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บทที ่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1  ทีม่ำและควำมส ำคญั 
ในปัจจุบนัเทคโนโลยต่ีางๆ เขา้มามีบทบาทในชีวติของมนุษยเ์พิ่มข้ึน อุปกรณ์เคร่ืองใช้

ต่างๆ ถูกวิจยั และพฒันาข้ึนอยา่งรวดเร็ว เพื่อตอบสนองความตอ้งการของมนุษย ์เกิดเป็นส่ิงอ านวย
ความสะดวกให้ผูบ้ริโภคไดใ้ช้งาน การใชเ้ทคโนโลยีของมนุษยท่ี์เห็นไดช้ดัเจนปัจจุบนัก็คงจะหนี
ไม่พน้การใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในการติดต่อส่ือสารระหว่างกนั โดยเฉพาะสมาร์ทโฟน แท็บ
เล็ต หรือคอมพิวเตอร์ ซ่ึงเป็นท่ีนิยมเป็นอย่างมาก โดยเทคโนโลยีดงักล่าว ช่วยให้นักการตลาด
สามารถเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภคได้มากข้ึน ลดขอ้จ ากดัต่างๆจากการตลาดแบบเดิม เช่น สามารถเขา้ถึงได้
ทุกท่ีทุกเวลา (Ubiquity) สามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้กวา้งข้ึน (Global reach) การให้ข้อมูลของ
ผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งชดัเจน และเพียงพอ (Richness) หรือการตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค (Customization) เป็นตน้ และจากผลงานวิจยัพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนของคนไทย 
อตัราการเป็นเจา้ของสมาร์ทโฟนเติบโตข้ึนอยา่งมีมีนยัยะส าคญัจากปีท่ีแลว้ร้อยละ 49 เป็นร้อยละ 
58 โดยส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มอายุ 16-34 ปี และอายุ 35 ปีข้ึนไปอยูท่ี่ร้อยละ 42 ดงันั้นสมาร์ทโฟนจึง
กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวติมนุษย ์ (Nielsen Smartphone Analytics, 2559) 

หากกล่าวได้ว่าสมาร์ทโฟนเป็นส่วนหน่ึงของมนุษยแ์ล้วนั้น มกัจะควบคู่กบัการใช้
อินเตอร์เน็ตในโลกออนไลน์ท่ีเพิ่มมากข้ึน โดยเฉล่ียแลว้คนไทยใชเ้วลาเกือบ 4 ชม. หรือ 232 นาที 
ต่อวนัอยูก่บัสมาร์ทโฟน  ซ่ึงเวลาเหล่านั้นจะใชไ้ปกบั ส่ือสาร 94 นาที แอพพลิเคชัน่ 62 นาที และ
เอ็นเตอร์เทนท ์54 นาที (Nielsen Smartphone Analytics, 2559) และในขณะเดียวกนัเป็นโอกาสของ 
E-Commerce ท่ีคนไทยสามารถซ้ือสินคา้ผา่นทางช่องทางออนไลน์ไดม้ากยิ่งข้ึน โดยจากผลส ารวจ
ในรอบ 30 วนั คนไทยมีการซ้ือสินคา้ หรือบริการออนไลน์ร้อยละ 44 (We are Social, 2559) ถือวา่
สูงและเป็นโอกาสท่ีดีของนกัการตลาดออนไลน์ จากงานวจิยัพบวา่ในชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภคจะ
พบโฆษณา และข่าวสารของผลิตภณัฑ์ต่างๆอย่างมากมาย โดยเราจะผ่านโฆษณาประมาณ 5,000 
โฆษณา ต่อ 1 วนั แต่จะสามารถเห็นหรือไดย้ิน 362 โฆษณา ซ่ึงจะให้ความสนใจกบัโฆษณานั้นๆ
อย่างเล็กน้อย ประมาณ 86 โฆษณา และจะประทบัใจกบัโฆษณาเหล่านั้นเพียง 12 โฆษณาต่อวนั
เท่านั้น (Media Dynamics Inc., 2014) 
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เม่ือมีช่องทางในการคน้หา และสั่งซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีอตัราการ
เติบโตสูงข้ึน และการส่งมอบขอ้มูลข่าวสารต่างๆของนกัการตลาดท าไดง่้าย หลากหลาย และเขา้ถึง
เป้าหมายกลุ่มใหญ่มากข้ึน แต่ด้วยความหลากหลายนั่นเอง ท าให้เกิดการแข่งขนัระหว่างนักการ
ตลาดไปดว้ยเช่นกนั แต่ส่ิงใดท่ีจะสามารถ “กระตุน้” ให้ผูบ้ริโภคหนัมาสนใจในสินค้าหรือบริการ
ขององคก์ร และส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในโลกออนไลน์โดยไม่ไดต้ั้งใจ ดงันั้นจึงเป็นท่ีมา
ของความส าคญัท่ีจะตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแบบไม่ไดต้ั้งใจผา่นของช่องทาง
ออนไลน์ เพื่อเป็นโอกาสในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจบนโลกออนไลน์ใน
ปัจจุบนัท่ีมีความรุนแรงสูง และช่วยตอบโจทยธุ์รกิจท่ีก าลงัจะกา้วเขา้สู่ Digital Transformation ว่า
ควรจะเตรียมตวัในส่วนของความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งไรนัน่เอง 
 
 

1.2  วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 
เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นระบบออนไลน์แบบ

ไม่ไดต้ั้งใจ ว่ามีปัจจยัใดบา้งท่ีสามารถ “กระตุน้” ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือบา้ง และช่วยพฒันาการ
ให้บริการของธุรกิจ และองค์กรต่างๆท่ีมีการส่ือสารกบัลูกคา้ผ่านระบบออนไลน์ให้เหมาะสม ไป
จนถึงช่วยใหผู้ท่ี้สนใจ หรือตอ้งการท าธุรกิจผา่นระบบออนไลน์ทราบถึงแนวทาง และความตอ้งการ
ของลูกคา้ 
 
 

1.3  สมมติฐำนกำรวจิัย 
1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายได ้

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์ 
2.  ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้น ผลิตภณัฑ์ และราคาส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์ 
3.  ลกัษณะทางจิตวิทยา ประกอบดว้ย แรงจูงใจ (Motivation) ทศันคติ (Attitude) และ

การรับรู้ (Perception) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์ 
4.  ลกัษณะทางสังคม ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นครอบครัว และกลุ่มอา้งอิง ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์ 
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1.4  ขอบเขตงำนวจิัย 

การศึกษาในคร้ังน้ีมุ่งศึกษาในส่วนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
แฟชั่นแบบไม่ได้ตั้ งใจผ่านระบบออนไลน์ ของผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีเคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านระบบ
ออนไลน์ เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกา ผา้พนัคอ เคร่ืองประดบั เป็นตน้ ซ่ึงมีวิธีการศึกษาใน
เชิงปริมาณ (Quantitative method) โดยการเก็บขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถามจ านวน 100 ชุด 
 
 

1.5  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  
1.  เพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลของปัจจยัต่างๆ ต่อการตดัสินใจซ้ือแบบไม่ได้ตั้งใจของ

สินคา้แฟชัน่ 
2.  เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินกลยุทธ์ทางธุรกิจให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคผา่นระบบออนไลน์ 
3.  เพื่อน าเสนอแก่นักวิจยั และผูท่ี้สนใจด้านการซ้ือแบบไม่ได้วางแผน หรือการ

กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภค 
 

1.6  นิยำมค ำศัพท์เฉพำะในงำนวจิัย 
1.  การซ้ือผ่านระบบออนไลน์ (Online Shopping) หมายถึง การเลือกซ้ือสินคา้ หรือ

บริการผา่นทางร้านคา้ออนไลน์ หรือเวบ็ไซต ์
2.  สินคา้แฟชัน่ (Fashion goods) หมายถึง สินคา้ท่ีมีลกัษณะเป็นสมยันิยม หรือเป็นท่ี

นิยมโดยทัว่ไปในระยะเวลาหน่ึงๆ โดยในงานวิจยัน้ีหมายความเช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกา 
ผา้พนัคอ เคร่ืองประดบั เป็นตน้ 
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1.7  กรอบแนวคดิในกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที ่1.7  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์
ของผู้บริโภค 
- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
- ผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ราคา (Price) 

ปัจจัยทำงจิตวทิยำ 
- แรงจูงใจ (Motivation) 
- ทศันคติ (Attitude) 
- การรับรู้ (Perception) 

ปัจจัยทำงสังคม 
- ครอบครัว, เพื่อน 
- กลุ่มอา้งอิง 

กำรตัดสินใจซ้ือแบบไม่ได้ตั้งใจ 
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บทที ่ 2 

ทฤษฎแีละงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ในการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบไม่ได้
ตั้งใจ ผ่านระบบออนไลน์ ผูว้ิจยัได้ศึกษาถึงทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางใน
การศึกษาเพิ่มเติม ดงัน้ี 

2.1  การตดัสินใจซ้ือแบบไม่ไดต้ั้งใจ (Impulse buying) 
2.2  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing-mixed) 
2.3  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค และการตัดสินสินใจซ้ือ (Consumer behavior and 

Decision making) 
2.4  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ 

 
 
2.1  การตัดสินใจซ้ือแบบไม่ได้ตั้งใจ (Impulse buying) 

การตดัสินใจซ้ือแบบไม่ไดต้ั้งใจ (Impulse buying) ไดถู้กนิยามอีกนยัหน่ึงว่า การซ้ือ
แบบไม่ไดว้างแผน (Unplanned purchase) หรือการท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดต้ั้งใจจะซ้ือสินคา้ก่อนเขา้ร้านคา้ 
(Kollat and Willett, 1967) หรือถูกนิยามว่า การตดัสินใจซ้ืออย่างฉับพลันหรือ ความพอใจท่ีได้
ครอบครองโดยทนัที (Rook and Gardner, 1993) เป็นเร่ืองท่ีไม่เจตนา แต่เป็นการถูกกระตุน้ หรือเป็น
พฤติกรรมการซ้ือท่ีไม่สามารถตา้นทานได ้เป็นเหมือนการขาดความชัง่ใจ เป็นการถูกดึงดูดโดย
สินคา้ เพื่อตอบสนองความปรารถนาท่ีจะไดส่ิ้งท่ีตอ้งการมาทนัที (Immediate gratification) (Hoch 
and Loewenstein, 1991; Thompson et al., 1990) 
 
 
2.2  ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

ทวศีกัด์ิ กุศลธรรมรัตน์ (2547, 4-5) และชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2547, 63) กล่าวถึง
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4 P ของ Phillip Kotler ไวว้า่ส่วนประสมทางการตลาดท่ีสามารถ
ควบคุมได ้4 ประการ ซ่ึงธุรกิจตอ้งน ามาใชร่้วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ซ่ึง



6 

 

ประกอบไปดว้ยส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการสร้างความตอ้งการไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) การก าหนด
ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ผลิตภณัฑ์ (Product) ในกระบวนการบริหารตลาดสมยัใหม่นั้น ภายหลงัจากท่ีนกัการ
ตลาดท าการวเิคราะห์และเลือกตลาดเป้าหมายแลว้ งานในล าดบัต่อไปคือ การวางแผนพฒันากลยทุธ์
ส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายนั้นเรียกไดว้่า ผลิตภณัฑ์ เป็นหัวใจ
ของส่วนประสมทางการตลาด และเป็นจุดเร่ิมตน้ของการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดเพราะวา่
จะไดท้  าการพฒันาผลิตภณัฑ์ พร้อมทั้งไดพ้ิจารณาก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑใ์นการตลาดเป้าหมาย
นั้นแลว้ 

ราคา (Price) เป็นองคป์ระกอบตวัท่ีสองของส่วนประสมทางการตลาด และเป็นปัจจยั
ท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการสร้างยอดขายให้กบับริษทัเพราะราคาเป็นปัจจยั
เพียงตวัเดียวเท่านั้นท่ีเป็นตวัท าให้เกิดรายได้ข้ึนมา ปัญหาเก่ียวกบัการก าหนดราคาท่ีนับว่าเป็น
ขอ้ผิดพลาดท่ีพบมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การก าหนดราคา โดยยึดตน้ทุนเป็นหลกัมากเกินไป การไม่ปรับ
ราคาใหส้อดคลอ้งกบักาเปล่ียนแปลงของตลาด  

การจดัจ าหน่าย (Place) เป็นการด าเนินงานของผูบ้ริหารการตลาด เพื่อน าผลิตภณัฑ์
หรือบริการให้เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช ้ในเวลา และสถานท่ีท่ีลูกคา้ตอ้งการ ใน
การด าเนินงานดงักล่าว ผูผ้ลิตส่วนใหญ่ในปัจจุบนัจะไม่ใชว้ธีิการจดัจ าหน่ายไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้
โดยตรงแต่เพียงวิธีเดียวแต่จะใช้วิธีการจดัจ าหน่ายโดยผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายหลายๆด้าน
ดว้ยกนั 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะเก่ียวขอ้งกบัวิธีการต่างๆ ท่ีได้ส่ือความให้ถึง
ตลาดเป้าหมายให้ทราบถึงผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการว่ามีการจ าหน่าย ณ ท่ีใด ณ ระดบัราคาใด เช่น การ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ และการให้สิทธิพิเศษต่างๆ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจสามารถท าได้
ในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม 
การตลาดทางตรงผา่นส่ือต่างๆ ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดท่ีตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบัสูง ตอ้งอาศยัการ
ประชาสัมพนัธ์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ ส่วนการส่งเสริมการตลาดท่ีตอ้งการเจาะลูกคา้ระดบักลาง และ
ระดบัล่างซ่ึงเนน้ราคาค่อนขา้งต ่า ตอ้งอาศยัการลดแลกแจกแถม เป็นตน้ 
 
 
2.3  ทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2545, 63) กล่าวว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 
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2.3.1  ปัจจัยด้านสังคม (Social forces)  
วฒันธรรม (Culture) หมายถึง สัญลกัษณ์หรือส่ิงท่ีมนุษยใ์นสังคมหน่ึงๆ ไดส้ร้างข้ึน 

และยอมรับจากรุ่นหน่ึงสู่อีกรุ่นหน่ึง ในฐานะท่ีเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมนั้นๆซ่ึง
วฒันธรรมจะมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 

วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของคนกลุ่มหน่ึงๆ ซ่ึงอาจจะมีความ
แตกต่างกนัไปตามเช้ือชาติ ศาสนา และลกัษณะภูมิประเทศซ่ึงความแตกต่างภายในวฒันธรรมของ
สังคมโดยรวมเหล่าน้ีจะเป็นสาเหตุหน่ึงให้รูปแบบ และกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมี
ความแตกต่างกนัไป 

ชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง ลกัษณะการจดัแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามการก าหนด
ของตวัแปรต่าง ๆ เช่น อาชีพ รายได้ ฐานะทางสังคมความมัง่คัง่และอ่ืนๆ ซ่ึงชั้นทางสังคมจะ
สามารถบ่งบอกถึงพฤติกรรมการบริโภคและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในแต่ละระดบัชั้นได ้โดย
ผูบ้ริโภคจะมีแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือ โดยอิงอิทธิพลของชั้นทางสังคมมากกว่าระดบัรายไดข้อง
ตนเอง ดังนั้น ชั้นทางสังคมจึงมีลักษณะเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference groups) ประเภทหน่ึงของ
ผูบ้ริโภค อีกทั้งผูบ้ริโภคจ านวนไม่นอ้ยจะมีความตอ้งการขยบัชั้นทางสังคมสู่ชั้นท่ีสูงข้ึน ดว้ยเหตุน้ี
จึงมกัจะพบผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของชนชั้นทางสังคมท่ีสูงกว่าชั้นทางสังคมของเขา
ประมาณ 1 ระดบัชั้นเพื่อใหผ้ลิตภณัฑน์ั้นเป็นบนัไดสู่การยอมรับของคนในชั้นสังคมท่ีสูงข้ึน 

กลุ่มและกลุ่มอา้งอิง (Group and reference groups) หมายถึงบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อทศันคติค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน โดยผูบ้ริโภคจะมีกลุ่มท่ีตนสังกดัอยู่เสมอ 
ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงอาจเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีอาจจะไม่ไดเ้ป็นสมาชิกในกลุ่มเดียวกบัผูบ้ริโภค แต่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงส่วนใหญ่จะเป็นดารานกัร้อง
นกัธุรกิจ เป็นตน้ และในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์างชนิดกลุ่มและกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมาก โดยเฉพาะการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัท่ีสูง 

ครอบครัว และครัวเรือน (Family and households) ครอบครัวนับว่าเป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลอย่างสูงต่อพฤติกรรมการบริโภค และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค กล่าวคือ 
สมาชิกในครอบครัวท่ีประกอบด้วย พ่อแม่ ลูก จะมีการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน เช่น สินค้า
ประเภทเส้ือผา้และของเล่นเด็กผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาจจะเป็นลูก แต่ผูท่ี้มีอ านาจในการ
ซ้ือท่ีแทจ้ริง คือ ผูท่ี้เป็นพอ่หรือแม่นอกจากน้ีสภาพเศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบนัผูท่ี้เป็นแม่จะเป็น
ผูท่ี้หารายไดจ้ากการออกไปท างานนอกบา้นมากข้ึน ดงันั้น แม่จะเร่ิมมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญัๆมากข้ึน ซ่ึงในอดีตอ านาจการตดัสินใจอยูท่ี่พ่อแต่เพียงผูเ้ดียว เช่น การซ้ือบา้น
หรือรถยนต ์
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2.3.2  ปัจจัยทางจิตวทิยา (Psychological Forces)  
ส าหรับปัจจยัทางจิตวิทยานั้น นบัวา่เป็นอีกปัจจยัหน่ึง ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ของผูบ้ริโภคท่ีประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 5 กลุ่ม ดงัน้ี 
แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงกระตุน้ท่ีผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคเกิดการกระท าส่ิงใด

ส่ิงหน่ึงโดยทัว่ไปแรงจูงใจท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะเป็นแรงจูงใจทางด้าน
กายภาพหรือทางร่างกายกบัแรงจูงใจทางจิตวทิยาหรือจิตใจ 

การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการเปิดรับตีความ และท าความเขา้ใจส่ิงต่างๆ
รอบตวัของผูบ้ริโภคดว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 ซ่ึงการตีความของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกนั
ตามประสบการณ์และส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นๆไดพ้บเห็น โดยประสาทสัมผสัทั้ง 5 จะประกอบดว้ย การ
ไดย้นิ การไดก้ล่ิน การมองเห็น การล้ิมรส และการสัมผสัท่ีผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีไดรั้บมาตีความ 

การเรียนรู้ (Learning)  หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของแต่ละคน แต่ไม่รวมถึงการการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอนัเกิดจากการ
ตอบสนองโดยสัญชาตญาณ 

บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบพฤติกรรม และลกัษณะอุปนิสัยของมนุษยท่ี์
สะทอ้นความเป็นบุคคลนั้นๆ โดยสะทอ้นออกมาเป็นบุคลิกลกัษณะต่างๆ เช่น สุภาพร่าเริง ทนัสมยั
มัน่ใจ เป็นตน้ ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะได้รับอิทธิพลจากการมอง
ตนเองของผูบ้ริโภคดว้ย เช่น นกัธุรกิจท่ีมองตนเองว่าเป็นผูป้ระสบความส าเร็จในหน้าท่ีการงาน 
อาจจะตดัสินใจซ้ือรถเบนซ์ตาม Actual self – concept ของเขา และซ้ือรถสปอร์ตเพื่อสนอง Ideal 
self – concept ท่ีจะแสดงออกถึงความเป็นคนหนุ่มผูป้ราดเปรียวทนัสมยัเป็นตน้ 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในเชิงการ
ประเมิน เช่น ความชอบหรือไม่ชอบความรู้สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติว่ารถยุโรปมีความทนทานมากกวา่รถญ่ีปุ่น และมีทศันคติวา่รถ
ญ่ีปุ่นเป็นรถยนต์ท่ีประหยดัน ้ ามนัและมีค่าซ่อมบ ารุงท่ีต ่ากว่ารถยนต์ยุโรป เหล่าน้ีจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภค 

 
2.3.3  ปัจจัยด้านข่าวสาร (Information factors)  
โดยข่าวสารในเบ้ืองตน้จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค จะเร่ิมตั้งแต่

ข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภณัฑ์ ตรายี่ห้อ ราคาจ าหน่าย สถานท่ีจ าหน่าย รวมถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
คาดหวงัท่ีจะไดรั้บจากผลิตภณัฑน์ั้น 
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2.3.4 ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational factors)  
ปัจจยัดา้นสถานการณ์ เช่น เวลาสถานท่ี บรรยากาศการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะ

ไดรั้บอิทธิพลดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่ายสินคา้ซ่ึงหมายรวมถึง บรรยากาศภายใน สถานท่ีจดัจ าหน่าย 
การจดัแสง เสียง กล่ิน และความคบัคัง่ของผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือหรือหาผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการโดยสถานท่ี
จดัจ าหน่ายใดท่ีมีจ านวนผูบ้ริโภคมาใช้บริการอย่างคบัคัง่จะเป็นส่ิงกระตุน้ส าคญัให้ผูบ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายภายในสถานท่ีจดัจ าหน่ายเร็วข้ึน และจะไม่ให้ความส าคญักบั
รายละเอียดหรือสอบถามรายละเอียดของผลิตภณัฑ์น้อยลง นอกจากน้ีบรรยากาศของสถานท่ีจดั
จ าหน่ายยงัสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคยนิยอมจ่ายค่าผลิตภณัฑใ์นราคาแพงข้ึนได ้

 
 

2.4  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้องอ่ืนๆ 
 

2.4.1  Cheung et al. (2005)  
ไดท้  าการศึกษาในเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ โดยตอ้งการศึกษาถึงการตดัสินใจ

ซ้ือผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคซ่ึงพบว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral intention) ซ่ึง
ประกอบดว้ย  

ปัจจยัดา้นทศันคติ (Attitude) คือ ทศันคติส่วนบุคคลท่ีเป็นบวก หรือลบ และส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการตดัสินใจ 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective norm) คือ การรับรู้ส่วนบุคคลถึงความตอ้งการ
ของบุคคลท่ีส าคญักบัตนวา่ตอ้งการใหต้นท าพฤติกรรมนั้นๆหรือไม่ 

การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control) คือ 
การประเมินความยากง่ายของพฤติกรรมท่ีตนจะปฏิบติั โดยอาศยัประสบการณ์ท่ีผา่นมาในอดีต หรือ
ขอ้มูล และการสังเกตจากผูอ่ื้น โดยพบวา่ทั้งสามส่วนขา้งตน้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ผา่นระบบออนไลน์ (Online purchasing)  

 
2.4.2  Lee and Kacen (2008)  
ท าการศึกษาเ ร่ืองความแตกต่างกระหว่างพฤติกรรมแบบ Individualists และ 

Collectivists กบัการตดัสินใจซ้ือแบบวางแผน และไม่ไดว้างแผน ซ่ึงพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะการ
ตัดสินใจท่ีแตกต่างกันระหว่าง Individualists และ Collectivists โดยผู ้บริโภคท่ีมีลักษณะเป็น 
Collectivists จะมีแนวโน้มท่ีจะพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือมากกว่าเม่ืออยู่กับผูอ่ื้น แต่ส าหรับ
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ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะแบบ Individualists จะเกิดการตดัสินใจซ้ือแบบไม่ไดว้างแผนมากกวา่เม่ืออยูค่น
เดียว 

 
2.4.3  สุรัชดา และคณะ (2557)  
ไดท้  าการศึกษาในเร่ือง ปัจจยัการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค เพื่อศึกษาถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
พบวา่ 

ปัจจยัดา้นสินคา้ซ่ึงประกอบไปดว้ย ความหลากหลายของตราสินคา้ ความหลากหลาย
ของชนิดสินคา้ และความทนัสมยัของสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกบัผูบ้ริโภคในระดบัปานกลาง  

ปัจจยัดา้นราคา ในส่วนของความสมเหตุสมผลของราคา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือใน
ระดบัมาก เช่นเดียวกบัปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ท่ีสามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคลท่ี
ตอ้งการค าแนะน า ค  าปรึกษาต่างๆเป็นรายบุคคลผ่านเวบ็ไซต์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบั
มากเช่นกนั 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ อ านวย (2557) ท่ีศึกษาในเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคในร้านค้าออนไลน์ ท่ีพบว่าราคาเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคร้านคา้ออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ระหวา่งร้านคา้ต่างๆได้
ง่ายผ่านระบบออนไลน์ แต่ไม่สอดคล้องกนัในด้านความหลายหลายของสินคา้ท่ี อ านวย (2557) 
พบว่าความหลายหลายของสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคร้านคา้ออนไลน์ใน
ระดับมาก อย่างไรก็ตามผลการวิจยัยงัพบอีกว่า ด้านปัจจยัทางจิตวิทยา การเข้าถึงสินค้าได้ง่าย 
สะดวก รวดเร็ว ความน่าสนใจของร้านคา้ออนไลน์ และการออกแบบให้ร้านคา้ออนไลน์เหมาะสม
กับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู ้บริโภคในระดับมาก 
เช่นเดียวกบัปัจจยัทางสังคม ท่ีพบวา่สมาชิกในครอบครัวมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเช่นกนั 
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บทที ่ 3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองในการเก็บขอ้มูลผ่านสองทางคือ ผ่านแบบสอบถามท่ีแจกให้กบักลุ่ม
ตวัอยา่งตามสถานท่ีต่างๆ และผา่นแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ซ่ึงกลุ่มตวัอย่าง
จะเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ซ่ึงแบบทดสอบมีจุดประสงค์เพื่อตอ้งการวดัถึงรูปแบบการ
ตดัสินใจซ้ือแบบไม่ไดต้ั้งใจของผูบ้ริโภค เม่ือซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นระบบออนไลน์ 
 
 

3.1  การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.1.1  ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านระบบ

ออนไลน์ เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกา ผา้พนัคอ เคร่ืองประดบั เป็นตน้ 
 

3.1.2  ขนาดกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
ส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น

ระบบออนไลน์ เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกา ผา้พนัคอ เคร่ืองประดบั เป็นตน้ โดยผูว้ิจยัใช้
การสุ่มแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability) โดยอาศยัการสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) ซ่ึงจ านวนของกลุ่มตวัอย่างผูว้ิจยัได้ใช้สูตรกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร
แน่นอน โดยให้สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่มท่ีร้อยละ 30 ระดบัความเช่ือมนัท่ีร้อยละ 
90 จะไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 100 คน 
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𝑛 =
P(1−P)z2

𝑑2
  โดยท่ี n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

    P คือ สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าหนดจะสุ่ม 

𝑛 =
0.3(1−0.3)1.652

0.12
 Z คือ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก าหนด 

    d คือ ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
 
 

3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

จากท่ีงานวิจยัไดเ้ลือกสินคา้ประเภทสินคา้แฟชั่นท่ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโดย
ไม่ไดต้ั้งใจ (Impulse buying) ซ่ึงผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึง
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนสามารถแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม   
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดของร้านคา้ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นจิตวทิยา หรือภายนอกของผูบ้ริโภคสินคา้แฟชัน่ในร้านคา้ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัทางสังคม 
ส่วนท่ี 5 การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แบบไม่ไดต้ั้งใจของผูต้อบแบบสอบถาม   
 
3.2.2  การวดัต่าตัวแปร และเกณฑ์การให้คะแนน 
 การประเมินจะใชต้วัวดัแบบ 5 Point Likert scales จากค าถามทั้งหมด 32 ค  าถาม ซ่ึงมี

ช่วงการใหค้ะแนนทั้งหมดตั้งแต่ 1-5 โดยมีความหมายดงัน้ี 
5 คะแนน แสดงถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 คะแนน แสดงถึง เห็นดว้ย 
3 คะแนน แสดงถึง เฉยๆ 
2 คะแนน แสดงถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 คะแนน แสดงถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
 
 
 
 



13 

 

3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1.  แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) จากการรวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ ซ่ึง
ผูว้ิจยัได้ท าการเก็บตวัอย่างเองจากกลุ่มตวัอย่าง คือ บุคคลทัว่ไปท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านระบบ
ออนไลน์ จ  านวน 100 คน โดยเก็บรวบรวมตั้งแต่วนัท่ี 23 มิถุนายน - 27 มิถุนายน 2559 

2.  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) จากการค้นควา้ข้อมูลจาก หนังสือทาง
วิชาการ บทความทางวิชาการ วารสาร วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง และข้อมูลจาก
อินเตอร์เน็ต 
 
 

3.4.  สถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

ผูว้ิจยัจดัท า และวิคราะห์ขอ้มูลโดยน าขอ้มูลมาตรวจทานแลว้ลงรหสัในแบบสอบถาม 
จากนั้นน ามาด าเนินการแปลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป Statistics Package for the Social 
Sciences: SPSS โดยใชว้เิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดงัน้ี 

1. ค่าร้อยละ (Percentage) 
2. ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 
3. Factor analysis 
4. Reliability 
5. Correlations 
6. ANOVA (F-test) 
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บทที ่ 4 
ผลการวจิัย 

 
 

จากการด าเนินการศึกษาวิจยัในหัวข้อ “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์” ผูว้จิยัไดส้ ารวจขอ้มูลกบักลุ่มเป้าหมาย คือ บุคคลทัว่ไป
ท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ จ านวน 101 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online 
questionnaire) ในการเก็บรวมรวมขอ้มูล ซ่ึงไดผ้ลจากการศึกษาดงัน้ี 

 
 

4.1  ด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 17 16.83 
หญิง 84 83.17 
รวม 101 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม แบ่งออกเป็นเพศชาย จ านวนร้อย

ละ 16.83 และเพศหญิงจ านวนร้อยละ 83.17 
 
ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 20 ปี 4 3.96 
21-30 ปี 50 49.50 
31-40 ปี 40 39.60 
41-50 ปี 7 6.93 
รวม 101 100.00 
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จากตารางท่ี 4.2 แสดงใหเ้ห็นวา่ ช่วงอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 
คือ ช่วงอายนุอ้ยกวา่ 20 ปี คิดเป็นจ านวนร้อยละ 3.96 ช่วงอาย ุ21.30 ปี ร้อยละ 49.50 ช่วงอาย ุ31-40 
ปี คิดเป็นร้อยละ 39.60 และช่วงอาย ุ41-50 ปี ร้อยละ 6.93 

 
ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มธัยมศึกษา หรือเทียบเท่า 9 8.91 
ปริญญาตรี 67 66.34 
สูงกวา่ปริญญาตรี 25 24.75 
รวม 101 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 

3กลุ่ม คือ ระดบัมธัยมศึกษา หรือเทียบเท่า คิดเป็นจ านวนร้อยละ 8.91 ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 6.34 
และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 24.75 
 
ตารางที ่4.4  แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 12 11.88 
พนกังานบริษทัเอกชน 66 65.35 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 12 11.88 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 9 8.91 
เกษียณ/วา่งงาน 2 1.98 
รวม 101 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นถึงกลุ่มอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 

5 กลุ่ม คือ กลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา คิดเป็นจ านวนร้อยละ 11.88 กลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 
65.35 กลุ่มขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 11.88 กลุ่มธุรกิจส่วนตวั เจา้ของกิจการ ร้อยละ 
8.91 และกลุ่มผูเ้กษียณ วา่งงาน ร้อยละ 1.98 
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ตารางที ่4.5  แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามรายได ้
รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 9 8.91 
10,001 - 20,000 บาท 23 22.77 
20,001 - 30,000 บาท 35 34.65 
30,001 - 40,000 บาท 12 11.88 
40,001 - 50,000 บาท 9 8.91 
50,001 บาท ข้ึนไป 13 12.87 
รวม 101 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นระดบัรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 

กลุ่ม คือ ระดบัรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.91 ระดบัรายได ้10,001 - 20,000 บาท ร้อย
ละ 8.91 ระดบัรายได ้20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 22.77 ระดบัรายได ้30,001 - 40,000 บาท ร้อยละ 
11.88 ระดบัรายได ้40,001 - 50,000 บาท ร้อยละ 8.91 และระดบัรายได ้50,001 บาท ข้ึนไป คิดเป็น
ร้อยละ 12.87 
 
 

4.2  ทดสอบสมมติฐาน 
ทดสอบสมมติฐานของการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบ

ไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์ ระหวา่งกลุ่มปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
 

ตารางที่ 4.6  เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบไม่ได้ตั้งใจ ผ่านระบบ
ออนไลน ์

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymptotic 

Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 19.009a 10 .040 
Likelihood Ratio 18.718 10 .044 
Linear-by-Linear Association 5.824 1 .016 
N of Valid Cases 101   
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จากตารางท่ี 4.6 แสดงใหเ้ห็นวา่ ค่า P-Value อยูท่ี่ 0.040 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 สรุป
ไดว้า่เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์
แตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.7  ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบ
ออนไลน ์

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymptotic 

Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 40.658a 30 .093 
Likelihood Ratio 30.737 30 .428 
Linear-by-Linear Association 1.683 1 .195 
N of Valid Cases 101   

 
จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่า ต่า P-Value อยู่ท่ี 0.093 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1  

สรุปไดว้่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ได้ตั้งใจ ผ่านระบบ
ออนไลน์ แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.8  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบไม่ได้ตั้ งใจ 
ผา่นระบบออนไลน์ 

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymptotic 

Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 26.273a 20 .157 
Likelihood Ratio 27.832 20 .113 
Linear-by-Linear Association .020 1 .888 
N of Valid Cases 101   

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า P-Value อยูท่ี่ 0.157 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 สรุป

ไดว้า่ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบ
ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.9  อาชีพท่ีแตกต่าง ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบไม่ได้ตั้งใจ ผ่านระบบ
ออนไลน ์

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymptotic 

Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 33.654a 40 .750 
Likelihood Ratio 32.765 40 .785 
Linear-by-Linear Association .014 1 .907 
N of Valid Cases 101   

 
จากตารางท่ี 4.9 แสดงใหเ้ห็นค่า P-Value อยูท่ี่ 0.750 จึงยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 สรุปได้

วา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจผา่นระบบออนไลน์ ไม่
แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.10  ระดบัรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ได้
ตั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์ 

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymptotic 

Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 74.823a 50 .013 
Likelihood Ratio 75.764 50 .011 
Linear-by-Linear Association 1.706 1 .191 
N of Valid Cases 101   
 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่าค่า P-Value อยู่ท่ี 0.013 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 
สรุปไดว้่า ระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบไม่ได้ตั้งใจ ผ่าน
ระบบออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.11  KMO and Bartlett’s Test 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .776 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 716.763 

df 325 

Sig. .000 
 

จากขอ้มูลตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเ้ห็นถึงค่า KMO ท่ีเป็นเคร่ืองมือในการบ่งบอกค่า
ความเหมาะสมของข้อมูลท่ีจะน ามาใช้ท าการวิจัยว่ามีความเหมาะสมมากเพียงใด โดยจาก
ผลการวจิยัไดค้่า KMO อยูท่ี่ 0.776 ซ่ึงแสดงวา่ความเหมาะสมของขอ้มูลอยูใ่นเกณฑท่ี์ค่อนขา้งสูง 

ในส่วนของการวดัความน่าเช่ือถือของขอ้มูล วา่มีความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัใด โดยใน
การวิจยัคร้ังน้ีใชว้ธีิการเก็บแบบสอบถามส าหรับวดัค่าตวัแปรคงท่ี คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่
แบบไม่ได้ตั้ งใจผ่านระบบออนไลน์ และน ามาวิเคราะห์ผ่านฟังก์ชั่น Reliability Analysis จาก
โปรแกรม SPSS ซ่ึงผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือไดค้่า ครอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha) อยูท่ี่ 
0.780 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑท่ี์ค่อนขา้งสูง แสดงถึงความท่ีเช่ือถือของขอ้มูล เน่ืองจากค่า Cronbach’s Alpha 
มีค่าเขา้ใกล ้1 สามารถน าไปใชว้เิคราะห์ในขั้นตอนถดัไปได ้ดงัตารางท่ี 4.12 
 
ตารางที ่4.12  แสดงผลการวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวดัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจผา่นระบบออนไลน์ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.780 5 

 
ในส่วนท้ายของการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ เป็นการวิเคราะห์ว่า ส่งท่ีผู ้วิจ ัย

ท าการศึกษานั้นถูกอธิบายดว้ยโมเดลวิจยัน้ีไดดี้มากน้อยเพียงใด (Model fit) โดยสามารถสังเกตได้
จากค่า R2 ซ่ึงจากการวเิคราะห์ผา่นฟังกช์ัน่ Multiple regression ซ่ึงไดค้่าอยูท่ี่ 0.610 ซ่ึงบ่งบอกวา่จาก
การวจิยัคร้ังน้ีสามารถอธิบายขอ้มูลไดอ้ยูใ่นเกณฑดี์ ดงัท่ีแสดงดา้นล่างในตารางท่ี 4.13 
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ตารางที ่4.13  Model Summary 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .781a .610 .506 .35321 

 
ในส่วนต่อมาคือ ผลของการวิจยัภาพรวมทั้งหมด (Overall model significance) ซ่ึงบ่ง

บอกวา่โมเดลท่ีน ามาใชว้เิคราะห์ในคร้ังน้ีมีค่า P-Value (Significance) ท่ีหมายถึงโอกาสท่ีสมมติฐาน
ตั้งต้นจะถูกปฏิเสธ โดยจากผลท่ีได้พบว่า ค่า P-Value ดังกล่าวเป็น 0 ซ่ึงไม่เพียงพอท่ีจะท าให้
สมมติฐานตั้งตน้ถูกปฏิเสธ ดงันั้นภาพรวมของการวิจยัคร้ังน้ี ปัจจยัท่ีน ามาวเิคราะห์ลว้นมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์ ดงัไดแ้สดงตามตารางท่ี 4.14 
 
ตารางที ่4.14  ANOVA 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 15.401 21 .733 5.879 .000b 

Residual 9.856 79 .125   

Total 25.257 100    
 

และในส่วนการสรุปผลวา่ในแต่ละตวัแปรอิสระท่ีไดน้ ามาตั้งเป็นสมมติฐานตอนตน้มี
ตวัแปรใดบา้งท่ีส่งผลต่อตวัแปรตาม ซ่ึงคือ ปัจจยัท่ีมีอธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบ
ไม่ไดต้ั้งใจ ผ่านระบบออนไลน์ โดยสามารถอธิบายไดจ้ากค่า P-Value ท่ีต  ่ากว่า 0.1 ท่ีหมายถึงไม่
เพยีงพอท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานตั้งตน้ 
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ตารางที ่4.15  Coefficients 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized  
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.195 .557  -.350 .727 

1. ท่านพยายามอยา่งมากในการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีดี
ท่ีสุด 

.165 .066 .239 2.493 .015 

2. ท่านคาดหวงัต่อคุณภาพสินคา้แฟชัน่ท่ีท่านซ้ือสูงมาก .042 .058 .057 .733 .465 

3. ท่านมกัเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ี
รู้จกั 

-.006 .054 -.009 -.114 .910 

4. สินคา้แฟชัน่ท่ีท่านเลือกซ้ือมีบริการรับเปล่ียน หรือ
คืนสินคา้ 

.023 .048 .037 .477 .635 

5. ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ในร้านคา้ออนไลน์มีราคาถูก
กวา่ร้านคา้ภายนอก 

.019 .056 .029 .345 .731 

6. ท่านมกัจะเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ทางออนไลน์ท่ีมีความ
คุม้ค่ามากท่ีสุด เม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่าย 

.029 .066 .043 .448 .656 

7. ท่านมกัเตม็ใจท่ีจะใชเ้วลาอยา่งเตม็ท่ีไปกบัการ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ระหวา่งเวบ็ไซต ์เพื่อหาราคาท่ี
ต  ่ากวา่ เม่ือซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 

.099 .054 .157 1.825 .072 

8. ท่านมกัให้ความส าคญักบัเวบ็ไซตท่ี์มีความ
หลากหลายของสินคา้ และหาซ้ือไดง่้ายเม่ือท่านซ้ือ
สินคา้ทางออนไลน์ 

.092 .068 .112 1.352 .180 

9. เม่ือท่านพบสินคา้แฟชัน่บนเวบ็ไซต ์ท่านมกัจะ
สงัเกตวา่มีขอ้เสนอพิเศษหรือไม่ 

-.118 .061 -.167 -1.926 .058 

10. หากมีช่วงนาทีทองของสินคา้แฟชัน่ท่ีท่านพบบน
เวบ็ไซต ์ท่านมกัจะรีบรับขอ้เสนอนั้นทนัที 

.076 .054 .124 1.394 .167 

11. สินคา้แฟชัน่ท่ีท่านพบบนเวบ็ไซตต์รงกบัความ
สนใจของท่าน 

-.007 .062 -.009 -.111 .912 

12. เวบ็ไซตท่ี์มีการจดัระเบียบ มีความสะดวกในการใช้
งานจะไดรั้บความสนใจจากท่านเป็นพิเศษ 

.024 .067 .032 .363 .718 

13. เวบ็ไซตท่ี์สวยงาม มีความน่าสนใจ จะท าให้ท่านใช้
เวลากบัเวบ็ไซตน์ั้นๆ มากเป็นพิเศษ 

.073 .064 .104 1.142 .257 

14. ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน และมีความสุขเม่ือท่านเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ทางออนไลน์ 

.045 .066 .067 .680 .498 

 



22 

 

ตารางที ่4.15  Coefficients (ต่อ) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized  
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
 15. ท่านคิดวา่สินคา้แฟชัน่ในร้านคา้ออนไลน์มีคุณภาพ
ดีกวา่ร้านคา้ภายนอก 

.020 .069 .025 .294 .770 

 16. ท่านคิดวา่คุณภาพของสินคา้แฟชัน่ในร้านคา้
ออนไลน์กบั ร้านคา้ภายนอกไม่มีความแตกต่างกนั 

.120 .051 .186 2.339 .022 

17. ท่านคิดร้านคา้ออนไลน์มีทางเลือกท่ีน่าสนใจกวา่
กวา่ร้านคา้ภายนอก 

-.058 .060 -.096 -.969 .336 

18. หากท่านอยูก่บัครอบครัว ท่านจะสามารถตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

.099 .072 .126 1.376 .173 

19. หากท่านอยูก่บัเพ่ือน ท่านจะสามารถตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

.027 .055 .040 .485 .629 

20. หากท่านอยูค่นเดียว ท่านจะสามารถตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

.231 .065 .294 3.543 .001 

21. หากท่านทราบมาก่อนวา่มีบุคคลท่ีท่านรู้จกัใชสิ้นคา้
ท่ีท่านพบบนร้านคา้ออนไลน์อยู ่จะท าให้ท่านสามารถ
ตดัสินใจซ้ือไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

.091 .064 .119 1.426 .158 

21. หากท่านทราบมาก่อนวา่มีบุคคลท่ีท่านรู้จกัใชสิ้นคา้
ท่ีท่านพบบนร้านคา้ออนไลน์อยู ่จะท าให้ท่านสามารถ
ตดัสินใจซ้ือไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

.091 .064 .119 1.426 .158 

 
จากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเ้ห็นวา่มี 5 ตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม ดงัน้ี  
1. การค านึงถึงคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ดีท่ีสุด (ดา้นผลิตภณัฑ)์ 
2. การค านึงถึงราคาท่ีคุม้ค่าท่ีสุด (ดา้นราคา) 
3. แรงจูงใจจากขอ้เสนอพิเศษท่ีพบบนช่องทางออนไลน์ (ดา้นแรงจูงใจ) 
4. ทศันคติท่ีคิดวา่คุณภาพของสินคา้แฟชัน่ในร้านคา้ออนไลน์กบั ร้านคา้ภายนอกไม่มี

ความแตกต่างกนั (ดา้นทศันคติ) 
5. การตดัสินใจด้วยตนเองอย่างรวดเร็วเม่ืออยู่คนเดียว (ด้านครอบครัว และกลุ่ม

อา้งอิง) 



23 

 

อย่างไรก็ตาม ตวัแปรอิสระตวัอ่ืน ท่ีมีค่า P-Value มากกว่า 0.1 ข้ึนไป เป็นเพียงการ
แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรดงักล่าวไม่มีผลทางสถิติเท่านั้น 
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บทที ่ 5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

ในส่วนของบทน้ีจะกล่าวถึงการสรุปผลการวิจยั เพื่อตอบวตัถุประสงค์ของงานวิจยั 
รวมถึงการอภิปรายถึงประเด็นส าคญัต่างๆท่ีเกิดข้ึนในงานวิจยั ตลอดจนการน างานวิจยัน้ีไปใช้
ประโยชน์ทั้งในเชิงทฤษฏี และชิงประยุกต ์ไปจนถึงขอ้จ ากดัในงานวิจยั และขอ้เสนอแนะต่าง เพื่อ
ใชส้ าหรับการวจิยัในคร้ังต่อไป 

โดยงานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบ
ไม่ไดต้ั้งใจ (Impulse buying) ผา่นระบบออนไลน์ ซ่ึงมีระเบียบวธีิวจิยัแบบเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) ในรูปแบบการส ารวจ (Exploratory) โดยรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้ทัว่ไป ท่ี
เคยมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้แฟชัน่ เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกาผา้พนัคอ เคร่ืองประดบั เป็น
ตน้ ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ซ่ึงได้เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 101 ชุด โดยให้
สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่มอยู่ท่ีร้อยละ 30 ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 90 และ
น าเสนอผลการวจิยัดว้ยการวิเคราะห์ทางสถิติพื้นฐานค่าความถ่ี (ร้อยละ) และการวเิคราะห์สถิติอ่ืนๆ 
คือ Chi-Square test, Reliability analysis, F- test และ  Multiple regression ซ่ึ งใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน เพื่อตอบวตัถุประสงคใ์นงานวจิยัท่ีตั้งไว ้
 
 

5.1  สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล 
 

5.1.1  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยในส่วนปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 101 ชุด แบ่งออกเป็น 4 

ส่วนดงัน้ี 
1.  เพศของผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้มูลจากแบบสอบถามแบ่งออกเป็น เพศชายร้อยละ 

16.83 และเพศหญิงร้อยละ 83.17 โดยจากผลการทดสอบโดยใช้เคร่ืองมือ Chi-Square Tests พบว่า
เพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบไม่ได้ตั้ งใจผ่านระบบออนไลน์ ท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัยะส าคญั สอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากงานวจิยัของ MRSG (2557) ท่ีพบวา่เม่ือเทียบ
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กบัผูช้ายแลว้ ผูห้ญิงมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์มากกวา่ถึงร้อยละ 67.00 และขอ้มูล
จาก ETDA (2559) ท่ีพบวา่ เพศหญิงมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่อยูท่ี่ร้อยละ 54.00 และ
เพศชายอยูท่ี่ร้อยละ 24.80  

2.  ช่วงอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม จากแบบสอบถามสามารถแบ่งช่วงอายอุอกไดเ้ป็น 
4 กลุ่ม คือ ช่วงอายนุอ้ยกวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 3.96 ช่วงอาย ุ21-30 ปี ร้อยละ 49.50 ช่วงอาย ุ31-40
ปี ร้อยละ 39.60 และช่วงอายุ 41-50 ปี ร้อยละ 6.93 โดยผลการทดสอบ Chi-Square Tests พบวา่ช่วง
อายุท่ีต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์แตกต่างกนั 
ซ่ึงส่วนใหญ่จะอยู่ท่ีช่วงอายุ 21-30 ปี ซ่ึงอยู่ใน Gen Y โดยขอ้มูลจาก ETDA (2559) พบว่า Gen Y 
เป็นกลุ่มคนท่ีมีจ านวนการใชง้านอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด เม่ือเทียบกบักลุ่มอายุอ่ืนๆ โดยใชเ้วลาเฉล่ีย
อยู่ท่ี 54.20 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ ซ่ึงคนใน Gen Y ยงัเกิดข้ึนมาในช่วงน้ีการใช้งานอินเตอร์เน็ตก าลงั
แพร่หลาย ท าให้คนกลุ่มน้ีมีความสนใจในดา้นไอที และการส่ือสารออนไลน์มาก อีกทั้งจากการ
ส ารวจยงัพบวา่คนใน Gen Y ยงัมีสัดส่วนการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์มากเป็นอนัดบั
ตน้ๆใกลเ้คียงกบั Gen Z และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สุภาวรรณ (2555) และ ชาญ (2557) ท่ี
พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั เน่ืองจากจะมีความสัมพนัธ์ 
และการรับรู้หรือการตอบรับต่อส่ือออนไลน์ท่ีต่างกนั 

3.  ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม จากแบบสอบถามสามารถแบ่งกลุ่มระดบั
การศึกษาออกไดเ้ป็น 3 กลุ่ม คือ ระดบัมธัยมศึกษา หรือเทียบเท่า ร้อยละ 8.91 ระดบัปริญญาตรี ร้อย
ละ 66.34 และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 24.75 โดยผลการทดสอบจากเคร่ืองมือ Chi-Square 
Tests พบวา่ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ได้ตั้งใจ
ผา่นระบบออนไลน์ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ บุญฤกษ ์(2554) ท่ีพบวา่ ระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตลาดออนไลน์ โดยสาเหตุท่ีผลการวิจยัไม่สอดคลอ้ง
กนันั้นอาจเกิดจากจ านวนการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตท่ีมากข้ึน โดยขอ้มูลจากส านกังานสถิติแห่งชาติ 
(2558) พบวา่มีการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตเพิ่มมากข้ึนร้อยละ 66 จากปี 2554 ซ่ึงการเพิ่มข้ึนของผูใ้ชง้าน
อินเตอร์เน็ตดงักล่าวอาจรวมถึงผูมี้การศึกษาในระดบัต่างๆท่ีไม่เท่ากนั ส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบบไม่ตั้งใจในปี 2559 น้ีไม่แตกต่างกนัไปดว้ย 

4.  อาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามงานวจิยั สามารถแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 5 กลุ่ม คือ นกัเรียน หรือนกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 11.88 พนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 
65.35 ขา้ราชการหรือ พนกังานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 11.88 ธุรกิจส่วนตวั หรือเจา้ของกิจการ ร้อยละ 
8.91 และกลุ่มผูเ้กษียณ หรือว่างงาน ร้อยละ 1.98 โดยผลหลงัจากการทดสอบโดยเคร่ืองมือ Chi-
Square Tests พบกว่าอาชีพท่ีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ 
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ผา่นระบบออนไลน์ ซ่ึงแตกต่างกบัผลการวิจยัของ อมราลกัษณ์ (2545) ท่ีพบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อทศันคติการซ้ือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกันด้วย ซ่ึงสาเหตุท่ีผลออกมา
แตกต่างกนัน้ี อาจเพราะช่วงเวลาในการวิจยัท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลถึงจ านวนการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตท่ี
แตกต่างกนัในคนแต่ละอาชีพ โดยขอ้มูลจากส านกังานสถิติแห่งชาติ (2558) พบกว่า มีการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตมากข้ึนจากปี พ.ศ. 2549 จนถึงปี พ.ศ. 2558 จ  านวน 16.13 ลา้นคน รวมไปถึงการคน้ควา้
ในงานวิจยัช้ินน้ีได้ช้ีเฉพาะเจาะจงไปท่ีสินค้าแฟชั่นเพียงอย่างเดียว จึงอาจเป็นสาเหตุท่ีท าให้
ผลการวจิยัไม่สอดคลอ้งกนัได ้

5.  ระดบัรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม ระดบัรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม สามารถ
แบ่งไดเ้ป็น 6 กลุ่ม คือ ระดบัรายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.91 ระดบัรายได ้10,001 - 
20,000 บาท ร้อยละ 8.91 ระดบัรายได้ 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 22.77 ระดบัรายได้ 30,001 - 
40,000 บาท ร้อยละ 11.88 ระดบัรายได ้40,001 - 50,000 บาท ร้อยละ 8.91 และระดบัรายได ้50,001 
บาท ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 12.87 ซ่ึงผลจากการทดสอบโดยใชเ้คร่ืองมือ Chi-Square Tests ปรากฏวา่ 
ระดับรายได้ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่นแบบไม่ได้ตั้ งใจ ผ่านระบบ
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัยะส าคญั โดยท่ีกลุ่มบุคคลท่ีมีระดบัรายไดใ้นช่วง 20,001 - 30,000 
บาท หรือระดบักลาง จะมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบัขอ้มูลจาก ETDA (2559) ท่ีพบวา่
กลุ่มผูมี้รายไดใ้นช่วง 20,001 - 30,000 บาท มีการใชง้านอินเตอร์เน็ตสูงท่ีสุดรองเป็นอนัดบัสองจาก 
กลุ่มผูมี้รายได้ต ่ากว่า 5,000 บาท และยงัสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ สุภาวรรณ (2555) ท่ีพบว่า
ระดบัรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งการต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัยะส าคญั 
 

5.1.2  ปัจจัยด้านคุณภาพของผลติภัณฑ์ 
จากผลการทดสอบพบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจของผูบ้ริโภค 

และการค านึงถึงคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์ดีท่ีสุดมีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญั โดยท่ีผูบ้ริโภคจะ
ใส่ใจกบัคุณภาพของสินคา้มากกวา่ ช่ือเสียง การเป็นท่ีรู้จกั หรือการรับเปล่ียน คืนสินคา้ สอดคลอ้ง
กบัผลการวิจยัของ Javenpaa and Todd (2539) ท่ีระบุวา่ คุณภาพของสินคา้เป็นตวัส าคญัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมซ้ือผ่านระบบออนไลน์ของลูกค้า เช่นเดียวกับผลการวิจยัของ อ าพล (2557) ท่ีพบว่า
คุณภาพของสินคา้เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้ออนไลน์เช่นกนั 
อย่างไรก็ตามผลการวิจยัจาก อ าพล (2557) ยงัพบว่าร้านคา้หรือเวบ็ไซต์ท่ีมีช่ือเสียง และน่าเช่ือถือ 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัช้ินน้ีท่ีไดผ้ลการวิจยัว่า การเป็นท่ี
รู้จกัหรือช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ แต่ทวา่งานวิจยัช้ินน้ีจะมุ่งไป
ท่ีช่ือเสียง หรือความเป็นท่ีรู้จกัของตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงแตกต่างกบังานวิจยัของ อ าพล (2557) ท่ีมุ่งวิจยั
ไปท่ีช่ือเสียงของร้านคา้ออนไลน์หรือเวบ็ไซต ์จึงเป็นจุดท่ีอาจท าใหผ้ลวจิยัออกมาขดัแยง้กนันัน่เอง 
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5.1.3  ปัจจัยด้านราคา 
จากผลการทดสอบพบกว่า การตดัสินใจซ้ือแบบไม่ได้ตั้ งใจของผูบ้ริโภค และใน

ภาพรวมของราคาสินคา้มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญั โดยท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะใชเ้วลาในการ
เปรียบเทียบราคาเพื่อหาร้านคา้ท่ีไดร้าคาต ่ากวา่ร้านอ่ืนๆ สอดคลอ้งกบัผลวจิยัของ สุรัชดา และคณะ 
(2557) ท่ีพบว่า ปัจจยัดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผ่านระบบพานิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในระดบั
มาก โดยท่ีผูต้อบแบบสอบถามจะตดัสินใจซ้ือจากความสมเหตุสมผลรองราคาเป็นอนัดบัตน้ๆ 
เช่นเดียวกบั วิภาดา (2553) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ทางออนไลน์จะมีความอ่อนไหวต่อราคา (Price 
sensitivity) เน่ืองจากค านึงถึงความคุม้ค่าเป็นหลกั และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Gupta et al. 
(2547) ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบัราคาในการตดัสินใจซ้ือผา่นระบบออนไลน์ เน่ืองจาก
สามารถเปรียบเทียบราคาจากเวบ็ไซตต่์างๆไดง่้าย และสะดวก 
 

5.1.4  ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
จากผลการทดสอบพบกว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ได้ตั้งใจ ผ่านระบบ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค กบัแรงจูงใจมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัยะส าคญัในบางส่วน คือ ผูบ้ริโภค
มกัให้ความส าคญักบัขอ้เสนอพิเศษในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบไม่ได้ตั้งใจ ผ่านระบบ
ออนไลน์ สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ อ าพล (2557) ท่ีพบว่าการจดักิจกรรมทางการตลาด ในแง่
ของการ ลด แลก แจก แถม คูปอง หรือคะแนนสะสมต่างๆ มีส่วนท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผา่น
ช่องทางออนไลน์ เช่นเดียวกบั ศุภลกัษณ์ (2546) ท่ีพบว่าการแสดงโฆษณา ประเภท ลด แลก แจก 
แถม หรือให้ฟรี จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือทางออนไลน์มากข้ึน อย่างไรก็ตามผลการวิจยัของ 
วิภาดา (2553) และ Park (2550) กลบัพบว่าดา้นแรงจูงใจผา่นการ ลด แลก แจก แถมส าหรับสินคา้
ประเภทแฟชัน่ จะส่งผลต่อผูบ้ริโภคสินคา้ทางออฟไลน์มากกว่า ซ่ึงสาเหตุท่ีผลการวิจยัขดัแยง้กนั
อาจเพราะจ านวนการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตท่ีมากข้ึนในปี 2559 โดยผลการส ารวจของส านกังานสถิติ
แห่งชาติ (2559) พบว่าการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตมีมากข้ึนจากปี 2550 ร้อยละ 164 และเพิ่มข้ึนจากปี 
2553 ร้อยละ 78 ตามล าดบั และผลการทดสอบจากงานวิจยัช้ินน้ียงัพบว่าในดา้นของแรงจูงใจจาก
ความบนัเทิง ไดแ้ก่ การจดัเวบ็ไซต์ท่ีเป็นระเบียบ มีความสะดวกแก่การใช้งาน หรือความสวยงาม
ของเว็บไซต์ กับการตดัสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่นแบบไม่ได้ตั้ งใจ ผ่านระบบออนไลน์ ไม่มีความ
แตกต่างกนัอย่างมีนัยยะส าคญั สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ วิภาดา (2553) ท่ีพบกว่า ไม่มีความ
แตกต่างกันระหว่างการตัดสินใจ ซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์กับปัจจัยด้าน 
Hedonistic/Recreational conscious เช่นเดียวกับผลการวิจัยของ Rohm and Swaminathan (2004) 
และ Eroglo et al. (2001) ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นความบนัเทิงไม่ใช่แรงจูงใจท่ีส าคญัในการซ้ือสินคา้ผา่น
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ระบบออนไลน์ เน่ืองจากขาดแรงดึงดูดทางความรู้สึกท่ีไดรั้บจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ท  าให้ไม่ได้
รับอรรถรสในการเลือกซ้ือ 
 

5.1.5  ปัจจัยด้านทศันคติ  
จากผลการทดสอบพบกว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่

แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์ คือ ทศันคติวา่คุณภาพของสินคา้แฟชัน่ในร้านคา้ออนไลน์กบั
ร้านคา้ภายนอกเหมือนกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิภาดา (2553) ท่ีพบกว่า ไม่มีความแตกต่าง
อยา่งมีนยัยะส าคญัระหว่างการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทองออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ เช่นเดียวกนั
กบั อ าพล (2557) และ Park (2550) ท่ีพบวา่ไม่มีความแตกต่างกนัระหวา่งร้านคา้ภายนอกกบัร้านคา้
ออนไลน์ทั้งตราสินคา้ และคุณภาพสินคา้ 
 

5.1.6  ปัจจัยทางสังคม 
จากผลการทดสอบพบว่าการตดัสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่นแบบไม่ได้ตั้ งใจ ผ่านระบบ

ออนไลน์กบัปัจจยัทางสังคม พบความแตกต่างอย่างมีนยัยะส าคญั คือ เม่ือผูบ้ริโภคอยู่คนเดียวจะ
สามารถตดัสินใจซ้ือไดร้วดเร็วมากกวา่ การอยูก่บัครอบครัวหรือเพื่อน สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ 
Lee และ Kacen (2551) ท่ีพบวา่การอยูค่นเดียวจะท าให้สามารถตดัสินใจซ้ือแบบไม่ไดต้ั้งใจเกิดข้ึน
ง่ายกวา่ หรือมีความพึงพอใจในสินคา้ท่ีพบไดร้วดเร็วกวา่ โดย รุ่งศกัด์ิ (2555) ไดพ้บวา่ การตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลอ่ืน เช่น คนในครอบครัว เพื่อน หรือค่านิยมทางสังคมและ
วัฒนธรรม โดยจะได้รับค าแนะน า หรือการถ่ายทอดประสบการณ์จากการใช้สินค้าต่างๆ 
เช่นเดียวกบัผลการวิจยัของ อ าพล (2557) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์
มกัไดรั้บค าแนะน าจากคนในครอบครัว ซ่ึงจากขา้งตน้ท าให้การตดัสินใจซ้ือร่วมกบัครอบครัว หรือ
เพื่อนล่าชา้กวา่ หรือการตดัสินใจคนเดียวท าไดร้วดเร็วกวา่ อยา่งไรก็ตามงานวิจยัน้ียงัพบวา่ แมจ้ะมี
บุคคลรู้จกัท่ีเคยใชสิ้นคา้ท่ีผูบ้ริโภคพบในร้านคา้ออนไลน์ ก็ไม่มีความแตกต่างในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แฟชัน่แบบไม่ตั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ วิภาดา (2553) ท่ี
พบวา่การตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ กบัค าแนะน าจากผูอ่ื้นมีไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยั
ยะส าคญั ต่างจากการซ้ือผา่นช่องทางออฟไลน์ท่ีผูบ้ริโภคความตอ้งการค าแนะน าในการซ้ีอสินคา้
มากกวา่ 

จากการอภิปรายข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค คือ ดา้นเพศ ระดบัรายได ้คุณภาพของ
สินคา้ ราคา แรงจูงใจจากขอ้เสนอพิเศษของสินคา้ท่ีพบ ทศันคติ และการตดัสินใจส่วนบุคคล ซ่ึง
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ในทางกลบักนัพบวา่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ช่ือเสียงของสินคา้ แรงจูงใจจากความบนัเทิง และ
การไดรั้บค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบไม่ได้ตั้งใจ ผ่าน
ระบบออนไลน์ 
 
 

5.2  การน าผลวจิัยมาประยุกต์ใช้ 
 

5.2.1  การน าผลวจัิยไปประยุกต์ใช้เชิงวชิาการ (Implication for academic) 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาในเร่ืองการซ้ือแบบไม่ได้ตั้งใจ (Unplanned purchase) หรือ

การศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Impulse buying) โดยผลการทดสอบ
แสดงให้เห็นถึงปัจจยัต่างๆท่ีมีผล และไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ เพื่อ
เป็นแนวทางแก่ผูท่ี้สนใจศึกษาในเร่ืองของการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือในผูบ้ริโภค (Impulse buying) 
สามารถน าขอ้มูลน้ีไปใชศึ้กษาเพื่อต่อยอดในคร้ังต่อไป 
 

5.2.2 การน าผลวจัิยไปประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกจิ (Implication for business) 
ผลการวิจยัน้ีสามารถน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาการท าธุรกิจผา่นระบบออนไลน์

ในดา้นต่างๆ เพื่อสร้างความสามารถดา้นการแข่งขนัแก่ตนเองได ้ดงัน้ี 
1.  การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ไดต้ั้งใจ ผ่านระบบออนไลน์มีความแตกต่าง

กันในแต่ละเพศ ผูด้  าเนินธุรกิจควรเข้าใจถึงความต้องการของคนแต่ละเพศ เพื่อท่ีจะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของแต่ละฝ่ังไดอ้ยา่งชดัเจน 

2.  ช่วงอายุส่งผลแตกต่างกันในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบบไม่ได้ตั้ งใจผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยผูด้  าเนินธุรกิจควรศึกษาวา่สินคา้ของตนเองตอบสนองลูกคา้กลุ่มใด ซ่ึงจาก
ขอ้มูลขา้งตนของ ETDA (2559) ท่ีพบวา่คนใน Gen X และ Gen Y มีอตัราการใชง้านอินเตอร์เน็ตสูง
ท่ีสุด ผูท้  าธุรกิจก็ควรพฒันาสินคา้เพื่อตอบสนองประชากรกลุ่มน้ี 

3.  การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ตั้งใจ ผา่นระบบออนไลน์จะแตกต่างกนัในแต่
ละระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภค ดงันั้นผูด้  าเนินธุรกิจควรศึกษาถึงกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ตนเองให้
ชดัเจนวา่อยูใ่นระดบัรายไดเ้ท่าใด โดยจากงานวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดร้ะดบักลาง (20,001 
- 30,000 บาท) เป็นกลุ่มท่ีตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด จึงอาจพิจารณาผลิตสินคา้ท่ีตอบสนองกลุ่มผูมี้
รายได้ในระดบัน้ีเป็นหลกั และอาจพิจารณากลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีมากท่ีสุดจากข้อมูลของ 
ETDA (2559) ในกลุ่มผูมี้รายไดต้  ่ากวา่ 5,000 บาท เพิ่มเติม 
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4.  ผู ้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่นแบบไม่ตั้ งใจ ผ่านระบบออนไลน์ยงัให้
ความส าคญักบัเร่ือง คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ราคาท่ีต ่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัเจา้อ่ืน ขอ้เสนอพิเศษ
ต่างๆของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคพบโดยบงัเอิญ รวมไปถึงผูบ้ริโภคยงัสามารถตดัสินใจไดร้วดเร็วกวา่เม่ือ
อยูค่นเดียว ผูด้  าเนินธุรกิจอาจจน าปัจจยัต่างๆขา้งตน้มาปรับให้เขา้กบัธุรกิจของตน เพื่อสร้างความ
ไดเ้ปรียบเชิงแข่งขนัใหเ้หนือคู่แข่ง 

อยา่งไรก็ตามแมจ้ะมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ตั้งใจ 
ผา่นระบบออนไลน์ในงานวิจยัน้ี แต่ก็เป็นเพียงผลทางสถิติเท่านั้น ผูด้  าเนินธุรกิจอาจพิจารณาปัจจยั
อ่ืนๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจยัดา้นแรงจูงใจจากความบนัเทิงท่ีไม่มีผลในการตดัสินใจซ้ืออย่างฉับพลนั
ผ่านระบบออนไลน์ แต่ในปัจจุบันอาจมีวิธีการอ่ืนๆท่ีท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงสินค้าได้มากข้ึน 
ยกตวัอยา่งเช่น เทคโนโลยท่ีีท าให้ผูบ้ริโภคเห็นสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้360 องศา รวมไปถึง
ลองสวมใส่ไดผ้า่นการใชภ้าพถ่ายของผูบ้ริโภค เป็นตน้ อีกทั้งในดา้นการกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือไม่วา่
จะเป็นแรงจูงใจดา้นการท าโปรโมชัน่ของสินคา้หรืออ่ืนๆ ผูด้  าเนินธุรกิจอาจพิจารณาถึงช่องทางการ
โฆษณารูปแบบใหม่ๆ ท่ีท าให้เขา้ถึงลูกคา้ไดบ้่อยข้ึน มีความถ่ีมากข้ึน และถูกกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
เช่น การโฆษณาผ่านระบบ Programmatic advertising ท่ีมีลกัษณะเป็นแพลทฟอร์ม (Platform) ใน
การท าโฆษณาท่ีจดัหากลุ่มผูท้  าเว็บไซต์ และกลุ่มผูต้อ้งการโฆษณามาเจอกนั โดยมี Supply side 
platform (SSP) ท่ีมีขอ้ความความตอ้งการต่างๆเป็นตวักลางท าให้โฆษณาท่ีผูข้ายตอ้งการส่ือสาร 
ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากกวา่การโฆษณาผา่น Banner แบบเดิม 
 
 

5.3  ข้อจ ากดัในงานวจิยั (Limitations) 
 

5.3.1  วธีิการแจกแบบสอบถาม 
ข้อมูลท่ีได้จากตัวอย่างส่วนใหญ่มาจากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึงอาจมี

ขอ้จ ากดัในส่วนของการควบคุมกลุ่มตวัอย่างท่ีเขา้มาตอบแบบสอบถาม หรือการคดักรองผูต้อบ
แบบสอบถาม เช่น หากผูต้อบแบบสอบถามพบขอ้สงสัยในแบบสอบถาม ก็ไม่สามารถสอบถาม
กลบัมายงัผูว้จิยัไดโ้ดยตรง 
 

5.3.2  ช่วงอายุของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในงานวิจยัน้ีส่วนมากอยูใ่นช่วงอายุ 21-30 ปี หรืออยูใ่นช่วง 

Gen Y ซ่ึงช่วงอายุดงักล่าวเป็นเพียงกลุ่มหน่ึงของผูบ้ริโภคท่ีเคยตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่แบบไม่ได้
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ตั้งใจผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงขอ้จ ากดัดงักล่าวให้ไม่สามารถใช้ผลการวิจยัมาอา้งอิงกบักลุ่มบริโภค
กลุ่มอ่ืนไดท้ั้งหมด 
 

5.2.3  ชนิดของสินค้าที่น ามาใช้ในการวจัิย 
สินคา้ท่ีเลือกมาใชใ้นงานวิจยัช้ินน้ีคือ สินคา้ประเภทแฟชัน่ จึงเป็นอีกขอ้จ ากดัท่ีอาจ

ไม่สามารถน าผลการวจิยัไปอา้งอิงกบัการซ้ือแบบไม่ไดต้ั้งใจกบัสินคา้ชนิดอ่ืนๆได ้
 
 

5.4  ข้อแนะน าส าหรับการวจิัยคร้ังต่อไป (Future research) 
ในงานวิจยัคร้ังต่อไปผูท่ี้สนใจอาจพิจารณาน าปัจจยัอ่ืนๆ เขา้มาทดสอบเพิ่มเติมดว้ย 

เช่น ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ (Emotional) ของผูบ้ริโภค หรือวิจยัช้ีเฉพาะในดา้นแรงจูงใจจาก
ความบนัเทิงท่ีไดรั้บจากการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากผลวิจยัขา้งตน้ท่ีไดพ้บว่า ปัจจยัดา้น
แรงจูงใจจากความบนัเทิงหรือความเพลิดเพลินไม่มีผลต่อการตดัสินใจแบบไม่ไดต้ั้งใจ แต่มีงานวจิยั
ของผูอ่ื้นท่ีพบว่าแรงจูงใจจากความบนัเทิง หรือความเพลินเพลินจะส่งผลกระทบกบัการเลือกซ้ือ
สินคา้แบบออฟไลน์มากกว่า ดงันั้นผูส้นใจจึงอาจเพิ่มเติมในส่วนของปัจจยัด้านท่ีส่งผลต่อความ
เพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เพิ่มเติม อีกทั้งงานวิจยัช้ินน้ียงัเฉพาะเจาะจง
ไปยงัสินคา้แฟชัน่เท่านั้น ในคร้ังต่อไปผูส้นใจอาจพิจารณาเลือกสินคา้ประเภทอ่ืนเพิ่มเติม เพื่อหาจุด
เช่ืองโยงว่าสินคา้ท่ีแตกต่างกนัจะมีผลทดสอบแตกต่างกนัหรือไม่ อย่างไร รวมไปถึงควรขยาย
ขอบเขตการศึกษาใหค้รอบคลุมมากข้ึน เช่นช่วงอาย ุและระดบัการศึกษาหรือรายไดท่ี้แตกต่างกนั 
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ภาคผนวก ก 

 

แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 
เร่ือง   ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันแบบไม่ได้ตั้งใจ ผ่านระบบออนไลน์ 

สาขาการจัดการธุรกจิ วทิยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
………………………………………………………… 

ส่วนที ่1  ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ค าช้ีแจง  โปรดท ำเคร่ืองหมำย ลงในช่อง  ท่ีตรงตำมควำมเป็นจริง 
1.  เพศ 

 1) ชำย    2) หญิง 
2.  อำย ุ  

 1) นอ้ยกวำ่ 20 ปี   2) 21 – 30 ปี    3) 31 – 40 ปี   
 4) 41 - 50 ปี    5) มำกกวำ่ 51 ปี 

3.  ระดบักำรศึกษำ 
 1) ประถมศึกษำ   2) มธัยมศึกษำ   3) ปริญญำตรี   
 4) สูงกวำ่ปริญญำตรี   5) อ่ืน ๆ..............  

4. อำชีพ 
 1) พนกังำนโรงงำน   2) พนกังำนบริษทั   3) ลูกจำ้งประจ ำ  
 4) ลูกจำ้งชัว่ครำว   5) นกัเรียน/นกัศึกษำ   6) รับรำชกำร/รัฐวสิำหกิจ
 7) ธุรกิจส่วนตวั    8) อำชีพรับจำ้งอิสระ   9) อ่ืนๆ .......................... 

5. รำยไดต่้อเดือน 
 1) ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท   2) 10,001 - 20,000 บำท  3) 20,001 - 30,000 บำท 
 4) 30,001 - 40,000 บำท  5) 40,001 – 50,000 บำท  6) 50,000 บำท ข้ึนไป 

6. ท่ำนเคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่หรือสั่งจองสินคำ้ทำงออนไลน์หรือไม่ 
 1) เคยซ้ือ    2) ไม่เคยซ้ือ 
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ส่วนที ่2  ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดของร้านค้าออนไลน์  
ค าช้ีแจง  โปรดท ำเคร่ืองหมำย   ลงในช่องท่ีตรงตำมควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 
หากท่านพบสินค้าแฟช่ันบนอนิเทอร์เน็ตโดยบังเอญิ ท่าน
จะเลือกซ้ือสินค้าแฟช่ันนั้นอย่างไร (เช่น เส้ือผ้า กระเป๋า 

รองท้า นาฬิกา ผ้าพนัคอ เคร่ืองประดบั เป็นต้น) 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิง่ 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิง่ 

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. ท่ำนพยำยำมอยำ่งมำกในกำรเลือก 
ซ้ือสินคำ้แฟชัน่ท่ีดีท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

2. ท่ำนคำดหวงัต่อคุณภำพสินคำ้แฟชัน่ 
ท่ีท่ำนซ้ือสูงมำก 

1 2 3 4 5 

3. ท่ำนมกัเลือกซ้ือสินคำ้แฟชัน่ท่ีมีช่ือเสียง 
 และเป็นท่ีรู้จกั 

1 2 3 4 5 

4. สินคำ้แฟชัน่ท่ีท่ำนเลือกซ้ือมีบริกำรรับเปล่ียน 
หรือคืนสินคำ้ 

1 2 3 4 5 

ด้านราคา 
1. ท่ำนคิดวำ่สินคำ้แฟชัน่ในร้ำนคำ้ออนไลน์ 
มีรำคำถูกกวำ่ร้ำนคำ้ภำยนอก 

1 2 3 4 5 

2. ท่ำนมกัจะเลือกซ้ือสินคำ้แฟชัน่ทำงออนไลน์ 
ท่ีมีควำมคุม้ค่ำมำกท่ีสุด เม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ำย 

1 2 3 4 5 

3. ท่ำนมกัเตม็ใจท่ีจะใชเ้วลำอยำ่งเตม็ท่ีไปกบักำร
เปรียบเทียบรำคำสินคำ้ระหวำ่งเวบ็ไซต ์เพื่อหำ
รำคำท่ีต ่ำกวำ่ เม่ือซ้ือสินคำ้ทำงออนไลน์ 

1 2 3 4 5 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านจิตวทิยา หรือภายนอกของผู้บริโภคสินค้าแฟช่ันในร้านค้าออนไลน์  
ค าช้ีแจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย   ลงในช่องท่ีตรงตำมควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 
หากท่านพบสินค้าแฟช่ันบนอนิเทอร์เน็ตโดยบังเอญิ ท่าน
จะเลือกซ้ือสินค้าแฟช่ันนั้นอย่างไร (เช่น เส้ือผ้า กระเป๋า 

รองท้า นาฬิกา ผ้าพนัคอ เคร่ืองประดบั เป็นต้น) 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิง่ 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิง่ 

ด้านแรงจูงใจ 
1.  ท่ำนมกัใหค้วำมส ำคญักบัเวบ็ไซตท่ี์มีควำม
หลำกหลำยของสินคำ้ และซ้ือไดง่้ำย เม่ือท่ำนซ้ือ
สินคำ้ทำงออนไลน์ 

1 2 3 4 5 

2.  เม่ือท่ำนพบสินคำ้แฟชัน่บนเวบ็ไซต ์ท่ำนมกัจะ
สังเกตวำ่มีขอ้เสนอพิเศษหรือไม่ 

1 2 3 4 5 

3. หำกมีช่วงนำทีทองของสินคำ้แฟชัน่ท่ีท่ำนพบ 
บนเวบ็ไซต ์ท่ำนมกัจะรีบรับขอ้เสนอนั้น 

     

4. สินคำ้แฟชัน่ท่ีท่ำนพบบนเวป็ไซตต์รงกบั 
ควำมสนใจของท่ำน 

1 2 3 4 5 

6. เวบ็ไซตท่ี์มีกำรจดัระเบียบ มีควำมสะดวกใน 
กำรใชง้ำนจะไดรั้บควำมสนใจจำกท่ำนเป็นพิเศษ 

     

7. เวบ็ไซตท่ี์สวยงำม น่ำสนใจ จะท ำใหท้่ำนใช้
เวลำกบัเวบ็ไซตน์ั้นมำกกวำ่ปกติ 

     

8. ท่ำนรู้สึกเพลิดเพลิน และมีควำมสุขเม่ือท่ำน
เลือกซ้ือสินคำ้แฟชัน่ทำงออนไลน์ 

     

ด้านทศันคติ 
1. ท่ำนคิดวำ่สินคำ้แฟชัน่ในร้ำนคำ้ออนไลน์มี 
คุณภำพดีกวำ่ร้ำนคำ้ภำยนอก 

1 2 3 4 5 

2. ท่ำนคิดวำ่คุณภำพของสินคำ้แฟชัน่ในร้ำนคำ้
ออนไลน์กบั ร้ำนคำ้ภำยนอกไม่มีควำมแตกต่ำงกนั 

1 2 3 4 5 

3. ท่ำนคิดร้ำนคำ้ออนไลน์มีทำงเลือกท่ีน่ำสนใจ 
กวำ่ร้ำนคำ้ภำยนอก 

1 2 3 4 5 
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ส่วนที ่4  ปัจจัยทางสังคม  
ค าช้ีแจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย   ลงในช่องท่ีตรงตำมควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

หากท่านพบสินค้าแฟช่ันบนอนิเทอร์เน็ตโดยบังเอญิ ท่าน
ให้ความส าคญักบัประเดน็ต่างๆต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิง่ 

 
ไม่เห็นด้วย 

อย่างยิง่ 

ด้านครอบครัว และกลุ่มอ้างอิง 
1.  หำกท่ำนอยูก่บัครอบครัว ท่ำนจะสำมำรถ
ตดัสินใจซ้ือสินคำ้ออนไลน์ไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 

1 2 3 4 5 

2. หำกท่ำนอยูก่บัเพื่อน ท่ำนจะสำมำรถตดัสินใจ
ซ้ือสินคำ้ออนไลน์ไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 

1 2 3 4 5 

3. หำกท่ำนอยูค่นเดียว ท่ำนจะสำมำรถตดัสินใจ
ซ้ือสินคำ้ออนไลน์ไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 

1 2 3 4 5 

4. หำกท่ำนทรำบวำ่มีบุคคลท่ีท่ำนรู้จกัใชสิ้นคำ้น้ี
อยู ่จะท ำใหท้่ำนตดัสินใจซ้ือไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 

1 2 3 4 5 

 
ส่วนที ่5  การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบบไม่ได้ตั้งใจของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ค าช้ีแจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย   ลงในช่องท่ีตรงตำมควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

โดยทัว่ไป ท่านอธิบายความเป็นตัวตนของท่าน
ระหว่างการซ้ือสินค้าแฟช่ันทางออนไลน์อย่างไร ? 

ระดบัความคดิเห็น 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิง่ 

 
เห็นด้วย 
อย่างยิง่ 

1. ฉนัมกัซ้ือสินคำ้แฟชัน่ทำงออนไลน์โดยไม่ได้
วำงแผนล่วงหนำ้ 

1 2 3 4 5 

2. ฉนัมกัไม่ระมดัระวงัในกำรใชจ่้ำยเม่ือซ้ือสินคำ้
ทำงแฟชัน่ออนไลน์ ท ำใหบ้่อยคร้ังฉนัรู้สึกวำ่ไม่
น่ำซ้ือสินคำ้น้ีมำเลย 

1 2 3 4 5 

3. ฉนัไม่ใชเ้วลำนำนในกำรเลือกซ้ือสินคำ้ท่ีดีท่ีสุดเ 
เม่ือซ้ือสินคำ้แฟชัน่ทำงออนไลน์ 

1 2 3 4 5 

4. เม่ือซ้ือสินคำ้แฟชัน่ทำงออนไลน์ ฉนัมกัจะไม่
ลงัเลในกำรเลือกซ้ือสินคำ้ 

1 2 3 4 5 
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5. ฉนัไม่สำมำรถต่อตำ้นควำมเยำ้ยวนใจในกำรซ้ือ
สินคำ้แฟชัน่ทำงออนไลน์ได ้

1 2 3 4 5 

 
ส่วนที ่6  ข้อเสนอแนะเพิม่เติมเกีย่วกบัการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมแบบพรีออ
เดอร์บนช่องทางออนไลน์
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
................................................................................................................. 
 

ขอขอบพระคุณท่ีกรุณำตอบแบบสอบถำม 
        ทีมวจิยันกัศึกษำ สำขำกำรจดักำรธุรกิจ  

วทิยำลยักำรจดักำร มหำวทิยำลยัมหิดล 
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