotler (1997, อา้งถึงใน ชยัสมพล 
ชาวประเสริฐ 2547 : 63) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดท่ีต่างออกไป โดยจะมีการ
เนน้ถึง พนกังาน กระบวนการให้บริการ และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ซ่ึงเป็นการเนน้ในเร่ืองของ
การบริการ 
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ภาพท่ี 8 : Kotler, Phillip (2000) . Marketing Management (The Millennium edition) : 15 
 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product)  
Kotler (2000, p.394) ไดใ้หค้วามหมายของผลิตภณัฑว์่าคือ ส่ิงท่ีผูซ้ื้อไดรั้บไม่ใช่ส่ิงท่ี

ผูข้ายได้ขายไปหรือกล่าวอีกนัยหน่ึงว่า ผลิตภณัฑ์ หมายรวมถึง ส่ิงท่ีจบัตอ้งได้ (ตวัผลิตภณัฑ์) 
บริการ ประสบการณ์ เหตุการณ์ บุคคล สถานท่ี องคก์ร ขอ้มูล และแนวความคิด ส่วน เอต็เซล วอลค์
เกอร์; และ สแตนตนั (2001: 9) ไดใ้หค้วามหมายท่ีต่างออกไปตรงท่ีว่าผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีเสนอขาย
โดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เ กิดความพึงพอใจ 
ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ 
และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการสถานท่ี บุคคลหรือความคิด การก าหนด 
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiate) และ (หรือ) 
ความแตกต่าง ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiate)  

1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้  
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1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการ
ออกแบบ ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์
ลกัษณะใหม่ และปรับปรุงใหดี้ข้ึน  

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสาย
ผลิตภณัฑ ์(Product Line)  

กล่าวโดยสรุป ในงานวิจยัน้ี ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีผูป้ระกอบการ ได้
เสนอขายเพื่อตอบสนองแก่ความตอ้งการของผูบ้ริโภค กลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
โดยตอ้งค านึงกลยทุธ์ต่างๆ เช่น ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

2. ราคา (Price)  
สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 241-242) ไดใ้หค้วามหมายวา่ ราคาเป็นเคร่ืองก าหนดมูลค่า

ในการแลกเปล่ียนซ้ือขายสินคา้และบริการต่างๆ การซ้ือขายจะส าเร็จเม่ือผูซ้ื้อเตม็ใจจ่ายในราคาหน่ึง 
และผูข้ายพอใจท่ีจะจ่ายในราคาเดียวกนั และ เอต็เซล วอลค์เกอร์; และ สแตนตนั (2001 : 7) ไดใ้ห้
ความหมายวา่ ราคาคือจ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ ์ในขณะ
ท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2541) ไดใ้หค้วาหมายว่าราคา คือ คุณค่า
ผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของ (Cost) ของลูกคา้ ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price ) ผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาจะตดัสินใจซ้ือ 

กล่าวโดยสรุป ในงานวิจยัน้ี ราคา (Price) คือ จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจจ่ายของกลุ่ม 
Gen Y ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเพื่อไดเ้ส้ือผา้แฟชัน่ตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 

3.  การจดัจ าหน่าย (Place)  
ชานนท ์รุ่งเรือง (2555) ไดใ้หค้วามหมายดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) ไวว้่าคือเป็นเร่ือง

ของการกระจายสินคา้ โดยกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 
หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมการขนส่งและการเกบ็รักษาตวัสินคา้ ภายในธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงและระบบ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายของธุรกิจนั้น ในขณะท่ี สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 205-206) ไดใ้ห้
ความหมายท่ีคลา้ยกนั คือ ผูผ้ลิตสินคา้ดีเพียงใดก็ตาม สินคา้จะคงใชป้ระโยชน์ไดใ้นกลุ่มผูบ้ริโภค
จ านวนนอ้ยเท่านั้น ถา้ผูผ้ลิตไม่ทราบว่าสินคา้ท่ีผลิตข้ึนมาแลว้จะไปขายท่ีไหน การจดัหน่าย เป็น
การศึกษาถึงกิจกรรมและสถาบนัการตลาดท่ีสร้างอรรถประโยชน์ดา้นเวลา สถานท่ี และความเป็น
เจา้ของเพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในตลาดเป้าหมายได ้ซ่ึง รังสรรค ์เลิศใน
สัตย ์(2549 : 93) ไดก้ล่าววา่ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความซบัซอ้นมากข้ึนและลกัษณะของคนกลาง
มีรูปแบบมีความหลายหลายมากข้ึน อีกทั้ง  
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ไดก้ล่าวว่า การจดัจ าหน่าย (Place) เป็น
โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจาก
องคก์รไปยงัตลาด สถานบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรม
ท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คง
คลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน  

3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง 
เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และ (หรือ)  

กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดั
จ าหน่ายจึง ประกอบไปดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ส าหรับในงานวิจยั
น้ี ช่องทางการจดัจ าหน่ายไดแ้ก่ส่ือออนไลน์ อินสตาแกรม เปรียบเสมือนสถานท่ีท่ีน าเสนอเส้ือผา้
แฟชัน่แก่ผูบ้ริโภค 

3.2 การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบั การเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม เช่น 
การจดัส่งสินคา้หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดมี้การสั่งซ้ือเส้ือผา้กบัผูค้า้แลว้ อีกทั้งยงัร่วมถึงการเก็บรักษา
สินคา้ การคลงัสินคา้ และการบริหารสินคา้คงเหลือ 

จึงกล่าวไดว้่า การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางท่ีผูป้ระกอบการ ใชเ้พื่อ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ร่วมถึงกระจายเส้ือผา้แฟชัน่ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยในท่ีน้ี หมายถึง ส่ือออนไลน์ 
อินสตาแกรม (Instagram) ซ่ึงเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีต่างไปจากเดิมท่ีมีสถานท่ี ท าเลท่ีตั้ง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2541) ไดใ้ห้ความหมายว่า 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั
ขอ้มูลระหว่างผูข้ายและผูใ้ห้บริการ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสาร หรือ ชกัจูงให้เกิดทศันคติ 
และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม กบัลูกคา้ โดยเคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นการส่ือสารการตลาดบริการในการสงเสริมทางการตลาดอาจทาได ้4 แบบดว้ยกนั หมายถึง 
การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่าง ผูข้ายและผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยใชส่ื้อ (No personal 
Selling) เคร่ืองมือในการ ติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ดงัน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่ใช่บุคคล 
โดยผา่นส่ือ ต่าง ๆ และผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการโฆษณาท่ีผา่นส่ือ เช่น หนงัสือพิมพ ์
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วิทย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ในงานวิจยัน้ีเป็นการติดต่อส่ือสารผา่นส่ือ
ออนไลน์ อินสตาแกรม  

4.2 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสาร
ทางตรงแบบ เผชิญหนา้ระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ท่ีมีอ านาจซ้ือ ซ่ึงเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรม
ทาง การตลาดท่ีกระท าการอย่างต่อเน่ือง นอกเหนือจากการขายโดยใชพ้นักงาน การโฆษณาและ 
การประชาสัมพนัธ์ท่ีช่วยกระตุน้ความสนใจในการใชบ้ริการของลูกคา้ ในส่วนการส่งเสริมการขาย
เส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ อินสตาแกรม ไดแ้ก่ การท าการโฆษณา การใหส่้วนลดต่างๆ แก่ลูกคา้ 
เช่น ไม่ค่าบริการจดัส่ง เป็นตน้ 

4.4 การประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นแผนงาน
การนาเสนอ อย่างต่อเน่ืองเพื่อชกัจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทศันคติท่ีดีตอองคก์ร
ตลอดจนสร้าง ภาพลกัษณ์และความเขา้ใจอนัดีระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 

5. บุคคลากร (People)  
Dhiman, K.A & Sharma, H., (2009) ไดใ้หค้วามหมายของค าว่า บุคคลากร (People) 

คือ บุคคลากรผูใ้ห้บริการ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูรั้บบริการในดา้นคุณภาพของทรัพยากร
สารสนเทศและบริการท่ีไดรั้บ การก าหนดให้มีมาตรฐานการบริการท่ีชดัเจนจะท าให้มีการพฒันา
และปรับปรุงคุณภาพการบริการเพื่อให้บุคลากรใชเ้ป็นขอ้ก าหนดและควบคุมการปฏิบติังาน ทั้งน้ี 
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547) ยงัให้ความหมายของบุคคลากร ในแง่ท่ีว่าเป็นส่วนท่ีมีบทบาท
ส าคญัมากต่อการสร้างความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ โดยเฉพาะ ผูใ้ห้บริการในส่วนหน้า ซ่ึงท า
หนา้ท่ีโดยตรงในการใหบ้ริการแก่ผูใ้ชบ้ริการจะยิง่ส าคญัมากข้ึน 

ทั้งน้ีในงานวิจยัน้ี บุคคลากร อาจจะไม่ไดม้องในแง่ขององคก์รขนาดใหญ่ หรือ ผูท่ี้
ปฎิบติังานให้บริการส่นหน้า แต่กลบัหมายถึง ผูจ้ดัจ  าหน่ายท่ีท าหน้าให้ขอ้มูลรายละเอียดเส้ือผา้
แฟชัน่ ตอบค าถามเก่ียวกบัตวัสินคา้ ราคา รายละเอียดต่างๆ ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

6. กระบวนการใหบ้ริการ (Process)  
Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. & Gremler,D. D (2006) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า

กระบวนการ คือขั้นตอนหรือกระบวนการใหบ้ริการ รวมทั้งวิธีการท างานซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการสร้าง
และน าเสนอบริการใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการ  

ทั้งน้ีในการวิจยัน้ีกระบวนการใหบ้ริการจึงเป็น การใหบ้ริการแก่ผูบ้ริโภคเพื่อส่งมอบ
คุณภาพการบริการให้ผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็วและประทบัใจในสินคา้และบริการ โดยในดา้นการ
บริการขายเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ อิสตาแกรมจะเป็นในส่วนของการปรับเปล่ียนขอ้มูล
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เส้ือผา้แบบใหม่ๆ ให้ทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา และมีการให้ขอ้มูลเก่ียวกับเทรนการแต่งตวั เส้ือผา้
แฟชัน่ในปัจจุบนัใหผู้บ้ริโภคไดท้ราบ 

7. สภาพแวดลอ้มการใหบ้ริการ (Physical evidence)  
งานวิจัยของ สุภาพร ชุมสกุล (2554) ได้กล่าวว่า สภาพแวดล้อมการให้บริการ 

(Physical evidence) หมายถึง ส่ิงแวดลอ้มท่ีเก่ียวกบัการให้บริการ สถาท่ีท่ีลูกคา้และกิจการมี
ปฏิสัมพนัธ์กนั และองค์ประกอบท่ีจบัตอ้งได ้ซ่ึงท าหน้าท่ีช่วยอ านวนความสะดวกหรือส่ือสาร
บริการนั้นๆ นอกจากน้ี Zeithami, V. A., Bitner, M. J. & Gremler, D. D (2006) กล่าวว่าในลกัษณะ
ท่ีคลา้ยกนั วา่คือส่ิงแวดลอ้มท่ีเก่ียวกบัการบริการ  

โดยหากเปรียบเทียบกับร้านขายเส้ือผา้แฟชั่นแล้ว สภาพแวดล้อมการให้บริการ 
(Physical evidence) อาจหมายถึง ร้านคา้ท่ีเป็นสถานท่ีขายเส้ือผา้ มีการออกแบบ ตกแต่ง แลว้ถึง
อุปกรณ์ต่างๆ ท่ีเอ้ือต่อการขายสินคา้ ซ่ึงในงานวิจัยน้ีสภาพแวดล้อมการให้บริการ (Physical 
evidence) หมายถึง รูปถ่ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีเป็นตวัแสดง ใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงรูปแบบของเส้ือผา้ผา่น 
อินสตาแกรม 

นอกจากน้ี Kotler ไดก้ล่าวว่า การตลาดสามารถน าไปใชใ้นการเผยแพร่อะไรก็ได ้
นบัตั้งแต่สินคา้ไปจนถึงความคิด ซ่ึงเรียกกนัว่าการตลาดเชิงสังคม (social marketing) เป็นการตลาด
ท่ีไม่ได้มุ่งหวงัก าไรแต่อยากปลูกฝังความคิดหรือพฤติกรรมบางอย่างท่ีเห็นว่าดีให้แก่ผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ย 6 แนวคิดดงัน้ี 

1. แนวคิดการผลิต (The Production Concept) นบัเป็นแนวคิดท่ีเก่าแก่ท่ีสุดในการ
ด าเนินธุรกิจ ซ่ึงใช้ไดดี้เม่ือมีความตอ้งการซ้ือ มากกว่าความตอ้งการขาย และเน้นการปรับปรุง
คุณภาพการผลิตให้ตน้ทุนต ่าลง เพื่อขายสินคา้ในราคาต ่ากว่าคู่แข่ง แนวคิดน้ีถือว่า ผูบ้ริโภคนิยม
สินคา้ท่ีหาซ้ือไดแ้พร่หลายทัว่ไป และราคาถูก แนวคิดเช่นน้ีมกัถูกน าไปใชใ้นประเทศท่ีก าลงัพฒันา 
ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะสนใจตวัสินคา้มากกวา่รูปแบบ 

2. แนวคิดผลิตภณัฑ์ (The Product Concept) ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัต่อคุณภาพ
มากกว่าราคา และในขณะเดียวกัน ผูผ้ลิตเองก็เน้นไปท่ีการปรับปรุงพฒันา ผลิตภณัฑ์อยู่เสมอ
แนวคิดน้ีถือว่าผูบ้ริโภคชอบสินค่าท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุด อย่างไรก็ตามผูผ้ลิตสินคา้ หรือ บริการท่ีใช้
แนวความคิดน้ีมกัจะหลงใหลไปกบัสินคา้ของตน จนอาจมองขา้มความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของ 

3. แนวคิดการขาย (The Selling Concept) ตอ้งมีการกระตุน้การขายดว้ยวิธีการใน
ลกัษณะต่างๆ เช่น ลดแลกแจกแถม เพื่อใหซ้ื้อมากข้ึน ปัจจุบนัแนวคิดเช่นน้ีมกัจะถูกใชใ้นสินคา้ท่ี
ขายยาก หรือไม่ไดอ้ยูใ่นความคิดท่ีจะซ้ือเลย (unsought goods) ดงันั้นแนวความคิดน้ีจึงมุ่งไปท่ีการ
ขายเชิงรุก และความพยายามในการส่งเสริมการตลาด แนวความคิดน้ีตั้งขอ้สันนิฐานว่า ลูกคา้มี
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ความเฉ่ือยในการซ้ือ หรือบางคร้ังอาจรู้สึกต่อตา้นการซ้ือ ดงันั้นฝ่ายการตลาดจึงมีหนา้ท่ีตอ้งเกล้ียง
กล่อมให้ซ้ือ และเช่ือว่าบริษทั มีเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสามารถใชก้ระตุน้ให้เกิดการซ้ือ 
บริษทัท่ีใชแ้นวความคิดน้ียกตวัอยา่งเช่น บริษทั coca-cola โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหไ้ดข้ายสินคา้ได้
มากข้ึน ขายใหผู้ค้นจ านวนมากข้ึน ใหบ่้อยข้ึน และใหไ้ดเ้งินมากข้ึน เพื่อใหไ้ดก้ าไรมากข้ึน 

4. แนวคิดมุ่งตลาด (The Marketing concept) แนวคิดน้ีเกิดข้ึนเม่ือกลางปี 1950 ซ่ึง
แนวคิดต่างๆท่ีผ่านมานั้นจะเป็นการผลิตแลว้ขาย แต่แนวคิดมุ่งตลาดน้ียึดหลกั มุ่งเน้นลูกคา้และ
แสวงหาก าไรจากความพึงพอใจของลูกคา้ มิใช่เป็นการตามลา้หาลูกคา หรือการหาลูกคา้ให้เหมาะ
กบัผลิตภณัฑแ์นวคิดการผลิตแนวคิดผลิตภณัฑแ์ละ แนวคิดการขาย นั้น มีขอ้จ ากดัส าหรับการใช ้
ในปัจจุบนั กล่าวคือ แนวคิดการตลาดใชเ้พื่อให้บรรลุเป้าหมายองคก์ร เร่ิมตน้จากการตรวจสอบ
ความจ าเป็น และความตองการต่างๆของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และน าเสนอส่ิงท่ีตอ้งการนั้น โดย
พยายามสร้างความพึงพอใจใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

5. แนวคิดทางดา้นลูกคา้ (The Customer concept) ส่วนแนวคิดทางดา้นลูกคา้จะ
มุ่งเนน้ความตอ้งการส่วนตวัเฉพาะลูกคา้แต่ละราย เพื่อเสริมสร้างความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทั
ตลอดจนสร้างคุณคา้ท่ีลูกคา้ไดรั้บใหต้ลอดชีพถา้เป็นไปได ้

6. แนวคดทางการตลาดเพื่อสังคม (The Societal marketing concept) แนวคิด
การตลาดเพื่อสงัคม มีจุดเร่ิมตน้เช่นเดียวกนักบัแนวคิดการตลาดในรูปแบบอ่ืน 

ซ่ึงในส่วนของงานวิจยัน้ี ส่วนประสมการตลาดทางการตลาด (Marketing Mix) ควรท่ี
จะพิจารณาและค านึงถึงในแง่ของการบริการเพิ่มเขา้มาดว้ย เน่ืองจากการขายเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน 
อินสตาแกรม จะมีในเร่ืองของการบริการไม่วา่จะเป็น 

 
 

2.3 แนวคดิทฤษฎกีารซ้ือซ ้า 
Kim, Galliers, Shin, Han&Kim (2012) ไดก้ล่าวไวว้่า การตั้งซ้ือซ ้ าเป็นการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑห์รือการรับริการกบัผูผ้ลิตรายเดิมท่ีมีผลมาจากความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑแ์ละการ
บริการดงักล่าวสืบเน่ืองจากการตดัสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดไดจ้ากปัจจยัทั้งภายในและภายนอกใน
ตวัของผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั ในส่วนของ Gounaris,Dimtriadis&Stathakopoulos (2010) ไดก้ล่าวไว้
โดยมีความหมายท่ีใกลเ้คียงกนัว่าการซ้ือซ ้ า คือ การตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีพิจารณาตดัสินใจซ้ือใน
สินคา้และบริการอย่างใดๆ มาเป็นระยะเวลาหน่ึงแลว้ โดยท าการซ้ือหรือใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการ
รายเดิมอยา่งต่อเน่ือง ส่วน Anderson (2006) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมว่า การขายท่ีจะประสบความส าเร็จได้
นั้นอาจพิจารณาไดจ้ากการท่ีลูกคา้มีการซ้ือซ ้า ซ่ึงการซ้ือซ ้าเกิดข้ึนไดจ้ากาการท่ีลูกคา้มีความเช่ือมัน่
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ในตวัสินคา้หรือบริการเป็นพื้นฐาน ความเช่ือถือไวว้างใจไดเ้ป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากในการท่ีลูกคา้จะ
เลือกติดต่อกบัพนกังานขายคนใด  

ในส่วนงานวิจัยน้ี การซ้ือซ ้ าจึงหมายถึง สถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
ออนไลน์ อินสตาแกรม มากกว่าหน่ึงคร้ัง โดยการซ้ือซ ้ ามีความหลากหลาย เช่น ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด อาทิเช่น รูปแบบของตวัเส้ือผา้ท่ีน่าสนใจตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ รายการส่งเสริม
การส่งเสริมการขาย ไม่วา่จะเป็นลดราคา มีบริการจดัส่งสินคา้ใหโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้าย นอกจากน้ีก็ยงั
มีเร่ืองของปัจจยัดา้นการซ้ือตราสินคา้คู่แข่งขนั 

นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัของ Bearden and Teel (1983) , Innis (1991) พบว่าส่ิงท่ีส่งผล
ต่อการซ้ือซ ้า คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) และ ทศันคติ (Attitude) โดยเป็นจุดก าเนิดของการซ้ือ
ซ ้ า ซ่ึงในท่ีน้ีภาพรวมของความสุขของลูกค้า และความพึงพอใจท่ีเกิดจากประสบการณ์การ
ให้บริการ และทศันคติหลงัการซ้ือ คือ แนวโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ท่ีน าไปสู่ความรู้สึกท่ีเป็น
กลาง เป็นบวก หรือเป็นลบ ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นการประเมินจากประสบการณ์เก่ียวกับสินคา้และ
บริการ บริษทัหรือตราสินคา้ 

 
     

 
 
ภาพท่ี 9 : ความช่ืนชอบในตราสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจจะซ้ือซ ้ า (Hellier Geursen, 
Carr&Richard,2003)  (Storbacka et al., 1994) ศิโสภา อุทิศสันพนัธ์กลุ (หนา้ 24, 2553)  

ซ่ึง Bass, Thalarzk (1972) ไดก้ล่าววา่ทศันคติมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความช่ืนชอบ
ในตราสินคา้โดยในงานวิจยัน้ี กเ็ปรียบไดก้บัการช่ืนชอบในสินคา้และร้านคา้ของผูป้ระกอบการ 
 
 

2.4 แนวคดิเร่ืองโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce)  
อุราเพญ็ ยิม้ประเสริฐ (2013) ไดก้ล่าวว่า โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) เป็น

ส่วนหน่ึงของระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ช (E-Commerce) ซ่ึงแสดงถึงกระแสการ
เปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ท่ีเจา้ของธุรกิจน าส่ือออนไลน์มาใชใ้นการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มผูบ้ริโภค
เพื่อการกระตุน้การซ้ือขายสินคา้ นอกจากน้ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Marsden (2010) ท่ีนิยามว่า โซเชียล
คอมเมิร์ซ คือ ซับเซตของอีคอมเมิร์ซท่ีใชโ้ซเชียลมีเดียช่วยในการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคและ
ปรับปรุงการชอ้ปป้ิงออนไลน์ให้ดียิ่งข้ึน อีกทั้ง Chesshire&Rowan (2011) อธิบายว่า โซเชียล

ความพึงพอใจ ความช่ืนชอบใน

สินคา้และร้านคา้ 
ความตั้งใจจะซ้ือซ ้า 
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คอมเมิร์ซ เป็นการคา้ออนไลน์ประเภทหน่ึงท่ีมีกลไกตามบริบทหรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น
สังคมมีความตอ้งการ เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มและตอ้งการความร่วมมือกนัภายในกลุ่ม  

โดยจากนิยามและความต่างๆ งานวิจยัน้ีจะนิยามค าส าหรับโซเชียลคอมเมิร์ซ ว่าคือ 
รูปแบบใหม่ของระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) โดยมีการน าส่ือออนไลน์ต่างๆ มา
ประยุกตใ์ช ้อาทิเช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์ เป็นตน้ ซ่ึงในส่วนของงานวิจยัน้ีโซเชียลคอมเมร์ิซหรือ
เอสคอมเมิร์ซ ก็คือ อินสตาแกรม ซ่ึงเป็นการส่ือสารทางการตลาดของเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นการโพสรูป
ภาพของผูป้ระกอบการ โดยจะเป็นส่วนท่ีช่วยในการประชาสัมพนัธ์การตลาด ผูบ้ริโภคสามารถ
ทราบขอ้มูลและพดูคุยผา่นแสดงความคิดเห็นใตภ้าพ อีกทั้งยงัมีการ Like และแชร์รูปภาพผา่นไปยงั
สังคมออนไลน์อ่ืนๆ เช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์ เป็นตน้ โดยการสร้างความเป็นท่ีรู้จกัแบบปากต่อปาก
ยงั (WOM : Word of Mouth) ถือเป็นการเช้ือเชิญผูบ้ริโภครายใหม่ใหเ้ขา้มาซ้ือสินคา้ 

นอกจากน้ียงัมีงานวิจยั รวมถึงแนวคิดต่างๆ ท่ีน่าสนใจเก่ียวกบั โซเชียลคอมเมิร์ซกบั
การสร้างความเป็นท่ีรู้จกัแบบ WOM อาทิเช่น Linda (2010) อธิบายว่าปัจจยัต่างๆ มากมาย อาทิ 
คุณภาพของขอ้มูล การส่ือสาร และผลกระทบของ WOM นั้น สามารถท าใหโ้ซเชียลคอมเมิร์ซ เป็น
ส่ิงท่ีน่าเช่ือถือได ้เน่ืองจากโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นเป็นส่ิงท่ีบรรดาผูบ้ริโภคเป็นผูส้ร้างข้ึนเอง ปัจจยั
เหล่านั้นเป็นส่ิงท่ีสังเกตได้จากคุณสมบติับางประการของโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึงรวมถึงการให้
คะแนนและบทวิจารณ์ของลูกคา้ ค  าแนะน าและการอา้งอิงจากผูใ้ชง้าน และกระดานสนทนาต่างๆ 
ทั้งน้ี ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ์ (2554) ได ้ กล่าวว่า โซเชียลคอมเมร์ิซ เป็นส่ือกลางระหว่างผูข้ายปลีก
รายย่อยและลูกคา้ โดยมีคุณลกัษณะพิเศษคือ ความสามารถในการส่ือสารโตต้อบระหว่างกนัได้
ทนัทีทั้งน้ีเคร่ืองมือของ โซเชียลคอมเมร์ิซ สามารถจ าแนกไดเ้ป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่  

1.  การจดัอนัดบัและความคิดเห็นของลูกคา้ (Customer Ratings and Reviews) เป็น
เคร่ืองมือท่ีขบัเคล่ือนให้เกิดการซ้ือ-ขายท่ีสูงข้ึนไดโ้ดยผ่านลูกคา้ท่ีเคยใช้สินคา้/บริการ ซ่ึงอาจ
เรียกวา่ ลูกคา้ประจ า เกิดความประทบัใจในตวัสินคา้ท่ีซ้ือไปหรือบริการท่ีไดรั้บหลงัการขายและเขา้
มาแสดงความคิดเห็นผา่นประสบการณ์การใชจ้ริง ลูกคา้ประจ ายงัเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยจดัอนัดบั
สินคา้ส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากลูกคา้รายใหม่เป็นไปอยา่งง่ายดายยิง่ข้ึนการจดัอนัดบัและ
ความคิดเห็นของลูกคา้เป็นเคร่ืองมือท่ีร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ใชใ้นการท าการตลาด เพราะลูกคา้
ส่วนใหญ่ยินยอมท่ีจะซ้ือสินคา้/บริการ เม่ือได้รับฟังค าแนะน าหรือประสบการณ์การใช้สินคา้/
บริการจากผูค้นรอบขา้ง 

2. ขอ้เสนอแนะของผูใ้ชแ้ละการแนะน าผลิตภณัฑ์ (User Recommendations and 
Referrals) เป็นแนวความคิดพื้นฐานในการน าส่ือดิจิทลัท่ีมีอยูม่าดึงดูดให้ผูใ้ชมี้ส่วนร่วมในการท า
ธุรกรรม การซ้ือ-ขาย โดยอาจมีขอ้เสนอพิเศษให้แก่ผูซ้ื้อท่ีมีการแนะน าหรือบอกต่อเพื่อน เคร่ืองมือ
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การทางการตลาดวิธีน้ีไดรั้บการตอบรับจากลูกคา้ค่อนขา้งสูง เพราะผูแ้นะน าไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายแต่
อย่างใด และยงัมีโอกาสท่ีจะไดค่้าตอบแทนจากร้านคา้อีกดว้ย จดัเป็นการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีเนน้
การพูดแบบปากต่อปาก (Word ofMouth) ท่ีรู้จกักนัในช่ือViral marketing เช่น การส่งขอ้ความใน
ทวิตเตอร์ การใหค่้าตอบแทนแก่ผูใ้ชท่ี้แนะน าผลิตภณัฑต่์อแก่ผูอ่ื้น เป็นตน้ 

3.  เคร่ืองมือการซ้ือ-ขายทางสังคม (Social Shopping Tools) เป็นการน าส่ือเทคโนโลยี
ท่ีไดรั้บความนิยมในปัจจุบนัมาด าเนินธุรกรรมการซ้ือ-ขายสินคา้ ซ่ึงเป็นช่องทางในการขายสินคา้
อีกช่องทางหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยม เช่น การเปิดร้านคา้บนFacebook และการท าธุรกิจประเภท 
Group-Buying ท่ีเรียกวา่ บริการซ้ือของแบบกลุ่ม เป็นตนั 

4.  กระทูแ้ละชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นเคร่ืองมือออนไลน์ท่ี
อยู่คู่อินเทอร์เน็ตมามากกว่า 40 ปีได้แก่ เว็บไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ท่ีเป็นศูนยก์ลางการ
แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารสาขาต่างๆ เช่น การศึกษา การแพทย ์ธุรกิจ เป็นตน้ โดยต่างใชก้ระทูแ้ละ
ชุมชนออนไลน์เป็นส่ือกลางติดต่อระหว่างผูใ้ชห้ลายๆ คน ทั้งน้ี ในบางเวบ็ไซตผ์ูท่ี้จะเขา้ถึงขอ้มูล
ไดจ้ะตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกก่อน โดยมีเง่ือนไขท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละเวบ็ไซต ์เช่น Pantip 

5. Social Media Optimization (SMO) ในยคุท่ี Search Engine เป็นท่ีนิยมจนไดรั้บการ
กล่าวขาน ร้านคา้ออนไลน์ต่างหันมาให้ความสนใจในกลยุทธ์การเพิ่มจ านวนคนให้เขา้สู่หน้า
เวบ็ไซตร้์านคา้ โดยใช ้Search Engine เป็นส่ือกลาง ท่ีเรียกวา่ “Search Engine Optimization (SEO) ” 
มาถึงในยุคปัจจุบนัท่ีส่ือสังคมออนไลน์มีบทบาทมากข้ึน กลยุทธ์เพื่อใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการ
ชกัชวนผูค้นเขา้มามีส่วนร่วมในเว็บไซต์จนเกิดการท าธุรกรรมซ้ือ-ขายจึงเกิดข้ึนและเรียกกนัว่า 
“Social Media Optimization (SMO) ”ตวัอยา่งของกลยทุธ์ SMO เช่นการแทรกลิงคเ์วบ็ไซตข์อง
ร้านคา้ผา่นวิดีโอบน YouTube หรือ การ tag ช่ือเพื่อนท่ีอยูใ่นเครือข่ายลงบนรูปภาพ 

6. การโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Advertising) ปัจจุบนัผูใ้ชห้ลายคนเขา้
ใช้บริการส่ือสังคมออนไลน์เสมือนเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีไม่สามารถขาดไดเ้ม่ือเขา้สู่โลกไซเบอร์ 
ดงันั้น การลงโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์สามารถผา่นสายตาผูบ้ริโภคไดค่้อนขา้งมาก โดยเง่ือนไข
ในการท าโฆษณาจะแตกต่างกนัออกไป เช่น ผูล้งโฆษณาบน Facebook สามารถก าหนดค่าโฆษณา
ได ้โดยความถ่ีในการแสดงโฆษณาจะแปรผนัตามงบประมาณท่ีตั้งไว ้
 
 

2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2558) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้น
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การวิจยั คือ ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุ23 ปีข้ึนไป จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผล
การศึกษาพบว่า พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ ระหว่าง 23-30 ปีมี
ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มี รายไดต่้อเดือนท่ี 
20,001 - 30,000 บาท โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) และส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ผ่าน
อินสตาแกรมเดือนละ 1 คร้ัง และส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้คร้ังละ 500-1,000 บาท ปัจจยัดา้นทศันคติ 
โดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ โดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัมาก 
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือผ่านสังคม 
ออนไลน ์(อินสตาแกรม) โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2256) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างประชากรจ านวน 
400 คน ผลการวิจยัพบว่า เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่มีอายุ ระหว่าง 26-35 ปี มีระดบั
การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงมี
รายไดต่้อ เดือนมากกว่า 30,001 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างให้ ความส าคญัมากท่ีสุดกบัสินคา้มีให้เลือกมากมายหลากหลาย (ค่าเฉล่ีย 7.76) รองลงมา 
คือดา้นรูปลกัษณ์สินคา้สวยงามทนัสมยั (ค่าเฉล่ีย 7.39) และดา้นท่ีถูกให้ความส าคญั นอ้ยท่ีสุดคือ
การท่ีสินคา้มีต าหนิสามารถส่งคืนเพื่อเปล่ียนได้ (ค่าเฉล่ีย 6.35) ดา้นราคา พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญัมากท่ีสุดกบัการมีป้ายบอกราคาชดัเจน (ค่าเฉล่ีย 7.50) รองลงมาคือการมีสินคา้หลาย
ราคาใหเ้ลือก (ค่าเฉล่ีย 7.47) และอนัดบัสุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุดคือดา้นราคามี
มาตรฐาน (ค่าเฉล่ีย 6.82) ตามล าดบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
มากท่ีสุด กบัความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 7.76) รองลงมาคือความหลากหลาย ของ
ร้านคา้บนเวบ็ไซด์ (ค่าเฉล่ีย 7.69) และความหลากหลายในวิธีการช าระเงิน (ค่าเฉล่ีย 7.19) เป็นดา้น
ท่ีถูกใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด
กบัการท่ีมีการส่งเสริมการขายโดยให ้ส่วนลด (ค่าเฉล่ีย 6.90) ตามมาคือการโฆษณาประชาสัมพนัธ์
ใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บความนิยม (ค่าเฉล่ีย 6.71) และอนัดบัสุดทา้ยคือ การใหข้องสมนาคุณ/
ของแถม (ค่าเฉล่ีย 6.50) ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุด ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ ความส าคญัมากท่ีสุดกบัความสะดวกในการให้บริการซ้ือ
สินคา้และบริการตลอด 24 ชม. (ค่าเฉล่ีย 7.86) รองลงมาคือความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา
ของสินคา้และ บริการจากแหล่งต่างๆ (ค่าเฉล่ีย 7.42) และดา้นท่ีถูกให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดคือ 
อิทธิพลจากคนรอบขา้ง (ค่าเฉล่ีย 6.39)  
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พีรพรรณ เขียวงามดี (2557) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการ
ใชอิ้นสตาแกรมกบัการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-35 ปี 
และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายรุะหว่าง 26-30 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท พฤติกรรมการใชง้านอินสตาแกรมของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ โดยเฉล่ียทุกดา้นอยูใ่น
ระดบั ปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งมีการใชง้านอิสตาแกรมฟังกช์ัน่หนา้แรก (Home Tab) สูงท่ีสุด 
รองลงมา ไดแ้ก่ การใชง้านอิสตาแกรมฟังกช์ัน่กลอ้ง (Camera Tab) การใชง้านอิสตาแกรมฟังกช์ัน่
กระดานข่าว (News) การใชง้านอิสตาแกรมฟังกช์ัน่ส ารวจ (Explore Tab) และการใชง้านอิสตาแก
รมฟังกช์ัน่ ขอ้มูลส่วนตวั (Profile Tab) ดา้นพฤติกรรมการเคยเขา้ไปดูสินคา้ท่ีขายบนอินสตาแกรม 
โดยรวมกลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรม เคยเขา้ไปดูสินคา้ท่ีขายบนอินสตาแกรมประเภทเส้ือผา้มากท่ีสุด 
รองลงมามีพฤติกรรมเคยเขา้ไปดู สินคา้ท่ีขายบนอินสตาแกรมประเภทกระเป๋า กบั รองเทา้เท่าๆ กนั 
และมีพฤติกรรมเคยเขา้ไปดูสินคา้ ท่ีขายบนอินสตาแกรมประเภทอาหาร ดา้นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ซ้ือสินคา้บนอินสตาแกรม โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจต่อ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้บน
อินสตาแกรมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยเป็นปัจจัยด้านราคาสูงท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นวฒันธรรม กบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียเท่าๆ กนั ปัจจยัดา้น
ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นสังคม และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผา้แฟชัน่
สตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูใ้ช้เฟซบุ๊ค เพศหญิงในประเทศไทย ท่ีซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค รวมจ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน การวิเคราะห์
ขอ้มูลลูกคา้สตรีผูต้อบ แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25 – 34 ปี มีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดต่้อเดือน 10,000 – 15,000 บาทเป็นส่วนใหญ่ ความคิดเห็นของ
ส่วนประสมการตลาดท่ี ประกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
ลูกคา้ท่ีตอบแบบสอบถาม เห็นดว้ยมาก ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค มีความไวว้างใจดา้น ผูข้ายสินคา้และดา้นการปกป้องผูบ้ริโภคในระดบัไวว้างใจปานกลาง 
ดา้นระบบอินเทอร์เน็ตในระดบัไวว้างใจมาก การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ความไวว้างใจในการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นผูข้ายสินคา้ ดา้นระบบอินเทอร์เน็ต และดา้นการ
ปกป้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้นค่าใชจ่้า ดา้นจ านวนคร้ัง
และดา้นจ านวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทาง เดียวกนั ส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
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แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้ายในทิศทางเดียวกนั และส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ด้านจ านวนคร้ัง และจ านวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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บทที ่3 

วธีิการน าเสนอการวจิยั 
 
 

การวิจัย “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ผ่านส่ือ
ออนไลน์ (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยในการศึกษาคร้ังน้ีไดด้ าเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 

1. ระเบียบการวิจยั 
2. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชว้ิจยั 
4. ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
5. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
6. การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
7. ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษา 

 
 

3.1 ระเบียบการวจิยั 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเนน้การรวบรวม

ขอ้มูลจากการส ารวจของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ทั้งหมดจ านวน 235 คน การ
วิเคราะห์และแสดงผลการวิจยัเป็นจ านวนและร้อยละ ท าการวิจยัแยกตามวตัถุประสงค์เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

 
 

3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวจิัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่ม Gen Y (เกิดปีพ.ศ. 2524-2543) ท่ีอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มท่ีเป็นตัวแทนของกลุ่มประชากรในการ

ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บไดจ้  านวน 235 คน เน่ืองจากไม่สามารถระบุประชากรท่ีแน่นอนได ้
ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีการค านวณหาขนาดตวัอยา่งแบบไม่ทราบประชากร ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 90% 
ความผดิพลาดไม่เกิน 10% จากสูตรดงัน้ี 

n = 
  

    
เม่ือ n = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   e = ความคลาดเคล่ือนท่ีมากท่ีสุดท่ียอมรับได ้
  Z = ความเช่ือมัน่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
ซ่ึง Z ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต 0.10 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 90% มีค่า 1.65 (กลัยา วา

นิชยบ์ญัชา.2545 : 26)  
 โดยแทนค่าท่ีระดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.10 ค่า Z ท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ 90% และมีความคลาดเคล่ือน 0.10 จะไดผ้ลดงัน้ี 

n = 
     

          
 = 68.06 คน 

 
โดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) สุ่ม

ตวัอยา่งวิธี Convenience Sampling โดยผูว้ิจยัจะโพสและส่งลิงคแ์บบสอบถามออนไลน์ผา่นทาง 
Facebookและ Line ซ่ึงจะขอความกรุณาจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยมีประสบการณ์การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นส่ือออนไลน์ อินสตาแกรม (Instagram) ไดใ้หค้วามร่วมมือในการท าแบบสอบถาม 

 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้วจิัย 
ในการวิจัยคร้ังน้ี เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย คือ แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) ประกอบดว้ยค าถามปลายปิด (Closed-ended question) และ
ค าถามปลายเปิด (Open-ended question) แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

 
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามมีลกัษณะ

เป็นค าถามปลายปิด (Closed ended question) มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) 
และใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจ านวน 6 ขอ้ รายละเอียดดงัน้ี 
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ค าถามขอ้ท่ี 1 เพศเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตรามาตรานามบญัญติั (Nominal Scale)  
ค าถามขอ้ท่ี 2 อายุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตราอายุเป็นระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทมาตราอนัดบั (Ordinal Scale)  
ค าถามขอ้ท่ี 3 ระดบัการศึกษาเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตราอนัดบั (Ordinal Scale)  
ค าถามขอ้ท่ี 4 อาชีพเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)  
ค าถามขอ้ท่ี 5 รายไดท้ั้งหมดท่ีท่านไดรั้บโดยเฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช ้อินสตาแกรม (Instagram) ในการ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Closed ended question) มีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Questions) และใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจ านวน 4 ขอ้ รายละเอียดดงัน้ี 

ค าถามขอ้ท่ี 6 ท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ช่วงเวลาใดบ่อย
ท่ีสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตราอนัดบั (Ordinal Scale)  

ค าถามขอ้ท่ี 7 ท่านเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ต่อเดือนบ่อย
เพียงใด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตราอนัดบั (Ordinal Scale)  

ค าถามขอ้ท่ี 8 ช่องทางการช าระเงินท่ีท่านคิดว่าสะดวกมากท่ีสุด เป็นระดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทมาตราอนัดบั (Nominal Scale)  

ค าถามขอ้ท่ี 9 ท่านใชจ่้ายเงินกบัการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) 
โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ังเป็นจ านวนก่ีบาท เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตราอนัดบั (Ordinal 
Scale)  

ค าถามขอ้ท่ี 10 เส้ือผา้แฟชัน่รูปแบบใดท่ีท่านเลือกซ้ือผา่นอินสตาแกรม (Instagram) 
บ่อยท่ีสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตราอนัดบั (Nominal Scale)  

ค าถามขอ้ท่ี 11 เหตุผลต่อไปน้ีมีความส าคญัต่อท่านในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน
อินสตาแกรม (Instagram) มากท่ีสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตราอนัดบั (Nominal Scale)  

 
ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ซ ้ าผา่นอินสตาแกรม (Instagram) โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 
Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ในแบบสอบถามขอ้
ท่ี 12-33 และไดก้ าหนดระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ โดยอาศยัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัต่อไปน้ี 
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ระดบั  คะแนน  ความหมายของระดบัความคิดเห็น 
ท่ีระดบั 5  5   เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ท่ีระดบั 4  4   เห็นดว้ยมาก 
ท่ีระดบั 3  3   เห็นดว้ยปานกลาง 
ท่ีระดบั 2  2   เห็นดว้ยนอ้ย 
ท่ีระดบั 1  1   เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 3 จะก าหนดเกณฑเ์ฉล่ียของการใหค้ะแนน
และอภิปรายผล โดยอาศยัสูตรค านวณช่วงกวา้งระหว่างชั้น เพื่อแสดงระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 =    

 
 = 0.8 

 

แสดงเกณฑ์เฉล่ียระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามการซ้ือเส้ือแฟชัน่ซ ้ าผา่น อินสตาแกรม (Instagram) โดย
เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s 
Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั ในแบบสอบถามขอ้ท่ี 34 ไดก้ าหนดระดบัความพึงพอใจใน
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) โดยอาศยัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัต่อไปน้ี 

ระดบั  คะแนน  ความหมายของระดบัระดบัความพึงพอใจ 
ท่ีระดบั 5  5   พึงพอใจมากท่ีสุด 
ท่ีระดบั 4  4   พึงพอใจมาก 
ท่ีระดบั 3  3   พึงพอใจปานกลาง 
ท่ีระดบั 2  2   พึงพอใจนอ้ย 
ท่ีระดบั 1  1   พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
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ในการวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนน้ี จะก าหนดเกณฑเ์ฉล่ียของการใหค้ะแนน
และอภิปรายผล โดยอาศยัสูตรค านวณช่วงกวา้งระหวา่งชั้น เพื่อแสดงระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 =    

 
 = 0.8 

 
แสดงเกณฑ์เฉล่ียระดับความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม 

(Instagram) มีต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ียของระดบัความความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 

(Instagram)  
 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง พึงพอใจมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง พึงพอใจมาก 

ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง พึงพอใจนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 

 
ในแบบสอบถามขอ้ท่ี 35 ไดก้ าหนดระดบัการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผ่านอินสตาแกรม 

(Instagram) โดยอาศยัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัต่อไปน้ี 
ระดบั  คะแนน  ความหมายของระดบัการซ้ือซ ้า 
ท่ีระดบั 5  5   ซ้ืออยา่งแน่นอน 
ท่ีระดบั 4  4   อาจจะซ้ือ 
ท่ีระดบั 3  3   อาจจะไม่ซ้ือ 
ท่ีระดบั 2  2   ไม่ซ้ือ 
ท่ีระดบั 1  1   ไม่ซ้ืออยา่งแน่นอน 
 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 4 จะก าหนดเกณฑเ์ฉล่ียของการใหค้ะแนน

และอภิปรายผล โดยอาศยัสูตรค านวณช่วงกวา้งระหว่างชั้น เพื่อแสดงระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 

คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 = 

   

 
 = 0.8 

 



33 
  

แสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แม่และเดก็ 
 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ซ้ืออยา่งแน่นอน 
 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง อาจจะซ้ือ 

ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง อาจจะไม่ซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ไม่ซ้ือ 

 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ไม่ซ้ืออยา่งแน่นอน 
 

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกบั
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ อินสตาแกรม (Instagram) ว่าควรมีการปรับปรุงอยา่งไรบา้ง 
เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended Response Question) ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 
(Nominal Scale)  
 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวิจยัคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Source) ในการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ี เป็นกลุ่ม Gen Y ท่ีเคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ อินสตาแกรม มีตั้งแต่อาย ุ16-
35 ปี (เกิดปีพ.ศ. 2524-2543ท่ี) อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยใชแ้บบสอบถามท่ีสร้าง
ข้ึนและน าขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการสอบถามมาประมวลผล 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Source) ในงานวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาหาขอ้มูลจากการ
คน้ควา้งานวิจยั รวมถึงเอกสารและบทความท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชส่ื้อ
ออนไลน์ อินสตาแกรม ของกลุ่ม Gen Y รวมถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ ้ า 
โดยท าการศึกษาผา่นสืบคน้ขอ้มูลผา่นทางอินเตอร์เน็ท 

 
 

3.5 ตัวแปรที่ใช้ในการวจิยั 
ตวัแปรอิสระ คือ  
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
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- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ อินสตาแกรม (Instagram) ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 
- ช่วงเวลา 
- ความถ่ี 
- ช่องทางการช าระเงิน 
- จ านวนเงินในการซ้ือ 
- รูปแบบเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
- เหตุผลในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
ปัจจยัดา้นส่วนประสมดา้นการตลาด 
- ผลิตภณัฑ ์(Product)  
- ราคา (Price)  
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
- ดา้นบุคคลการ (People)  
- กระบวนการใหบ้ริการ (Process)  
- สภาพแวดลอ้มการใหบ้ริการ (Physical Evidence)  
ความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
ตวัแปรตาม คือ การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าของกลุ่ม Gen Y 
 
สมมติฐานที1่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ า ผา่น 

อินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ตวัแปรตาม คือ การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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3.6 การจดัท าและการวเิคราะห์ข้อมูล 
1. การจัดท าข้อมูล 
การท าวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขอ้มูลโดยด าเนินการตามล าดบัดงัน้ี 

1.1 รวบรวมแบบสอบถามผา่นส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook และ Line ท่ี
ไดรั้บกลบัมาแลว้ ผูว้ิจยัตรวจสอบความถูกตอ้ง 

1.2 น าขอ้มูลมาประมวลผลทางสถิติผ่านโปรแกรม SPSS (Statistical 
Package for the Social Science) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลต่างๆของแบบสอบถามและเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน 

 
2. การวเิคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 

2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชเ้พื่อบรรยายเก่ียวกบั 
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และข้อมูลพฤติกรรมการการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ อินสตาแกรม 
(Instagram) โดยไดน้ ามาแจกแจงจ านวนโดยน าเสนอเป็นการแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงค่า
ร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแจก
แจงแบบตารางไขว ้(Crosstab)  

 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไป 

 P = 
     

 
 

โดยท่ี P  =  ค่าร้อยละ  
 F  =  ความถ่ีท่ีตอ้งการเปล่ียนแปลงใหเ้ป็นร้อยละ  
 N  =  จ านวนความถ่ีทั้งหมด 

ค่าเฉล่ีย (Mean)  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545, หนา้ 39)  

 ̅   
∑  

 
  

โดยท่ี   ̅  =  ค่าเฉล่ีย  
∑   =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  
n  =  จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545, หนา้ 39)  
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S.D. = 
√∑      ̅   

   
 

 
 โดยท่ี  S.D   = ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  ∑ 
   = ผลรวมคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

   (∑ 
 )  =  ผลรวมคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 

  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

2.2 สถิติเชิงอา้งอิง (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การ
เปรียบเทียบ และวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีศึกษา คือ  

2.2.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นซ ้ าผ่าน อินสตาแกรม (Instagram) โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis - MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม 
(Dependent Variable) จ านวน หน่ึงตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปร
ข้ึนไป เป็นสถิติท่ีใช ้ในการทดสอบสมมติฐานโดยเม่ือทราบค่าตวัแปรหน่ึงก็จะสามารถท าอีกตวั
แปรหน่ึงได ้โดยสามารถ เขียนให้อยู่ในสมการเชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบ ไดด้งัน้ี (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2551)  

Y =   +    +    +...     
 เม่ือ Y  = คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม Y 
      = ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
    ,…   = น ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวั แปร

อสิระตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k ตามล าดบั 
     ,…   = คะแนนตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k 
  k  = จ านวนตวัแปรอิสระ 
 
 

3.7 ระยะเวลาทีใ่ช้ในการศึกษา 
ใชเ้วลาด าเนินการวิจยั ตั้งแต่วนัท่ี 14 มกราคม - 21 เมษายน 2559  
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บทที ่4 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การวิจยัน้ีมุ่งศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นอินสตแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Yในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น อินสตาแกรม (Instagram) และ
ศึกษาพฤติกรรมการใชแ้ละซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) เพื่อเป็นการอธิบาย และ
การทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรแต่ละตวั จากจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 235 ชุด และ
น ามาประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป โดยผลวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์แบบตารางไขว ้(Crosstab) ระหวา่งขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ 

แบบสอบถามกบัพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือแฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนท่ี 5 การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
ส่วนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
  

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจก

แจงความถ่ี ค่า ร้อยละ เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทัว่ไปของตวัแปรขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม
ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน 
 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกเพศ 
เพศ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ชาย 28 11.9 
หญิง 207 88.1 
รวม 235 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 ดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม สรุปไดว้่าส่วนใหญ่
ของ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 88.1 ซ่ึงมีจ านวนมากกว่า
เพศ ชายท่ีมีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
16-22 ปี 18 7.7 
23-28 ปี 193 82.1 
29-35 ปี 24 10.2 
รวม 235 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 ด้านอายุของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มีช่วงอายรุะหว่าง 23-28 ปี จ  านวน 193 คน คิดเป็น ร้อยละ 82.1 รองลงมา
อยูท่ี่ช่วงอายรุะหว่าง 29-35 ปี จ  านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 และสุดทา้ยช่วงอายุ 16-22 ปี 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัปริญญา จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4 1.7 

ปริญญาตรี 189 80.4 
สูงกกวา่ปริญญาตรี 42 17.9 

รวม 235 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 ดา้นระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า

ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มีช่วงระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี จ านวน 189 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 80.4 รองลงมาคือระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 และระดบัต ่า
กวา่ปริญญาตรี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

นกัเรียน-นกัศึกษา 12 5.1 
พนกังานเอกชน 170 72.3 

ขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ 22 9.4 
ธุรกิจส่วนตวั 24 10.2 

พอ่บา้น-แม่บา้น 5 2.1 
อ่ืนๆ 2 0.9 
รวม 235 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 ด้านอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบ

แบบสอบถาม ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 170 คน คิดเป็น ร้อยละ 72.3 
รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 นกัเรียน-นกัศึกษา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 พ่อบา้น-
แม่บา้น จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 และ อาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ แอร์โฮสเตส จ านวน 2คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.9 
 
ตารางท่ี 4.5 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือน 

รายได้ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
10,000-25,000 บาท 69 29.4 
25,001-35,000 บาท 105 44.7 
35,001-60,000 บาท 54 23.0 
60,001-150,000 บาท 7 3.0 

รวม 235 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 ดา้นรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายไดท่ี้ไดรั้บต่อเดือนอยูท่ี่ 25,001-35,000 บาท จ านวน 105 
คน คิดเป็น ร้อยละ 44.7 รองลงมาคือ มีรายไดท่ี้ 10,000-25,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.4 รายไดท่ี้ 35,001-60,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และรายไดท่ี้ 60,001-150,000 
บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  
การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจก

แจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงพฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอิสตาแกรม 
(Instagram) ของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงประกอบดว้ย ช่วงเวลาท่ีใชอิ้นสตาแกรม (Instagram) ใน
การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ จ  านวนการเลือกซ้ือต่อเดือน จ านวนเงินท่ีซ้ือโดยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง ช่อง
ทางการช าระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด รูปแบบเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด และเหตุผลส าคญัในการเลือก
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่มากท่ีสุด 
 

ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  

รายได้ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
เวลา 6.01-12.00 น. 3 1.3 
เวลา 12.01-18.00 น. 36 15.3 
เวลา 18.01-00.00 น. 191 81.3 
เวลา 00.01-6.00 น. 5 2.1 

รวม 235 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 ดา้นช่วงเวลาในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม 

(Instagram) ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน
อินสตาแกรม (Instagram) ในช่วงเวลา 18.01-00.00 น. จ านวน 191 คน คิดเป็น ร้อยละ 81.3 
รองลงมาคือ ช่วงเวลา 12.01-18.00 น. จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ช่วงเวลา 00.01-6.00 น. 
จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 และเวลา 6.01-12.00 น. จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น
อินสตาแกรม (Instagram) ต่อเดือน 
ความถี่ในการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน

อนิสตาแกรม (Instagram)  
จ านวน (คน)  ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง 122 51.9 
1-2 คร้ัง 96 40.9 
3-5 คร้ัง 12 5.1 

มากกวา่ 5 คร้ัง 5 2.1 
รวม 235 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 ดา้นความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram) ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง จ านวน 122 คน คิดเป็น ร้อยละ 51.3 รองลงมาคือ ซ้ือ
เดือนละ 1-2 คร้ังจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 40.9 3-5 คร้ัง จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 และ
มากกวา่ 5 คร้ัง จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ต่อคร้ัง 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน
อนิสตาแกรม (Instagram) ต่อคร้ัง 

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 500 บาท 56 23.8 
501-1,000 บาท 141 60.0 

1,001-2,000 บาท 31 13.2 
มากกวา่ 2,001 บาท 7 3.0 

รวม 235 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม 

(Instagram) ต่อคร้ังของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) 501-1,000 บาท จ านวน 141 คน คิดเป็น ร้อยละ 60.0 รองลงมาคือ ต ่า
กว่า 500 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 1,001-2,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.2 และมากกวา่ 2,001 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่องทางการช าระเงิน 

ช่องทางการช าระเงนิ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
โอนเงินผา่นธนาคาร 170 72.3 
บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 47 20.0 
ช าระผา่น Paypal  6 2.6 
ช าระเงินปลายทาง 12 5.1 

รวม 235 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 ดา้นช่องทางการช าระเงินท่ีสะดวกท่ีสุดในการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่
คิดว่าการโอนเงินผา่นธนาคารสะดวกท่ีสุด จ านวน 170 คน คิดเป็น ร้อยละ 72.3 รองลงมาคือ ช าระ
ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิตจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ช าระเงินปลายทาง จ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.1 และช าระผา่น Paypal จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 
 

ตารางท่ี 4.10 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรูปแบบเส้ือผา้แฟชัน่ 
รูปแบบเส้ือผ้าแฟช่ันทีซ้ื่อผ่าน
อนิสตาแกรม (Instagram)  

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

เส้ือ 132 56.2 
กางเกง 7 3.0 
กระโปรง 6 2.6 
เส้ือคลุม 4 1.7 
Jacket 3 1.3 
อ่ืนๆ 2 0.9 
รวม 235 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 ดา้นรูปแบบเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตา
แกรม (Instagram) ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือ จ านวน 
132 คน คิดเป็น ร้อยละ 56.2รองลงมาคือ ชุดกระโปรง/ชุดกางเกง จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 
กางเกง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 กระโปรง จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 เส้ือคลุม จ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 Jacket จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ชุดว่ายน ้ า จ  านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 
 

ตารางท่ี 4.11 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
เหตุผลในการเลือกซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน
ผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ตามกระแสนิยม/แฟชัน่ 27 11.5 
คุณภาพของเส้ือผา้ 10 4.3 
ช่ือเสียงของร้านคา้ 16 6.8 

แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ท่ีตรงความ
ตอ้งการ 

163 69.4 
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ตารางท่ี 4.11 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  (ต่อ)  
เหตุผลในการเลือกซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน
ผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  

จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ 19 8.1 
รวม 235 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 ดา้นเหตุผลในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแก
รม (Instagram) ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
เพราะ รูปแบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ท่ีตรงความตอ้งการ จ านวน 163 คน คิดเป็น ร้อยละ 69.4 รองลงมา
คือ ตามกระแสนิยม/แฟชัน่ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่จ านวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.1 ช่ือเสียงของร้านคา้ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และคุณภาพของเส้ือผา้ 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์แบบตารางไขว้ (Crosstab) ระหว่างข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามกบัพฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  
 
ตารางท่ี 4.12 เพศของผูต้อบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตา
แกรม (Instagram)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  เพศ 

ชาย หญิง รวม 
เวลาเลือกซ้ือ เวลาก่อน 6.01-12.00 น. จ านวน 

ร้อยละ 
0 

0.0 
3 

1.3 
3 

1.3 
เวลา 12.01-18.00 น. จ านวน 

ร้อยละ 
5 

2.1 
31 

13.2 
36 

15.3 
เวลา 18.01-00.00 น. จ านวน 

ร้อยละ 
23 

9.8 
168 

71.5 
191 

81.3 
เวลา 00.01-6.00 น. จ านวน 

ร้อยละ 
0 
0 

5 
2.1 

5 
2.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

28 
11.9 

207 
88.1 

235 
100.0 
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ตารางท่ี 4.12 เพศของผูต้อบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตา
แกรม (Instagram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  เพศ 

ชาย หญิง รวม 
ความถ่ี นอ้ยกวา่1คร้ัง จ านวน 

ร้อยละ 
16 

6.8 
106 

45.1 
122 

51.9 
1-2 คร้ัง จ านวน 

ร้อยละ 
11 

4.7 
85 

36.2 
96 

40.9 
3-5 คร้ัง จ านวน 

ร้อยละ 
1 

0.4 
11 

4.7 
12 

5.1 
มากกวา่ 5 คร้ัง จ านวน 

ร้อยละ 
0 
0 

5 
2.1 

5 
2.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

28 
11.9 

207 
88.1 

235 
100.0 

ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง ต ่ากวา่500 จ านวน 
ร้อยละ 

11 
4.7 

45 
19.1 

56 
23.8 

501-1,000บาท จ านวน 
ร้อยละ 

12 
5.1 

129 
54.9 

141 
60.0 

1,001-2,000 จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

27 
11.5 

31 
13.2 

มากกวา่2,001บาท จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

6 
2.6 

7 
3.0 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

28 
11.9 

207 
88.1 

235 
100.0 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
สะดวกท่ีสุด 

โอนเงินผา่นธนาคาร จ านวน 
ร้อยละ 

20 
8.5 

150 
63.8 

170 
72.3 

บตัรเครดิต/บตัรเดบิต จ านวน 
ร้อยละ 

5 
2.1 

42 
17.9 

47 
20.0 

ช าระผา่น Paypal จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

5 
2.1 

6 
2.6 

ช าระเงินปลายทาง จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

10 
4.3 

12 
5.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

28 
11.9 

207 
88.1 

235 
100.0 
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ตารางท่ี 4.12 เพศของผูต้อบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตา
แกรม (Instagram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  เพศ 

ชาย หญิง รวม 
รูปแบบเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือ
บ่อยท่ีสุด 

เส้ือ จ านวน 
ร้อยละ 

19 
8.1 

113 
48.1 

132 
56.2 

กางเกง จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

5 
2.1 

7 
3.0 

กระโปรง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
2.6 

6 
2.6 

เส้ือคลุม (Cardigan)  จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

4 
1.7 

4 
1.7 

Jacket จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

1 
0.4 

3 
1.3 

อ่ืนๆ จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

2 
0.9 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

28 
11.9 

207 
88.1 

235 
100.0 

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ ตามกระแสนิยม/แฟชัน่ จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

25 
10.6 

27 
11.5 

คุณภาพของเส้ือผา้ จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

9 
3.8 

10 
4.3 

ช่ือเสียงของร้านคา้ จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

15 
6.4 

16 
6.8 

แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ท่ี
ตรงความตอ้งการ 

จ านวน 
ร้อยละ 

21 
8.9 

142 
60.4 

163 
69.4 

ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ จ านวน 
ร้อยละ 

3 
1.3 

16 
6.8 

19 
8.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

28 
11.9 

207 
88.1 

235 
100.0 
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จากตารางท่ี 4.12 พบว่าจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีแบ่งตามเพศนั้น ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงสูงถึง 207 คน คิดเป็นร้อยละ 88.1 โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงเลือกซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรมในช่วงเวลา เวลา 18.01-00.00 น. จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 
ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมต่อเดือน นอ้ยกว่า1 คร้ังจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อย
ละ 45.1 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังอยูท่ี่ 501-1,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 54.9  
ช่องทางการช าระเงินท่ีคิดว่าสะดวกท่ีสุด คือการโอนเงินผา่นธนาคาร จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อย
ละ 63.8 รูปแบบเส้ือผา้ท่ีนิยมซ้ือผา่นอินสตาแกรม คือ เส้ือ สูงถึง 113 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1 และ
เหตุผลท่ีส าคญัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม คือ แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ตรงกบั
ความตอ้งการ จ านวนผูต้อบสูงถึง 142 คน คิดเป็นร้อยละ 60.4  
 
ตารางท่ี 4.13 อายขุองผูต้อบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตา
แกรม (Instagram)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม 

(Instagram)  
อายุ  

16-22 ปี 23-28 ปี 29-35 ปี รวม 
เวลาเลือกซ้ือ เวลาก่อน 6.01-12.00 น. จ านวน 

ร้อยละ 
0 

0.0 
3 

1.3 
0 

0.0 
3 

1.3 
เวลา 12.01-18.00 น. จ านวน 

ร้อยละ 
2 

0.9 
27 

11.5 
7 

3.0 
36 

15.3 
เวลา 18.01-00.00 น. จ านวน 

ร้อยละ 
16 

6.8 
159 

67.7 
16 

6.8 
191 

81.3 
เวลา 00.01-6.00 น. จ านวน 

ร้อยละ 
0 

0.0 
4 

1.7 
1 

0.4 
5 

2.1 
รวม  จ านวน 

ร้อยละ 
18 

7.7 
193 

82.1 
24 

1.7 
235 

100.0 
ความถ่ี นอ้ยกวา่1คร้ัง จ านวน 

ร้อยละ 
9 

3.8 
102 

43.4 
11 

4.7 
122 

51.9 
1-2 คร้ัง จ านวน 

ร้อยละ 
6 

2.6 
79 

33.6 
11 

4.7 
96 

40.9 
3-5 คร้ัง จ านวน 

ร้อยละ 
3 

1.3 
7 

3.0 
2 

0.9 
12 

5.1 
มากกวา่ 5 คร้ัง จ านวน 

ร้อยละ 
0 

0.0 
5 

2.1 
0 
0 

5 
2.1 
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ตารางท่ี 4.13 อายขุองผูต้อบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตา
แกรม (Instagram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม 

(Instagram)  
อายุ  

16-22 ปี 23-28 ปี 29-35 ปี รวม 
ความถ่ี 
รวม 

 จ านวน 
ร้อยละ 

18 
7.7 

193 
82.1 

24 
1.7 

235 
100.0 

ค่าใชจ่้ายเฉล่ีย
ต่อคร้ัง 

ต ่ากวา่500 จ านวน 
ร้อยละ 

8 
3.4 

45 
19.1 

3 
1.3 

56 
23.8 

501-1,000บาท จ านวน 
ร้อยละ 

6 
2.6 

119 
50.6 

16 
6.8 

141 
60.0 

1,001-2,000 จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

23 
9.8 

4 
1.7 

31 
1.32 

มากกวา่2,001บาท จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
2.6 

1 
0.4 

7 
3.0 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

18 
7.7 

193 
82.1 

24 
1.7 

235 
100.0 

ช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ี
สะดวกท่ีสุด 

โอนเงินผา่นธนาคาร จ านวน 
ร้อยละ 

17 
7.2 

135 
57.4 

18 
7.7 

170 
72.3 

บตัรเครดิต/บตัรเดบิต จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

42 
17.9 

4 
1.7 

47 
20.0 

ช าระผา่น Paypal จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
2.6 

0 
0 

6 
2.6 

ช าระเงินปลายทาง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

10 
4.3 

2 
0.9 

12 
5.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

18 
7.7 

193 
82.1 

24 
1.7 

235 
100.0 

รูปแบบเส้ือผา้
แฟชัน่ท่ีซ้ือ
บ่อยท่ีสุด 

เส้ือ จ านวน 
ร้อยละ 

9 
3.8 

119 
46.8 

13 
5.5 

132 
56.2 

กางเกง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

5 
2.1 

2 
0.9 

7 
3.0 

กระโปรง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

5 
2.1 

1 
0.4 

6 
2.6 

เส้ือคลุม (Cardigan)  จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

2 
0.9 

4 
1.7 



48 
  

ตารางท่ี 4.13 อายขุองผูต้อบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตา
แกรม (Instagram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม 

(Instagram)  
อายุ 

16-22 ปี 23-28 ปี 29-35 ปี รวม 
รูปแบบเส้ือผา้
แฟชัน่ท่ีซ้ือ
บ่อยท่ีสุด 

Jacket จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

0 
0.0 

3 
1.3 

ชุดกระโปรง/ชุดกางเกง จ านวน 
ร้อยละ 

9 
3.8 

66 
28.1 

6 
2.6 

81 
34.5 

อ่ืนๆ จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

0 
0.0 

2 
0.9 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

18 
7.7 

193 
82.1 

24 
1.7 

235 
100.0 

ช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ี
สะดวกท่ีสุด 

โอนเงินผา่นธนาคาร จ านวน 
ร้อยละ 

17 
7.2 

135 
57.4 

18 
7.7 

170 
72.3 

บตัรเครดิต/บตัรเดบิต จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

42 
17.9 

4 
1.7 

47 
20.0 

ช าระผา่น Paypal จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
2.6 

0 
0.0 

6 
2.6 

ช าระเงินปลายทาง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

10 
4.3 

2 
0.9 

12 
5.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

18 
7.7 

193 
82.1 

24 
1.7 

235 
100.0 

เหตุผลท่ีเลือก
ซ้ือ 
 

ตามกระแสนิยม/แฟชัน่ จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

24 
10.2 

3 
1.3 

27 
11.5 

คุณภาพของเส้ือผา้ จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

10 
4.3 

0 
0.0 

10 
4.3 

ช่ือเสียงของร้านคา้ จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

13 
5.5 

2 
0.9 

16 
6.8 

แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ท่ี
ตรงความตอ้งการ 

จ านวน 
ร้อยละ 

14 
6.0 

132 
56.2 

17 
7.2 

163 
69.4 

ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ จ านวน 
ร้อยละ 

3 
1.3 

14 
6.0 

2 
0.9 

19 
8.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

18 
7.7 

193 
82.1 

24 
1.7 

235 
100.0 
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่าจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีแบ่งตามอายุนั้น ส่วนใหญ่

อายุ 23-28 ปี จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 82.1 โดยเม่ือพิจารณาผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มน้ี
พบวา่มีการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมในช่วงเวลา เวลา 18.01-00.00 น. จ านวน 159 คน 
คิดเป็นร้อยละ 67.7 ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมต่อเดือน นอ้ยกว่า1 คร้ังจ านวน 
106 คน คิดเป็นร้อยละ 45.1 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังอยู่ท่ี 501-1,000 บาท จ านวน 102 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.4 ช่องทางการช าระเงินท่ีคิดว่าสะดวกท่ีสุด คือการโอนเงินผ่านธนาคาร จ านวน 
135 คน คิดเป็นร้อยละ 57.4 รูปแบบเส้ือผา้ท่ีนิยมซ้ือผ่านอินสตาแกรม คือ เส้ือ สูงถึง 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.8 และเหตุผลท่ีส าคญัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม คือ แบบ/ดีไซน์
ของเส้ือผา้ตรงกบัความตอ้งการ จ านวนผูต้อบสูงถึง 132 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 

 
ตารางท่ี 4.14 ระดบัการศึกษาและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน

อนิสตาแกรม (Instagram)  
 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกกว่า
ปริญญาตรี 

รวม 

เวลาเลือกซ้ือ เวลา 6.01-12.00 น. จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

1 
0.4 

3 
1.3 

เวลา 12.01-18.00 น. จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

27 
11.5 

9 
3.8 

36 
15.3 

เวลา 18.01-00.00 น. จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

156 
66.4 

31 
13.2 

191 
81.3 

เวลา 00.01-6.00 น. จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

4 
1.7 

1 
0.4 

5 
2.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

189 
80.4 

42 
17.9 

235 
100.0 

ความถ่ี นอ้ยกวา่1คร้ัง จ านวน 
ร้อยละ 

3 
1.3 

99 
42.1 

20 
8.5 

122 
51.9 

1-2 คร้ัง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

78 
33.2 

18 
7.7 

96 
40.9 

3-5 คร้ัง จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

9 
3.8 

2 
0.9 

11 
5.1 
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ตารางท่ี 4.14 ระดบัการศึกษาและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน

อนิสตาแกรม (Instagram)  
 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกกว่า
ปริญญาตรี 

รวม 

ความถ่ี มากกวา่ 5 คร้ัง จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

9 
3.8 

2 
0.9 

12 
5.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

189 
80.4 

42 
17.9 

235 
100.0 

ค่าใชจ่้าย
เฉล่ียต่อคร้ัง 

ต ่ากวา่500 จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

48 
20.4 

6 
2.6 

56 
23.8 

501-1,000บาท จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

111 
47.2 

28 
11.9 

141 
60.0 

1,001-2,000 จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

27 
11.5 

4 
1.7 

31 
13.2 

มากกวา่2,001บาท จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

4 
1.7 

7 
3.0 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

189 
80.4 

42 
17.9 

235 
100.0 

ช่องทางการ
จดัจ าหน่ายท่ี
สะดวกท่ีสุด 

โอนเงินผา่นธนาคาร จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

138 
58.7 

28 
11.9 

170 
72.3 

บตัรเครดิต/บตัรเดบิต จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

39 
16.6 

8 
3.4 

47 
20.0 

ช าระผา่น Paypal จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

3 
1.3 

6 
2.6 

ช าระเงินปลายทาง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

9 
3.8 

3 
1.3 

12 
5.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

189 
80.4 

42 
17.9 

235 
100.0 

รูปแบบ
เส้ือผา้แฟชัน่
ท่ีซ้ือบ่อย
ท่ีสุด 

เส้ือ จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

105 
44.7 

26 
11.1 

132 
56.2 

กางเกง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
2.6 

1 
0.4 

7 
3.0 
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ตารางท่ี 4.14 ระดบัการศึกษาและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน

อนิสตาแกรม (Instagram)  
 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตรี 

สูงกกว่า
ปริญญาตรี 

รวม 

รูปแบบ
เส้ือผา้แฟชัน่
ท่ีซ้ือบ่อย
ท่ีสุด 

กระโปรง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

3 
1.3 

6 
2.5 

เส้ือคลุม (Cardigan)  จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

1 
0.4 

4 
1.7 

เส้ือคลุม (Cardigan)  จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

1 
0.4 

4 
1.7 

Jacket จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

0 
0.0 

3 
1.3 

ชุดกระโปรง/ชุด
กางเกง 

จ านวน 
ร้อยละ 

3 
1.3 

67 
28.5 

11 
4.7 

81 
34.5 

อ่ืนๆ จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

0 
0.0 

2 
0.9 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

189 
80.4 

42 
17.9 

235 
100.0 

เหตุผลท่ีเลือก
ซ้ือ 

ตามกระแสนิยม/
แฟชัน่ 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

23 
9.8 

4 
1.7 

27 
11.5 

คุณภาพของเส้ือผา้ จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

8 
3.4 

2 
0.9 

10 
4.3 

ช่ือเสียงของร้านคา้ จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

12 
5.1 

4 
1.7 

16 
6.8 

แบบ/ดีไซน์ของ
เส้ือผา้ท่ีตรงความ
ตอ้งการ 

จ านวน 
ร้อยละ 

3 
1.3 

129 
54.9 

31 
13.2 

163 
69.4 

ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

17 
7.2 

1 
0.4 

19 
8.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

189 
80.4 

42 
17.9 

235 
100.0 
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จากตารางท่ี 4.14 พบว่าจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญา
ตรี จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 80.4 โดยเม่ือพิจารณาผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มน้ีพบว่ามีการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรมในช่วงเวลา เวลา 18.01-00.00 น. จ านวน 156 คน คิดเป็น
ร้อยละ 66.4 ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมต่อเดือน นอ้ยกว่า1 คร้ังจ านวน 78 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.2 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังอยู่ท่ี 501-1,000 บาท จ านวน 111 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.2 ช่องทางการช าระเงินท่ีคิดว่าสะดวกท่ีสุด คือการโอนเงินผา่นธนาคาร จ านวน 138 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.7 รูปแบบเส้ือผา้ท่ีนิยมซ้ือผา่นอินสตาแกรม คือ เส้ือ สูงถึง 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.7 และเหตุผลท่ีส าคญัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม คือ แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้
ตรงกบัความตอ้งการ จ านวนผูต้อบสูงถึง 129 คน คิดเป็นร้อยละ 54.9 
 

ตารางท่ี 4.15 อาชีพและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  
อาชีพ 

นักเรียน-
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ-
รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 

พ่อบ้าน-
แม่บ้าน 

อ่ืนๆ รวม 

เวลาเลือก
ซ้ือ 

เวลา 6.01-
12.00 น. 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

0 
0.0 

0 
0.0 

0 
0.0 

0 
0.0 

3 
1.3 

เวลา 
12.01-
18.00 น. 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

22 
9.4 

5 
2.1 

8 
3.4 

1 
0.4 

0 
0.0 

36 
15.3 

เวลา 
18.01-
00.00 น. 

จ านวน 
ร้อยละ 

12 
5.1 

142 
60.4 

16 
6.8 

16 
6.8 

4 
1.7 

1 
0.4 

191 
81.3 

เวลา 
00.01-
6.00 น. 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

1 
0.4 

0 
0.0 

0 
0.0 

1 
0.4 

5 
2.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

12 
5.1 

170 
72.3 

22 
9.4 

24 
10.2 

5 
2.1 

2 
0.9 

235 
100.0 

ความถ่ี นอ้ยกวา่1
คร้ัง 

จ านวน 
ร้อยละ 

7 
3.0 

87 
37.0 

11 
4.7 

15 
6.4 

1 
0.4 

1 
0.4 

122 
51.9 

1-2คร้ัง จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

73 
31.1 

10 
4.3 

7 
3.0 

3 
1.3 

1 
0.4 

96 
40.9 

3-5คร้ัง จ านวน 
ร้อยละ 

3 
1.3 

7 
3.0 

1 
0.4 

1 
0.4 

0 
0.0 

0 
0.0 

12 
5.1 
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ตารางท่ี 4.15 อาชีพและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  
อาชีพ 

นักเรียน-
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ-
รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 

พ่อบ้าน-
แม่บ้าน 

อ่ืนๆ รวม 

ความถ่ี มากกวา่5
คร้ัง 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

0 
0.0 

1 
0.4 

1 
0.4 

0 
0.0 

5 
2.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

12 
5.1 

170 
72.3 

22 
9.4 

24 
10.2 

5 
2.1 

2 
0.9 

235 
100.0 

ค่าใชจ่้าย
เฉล่ียต่อ
คร้ัง 

ต ่ากวา่500 จ านวน 
ร้อยละ 

6 
2.6 

44 
18.7 

3 
1.3 

3 
1.3 

0 
0.0 

0 
0.0 

56 
23.8 

501-1,000
บาท 

จ านวน 
ร้อยละ 

4 
1.7 

101 
43.0 

15 
6.4 

15 
6.4 

4 
1.7 

2 
0.9 

141 
60.0 

1,001-
2,000 

จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

22 
9.4 

4 
1.7 

3 
1.3 

0 
0.0 

0 
0.0 

31 
13.2 

มากกวา่
2,001บาท 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

0 
0.0 

3 
1.3 

1 
0.4 

0 
0.0 

7 
3.0 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

12 
5.1 

170 
72.3 

22 
9.4 

24 
10.2 

5 
2.1 

2 
0.9 

235 
100.0 

ช่อง
ทางการ
จดั
จ าหน่ายท่ี
สะดวก
ท่ีสุด 

โอนเงิน
ผา่น
ธนาคาร 

จ านวน 
ร้อยละ 

12 
5.1 

119 
50.6 

13 
5.5 

19 
8.1 

5 
2.1 

2 
0.9 

170 
72.3 

บตัร
เครดิต/
บตัรเดบิต 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

36 
15.3 

7 
3.0 

4 
1.7 

0 
0.0 

0 
0.0 

47 
20.0 

ช าระผา่น
Paypal 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
2.6 

0 
0.0 

0 
0.0 

0 
0.0 

0 
0.0 

6 
2.6 

ช าระเงิน
ปลายทาง 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

9 
3.8 

2 
0.9 

1 
0.4 

0 
0.0 

0 
0.0 

12 
5.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

12 
5.1 

170 
72.3 

22 
9.4 

24 
10.2 

5 
2.1 

2 
0.9 

235 
100.0 
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ตารางท่ี 4.15 อาชีพและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  
อาชีพ 

นักเรียน-
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ-
รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 

พ่อบ้าน-
แม่บ้าน 

อ่ืนๆ รวม 

รูปแบบ
เส้ือผา้
แฟชัน่ท่ี
ซ้ือบ่อย
ท่ีสุด 

เส้ือ จ านวน 
ร้อยละ 

6 
2.6 

97 
41.3 

13 
5.5 

12 
5.1 

3 
1.3 

1 
0.4 

132 
56.2 

กางเกง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
2.6 

0 
0.0 

1 
0.4 

0 
0.0 

0 
0.0 

7 
3.0 

กระโปรง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

4 
1.7 

1 
0.4 

1 
0.4 

0 
0.0 

0 
0.0 

6 
2.6 

เส้ือคลุม 
Cardigan 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

4 
1.7 

0 
0.0 

0 
0.0 

0 
0.0 

0 
0.0 

4 
1.7 

Jacket จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

1 
0.4 

0 
0.0 

0 
0.0 

0 
0.0 

3 
1.4 

ชุด
กระโปรง/
ชุดกางเกง 

จ านวน 
ร้อยละ 

6 
2.6 

55 
23.4 

7 
3.0 

10 
4.3 

2 
0.9 

1 
0.4 

81 
34.5 

อ่ืนๆ จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

0 
0.0 

0 
0.0 

0 
0.0 

0 
0.0 

2 
0.9 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

12 
5.1 

170 
72.3 

22 
9.4 

24 
10.2 

5 
2.1 

2 
0.9 

235 
100.0 

เหตุผลท่ี
เลือกซ้ือ 

ตาม
กระแส
นิยม/
แฟชัน่ 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

22 
9.4 

1 
0.4 

3 
1.3 

1 
0.4 

0 
0.0 

27 
11.5 

คุณภาพ
ของ
เส้ือผา้ 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

6 
2.6 

1 
0.4 

2 
0.9 

1 
0.4 

0 
0.0 

10 
4.3 

ช่ือเสียง
ของ
ร้านคา้ 

จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

13 
5.5 

1 
0.4 

1 
0.4 

0 
0.0 

0 
0.0 

16 
6.8 
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ตารางท่ี 4.15 อาชีพและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  
อาชีพ 

นักเรียน-
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ-
รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 

พ่อบ้าน-
แม่บ้าน 

อ่ืนๆ รวม 

เหตุผลท่ี
เลือกซ้ือ 

แบบ/
ดีไซน์ของ
เส้ือผา้ท่ี
ตรงความ
ตอ้งการ 

จ านวน 
ร้อยละ 

9 
3.8 

117 
49.8 

15 
6.4 

17 
7.2 

3 
1.3 

2 
0.9 

163 
69.4 

ราคาของ
เส้ือผา้
แฟชัน่ 

จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

12 
5.1 

4 
1.7 

1 
0.4 

0 
0.0 

0 
0.0 

19 
8.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

12 
5.1 

170 
72.3 

22 
9.4 

24 
10.2 

5 
2.1 

2 
0.9 

235 
100.0 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่าจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ

พนกังานเอกชน จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 โดยเม่ือพิจารณาผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มน้ี
พบวา่มีการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมในช่วงเวลา เวลา 18.01-00.00 น. จ านวน 142 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.4 ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมต่อเดือน นอ้ยกว่า1 คร้ังจ านวน 
87 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังอยูท่ี่ 501-1,000 บาท จ านวน 101 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.0 ช่องทางการช าระเงินท่ีคิดว่าสะดวกท่ีสุด คือการโอนเงินผา่นธนาคาร จ านวน 119 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.6 รูปแบบเส้ือผา้ท่ีนิยมซ้ือผา่นอินสตาแกรม คือ เส้ือ จ านวน 97 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.3 และเหตุผลท่ีส าคญัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม คือ แบบ/ดีไซน์ของ
เส้ือผา้ตรงกบัความตอ้งการ จ านวนผูต้อบสูงถึง 117 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 

 
ตารางท่ี 4.16 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
(Instragram)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instragram)  
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

10,001-
25,000บาท 

25,001-
35,000บาท 

35,001-
60,000บาท 

60,001-
150,000บาท 

รวม 

เวลาเลือก
ซ้ือ 

เวลา6.01-
12.00น. 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

1 
0.4 

0 
0.0 

3 
1.3 
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ตารางท่ี 4.16 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
(Instragram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instragram)  
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

10,001-
25,000บาท 

25,001-
35,000บาท 

35,001-
60,000บาท 

60,001-
150,000บาท 

รวม 

เวลาเลือก
ซ้ือ 

เวลา12.01-
18.00น. 

จ านวน 
ร้อยละ 

7 
3.0 

15 
6.4 

13 
5.5 

1 
0.4 

36 
15.3 

เวลา18.01-
00.00น. 

จ านวน 
ร้อยละ 

59 
25.1 

87 
37.0 

39 
16.6 

6 
2.6 

191 
81.3 

เวลา00.01-
6.00น. 

จ านวน 
ร้อยละ 

3 
1.3 

1 
0.4 

1 
0.4 

0 
0.0 

5 
2.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

69 
29.4 

105 
44.7 

54 
23/0 

7 
3.0 

235 
100.0 

ความถ่ี นอ้ยกวา่1
คร้ัง 

จ านวน 
ร้อยละ 

41 
17.4 

50 
21.3 

29 
12.3 

2 
0.9 

122 
51.9 

1-2คร้ัง จ านวน 
ร้อยละ 

22 
9.4 

49 
20.9 

21 
8.9 

4 
1.7 

96 
40.9 

3-5คร้ัง จ านวน 
ร้อยละ 

6 
2.6 

4 
1.7 

1 
0.4 

1 
0.4 

12 
5.1 

มากกวา่5
คร้ัง 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

3 
1.3 

0 
0.0 

5 
2.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

69 
29.4 

105 
44.7 

54 
23.0 

7 
3.0 

235 
100.0 

ค่าใชจ่้าย
เฉล่ียต่อ
คร้ัง 

ต ่ากวา่500 จ านวน 
ร้อยละ 

20 
8.5 

27 
11.5 

9 
3.8 

0 
0.0 

56 
23.8 

501-1,000
บาท 

จ านวน 
ร้อยละ 

41 
17.4 

63 
26.8 

35 
14.9 

2 
0.9 

141 
60.0 

1,001-2,000 จ านวน 
ร้อยละ 

8 
3.4 

13 
5.5 

8 
3.4 

2 
0.9 

31 
13.2 

มากกวา่
2,001บาท 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

2 
0.9 

3 
1.3 

7 
3.0 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

69 
29.4 

105 
44.7 

54 
23.0 

7 
3.0 

235 
100.0 
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ตารางท่ี 4.16 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
(Instragram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instragram)  
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

10,001-
25,000บาท 

25,001-
35,000บาท 

35,001-
60,000บาท 

60,001-
150,000บาท 

รวม 

ช่อง
ทางการจดั
จ าหน่ายท่ี
สะดวก
ท่ีสุด 

โอนเงิน
ผา่น
ธนาคาร 

จ านวน 
ร้อยละ 

57 
24.3 

69 
29.4 

40 
17.0 

4 
1.7 

170 
72.3 

บตัรเครดิต/
บตัรเดบิต 

จ านวน 
ร้อยละ 

10 
4.3 

26 
11.1 

9 
3.8 

2 
0.9 

47 
20.0 

ช าระผา่น
Paypal 

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

3 
1.3 

0 
0.0 

6 
2.6 

ช าระเงิน
ปลายทาง 

จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

7 
3.0 

2 
0.9 

1 
0.4 

12 
5.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

69 
29.4 

105 
44.7 

54 
23.0 

7 
3.0 

235 
100.0 

รูปแบบ
เส้ือผา้
แฟชัน่ท่ีซ้ือ
บ่อยท่ีสุด 

เส้ือ จ านวน 
ร้อยละ 

42 
17.9 

56 
23.8 

33 
14.0 

1 
0.4 

132 
56.2 

กางเกง จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

5 
2.1 

2 
0.9 

0 
0.0 

7 
3.0 

กระโปรง จ านวน 
ร้อยละ 

1 
0.4 

2 
0.9 

2 
0.9 

1 
0.4 

6 
2.6 

เส้ือคลุม 
(Cardigan)  

จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

2 
0.9 

1 
0.4 

1 
0.4 

4 
1.7 

Jacket จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

3 
1.3 

0 
0.0 

0 
0.0 

3 
1.3 

ชุด
กระโปรง/
ชุดกางเกง 

จ านวน 
ร้อยละ 

26 
11.1 

36 
15.3 

15 
6.4 

4 
1.7 

81 
34.5 

อ่ืนๆ จ านวน 
ร้อยละ 

0 
0.0 

1 
0.4 

1 
0.4 

0 
0.0 

2 
0.9 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

69 
29.4 

105 
44.7 

54 
23.0 

7 
3.0 

235 
100.0 
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ตารางท่ี 4.16 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและพฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม 
(Instragram)  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้และการซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instragram)  
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

10,001-
25,000บาท 

25,001-
35,000บาท 

35,001-
60,000บาท 

60,001-
150,000บาท 

รวม 

เหตุผลท่ี
เลือกซ้ือ 

ตามกระแส
นิยม/แฟชัน่ 

จ านวน 
ร้อยละ 

9 
3.8 

12 
5.1 

6 
2.6 

0 
0.0 

27 
11.5 

คุณภาพของ
เส้ือผา้ 

จ านวน 
ร้อยละ 

2 
0.9 

4 
1.7 

4 
1.7 

0 
0.0 

10 
4.3 

ช่ือเสียงของ
ร้านคา้ 

จ านวน 
ร้อยละ 

7 
3.0 

5 
2.1 

3 
1.3 

1 
0.4 

16 
6.8 

แบบ/ดีไซน์
ของเส้ือผา้ท่ี
ตรงความ
ตอ้งการ 

จ านวน 
ร้อยละ 

43 
18.3 

76 
32.3 

39 
16.6 

5 
2.1 

163 
69.4 

ราคาของ
เส้ือผา้
แฟชัน่ 

จ านวน 
ร้อยละ 

8 
3.4 

8 
3.2 

2 
0.9 

1 
0.4 

19 
8.1 

รวม  จ านวน 
ร้อยละ 

69 
29.4 

105 
44.7 

54 
23.0 

7 
3.0 

235 
100.0 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่าจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 โดยเม่ือพิจารณาผูต้อบแบบสอบถาม
ในกลุ่มน้ีพบว่ามีการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรมในช่วงเวลา เวลา 18.01-00.00 น. 
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรมต่อเดือน นอ้ย
กว่า1 คร้ังจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังอยู่ท่ี 501-1,000 บาท 
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ช่องทางการช าระเงินท่ีคิดว่าสะดวกท่ีสุด คือการโอนเงินผ่าน
ธนาคาร จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 รูปแบบเส้ือผา้ท่ีนิยมซ้ือผ่านอินสตาแกรม คือ เส้ือ 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และเหตุผลท่ีส าคญัในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแก
รม คือ แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ตรงกบัความตอ้งการ จ านวนผูต้อบสูงถึง 76 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 
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ส่วนที่4 ข้อมูลเกีย่วกบัการวเิคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ใชค่้าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วดัระดบัความคิดเห็นของประชากรกลุ่ม Gen Y 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด การตลาด 
ท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน

ผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  
x   S.D. แปลผล 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product)     
1. ท่านคิดวา่เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีขายผา่นอินสตาแกรม 

(Instagram) มีความหลากหลายกวา่ร้านคา้ 
3.68 .85090 มาก 

2. ท่านคิดวา่เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีขายผา่นอินสตาแกรม 
(Instagram) มีความทนัสมยักวา่ร้านคา้ 

3.76 .83884 มาก 

3. ท่านคิดวา่เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีขายผา่นอินสตาแกรม 
(Instagram) มีคุณภาพดี 

3.07 .74223 ปานกลาง 

4. ท่านไดรั้บเส้ือผา้ตรงกบัรูปภาพในอินสตาแกรม 
(Instagram)  

3.34 .88782 ปานกลาง 

เฉลีย่ 3.46 .82994 มาก 

ปัจจัยด้านราคา (Price)     
5. ท่านคิดวา่ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือผา่นอินสตาแกรม 

(Instagram) ถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 
2.88 1.001 ปานกลาง 

6. ท่านคิดวา่ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือผา่นอินสตาแกรม 
(Instagram) ถูกเม่ือเทียบกบัคุณภาพของเส้ือผา้ 

2.97 .859 ปานกลาง 

7. ท่านสามารถต่อราคาไดง่้ายกวา่ซ้ือผา่นร้านคา้ 2.28 1.057 นอ้ย 
เฉลีย่ 2.71 .97260 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place)     
8. ท่านไดรั้บสินคา้ตรงตามเวลา 3.65 .87140 มาก 
9. การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ท าให้

ท่านประหยดัเวลาไดม้ากกวา่เม่ือเทียบกบัการซ้ือท่ีร้านคา้ 
4.01 .91278 มาก 

10. การซ้ือเส้ือผา้ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ท าใหท่้าน
ไดรั้บความสะดวกสบายกวา่เม่ือเทียบกบัการซ้ือท่ีร้านคา้ 

4.04 .86887 มาก 

เฉลีย่ 3.90 .88435 มาก 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด การตลาด 
ท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล (ต่อ)  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน

ผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  
x   S.D. แปลผล 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)     
11. ท่านคิดวา่หากมีการลดราคาจะท าใหท่้านซ้ือจ านวนมาก

ข้ึน 
3.97 .93764 มาก 

 
12. ถา้ผูข้ายไม่คิดค่าใชจ่้ายในการขนส่งจะท าใหท่้านซ้ือ

จ านวนมากข้ึน 
3.84 .99969 มาก 

13. ท่านคิดวา่หากใชน้างแบบในการโฆษณาสินคา้ท าให้
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ง่ายข้ึน 

3.74 .98198 มาก 

14. ท่านคิดวา่ภาพถ่ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีใชโ้ฆษณาบนอินสตาแก
รม (Instagram) ดูสวยกวา่ความเป็นจริง 

4.17 .79670 มาก 

เฉลีย่ 3.93 .9290 มาก 

ปัจจัยด้านบุคคล (People)     
15. ผูข้ายตอบประเดน็ปัญหาขอ้สงสัยใหท่้านไดอ้ยา่งรวดเร็ว 3.40 .89729 ปานกลาง 
16. ผูข้ายตอบรับค าสั่งซ้ืออยา่งรวดเร็ว 3.61 .93315 มาก 
17. ผูข้ายมีความรู้ในส่ิงท่ีขายเป็นอยา่งดี 3.61 .75039 มาก 

เฉลีย่ 3.54 .86028 มาก 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process)     
18. ผูข้ายมีการน าเสนอขอ้มูลเทรนดเ์ส้ือผา้แฟชัน่ไดร้วดเร็ว 3.78 .76932 มาก 
19. ท่านคิดวา่การซ้ือขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ท าได้

ง่ายกวา่การซ้ือผา่นร้านคา้ 
3.74 .94435 มาก 

20. ท่านคิดวา่การซ้ือขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ไม่
ยุง่ยาก 

3.82 .91785 มาก 

เฉลีย่ 3.78 0.87717 มาก 

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมการให้บริการ (PhysicalEvidence)     
21. ท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่โดยดูจากจ านวนผูติ้ดตาม

ร้านคา้บนอินสตาแกรม (Instagram)  
3.80 .91427 มาก 

22. ท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่โดยดูจากจ านวนLikeเส้ือผา้
นั้น 

3.08 1.15371 ปานกลาง 

เฉลีย่ 3.44 1.0340 มาก 
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จากตารางท่ี 4.17  พบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) 
โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.46 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  มีความ
ทนัสมยักวา่ร้านคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.76  รองลงมาคือ เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  มี
ความหลากหลายกว่าร้านคา้  มีค่าเฉล่ีย 3.68  และไดรั้บเส้ือผา้ตรงกบัรูปภาพในอินสตาแกรม 
(Instagram) มีค่าเฉล่ีย 3.34 ตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีขายผ่าน
อินสตาแกรม (Instagram) มีคุณภาพดี มีค่าเฉล่ียท่ี 3.07 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา (Price) โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปาน
กลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 2.71 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเป็น
อนัดบัแรก คือ ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ถูกเม่ือเทียบกบัคุณภาพ
ของเส้ือผา้ มีค่าเฉล่ีย 2.97 รองลงมา คือ ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือผา่นอินสตาแกรม (Instagram) 
ถูกกว่าร้านคา้ทัว่ไป มีค่าเฉล่ีย 2.88 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ สามารถต่อราคาไดง่้ายกว่าซ้ือ
ผา่นร้านคา้ มีค่าเฉล่ีย 2.28 

ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากบั 3.90 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ การซ้ือ
เส้ือผา้ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ท าให้ท่านไดรั้บความสะดวกสบายกว่าเม่ือเทียบกบัการซ้ือท่ี
ร้านคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.04 รองลงมา คือ การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ท าใหท่้าน
ประหยดัเวลาไดม้ากกว่าเม่ือเทียบกบัการซ้ือท่ีร้านคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.01 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 
คือ ไดรั้บสินคา้ตรงตามเวลา มีค่าเฉล่ีย 3.65 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.93 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก 
คือ ภาพถ่ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีใชโ้ฆษณาบนอินสตาแกรม (Instagram) ดูสวยกว่าความเป็นจริง มี
ค่าเฉล่ีย 4.17 รองลงมาคือ การลดราคา จะท าใหท่้านซ้ือจ านวนมากข้ึน มีค่าเฉล่ีย 3.97 และถา้ผูข้าย
ไม่คิดค่าใชจ่้ายในการขนส่ง จะท าใหท่้านซ้ือจ านวนมากข้ึน มีค่าเฉล่ีย 3.84 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ย
ท่ีสุด คือ หากใชน้างแบบในการโฆษณาสินคา้ ท าใหต้ดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ง่ายข้ึน มีค่าเฉล่ีย 3.74 
 ปัจจยัดา้นบุคคลการ (People) โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.54  
เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ผูข้ายตอบรับค า
สั่งซ้ืออยา่งรวดเร็วและผูข้ายมีความรู้ในส่ิงท่ีขายเป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ีย 3.61 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ย
ท่ีสุด คือ ผูข้ายตอบประเดน็ปัญหาขอ้สงสยัใหท่้านไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 3.40 
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ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ (Process) โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 3.78 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ การ
ซ้ือขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ไม่ยุง่ยาก มีค่าเฉล่ีย 3.82 รองลงมาคือ ผูข้ายมีการน าเสนอ
ขอ้มูลเทรนดเ์ส้ือผา้แฟชัน่ไดร้วดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 3.78 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ การซ้ือขาย
ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ท าไดง่้ายกวา่การซ้ือผา่นร้านคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.74 

ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มการใหบ้ริการ (Physical Evidence) โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ยมากมีค่าเฉล่ีย 3.44 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก คือ 
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ โดยดูจากจ านวนผูติ้ดตามร้านคา้บนอินสตาแกรม (Instagram) มีค่าเฉล่ีย 
3.80 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ โดยดูจากจ านวน Like เส้ือผา้นั้น มี
ค่าเฉล่ีย 3.08 
 

ส่วนที่4 การซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram)  
ใชค่้าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วดัระดบัการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผา่นอินสตาแกรม 

(Instagram) ของประชากร Gen Y ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นซ ้ าผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram) ของกลุ่มGenY ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันซ ้า x   S.D. แปลผล 
1. ท่านจะซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์อินสตาแกรม 

(Instagram) นั้นอีกหากมีเส้ือผา้ในแบบท่ีท่านตอ้งการ 
3.91 .92247 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่าการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผา่นอินสตาแกรม (Instagram) อยูใ่น

ระดบัมากมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.91 
 
ส่วนที่5 ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมการตอบแบบสอบถามคือ 
- ควรใหร้ายละเอียดท่ีตรงกบัความจริง 
- บอกราคา ขนาด ใตภ้าพท่ีชดัเจน ง่ายต่อการตดัสินใจ 
- สินคา้ควรเป็นสินคา้ท่ีเหมือนในรูปภาพ 
- ระบุราคา ขนาด ต่างๆไวจ้ะท าใหต้ดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน 
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- คนขายควรอธิบายสินคา้ใหต้รงกบัความจริง 
- กลวัเป็นช่องทางของมิจฉาชีพและไม่พอใจกบัการฝากร้านตามอินสตาแกรมศิลปิน

ดารา 
- อยากให้ฟรีค่าจดัส่ง บางคร้ังเรารู้สึกเสียดายค่าจดัส่งมากกว่าค่าสินคา้, สินคา้

ประเภทท่ีตอ้ง 
มีการลอง หรือมีความยากในการประมาณไซส์ควรให้เปล่ียนฟรี1คร้ัง เพื่อ

กระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 
- ควรเช็คคุณภาพสินคา้ใหต้รงกบัรูปท่ีลงในไอจี 
- ควรมีการบอกไซส์และราคาของเส้ือผา้ท่ีชดัเจน เพื่อการตดัสินใจในการซ้ือท่ีง่ายข้ึน 
- ปรับราคาใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพมากข้ึน บางทีของแพงแต่คุณภาพไม่ดี 
- คุณภาพเน้ือผา้ควรปรับปรุง 
- ควรบอกราคา และขนาดของเส้ือผา้ใหค้รบถว้น 
- ราคาต ่ากวา่ตลาด 
- การซ้ือเส้ือผา้ผ่าน IG ค่อนขา้งยุง่ยาก ตอ้งทกัแชทไปหาคนขาย ตอ้งถามเขาว่ามี

ของไหมตอ้งตกลงการจ่ายเงินการส่งของ ตอ้งรอเขาตอบแชท ถา้เทียบกบัเวบ็เช่น amazon จะง่าย
กวา่มากรู้ไดเ้ลยวา่มีของไหม และพิมพท่ี์อยูจ่่ายเงินดว้ยบตัร สะดวกกวา่ ไม่ตอ้งวุน่วายกบัผูข้าย 

- สีของเส้ือผา้ อาจจะไม่เหมือนรูปท่ีโชวใ์น Instagram 
- แสดงราคาสินคา้ใตโ้พส 
- ลงราคาไวเ้ลย ไม่เสียเวลา ถา้อยากไดลู้กคา้จะซ้ือเอง 
- ควรมีรายละเอียดเก่ียวกบัเน้ือผา้  
- มีหลายรูป หลายดา้นใหเ้ห็นชดัเจน รวมทั้งซูมใหเ้ห็นวสัดุหรือเน้ือผา้ 
- ลดราคาพิเศษใหแ้กลู้กคา้ท่ีช าระเงินเร็ว 
- ควรมีมุมมองการใส่เส้ือใหเ้ห็นหลายๆคนหรือหลายแบบ 
- การแพคของบางทีมีการอดัหรือยดัเขา้ไปแน่นเกินไป 

 
ส่วนที่7สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
เป็นการทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบตวัแปรท่ีส่งผลต่อการซ้ือเส้ือแฟชัน่ผ่านส่ือ

ออนไลน์ อินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 
2 สมมติฐาน ตวัแปรอิสระไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ตัวแปรตาม คือ การซ้ือเส้ือแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์        
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อินสตาแกรม (Instagram) ท าการวิเคราะห์ดว้ยการหาค่าการถดถอย (Regression)  ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นต ์หรือค่านยัส าคญั 0.10 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี1ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าอีกคร้ัง

ผา่นส่ือออนไลน์อินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่มGenYในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผา่นอินสตาแกรม 

(Instagram)  
  : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผ่านอินสตาแกรม 

(Instagram)  
 

ตารางท่ี 14.9แสดงการวิเคราะห์การถดถอยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS DF Ms F Sig. 

Regression 43.438 2 21.719 32.365 .000* 
Residual 155.685 232 .671   

Total 199.123 234    

 
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ (MultipleR)    0.467 
ประสิทธิภาพในการท านาย (RSquare)    0.218 
ในการท างานท่ีปรับแลว้ (AdjustedRSquare)    0.211 
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการท านาย (StandardError)  0.8192 

 
ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้สมการ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
Unstandardized 

Coefficients 
StandardizedCoefficients t Sig. 

β Std.Error 
ค่าคงท่ี 1.087 0.356  3.058 0.002 

ผลิตภณัฑ ์(X1)  0.425 0.099 0.277 4.313 0.000 
สถานท่ีจดัจ าหน่าย (X2)  0.347 0.081 0.275 4.275 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.10 
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จากตารางท่ี 14.19 พบว่า ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้สมการ คือ ผลิตภณัฑ ์(X1) 

และ สถานท่ีจดัจ าหน่าย (X2) โดยมีค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ (Adjust R Square) 
เท่ากบั 0.211 หมายถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) และ สถานท่ีจดัจ าน่าย 
(X2) สามารถท านายการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดร้้อยละ 21.1 

ในลกัษณะน้ีแสดงว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภณัฑ์ และ สถานท่ีจดั
จ าหน่าย มีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผา่นอินสตาแกรม (Instagram) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.10 
โดยสามารถเขียนเป็นรูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอยไดด้งัน้ี 

Y = 1.087+0.425X10.347X2 
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บทที5่ 

สรุปผลการวจิยัอภปิรายและข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น อินสตาแกรม (Instagram) ของ
กลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงในบทน้ีเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผา่นมาและ
ท าการอภิปรายรวมถึงขอ้เสนอแนะ สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
การวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 23-28 ปี มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดย
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ช่วงเวลา 18.01-
00.00 น. ซ้ือนอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
ต่อคร้ังอยูท่ี่ 501-1,000 บาท ช่องทางการช าระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด คือ การโอนเงินผา่นธนาคาร โดย
เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีนิยมซ้ือผา่นอินสตาแกรม (Instagram) คือ เส้ือ และ เหตุผลท่ีส าคญัในการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) คือ แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ท่ีตรงความตอ้งการ ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบวา่จากสมมติฐานท่ีวา่  
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน

อินสตาแกรม (Instagram) ผลสมมติฐาน คือ สอดคลอ้ง หมายถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี
ผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อยา่งมีระดบันยัส าคญั 0.01 
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5.2 การอภปิรายผล 
จากการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่น อินสตาแกรม (Instagram) ของ

กลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูว้ิจยัน าประเดน็ส าคญัมาอภิปรายได ้ดงัน้ี  
ผลการศึกษาสรุปว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอาย ุ23-28 ปี มี

ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) 
ช่วงเวลา 18.01-00.00 น. ซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแก
รม (Instagram)  ต่อคร้ังอยูท่ี่ 501-1,000 บาท ช่องทางการช าระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด คือ การโอนเงิน
ผา่นธนาคาร โดยเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีนิยมซ้ือผา่นอินสตาแกรม (Instagram) คือ เส้ือ และ เหตุผลท่ีส าคญั
ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) คือ แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ท่ีตรงความตอ้งการ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิภาวรรณ 
มโนปราโมทย ์(2556) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีช่วงอายุระหว่าง 23- 30 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน ท่ี 20,001 - 30,000 บาท โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายผ่านสังคม ออนไลน์ (อินสตาแกรม)  และพีรพรรณ เขียวงามดี (2557) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใชอิ้นสตาแกรมกบัการซ้ือของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-35 ปี และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-30 ปี 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 

ในส่วนของดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน
อินสตาแกรมนั้น จากการศึกษาสรุปว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑน์ั้น ไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัชนี ไพศาลวงศดี์ ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ ความส าคญัมากท่ีสุดกบัความสะดวกใน
การให้บริการซ้ือสินคา้และบริการตลอด 24 ชม. รองลงมาคือความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา
ของสินคา้และ บริการจากแหล่งต่างๆ และดา้นท่ีถูกใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ อิทธิพลจากคนรอบ
ขา้ง ซ่ึงงานวิจยัน้ีพบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท่ี
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
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เฟซบุ๊คส่วนประสมการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจ านวน
คร้ัง และจ านวนช้ินท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นของ

ผลิตภณัฑแ์ละช่องทางการจดัจ าหน่าย เน่ืองจากส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ซ ้ าผา่นอินสตาแกรม 
(Instagram) 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท้าวจิัยคร้ังต่อไป 
- การวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ

เส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป ผูท่ี้สนใจสามารถ
ศึกษาเพิ่มเติมในดา้นอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) เพื่อใชใ้น
การวิเคราะห์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

- การวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษากลุ่มตวัอย่างเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป ผูท่ี้สนใจจะศึกษาอาจท าการศึกษาเพิ่มเติมกลุ่มตวัอยา่งใน 
พื้นท่ีจงัหวดัอ่ืนๆในประเทศไทย เพื่อท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งไดค้รอบคลุมมากยิง่ข้ึน  
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ภาคผนวก 

 
แบบสอบถาม 

เร่ืองปัจจยัท่ีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม GenY 
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระ ตามหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต
สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
 แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อน าขอ้มูลท่ีได้ไปใช้ศึกษา “ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีผ่ลต่อการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านอนิสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่มGenYในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล” ผูว้ิจยัใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน ในการแสดงความคิดเห็นต่อค าถามต่างๆ ใน
ดา้นล่างอยา่งครบถว้น ค าตอบของท่านจะเป็นส่วนส าคญัยิ่งท่ีจะให้งานวิจยัคร้ังน้ีประสบผลส าเร็จ 
ผูจ้ดัท าขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละเวลาในการท าแบบสอบถามคร้ังน้ี 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  

ส่วนที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 
อินสตาแกรม (Instagram)  
ส่วนที่ 4 การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามโปรดใส่เคร่ืองหมายหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัท่าน
มากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
1. เพศ 
1. ชาย     2. หญิง 

2. อาย ุ
1. 16-22ปี  2. 23-28ปี  3. 29-35ปี 
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3. ระดบัการศึกษา 
1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2. ปริญญาตรี  3. สูงกกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
1. นกัเรียน-นกัศึกษา    2. พนกังานเอกชน 
3. ขา้ราชการ-รัฐวิสาหกิจ   4. ธุรกิจส่วนตวั 
5. พอ่บา้น-แม่บา้น    6. อ่ืนๆโปรดระบุ.......... 

5. รายไดท้ั้งหมดท่ีท่านไดรั้บต่อเดือน 
1. 10,001-25,000บาท    2. 25,001-35,000บาท 
3. 35,001-60,000บาท    4. 60,001-150,000บาท 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใชแ้ละการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) โปรดใส่
เคร่ืองหมายหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 
6. ท่านซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสุด 
1. เวลา6.01-12.00น.    2. เวลา12.01-18.00น. 
3. เวลา18.01-00.00น.    4. เวลา00.01-6.00น. 

7. ท่านเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ต่อเดือนบ่อยเพียงใด 
1. นอ้ยกวา่1คร้ัง    2. 1-2คร้ัง 
3. 3-5คร้ัง     4. มากกวา่5คร้ัง 

8. ท่านใชจ่้ายเงินกบัการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ังเป็น
จ านวนก่ีบาท 
1. ต ่ากวา่500บาท    2. 501-1,000บาท 
3. 1,001-2,000บาท    4. มากกวา่2,001บาท 

9. ช่องทางการช าระเงินท่ีท่านคิดวา่สะดวกมากท่ีสุด 
1. โอนเงินผา่นธนาคาร   2. บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 
3. ช าระผา่นPaypal    4. ช าระเงินปลายทาง 

10. เส้ือผา้แฟชัน่รูปแบบใดท่ีท่านเลือกซ้ือผา่นอินสตาแกรม (Instagram) บ่อยท่ีสุด 
1. เส้ือ     2. กางเกง 
3. กระโปรง     4. เส้ือคลุม (Cardigan)  
5. Jacket     6. ชุดกระโปรง/ชุดกางเกง 
7. อ่ืนๆโปรดระบุ……… 
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11. เหตุผลต่อไปน้ีมีความส าคญัต่อท่านในการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) 
มากท่ีสุด 
1. ตามกระแสนิยม/แฟชัน่    
2. คุณภาพของเส้ือผา้ 
3. ช่ือเสียงของร้านคา้     
4. แบบ/ดีไซน์ของเส้ือผา้ท่ีตรงความตอ้งการ  
5. ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่  

 
ส่วนที่  3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นซ ้ าผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram)  
ค าช้ีแจงโปรดท าเคร่ืองหมายลงในช่องว่างท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุด ระดบัความคิดเห็น (5=เห็น
ดว้ยมากท่ีสุด, 4=เห็นดว้ยมาก, 3=เห็นดว้ยปานกลาง, 2=เห็นดว้ยนอ้ย, 1=เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด)  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product)       
12. ท่านคิดวา่เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  

มีความหลากหลายกวา่ร้านคา้ 
     

13. ท่านคิดวา่เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
มีความทนัสมยักวา่ร้านคา้ 

     

14. ท่านคิดวา่เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram) 
มีคุณภาพดี 

     

15. ท่านไดรั้บเส้ือผา้ตรงกบัรูปภาพในอินสตาแกรม (Instagram)       
ปัจจัยด้านราคา (Price)       
16. ท่านคิดวา่ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  

ถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 
     

17. ท่านคิดวา่ราคาของเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีซ้ือผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
ถูก เม่ือเทียบกบัคุณภาพของเส้ือผา้ 

     

18. ท่านสามารถต่อราคาไดง่้ายกวา่ซ้ือผา่นร้านคา้      
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place)       
19. ท่านไดรั้บสินคา้ตรงตามเวลา      
20. การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ท าใหท่้าน

ประหยดัเวลาไดม้ากกวา่เม่ือเทียบกบัการซ้ือท่ีร้านคา้ 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place)       
21. การซ้ือเส้ือผา้ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ท าใหท่้านไดรั้บความ

สะดวกสบายกวา่เม่ือเทียบกบัการซ้ือท่ีร้านคา้ 
     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)       
22. ท่านคิดวา่หากมีการลดราคา จะท าใหท่้านซ้ือจ านวนมากข้ึน      
23. ถา้ผูข้ายไม่คิดค่าใชจ่้ายในการขนส่ง จะท าใหท่้านซ้ือจ านวนมากข้ึน      
24. ท่านคิดวา่หากใชน้างแบบในการโฆษณาสินคา้ ท าใหต้ดัสินใจซ้ือ

เส้ือผา้ง่ายข้ึน 
     

25. ท่านคิดวา่ภาพถ่ายเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีใชโ้ฆษณาบนอินสตาแกรม 
(Instagram) ดูสวยกวา่ความเป็นจริง 

     

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน      
26. ผูข้ายตอบประเดน็ปัญหาขอ้สงสัยใหท่้านไดอ้ยา่งรวดเร็ว      
27. ผูข้ายตอบรับค าสั่งซ้ืออยา่งรวดเร็ว      
28. ผูข้ายมีความรู้ในส่ิงท่ีขายเป็นอยา่งดี      
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process)       
29. ผูข้ายมีการน าเสนอขอ้มูลเทรนดเ์ส้ือผา้แฟชัน่ไดร้วดเร็ว      
30. ท่านคิดวา่การซ้ือขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ท าไดง่้ายกวา่การ

ซ้ือผา่นร้านคา้ 
     

31. ท่านคิดวา่การซ้ือขายผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ไม่ยุง่ยาก      
ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมการให้บริการ (PhysicalEvidence)       
32. ท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ โดยดูจากจ านวนผูติ้ดตามร้านคา้บน

อินสตาแกรม (Instagram)  
     

33. ท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ โดยดูจากจ านวน Like เส้ือผา้นั้น      
 
ส่วนที่ 4 การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
ระดบัการซ้ือซ ้า (5=ซ้ือแน่นอนท่ีสุด,4=ซ้ือแน่นอน,3=อาจจะไม่ซ้ือ,2=ไม่ซ้ือ,1=ไม่ซ้ืออยา่ง
แน่นอน)  

การซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันซ ้า ระดบัการซ้ือซ ้ า 
5 4 3 2 1 

34. ท่านจะซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์อินสตาแกรม 
(Instagram) นั้นอีก หากมีเส้ือผา้ในแบบท่ีท่านตอ้งการ 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
35. ท่านมีขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม 

(Instagram) วา่ควรมีการปรับปรุงอยา่งไรบา้ง 
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
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