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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ในปัจจุบนัเห็นไดว่้าความเจริญกา้วหน้าดา้นเทคโนโลยีเกิดขึ้นมากมาย ไม่ว่าจะเป็น

เร่ืองของอินเตอร์เน็ตที่เขา้มามีบทบาท มีความส าคญัจนเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าวนัเลยก็ว่าได ้ 
ท าให้การติดต่อส่ือสารเป็นไปได้ง่ายและสะดวก จากผลส ารวจของ ETDA พบว่าพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในปี 2563 สูงถึงวนัละ 11 ชม. Gen Z, Gen Y ใช้มากสุด สะทอ้นสถานการณ์โควิด 19 
เน่ืองจากต้องใช้เน็ตในการเรียนและท างาน ซ่ึงเพ่ิมขึ้นจากปี 2562 ถึง 1 ชั่วโมง 3 นาที มีการใช้
อินเทอร์เน็ตที่เพ่ิมมากขึ้น จากเหตุผลหลกัคือ การที่สามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดง่้าย และมีเครือข่าย
ที่ครอบคลุม และอีกหน่ึงเหตุผลรองลงมา คือมีความจ าเป็นตอ้งใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากว่า
สามารถท าธุรกรรมต่างๆในชีวิตประจ าวนัผ่านออนไลน์มากขึ้น และจากผลกระทบของโรคระบาด
โควิด 19 ท าให้ผูค้นหันมาเลือกท ากิจกรรมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น เพ่ือหลีกเลี่ยงการออกไปขา้งนอกที่
ตอ้งพบปะผูค้นโดยเฉพาะในที่สาธารณะ 

 

 
 
ภำพท่ี 1.1: จ ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและจ ำนวนผู้ใช้ Social Media (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
หรือ ETDA, 2021) 
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เมื่อมีการเปรียบเทียบกบัปีที่ผ่านมา พบว่า นักเรียนและนักศึกษาเป็นกลุ่มที่มีจ านวน
ชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวนัสูงที่สุด โดยมีจ านวนชั่วโมงเพ่ิมขึ้นสูงถึง 1 ชั่วโมง 53 นาที 
เน่ืองจากส่วนใหญ่กลุ่มคน Gen Z และ Gen Y นิยมท ากิจกรรมต่าง ๆ  ผ่านทางอินเทอร์เน็ต รวมไป
ถึงการเรียนออนไลน์แทนเรียนในห้องเรียน เน่ืองจากผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด 19 
กิจกรรมบนออนไลน์ที่เป็นยอดนิยมมากที่สุด คือ การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น 
Facebook, LINE, Instagram คิดเป็นร้อยละ 95.3 เลยที เดียว (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA, 2021) 

 

 
 
ภำพท่ี 1.2: ช่ัวโมงกำรใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA, 2021) 

 
จากผลการส ารวจ พบว่า ความนิยมขายสินคา้หรือบริการทางออนไลน์ผ่าน Facebook 

Fan page มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 64.7 รองลงมาคือ Instagram, LINE (ส านักงานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA, 2021) เห็นไดว่้าการขายและการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้น
ได้รับความนิยมมากขึ้น จึงท าให้ผูป้ระกอบการได้มองเห็นช่องทางในการด าเนินธุรกิจโดยผ่าน
อินเตอร์เน็ตมากขึ้น สามารถติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ไดอ้ยา่งสะดวกทุกที่ทุกเวลา 

ปัจจุบนัการซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์มีให้เลือกหลากหลายช่องทาง 
พร้อมกับสินคา้ที่เรียกได้ว่าครบถว้นบนโลกออนไลน์ไม่ต้องเดินทางออกไปซ้ือสินคา้นอกบา้น 
ตลาดออนไลน์ขยายตวัและเติบโตอยา่งรวดเร็ว เพราะการซ้ือขายในโลกออนไลน์นั้นมีความสะดวก 
ดงันั้นผูป้ระกอบการก็ไดม้ีการปรับตวัตามยุคสมยัที่เปลี่ยนไป หันมาขายสินคา้หรือบริการในโลก
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ออนไลน์กนัมากขึ้น เพ่ือสร้างโอกาสในการขายสินคา้อีกหน่ึงช่องทาง และสามารถขายสินคา้หรือ
บริการให้กบัลูกคา้ที่อยูบ่นโลกออนไลน์ไดอ้ยา่งไร้พรมแดน 

อุตสาหกรรมการคา้ปลีกและคา้ส่ง ประเภทสินคา้แฟชั่นที่ไดรั้บความนิยมสูงที่สุดคือ 
เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า เป็นตลาดออนไลน์ที่คนไทยนิยมไม่แพสิ้นคา้สุขภาพและความงาม ถึงแมว่้า
การซ้ือขายเส้ือผา้ผ่านส่ือออนไลน์จะไดรั้บความนิยมแต่ผูบ้ริโภคก็ยงัตอ้งการความมัน่ใจก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านคา้มีความจ าเป็นตอ้งให้ขอ้มูลอย่างครบถว้น เพื่อสร้าง
ความเช่ือถือและความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค และมากไปกว่านั้น ผูป้ระกอบการตอ้งเขา้ใจความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริงเพื่อการตอบสนองความตอ้งการที่ตรงจุด 

Tangmokiki เส้ือผา้แฟชั่น (2563) อุตสาหกรรมแฟชั่นเส้ือผา้ยุคใหม่ไดเ้ร่ิมขึ้นในช่วง
ก่อนปี พ.ศ. 2500  ในช่วงนั้นยงัเป็นการตดัเยบ็เส้ือผา้แบบส่ังตดัตามความตอ้งการของลูกคา้โดยช่าง
ตดัเส้ือ หลงัจากนั้นจกัรเยบ็ผา้เร่ิมเกิดขึ้นมาและไดม้ีการผลิตเส้ือผา้ออกมาเป็นจ านวนมาก เพื่อขาย
ในห้างสรรพสินคา้เน่ืองจากสามารถเยบ็ผา้ไดใ้นปริมาณมากขึ้น ท าให้อุตสาหกรรมแฟชัน่ไดเ้ร่ิมตน้
ขึ้นอย่างจริงจังและแฟชั่นเส้ือผา้ได้รับอิทธิพลจากส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หรือส่ิงพิมพ์ จน
มาถึงปัจจุบนัซ่ึงเป็นยคุของอินเทอร์เน็ต ส่วนในช่วงของยุคแรกๆนั้นอุตสาหกรรมแฟชัน่เส้ือผา้เร่ิม
ขึ้นที่ยุโรปและค่อยๆกระจายออกไปยงัฝ่ังอเมริกา จนทั่วโลกมาถึงปัจจุบัน เคร่ืองแต่งกายมีการ
เปลี่ยนแปลงตามยุคสมัยเน่ืองจากความเจริญของมนุษย์ เพราะเส้ือผา้เป็นหน่ึงในปัจจัยที่มุนษย์
ตอ้งการใชใ้นการด ารงชีวิตเพื่อปกปิดร่างกายและให้ความอบอุ่น และเส้ือผา้สามารถบอกถึงลกัษณะ
ของผูท้ี่สวมใส่ เช่น ฐานะ รสนิยม เช้ือชาติ เป็นตน้ ถา้กล่าวถึงเส้ือผา้แฟชัน่ ซ่ึงหมายถึง เส้ือผา้ที่เป็น
ที่นิยมในหมู่คนรักการแต่งตวั ที่คนส่วนใหญ่ให้ความนิยม โดยลกัษณะทัว่ๆไปของเส้ือผา้แฟชั่นจะ
มีความสอดคลอ้งกบักระแสความนิยมเร่ืองเส้ือผา้ที่ก  าลงัได้รับความนิยมอยู่ในปัจจุบนั ส่วนของ
เคร่ืองแต่งกายที่เป็นเส้ือ กางเกง กระโปรง เส้ือผา้พวกน้ีจะเป็นเส้ือผา้แฟชั่นหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กบัว่า
ความนิยมในหมู่คนส่วนใหญ่ว่าเป็นอยา่งไรยอมรับหรือไม่ ลกัษณะของเส้ือผา้แฟชัน่จะเป็นเส้ือผา้ที่
ออกแบบมาส าหรับกลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยมีความคาดหวงัว่าจะตอ้งไดรั้บความนิยมและอาศยัความ
นิยมน้ีเป็นตวัสร้างกระแสให้มีการใส่เส้ือผา้ตามๆกนัจนกลายเป็นความตอ้งการซ้ือขนาดใหญ่ มี
คู่แข่งจ านวนมากที่เขา้มาในตลาดเส้ือผา้แฟชั่น ดว้ยเหตุน้ีเองในตลาดเส้ือผา้แฟชั่นจึงจ าเป็นตอ้งท า
การตลาดและเร่ืองน้ีเป็นเร่ืองที่ส าคญัมาก 

Tangmokiki เส้ือผา้แฟชัน่ (2563) ไดก้ล่าวถึงแฟชัน่ไดม้ีการพฒันาซ่ึงในแต่ละยุคสมยั
ก็มีความแตกต่างกัน ตามสภาพเศรษฐกิจ ภูมิอากาศ การเมือง เป็นต้น ในช่วงปี ค.ศ. 1920-1930 
เรียกว่ายคุ แฟลปเปอร์ ซ่ึงเป็นยคุที่ผูห้ญิงเร่ิมสวมกระโปรงส้ันเป็นคร้ังแรก เป็นยคุการเปลี่ยนแปลง
ที่ชัดเจน และในช่วงหลังสงครามโลกคร้ังที่ 2 มีสภาวะเศรษฐกิจตกต ่า ส่งผลให้ผูห้ญิงออกไป
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ท างานขา้งนอกบา้นมากขึ้นเพื่อที่จะหาเลี้ยงตวัเอง ดว้ยเหตุน้ีจึงท าให้เส้ือผา้ที่ใส่นั้นมีการเปลี่ยนไป
เพ่ือความสะดวกในการออกไปท างานนอกบา้น โดยการที่ผูห้ญิงสวมใส่กางเกงมากขึ้น ท าให้ยคุนั้น
กางเกงไดรั้บความนิยมตั้งแต่นั้นเป็นตน้มา จากที่ไดม้ีการติดต่อส่ือสารกนัระหว่างโลกตะวนัตกและ
ตะวนัออกมากขึ้น มีการไปมาหาสู่กนัระหว่างประเทศ มีการแต่งกายที่เปลี่ยนแปลงไปตามๆกนั ท า
ให้แฟชัน่ของโลกไดก้า้วสู่ความเป็นสากล 

ACCESSORY ADDICTED (2563) กล่าวว่าอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่ม ร้านขายเส้ือผา้ 
ไม่ว่าจะเป็นเส้ือผา้แฟชั่นผูห้ญิง เส้ือผา้แฟชั่นผูช้ายและเส้ือผา้วยัรุ่น ถือเป็นอีกหน่ึงธุรกิจที่มีการ
ปรับตวัไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยมีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เขา้มาใช้กบัการผลิตผา้และผลิตออกมาเป็น
เส้ือผา้ซ่ึงจะใส่นวตักรรมใหม่ๆไวใ้นเส้นใย ท าให้อุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มของไทยนั้น
มีการพฒันาไปอีกขั้น นอกจากน้ีตลาดเส้ือผา้แฟชั่น ยงัเป็นสินค้าที่มีอัตราการเติบโตผ่านช่อง
ทางการซ้ือขายออนไลน์สูงสุดหลายปีต่อเน่ืองมาจนถึงปัจจุบนั ท าให้ร้านเส้ือผา้ออนไลน์สามารถ
สะทอ้นให้เห็นถึงค่านิยมและมุมมองของสังคมไทยที่มีต่อการให้ความส าคญัในการเลือกสรรเคร่ือง
แต่งกายไดเ้ป็นอยา่งดี 

จากสถานการณ์การระบาดของโรคโควิด 19 ท าให้ในปีที่ผ่านมาการซ้ือขายออนไลน์มี
การเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงมาจากการที่ร้านคา้และห้างสรรพสินคา้ แหล่งชอ้ปป้ิง ตอ้งมีการปิดตาม
ค าส่ังรัฐบาลในช่วงเวลาหน่ึงและมีการปิดต่อเน่ืองท าให้ผูป้ระกอบการร้านขายเส้ือผา้ต่างก็ลดขนาด
หน้าร้านลงหรือบางร้านได้ปิดหน้าร้านและมาท าการขายผ่านทางออนไลน์แทน ท าให้ร้านขาย
เส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นและลูกคา้มีความนิยมส่ังซ้ือผ่านส่ืออนไลนม์ากขึ้น
เช่นกนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคเองไม่อยากออกไปใช้ชีวิตนอกบา้นและการส่ังซ้ืออนไลน์มีความสะดวก 
รวดเร็ว สามารถตอบสนองความตอ้งการไดต้ลอดเวลา และผูป้ระกอบการร้านคา้ยงัมีการคิดค้น
รูปแบบกลวิธีในการดึงดูดลูกคา้ใหม่ๆ โดยการสร้างความน่าสนใจในการขาย เช่น การขายสินคา้
โดยการไลฟ์สด มีการเพ่ิมช่องทางการส่ือสารกับลูกค้าออนไลน์แบบเรียลไทม์ ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์กนัมากขึ้น  

จากขอ้มูลดงักล่าว ผูวิ้จยัมีความสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่จะสร้างความพึงพอใจ
และความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ในดา้นทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อ
สินคา้เส้ือผา้ ในเร่ืองของความเส่ียงเมื่อผูบ้ริโภคไดใ้ห้ขอ้มูลบางอยา่งกบัทางร้านคา้ รวมไปถึงความ
ไวว้างใจและคุณภาพการบริการที่ลูกคา้คาดหวงัไวเ้พื่อให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุด โดยศึกษาว่า
ปัจจยัดา้นใดบา้งที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงถา้ผูป้ระกอบการร้านคา้เขา้ใจถึงปัจจัย
ต่างๆเหล่าน้ี จะสามารถน าไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดและน าไปประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจ
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เพื่อที่จะพฒันาสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากขึ้น การน าไปใช้ในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือเขา้ถึงผูบ้ริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ไดม้ากขึ้นดว้ย 
 
 

1.2 ค ำถำมงำนวิจัย 
1. ปัจจยัใดบา้งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้

บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
2. ความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์

มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์งำนวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่าน

ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 
 

1.4 ขอบเขตกำรวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตเนื้อหำ 
เพื่อศึกษาในเร่ืองความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ

สังคมออนไลน์ ว่ามีปัจจยัใดบา้งที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือ
ซ ้ า และเพ่ือเสนอแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการ ร้านคา้ ดา้นธุรกิจขายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ไดน้ าขอ้มูลจากผลการวิเคราะห์ไปประยกุต์ใชใ้นการด าเนินธุรกิจ จากสถานการณ์โรคระบาดโควิด 
19 ท าให้หลายๆธุรกิจไดรั้บผลกระทบ แต่ในส่วนของธุรกิจการขายออนไลน์กลบัไดรั้บความสนใจ
มากขึ้น หลายคนหันมาขายสินคา้ออนไลน์ เพราะเป็นอีกช่องทางหน่ึงที่จะเสนอสินคา้ให้กบัลูกคา้
ไดทุ้กที่ทุกเวลา และเส้ือผา้เป็นหน่ึงในสินคา้ที่มีคู่แข่งในตลาดค่อนขา้งเยอะ เราจะสร้างความพึง
พอใจให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างไรเพื่อท าให้ลูกคา้เกิดความประทบัในสินคา้และบริการ จึงเป็นเหตุท าให้
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ผูป้ระกอบการ ผูข้ายสินคา้ ตอ้งศึกษาและพฒันาธุรกิจเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และ
สินคา้ตอ้งตอบโจทยต์ามความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อสร้างความพึงพอใจให้มากที่สุด 

 
1.4.2 ขอบเขตประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรที่ ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี  คือ  กลุ่ม ผู ้บริโภคทั้ งชายและหญิงที่มี

ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ที่มีอายุ 18 ปี ขึ้นไป 
ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา เน่ืองจากจะไดข้อ้มูลจากประสบการณ์การซ้ือที่เป็นปัจจุบนั  
 

1.4.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
ระยะเวลาในการศึกษาเดือนกนัยายน-ตุลาคม 2564 

 
 

1.5 นิยำมศัพท์ 
เส้ือผ้ำ หมายถึง เส้ือเช้ิต เส้ือยืด เส้ือแขนส้ันแขนยาวและแบบไม่มีแขน กระโปรง 

กางเกงขาส้ัน กางเกงขายาว ชุดเดรส จัม๊สูท สูทชุดท างาน ที่มีการออกแบบให้ทนัสมยัเป็นที่นิยม
ของคนทัว่ไป 

ร้ำนเส้ือผ้ำบนส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ร้านที่ท าการค้าขายเส้ือผา้แฟชั่นบนส่ือ
สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Line, TikTok, Twitter เป็นต้น โดยช่องทางในการขาย
สินคา้เป็นแบบไม่มีหน้าร้าน มีการซ้ือกนัขายผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และการส่งมอบสินคา้โดย
ผ่านระบบการขนส่ง ผูซ้ื้อกบัผูข้ายติดต่อกนัผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลกั ซ่ึงเป็นเส้ือผา้ย่ีห้อ
ทัว่ไปที่ผลิตในประเทศไทยโดยนกัออกแบบอิสระท าการออกแบบเส้ือผา้และสร้างแบรนด์เป็นของ
ตนเองเพื่อขายบนส่ือสังคมออนไลน์ มีหลากหลายแบบและสไตลท์ี่ให้เลือกตามความตอ้งการ โดยมี
ทั้งแบบที่สามารถส่ังตดัเยบ็ตามออเดอร์โดยเฉพาะ และเส้ือผา้แฟชั่นแบบส าเร็จรูปพร้อมขาย จาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 นั้นท าให้มีการปิดห้างสรรพสินคา้และแหล่งช้อปป้ิง 
จึงท าให้ผูป้ระกอบการร้านขายเส้ือผา้ลดขนาดหนา้ร้านมาเป็นการขายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
ส่งผลให้ร้านขายเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีจ านวนมากขึ้น จนปัจจุบันการส่ังซ้ือเส้ือผา้จาก
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์กลายเป็นที่นิยม 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  หมายถึง ช่องทางที่ใช้ในการติดต่อส่ือสาร จากผู้
ส่งไปยงัผูรั้บโดยผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยมีการส่ือสารดว้ยเน้ือหา รูปภาพ วิดีโอ เพ่ือแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์กัน และยงัน ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ โดยมีผูป้ระกอบการร้านเส้ือผ้าเข้ามาท า
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การตลาด มีการท าส่ือเพื่อโปรโมทสินค้าไปยงัผู ้บริโภคผ่านส่ือสัมคอมออนไลน์ต่างๆ เช่น 
Facebook, Instagram, Line, TikTok, Twitter เป็นตน้ (ภคินี ภมรสาร, 2559) 

ทัศนคติของผู้บริโภค (Attitudes) หมายถึง คือ การแสดงออกทางความคิดว่าชอบ
หรือไม่ชอบ ต่อปัจจยัภายนอก ซ่ึงทศันคติเกิดจากการเรียนรู้จากเหตุการณ์ในอดีตหรือปัจจุบนัจน
ก่อให้เกิดการแสดงออกทางความคิดของผูบ้ริโภค ทั้งในด้านบวกและด้านลบ เป็นการประเมิน
ความชอบหรือไม่ชอบของแต่ละบุคคลที่มีต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น ความง่าย
และความสะดวกในการซ้ือ 

ควำมเส่ียงของผู้บริโภค (Consumer risk) หมายถึง การรับรู้ความเส่ียงของการจ่ายเงิน
ในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคนึกถึงความปลอดภัยเป็นหลกั ในเร่ืองของ
ขอ้มูลส่วนบุคคลที่ไดใ้ห้ไปกบัร้านคา้ออนไลน์ หากมีการเผยแพร่ออกไปโดยไม่ไดรั้บอนุญาตก็จะ
ท าให้เกิดการรับรู้ความเส่ียง 

คุณภำพกำรบริกำร (Service Quality) หมายถึง การให้บริการที่มีคุณภาพของร้าน
เส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงตรงกบัความตอ้งการที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้เพื่อท าให้เกิดความพึง
พอใจสูงสุด และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกประทบัใจในการให้บริการ รู้สึกถึงความคุม้ค่ากบัการ
จ่ายเงินเพื่อแลกกบัการใช้บริการ นอกจากน้ียงัเป็นแนวทางหน่ึงที่จะให้ธุรกิจสามารถแข่งขนัและ
ประสบความส าเร็จเหนือคู่แข่ง (บุศรินทร์ ถิรโภไคย, 2562) 

ควำมไว้วำงใจ (Customers trust) หมายถึง ความเช่ือถือ ความเช่ือมั่นในร้านค้าหรือ
ผู้ประกอบการที่มีการท าธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ผู ้บริโภคมีความเช่ือถือในข้อมูล ใน
ผูป้ระกอบการที่ขายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และผูบ้ริโภคมีการติดตามผูป้ระกอบการที่ท า
ธุรกิจออนไลน์ที่ช่ืนชอบผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์อยู่เสมอ ซ่ึงความไวว้างใจจะมีเพ่ิมมากขึ้นเมื่อ
ความคาดหวงันั้นถูกตอบสนอง และความไวว้างใจอาจจะลดลง เมื่อความคาดหวงันั้นไม่ไดถู้ก
ตอบสนอง หรือได้รับการตอบสนองในระดบัต ่ากว่าที่ได้คาดหวงัไว ้(รัศมิ์ ลภัส วรเดชธนันกุล, 
2558) 

ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่มีต่อร้านขายเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์ ที่สามารถระบุความชอบหรือไม่ชอบ ระดบัความพอใจหรือไม่พอใจต่อการซ้ือ
เส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ (ณิชาภทัร มนเทียรวิเชียรฉาย, 2560) 

ควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำ (Repurchase Intention) หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้จากร้านคา้นั้นๆ ซ ้ าอีกคร้ังจากผูข้ายเดิม หลงัจากไดรั้บประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานคร้ัง
แรก จนเกิดเป็นความรู้สึกดีและความพึงพอใจ เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในระดบัสูงแลว้ก็
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มักจะเกิดความต้องการในการซ้ือเส้ือผา้จากร้านนั้นๆซ ้ าอีกในอนาคต (ไพศาล เกษมพิพฒัน์กุล, 
2556) 

 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อไดท้ราบถึงปัจจยัในดา้นต่างๆที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใน

การซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ว่าควรจะให้ความส าคญักบัปัจจัย
ด้านใด เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการได้ใช้ในการพัฒนารูปแบบการขายผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและรักษาฐานลูกคา้เดิมให้คงอยูต่่อไป 

2. เพื่อช่วยให้ผูข้ายสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ไดท้ราบถึงความคิดเห็นของลูกคา้ที่มี
ต่อการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ และสามารถน าขอ้มูลเหล่าน้ีไปประยุกต์ใช้สร้างความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนักบัคู่แข่ง  

3. เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจและตวัสินคา้ให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ตรงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถน าผลวิจยัมาปรับใช้ในการด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และเกิดการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าอีก 
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บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎีและทบทวนงำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 

งานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ เก่ียวกบั แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีในดา้นความพึงพอใจ 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีในดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้า 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค 
2.4 แนวคิด ทฤษฎีในดา้นความเส่ียงของผูบ้ริโภค 
2.5 แนวคิด ทฤษฎีในดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
2.6 แนวคิด ทฤษฎีในดา้นคุณภาพการบริการ 
2.7 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีในด้ำนควำมพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภค ที่มีการเปรียบเทียบประสบการณ์การ

ซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยมีระดบัความพึงพอใจแตกต่างกนัตามความคาดหวงั โดยระดบัความพึง
พอใจแบ่งออกเป็น 3 ระดบัไดแ้ก่ ความรู้สึกไม่พึงพอใจ ความรู้สึกพึงพอใจ และความรู้สึกพึงพอใจ
มาก ซ่ึงจิตตินนัท ์นนัทไพบูรย ์(2551) ไดก้ล่าวไวว่้า ความรู้สึกพึงพอใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การ
แสดงออกทางความรู้สึกและอารมณ์ของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่เคยซ้ือสินคา้ 
แลว้มาเปรียบเทียบกบัการความคุม้ค่าของการใชสิ้นคา้ โดยที่บุคคลจะแสดงความรู้สึกเชิงบวก หาก
ตรงกบัความคาดหวงัหรือดีกว่าที่คาดหวงัไว ้สอดคลอ้งกบั บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ที่กล่าวว่า 
ความพึงพอใจของลูกคา้นั้นเป็นความรู้สึกทางดา้นบวกที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยเมื่อถูกตอบสนอง
ความตอ้งการแลว้ความพึงพอใจจึงจะเกิดขึ้น แต่หากความตอ้งการนั้นไม่ไดรั้บการตอบสนองความ
ตอ้งการจะไม่เกิดความพึงพอใจ 
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นายสุเมธ สุทธ์ิประเสริฐพร (2558) ได้อธิบายถึงความพึงพอใจว่าหลังจากที่ลูกค้า
ไดรั้บส่ิงที่คาดหวงัหลงัจากการซ้ือสินคา้หรือบริการแลว้เกิดการเปรียบเทียบกบัประสบการณ์และ
ความคาดหวงัก่อนซ้ือ เมื่อส่ิงที่ผูบ้ริโภคได้รับมานั้นสูงกว่าส่ิงที่คาดหวังไวจ้ะท าให้ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจแต่ในทางกลบักนัถา้ส่ิงที่ไดรั้บนั้นต ่ากว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภคก็จะท าให้
เกิดความไม่พึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น ซ่ึงผลลพัธ์ของความพึงพอใจนั้นขึ้นอยูก่บัระดบัความ
คาดหวงัของลูกค้าแต่ละคนดว้ย ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นกบับุคคลที่มีต่อบางส่ิงบางอย่างนั้นเป็น
ความรู้สึกทางด้านบวก และเป็นทัศนคติที่เป็นนามธรรม ทางด้านอารมณ์ จิตใจ จึงสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดต้ามประสบการณ์และค่านิยมของแต่ละบุคคล 

ความพึงพอใจสามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดบั (ภาณุเดช เพียรความสุข, 2558) ดงัน้ี 
1. ความพึงพอใจในระดบัที่เกินความคาดหวงั โดยการแสดงออกมาทางความรู้สึกของ

ผูซ้ื้อ ว่าชอบ ถูกใจ และประทบัใจในส่ิงที่ไดรั้บนั้นเกินความคาดหวงัที่คาดไว ้
2. ความพึงพอใจในระดบัที่ตรงกบัความคาดหวงั คือการแสดงออกมาทางความรู้สึก

ของผูซ้ื้อ ว่าชอบ ถูกใจ และประทบัใจในส่ิงที่ไดรั้บตามความคาดหวงัที่คาดไว ้
ปัณณวชัร์ พชัราวลยั (2559, อา้งถึงใน สุธาดา สนธิเวช, 2551) กล่าวว่าระดบัความพึง

พอใจมี 3 วิธี คือ การสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์ และการใชแ้บบสอบถาม โดยการใชแ้บบสอบถาม
เป็นวิธีที่นิยมมากที่สุด เน่ืองจากสามารถใช้วดัระดับความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามได้
แน่นอน มีความง่ายในการน าผลมาวิเคราะห์ และไดม้ีในเร่ืองของแนวคิดทฤษฎีความตอ้งการ 5 ขั้น 
ของ Maslow มาเก่ียวขอ้งดว้ย โดยทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการ มนุษยม์ีความตอ้งการ และมีความ
เป็นไปไดย้ากที่มนุษยจ์ะไปถึงขั้นของความพึงพอใจอย่างสมบูรณ์ เน่ืองจากว่าความตอ้งการของ
มนุษย์มีมาแต่ก าเนิดและจะถูกเรียงตามล าดับขั้น ตั้งแต่ขั้นต้นไปสู่ความต้องการขั้นที่สูงขึ้นเป็น
ล าดบัขั้นความตอ้งการของมนุษย ์

Kotler (2003) ไดใ้ห้ความหมายของความพึงพอใจไวว่้า หมายถึง เร่ืองความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค ที่เกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือเกิดความรู้สึกผิดหวงั ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีผลมาจากการเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าที่ไดรั้บกบัความคาดหวงัของลูกคา้ 

อเนก สุวรรณบณัฑิต (2548) ไดก้ล่าวสอดคลอ้งกบั ปัณณวชัร์ พชัราวลยั (2559 อา้งถึง
ใน สุธาดา สนธิเวช, 2551) ว่าการวดัระดบัของความพึงพอใจนั้น สามารถท าไดห้ลายวิธีซ่ึงขึ้นอยูก่บั
ความสะดวก ความเหมาะสม ไปจนถึงจุดมุ่งหมายในการวดัดา้นความพึงพอใจ ที่จะส่งผลให้การวดั
มีคุณภาพและมีความน่าเช่ือถือได ้คือ 
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-การสังเกตการณ์ เป็นการสังเกตพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ถา้จะวดัดว้ยวิธีน้ี ตอ้งกระท า
อยา่งจริงจงัและมีแบบแผนที่มีความน่าเช่ือถือได ้

-การสัมภาษณ์ เป็นลกัษณะวิธีที่จะตอ้งใช้ความช านาญของคนสัมภาษณ์และต้องใช้
เทคนิคร่วมดว้ยเพื่อที่จะไดจู้งใจให้ผูท้ี่ตอบค าถามให้ขอ้มูลตามขอ้เท็จจริง 

-การใช้แบบสอบถาม โดยการขอความร่วมมือจากกลุ่มคนที่ตอ้งการวดั และให้บุคคล
เหล่านั้นแสดงความคิดเห็นในแบบสอบถามที่ก  าหนดขึ้นมา ซ่ึงเป็นวิธีที่นิยมใชก้นัอยา่งมาก 

สหฤทัย รัตนปัญญา (2556, อ้างถึงใน นายวรท ธรรมวิทยาภูมิ, 2558) ได้กล่าวไวว่้า 
การสร้างความพึงพอใจเพื่อท าให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจและก่อให้เกิดการซ้ือซ ้าในอนาคต ดงันั้น 
การรักษาความพึงพอใจของลูกคา้ไวน้ั้นจึงมีความส าคญัมอย่างย่ิงกบัการท าธุรกิจ ซ่ึงมีผลต่อการ
บริหารจดัการธุรกิจดงัน้ี 

1) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความส าคญัในการช่วยเพ่ิมก าไรในทางธุรกิจ เพราะ
ไม่ใช่แค่ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ า แต่ถา้ความพึงพอใจของลูกคา้อยู่ในระดบัสูงแลว้นั้นจะสามารถสร้าง
ความภกัดีของผูบ้ริโภคไดแ้ละจะท าให้เป็นจุดทีไ่ดเ้ปรียบในการแข่งขนักบัคู่แข่ง 

2) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความส าคญักบัพฤติกรรมการซ้ือ เน่ืองจากส่วนส าคญั
ของลูกค้าในการตัดสินใจซ้ือนั้น คือ ความพึงพอใจ และจะก่อให้เกิดการซ้ือซ ้ าน าไปสู่การเกิด
ยอดขาย การรักษาความพึงพอใจไวน้ั้นส่งต่อความส าเร็จของธุรกิจเพราะส่วนน้ีมีผลกระทบโดยตรง
กบัความภกัดีของลูกคา้ 

3) ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการมีจุดที่เหนือกว่าในการ
แข่งขนัทางธุรกิจ ความพึงพอใจของลูกคา้จะเป็นอาวุธที่ดีในการแข่งขนั เพราะการเน้นไปที่พฒันา
ผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพอย่างเดียวนั้นอาจไม่เพียงพอ เน่ืองจากเมื่อความพึงพอใจของลูกค้าอยู่ใน
ระดบัที่สูงจะท าให้ธุรกิจมีความสามารถในการแข่งขนัได ้

ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2557) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัส าคญัของความพึงพอใจของผูม้าใช้
บริการไว ้ดงัน้ี 

1) สินคา้หรือบริการมีคุณภาพตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
2) ราคาของสินคา้หรือบริการ มีความเหมาะสม คุม้ค่า 
3) สถานที่บริการที่ผูม้าใชบ้ริการสามารถเขา้ถึงการบริการไดอ้ยา่งสะดวกและทัว่ถึง 
4) การส่งเสริมและการแนะน าบริการข่าวสาร มีการพูดถึงสถานที่บริการและการ

ให้บริการในทิศทางที่ดี 
5) ผูใ้ห้บริการให้ความส าคญักบัลกูคา้ที่มาใชบ้ริการ 
6) สภาพแวดลอ้มของการบริการ มีการตกแต่งสถานและบรรยากาศที่สวยงาม 
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7) ระบบการบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการให้กบัผูท้ี่มาใช้บริการไดอ้ย่างมี
คุณภาพผูท้ี่มารับบริการแบ่งระดบัความพึงพอใจเป็น 2 ระดบั ความพึงพอใจที่ตรงตามที่คาดหวงัไว ้
กบั ความพึงพอใจที่เกินกว่าที่คาดหวงัไว ้นอกจากน้ีอาจจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ และ
แสดงความรู้สึกไม่พอใจได ้ถา้หากว่าผูใ้ชบ้ริการไดรั้บการบริการไม่ตรงตามที่คาดหวงัไว ้

ดงันั้นความพึงพอใจ หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภคในทางบวกที่
เกิดจากการประเมินประสบการณ์ที่เคยไดรั้บว่าตรงกบัส่ิงที่คาดหวงัไวห้รือว่าดีเกินกว่าที่คาดหวงั 
ซ่ึงในทางตรงกนัขา้ม เมื่อไม่พึงพอใจก็จะแสดงออกถึงความรู้สึกในทางลบที่เกิดจากการประเมิน
ประสบการณ์ที่ได้รับต ่ากว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ซ่ึงความรู้สึกเอนเอียงของจิตใจมาจาก
ประสบการณ์ที่เคยได้รับ ซ่ึงอาจจะมีมากหรือน้อยก็ได ้ถา้หากว่าส่ิงนั้นสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการตามที่คาดหวงัไว ้ก็จะท าให้เกิดความรู้สึกไปในทิศทางบวกซ่ึงเป็นความรู้สึกที่พึงพอใจ แต่
ถา้เป็นทางลบก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ 

สรุปได้ว่าความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกในด้านบวกหรือลบที่มีต่อการได้รับการ
ตอบสนองต่อส่ิงเร้าตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล เป็นผลลพัธ์มาจากการประเมินดา้นคุณค่าที่
ลูกคา้ไดรั้บจากประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ ถา้ตรงตามความตอ้งการก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถา้
ไม่ตรงตามความตอ้งการก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ 

ความพงึพอใจในงานวิจยัน้ี ผูวิ้จยัศึกษาในเร่ืองของปัจจยัที่ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึง
พอใจจากประสบการณ์การซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ความพึงพอใจในเร่ืองของ
คุณภาพเส้ือผา้ ความคุม้ค่าและความสะดวกสบายในการส่ังซ้ือเส้ือผา้ตลอดจนการบริการของร้านคา้
ออนไลน์ เน่ืองจากความพึงพอใจของลูกคา้นั้นส าคญัต่อผูป้ระกอบการมาก สามารถน าไปใชใ้นการ
พฒันาร้านคา้หรือแบบของเส้ือผา้เพ่ือให้ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากที่สุด 
 
 

2.2 แนวคิด ทฤษฎีในด้ำนควำมตั้งใจซ้ือซ ้ำ 
ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า หมายถึง เหตุการณ์ที่บุคคลมีการซ้ือสินค้าหรือบริการจาก

ร้านคา้เดิมที่เคยซ้ือมากกว่าหน่ึงคร้ัง ซ่ึงการซ้ือซ ้านั้นมีอยูด่ว้ยกนัหลายปัจจยัที่จะส่งผลต่ออตัราของ
การซ้ือซ ้าว่าจะมากหรือนอ้ย เช่น ปัจจยัดา้นราคา การตลาด หรือโปรโมชัน่ เป็นตน้ 

Ehrenberg (1972, อ้างถึงใน กิติทัศน์ ทัศกุณีย์, 2559) น าทฤษฎีการค านวณทาง
คณิตศาสตร์ The NDB theory และ The LSD theory น ามาใช้เป็นการค านวณตัวเลขทางสถิติที่
เก่ียวกับอัตราการซ้ือซ ้ าสินค้าของผูบ้ริโภค ที่มีการซ้ือซ ้ าอย่างสม ่าเสมอ ก่อนการซ้ือสินค้านั้น
ผูบ้ริโภคต้องมีทัศนคติที่ดีซ่ึงมาจากประสบการณ์การทดลองใช้จากคร้ังก่อน และจากอิทธิพล
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ภายนอก ตวัอยา่งเช่น การท าโฆษณา โปรโมชัน่ พนกังานขายและการบอกต่อ ซ่ึงส่ิงต่างๆน้ีจะส่งผล
ไปถึงการซ้ือซ ้ า และความรู้สึกพึงพอใจหลังจากการได้ทดลองซ้ือหรือใช้จนกระทั่งเปลี่ยนเป็น
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความซบัซ้อนมาก 

อรประพทัธ์ ณ นคร (2560) ความตั้งใจซ้ือซ ้ าเกิดจากความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือ
บริการจากประสบการณ์ในการซ้ือคร้ังแรกซ่ึงส่งผลให้เกิดเจตนาที่โนม้เอียงของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
ซ ้า ซ่ึงในการซ้ือสินคา้หรือบริการคร้ังแรกนั้นจะเป็นตวัช้ีวดัความตั้งใจซ้ือซ ้าในคร้ังต่อไป 

ศิโสภา อุทิศสัมพนัธ์กุล (2554, อา้งอิงใน อรประพทัธ์ ณ นคร, 2560) ไดก้ล่าวถึง ความ
ตั้งใจในการซ้ือซ ้าว่า การที่ผูบ้ริโภคมีเจตนาหรือความตั้งใจโนม้เอียงในการซ้ือซ ้าสินคา้หรือบริการ
หลงัจากไดม้ีการซ้ือในคร้ังแรก 

Eliasaph Ibzan, Farida Balarabe, Balarabe Jakada (2016) อธิบายการซ้ือซ ้าว่า หมายถึง
พฤติกรรมที่แทจ้ริงของผูบ้ริโภคที่ส่งผลให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือบริการเดียวกนัมากกว่าหน่ึงคร้ัง 
การซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นการซ้ือซ ้ าที่อาจเกิดขึ้นไดจ้ากลูกคา้ที่ซ้ือสินคา้คลา้ยคลึงกันซ ้ า
แลว้ซ ้าอีกจากผูข้ายเดิมอีกคร้ัง 

ปาริสา ชนะสิทธ์ิ (2562) ไดก้ล่าวถึงเร่ืองความหมายของความตั้งใจในการซ้ือซ ้าว่า คือ
ความตั้งใจของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้และบริการในตราสินคา้เดิม ตรงส่วนน้ีมีผลมาจากความพึง
พอใจจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นในคร้ังแรกที่ท าให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ที่ดีจึงน าไปสู่การซ้ือ
ซ ้าและบอกต่อกบัคนรู้จกั 

Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012, อ้างอิงใน ไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล , 2556) 
อธิบายการตั้งซ้ือซ ้ าว่า เป็นการตดัสินใจที่จะซ้ือสินคา้หรือบริการกบัผูป้ระกอบการหรือร้านคา้ราย
เดิมที่เคยซ้ือในคร้ังแรกแลว้เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการซ่ึงอาจเกิดมาจากทั้งปัจจยั
ภายในและภายนอกของผูบ้ริโภคเอง 

Armstrong and Kotler (2007) อธิบายถึงการซ้ือซ ้ าไวว่้า คือ การซ้ือสินคา้หรือการใช้
บริการของผูบ้ริโภคที่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก ส่งผลให้เกิด
การกลบัมาซ้ือซ ้าอีกคร้ัง 

แต่ก็ขึ้นอยูก่บัปัจจยัต่างๆดว้ย คือ ปัจจยัจากตวับุคคลเอง เช่น ทศันคติ บุคลิกภาพ ความ
ตอ้งการของตวัผูบ้ริโภคเอง 

ส่วนอีกหน่ึงปัจจยัคือปัจจยัภายนอกที่ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดน ามาใช้กระตุน้
และดึงดูดความสนใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความตงัใจในการซ้ือซ ้า 
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จิตติมา ส่ิงสม (2555) ไดอ้ธิบายถึงการซ้ือซ ้ าว่า เป็นพฤติกรรมของความพึงพอใจจาก
การซ้ือสินคา้หรือบริการในคร้ังแรก เมื่อเกิดความพึงพอใจแลว้นั้นก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมใน
การซ้ือซ ้าตามมาดว้ย 

Ahmed, Shaukat, Nawaz, Ahmed, and Usman (2011, อ้างอิงใน วรัทย์ วิจักขณ์ศิลป์ , 
2563) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือซ ้ า หรือการกลับมาใช้บริการซ ้ าอีกคร้ังของผูบ้ริโภค ส่งผลให้
ตน้ทุนในการท าธุรกิจของผูป้ระกอบการลดลงได ้โดยที่ความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ ้านั้น สามารถส่งผล
ให้ผู้ประกอบการ เกิดความกระตือรือร้นในการที่จะพัฒนา ปรับปรุงสินค้าและบริการให้มี
ประสิทธิภาพ มีคุณภาพมากขึ้น 

Oliver and Anderson (1994, อา้งอิงใน วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์, 2563) กล่าวว่า ความตั้งใจ
ในการกลับมาซ้ือซ ้ า  เป็นเร่ืองที่มีความเก่ียวข้องกับทัศนคติของแต่ละบุคคล ซ่ึงอาจมาจาก
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่เกิดขึ้นในอดีตจากการซ้ือสินค้าหรือการใช้บริการ แลว้เกิดความพึง
พอใจจากนั้นท าให้เกิดการกลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้าอีกคร้ัง 

สรุปได้ว่าความตั้ งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) คือกระบวนการที่ ผู ้บริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ซ ้าอีกคร้ังจากผูข้ายเดิมซ่ึงเป็นการซ้ือมากกว่าหน่ึงคร้ัง หลงัจาก
ไดรั้บประสบการณ์ที่ดีจากการทดลองซ้ือในคร้ังแรก จนเกิดเป็นความรู้สึกพึงพอใจ เมื่อผูบ้ริโภค
เกิดความพึงพอใจระดับสูงแล้ว ผูบ้ริโภคก็มักจะเกิดความต้องการในการซ้ือสินค้านั้นซ ้ าอีกใน
อนาคต 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีในการตั้งใจซ้ือซ ้ า ความส าเร็จของการขายเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์นั้นอาจจะพิจารณาได้จากการที่ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือสินคา้เส้ือผา้ซ ้ าอีกคร้ังจาก
ร้านค้าเดิม ดังนั้นผู้จัยจึงให้ความส าคัญกับการที่ ผู ้บริโภครู้สึกพึงพอใจในสินค้าและมีความ
ประทบัใจในการบริการของร้านคา้จึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการกลบัมาซ้ือซ ้าได ้
 
 

2.3 แนวคิด ทฤษฎีในด้ำนทัศนคติของผู้บริโภค 
ทศันคติ (Attitude) นั้นหมายถึง ส่ิงที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบ้ริโภคว่าพึงพอใจ

หรือไม่พึงพอใจและมีความรู้สึกอยา่งไรต่อบางส่ิงบางอยา่ง โดยที่ทศันคตินั้นมีอิทธิพลต่อความรู้สึก
และสามารถเป็นตวับ่งช้ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้

กรวินท ์กรประเสริฐวิทย ์(2557) อธิบายว่า ทศันคติของผูบ้ริโภค (Consumer Attitudes) 
ทศันคตินั้นมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ ท าให้ปัจจยัดา้นทศันคตินั้นเป็นส่ิง
ที่ส าคญัมากต่อนักการตลาด และในดา้นประสบการณ์จากการใช้สินคา้นั้นก็มีผลต่อดา้นทัศนคติ
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ของผูบ้ริโภคดว้ย ดงันั้นกล่าวไดว่้า ทศันคติเป็นความเช่ือ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
เช่น บุคคล ส่ิงของ รวมไปถึงการแสดงออกที่บอกถึงสภาพทางด้านจิตใจที่มีต่อ ส่ิงนั้ นด้วย 
ตวัก าหนดดา้นพฤติกรรมของมนุษย์โดยที่ส่วนใหญ่จะถูกแสดงออกมาในลกัษณะของความรู้สึก  
นัน่ก็คือทศันคติ 

ภาวิณี กาญจนาภา (2558) ไดก้ล่าวเก่ียวกบัทศันคติว่า หมายถึง ความโนม้เอียงจากการ
การเรียนรู้หรือประสบการณ์ของบุคคลและมีการแสดงพฤติกรรมออกมาว่ามีความชอบหรือความ
ไม่ชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

Schiffman and Kanuk (2010, อ้างถึงใน วรัฏฐา หวังศิริเวช, 2559) ได้อธิบายไวว่้า 
ทศันคตินั้นกล่าวไดว่้าเป็นเร่ืองของความสัมพนัธ์ดา้นความรู้สึก การรับรู้และความเช่ือของบุคคลที่
จะมีผลกบัการท าให้มีพฤติกรรมในการตอบโตก้บัส่ิงใดส่ิงหน่ึงที่บุคคลนั้นไดรั้บมา ซ่ึงเป็นไดท้ั้ง
บวกและลบ และไดม้ีการแบ่งในส่วนองคป์ระกอบของทศันคติเป็น 3 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
องคป์ระกอบของทศันคติ 

1) องค์ประกอบดา้นความคิดหรือความรู้ เป็นความเช่ือหรือความรู้และเขา้ใจในปัจจยั
ภายนอกของบุคคล เช่น การเรียนรู้และประสบการณ์จากเหตุการณ์ในอดีต การเสพส่ือ การดูโฆษณา 
เป็นตน้ บุคคลอาจแสดงออกในทางบวกหรือทางลบ ถา้มีการพิจารณาแลว้ว่าส่ิงนั้นดีก็จะแสดงออก
ดา้นทศันคติที่ดี แต่ถา้หากไดพ้ิจารณาแลว้ว่าส่ิงนั้นเป็นส่ิงที่ไม่ดีก็จะมีทศันคติที่ไม่ดี ซ่ึงแต่ละบุคคล
อาจจะแสดงออกแตกต่างกนั 

2) องค์ประกอบดา้นความรู้สึก คือ เป็นความรู้สึกในเร่ืองของความชอบ แต่ละบุคคล
จะแสดงออกแตกต่างกนั โดยที่บุคคลจะพิจารณาส่ิงนั้นว่ามีความชอบหรือว่าไม่ชอบ ซ่ึงเร่ืองของ
ความรู้สึกนั้นขึ้นอยูก่บับุคคลและสถานการณ์ดว้ย 

3) องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม คือ บุคคลแสดงความรู้สึกแนวโนม้ในการกระท าหรือ
การแสดงออก โดยใชก้ารอา้งอิงจากความเช่ือและความรู้สึก เป็นความโนม้เอียงที่จะซ้ือสินคา้ 

 
 
 
 
 
ภำพท่ี 2.1 แสดงองค์ประกอบของทัศนคติ  
ท่ีมา: Schiffman and Kanuk, 2010, อา้งถึงใน วรัฏฐา หวงัศิริเวช, 2559. 

 

ความรู้และความเช่ือ 
ในตราสินคา้ 

ความรู้สึก  
(ประเมินค่าตราสินคา้) 

การเกิดพฤติกรรม 
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Walter (1978, อ้างถึงใน พชัรียา สุตา, 2555) ถ้าผูบ้ริโภคที่มีทศันคติในทางบวก จะ
แสดงพฤติกรรมออกมาในแง่บวก แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติในแง่ลบ ก็จะแสดงพฤติกรรมนั้นออกมา
ในทางลบ และถา้หากผูบ้ริโภคมีทศันคติที่รู้สึกเฉยๆ ก็จะไม่แสดงพฤติกรรมใดๆออกมา ดงันั้นไดม้ี
การแบ่งประเภทของทศันคติออกเป็น 5 ประเภท ดงัน้ี 

1. ความรู้สึก คือ ส่ิงที่มีพ้ืนฐานมาจากอารมณ์และไม่จ าเป็นตอ้งมขีอ้เท็จจริงมา
สนบัสนุนความรู้สึกนั้น 

2. ความคิดเห็น คือ ส่ิงทีไ่ม่ไดม้ีความแน่นอนโดยความคิดเห็นสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ง่ายซ่ึงส่ิงนั้นอาจเป็นขอ้เท็จจริงของขอ้มูลที่ไดรั้บและที่เป็นขอ้สรุปของพฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคแสดง
ออกมา 

3. ความเช่ือ คือ ขอ้เท็จจริงที่ไดรั้บการสนบัสนุนจากขอ้มลูที่มีน ้าหนกัมาก จนท าให้
เกิดความโอนเอียงที่จะมีการยอมรับ โดยที่ความเช่ือส่วนใหญ่จะมีเหตุผลที่มีความส าคญัหรือไม่กไ็ด ้

4. ความโอนเอียง คือ ทศันคติบางส่วนของผูบ้ริโภคที่อยูใ่นสภาวะที่ไม่สามารถ
ตดัสินใจได ้

5. ความมีอคติ นั้นเกิดจากความเช่ือทางจิตใจของผูบ้ริโภค ในทางตรงกนัขา้มกบั
ขอ้เท็จจริง 

ธงชยั สันติวงษ์ (2540, อา้งถึงใน ธนพทัธ์ เอมะบุตร, 2557) ไดอ้ธิบายถึงปัจจยั 5 
ประการ ที่เป็นที่มาของการเกิดทศันคติดงัต่อไปน้ี  

1. การจูงใจทางดา้นร่างกาย เป็นทศันคติที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลก าลงัที่จะตอบสนองต่อ
ความตอ้งการพ้ืนฐานทางร่างกายของตวัเอง หากส่ิงนั้นสนองตอบความตอ้งการของบุคคลไดก้็จะ
ส่งผลให้บุคคลสร้างทศันคติที่ดี และหากส่ิงนั้นไม่สนองตอบตอ่ความตอ้งการทศันคติที่ไม่ดีก็จะถูก
สร้างขึ้นมาเช่นกนั 

2. ประสบการณ์ กล่าวคือ ทศันคติที่เกิดจากประเมินค่าที่มาจากประสบการณ์ของ
บุคคลนั้นๆทีม่ีต่อบางส่ิงบางอยา่ง บุคคลจะเกิดทศันคติที่ดีเมื่อเคยไดรั้บประสบการณ์ที่ดีต่อส่ิงนั้น 

3. ขอ้มูลข่าวสาร เป็นทศันคติที่เกิดจากการไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร ประเภทและแหล่ง
ข่าวสารของแต่ละบุคคล จะแตกต่างกนัออกไป ดว้ยการเลือกที่จะมองเห็นและท าความเขา้ใจกบั
ปัญหาต่างๆ ของแต่ละบุคคล ซ่ึงอาจจะรับรู้ขอ้มลูหรือข่าวสารบางส่วน จึงน าไปสู่การสร้างเป็น
ทศันคติขึ้นมา 

4. ลกัษณะท่าทาง เป็นทศันคติที่เกิดจากลกัษณะท่าทางของแต่ละบุคคล ซ่ึงทศันคติจะ
มีความแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของแต่ละบุคคล 
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5. การเขา้มาเก่ียวขอ้งกบักลุ่ม เป็นทศันคติที่บุคคลไดม้กีารเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบักลุม่
ต่างๆ ทั้งในทางตรงและทางออ้ม ตวัอยา่งเช่น คนในครอบครัว เพื่อนและสังคมต่างๆ เป็นตน้ และ
ในกลุ่มเหล่าน้ีจะมกีารถ่ายทอดขอ้มูลบางส่วนให้กบับุคคล ท าให้เกิดการสร้างทศันคติขึ้นมาได ้

มิ่งขวญั ศรีทอง (2558) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของทศันคติ ดงัน้ี  
1. ทศันคติจะอยูภ่ายในตวับุคคลใดบุคคลหน่ึง ทศันคติเป็นเร่ืองของแนวความคิด 

ความเช่ือที่เกิดขึ้นมาจากภายในซ่ึงอาจจะเกิดมาจากประสบการณ์ในอดีตของคนนั้นๆ 
2. ทศันคติที่ไม่มีที่มาหรือไม่ไดม้ีมาแต่ก าเนิด ซ่ึงเป็นทศันคติที่ไดเ้รียนรู้จาก

ส่ิงแวดลอ้มปัจจยัภายนอก และจนกว่าจะเกิดปัจจยัภายนอกมากระทบต่อทศันคติของบุคคลท าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติได ้

3. ทศันคติยากที่จะเปลี่ยนแปลง หลงัจากที่ทศันคติไดเ้กิดขึ้นมาในตวับุคคลนั้นแลว้ 
เป็นการยากที่จะเปลี่ยนแปลงทศันคติของบุคคลนั้นไดใ้นเวลาอนัส้ัน จะตอ้งใชร้ะยะเวลาในการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติของบุคคลนั้น 

4. ทศันคติเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ทีอ่ยูร่อบตวัของบุคคลเป็นตวักระตุน้ 
ทศันคติไม่สามารถเกิดขึ้นเองไดจ้ากภายใน แต่เกิดจากการไดเ้รียนรู้จากส่ิงแวดลอ้มภายนอก จนเกิด
เป็นทศันคติ 

สรุปไดว่้า การมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคนั้นส าคญั โดยการที่สามารถท าให้
ผู ้บริโภคมีทัศนคติไปในทิศทางที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ เพื่อท าให้ผู ้บริโภคเกิดพฤติกรรมที่
ตอบสนองไปในแบบที่ผูป้ระกอบธุรกิจร้านคา้และนักการตลาดตอ้งการ ตวัอย่างเช่น เกิดการซ้ือ 
การทดลองใช้สินคา้หรือบริการ เป็นตน้ ดงันั้นการเขา้ใจทศันคติของผูบ้ริโภค จะท าให้เกิดความ
เขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคว่าจะเป็นไปในทิศทางใด ซ่ึงเปรียบเสมือนเป็นตวัท านายการซ้ือหรือ
ใชบ้ริการของผูบ้ริโภคในอนาคตได ้ท าให้ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดสามารถน าไปใช้ในการา
วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดและแนวทางการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคนั้น การที่ผูบ้ริโภคเกิด
ทศันคติที่ดีต่อสินคา้เส้ือผา้น าไปสู่การซ้ือหรือทดลองใช้สินคา้ได ้ซ่ึงผูวิ้จยัสนใจทศันคติทางด้าน
ความง่ายและสะดวกในการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์อาจจะท าให้ผูบ้ริโภคมี
ทศันคติที่ดีกบัร้านคา้นั้นๆ 
 

 
 
 



18 

 

2.4 แนวคิด ทฤษฎีในด้ำนควำมเส่ียงของผู้บริโภค 
ความเส่ียงของผูบ้ริโภค หมายถึง การรับรู้ความเส่ียงของการจับจ่ายเงินในการซ้ือ

สินคา้หรือบริการ โดยที่ผูบ้ริโภคค านึงถึงเร่ืองของความปลอดภยัเป็นหลกั ในเร่ืองของขอ้มูลส่วน
บุคคล ถา้หากมีการเผยแพร่ออกไปโดยไม่ได้รับอนุญาตจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ความเส่ียง 
(บุศรินทร์ ถิรโภไคย, 2562) 

Heng, Hock-Hai & Bernard (2005, อา้งถึงใน บุศรินทร์ ถิรโภไคย, 2562) ไดอ้ธิบายถึง
การรับรู้ความเส่ียงไวว่้า ทศันคติทางดา้นความเส่ียงนั้นสามารถส่งผลกระทบดา้นลบและก่อให้เกิด
ความสัมพนัธ์กบัความเช่ือมัน่และความตั้งใจกระท า ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียง สามารถแบ่งออกเป็น 4 
ด้าน ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงในด้านการกระท า, ด้านบุคคล, ด้านความเป็นส่วนตัวและด้าน
เศรษฐกิจ 

Martin & Camarero (2008, อา้งถึงใน บุศรินทร์ ถิรโภไคย, 2562) อธิบายเร่ืองการรับรู้
ความเส่ียงของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการไวว่้า ขึ้นอยู่กบัการที่ผูป้ระกอบการเก็บรักษา
ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าให้มีความปลอดภัย หากผูป้ระกอบการร้านค้า องค์กรหรือบริษทัมีการ
เปิดเผยถึงขอ้มูลของสินคา้หรือการบริการอย่างชัดเจน จะส่งผลให้ลูกคา้เกิดการรับรู้ความเส่ียงใน
ระดบัที่ต ่าได ้

ศิริลกัษณ์ โรจนกิจอ านวย (2561) ไดก้ล่าวถึง ความเส่ียงว่า เกิดจากการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ผูซ้ื้อและขายอยู่ห่างไกลกันและไม่เห็นตัวตนของผูซ้ื้อและผูข้าย ท าให้เป็น
อุปสรรคในการตัดสินใจซ้ือและได้มีการศึกษาถึงความเส่ียงในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ โดยไดแ้บ่งการรับรู้ถึง 

ความเส่ียงออกเป็น ความเส่ียงจากวิธีการช าระเงินและความเส่ียงจากการส่งสินคา้ และ
ยงัพบอีกว่ามีความเส่ียงดา้นคุณภาพของสินคา้ รวมไปถึงการคืนสินคา้หรือการคืนเงินจากการส่ังซ้ือ 
ซ่ึงวิธีการช าระเงินที่ไม่ปลอดภยั เป็นองคป์ระกอบของการรับรู้ความเส่ียงดว้ย 

วราพร วรเนตร (2554) อธิบายถึงความเส่ียงว่า หมายถึง การรับรู้ขอ้มูลของผูบ้ริโภคที่
ที่ผิดพลาดไปซ่ึงได้รับข้อมูลไม่ครบถ้วนจึงก่อให้เกิดความไม่ปลอดภัยของข้อมูลลูกค้า และ
เน่ืองจากการแสดงข้อมูลของสินคา้หรือบริการไม่มีความชัดเจนและไม่ครบถ้วน ซ่ึงอาจน าไปสู่
ความผิดหวงั และเกิดความไม่พึงพอใจ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่ตดัสินใจที่จะช าระเงิน กระบวนการ
การประเมินความเส่ียงของลูกคา้ ถือเป็นเร่ืองที่ไม่ง่ายเพราะแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกนัเร่ือง
ค่านิยม ซ่ึงพฤติกรรมที่ใชใ้นการประเมินความเส่ียงแบ่งออกเป็น 4 ลกัษณะ ดงัน้ี 



19 

 

• การเปรียบเทียบความเส่ียงที่คาดการณ์ไดก้บัค่าความเส่ียงที่เป็นมาตรฐาน เน่ืองจาก
ไม่ว่าเราจะท ากิจกรรมใดๆก็ตาม สามารถท าให้เกิดความเส่ียงในการใช้ชีวิตได ้โดยหลักในการ
พิจารณาความเส่ียงจากการคาดคะเนของระดบัของความเส่ียงที่เกิดขึ้นในระดบัที่สามารถยอมรับได ้

• การประเมินความเส่ียง จากการที่ตอ้งประมาณการค่าใช้จ่ายว่าจะตอ้งสูญเสียไปกบั
การป้องกนัไม่ให้ความเส่ียงนั้นเกิดขึ้น 

• การหลีกเลี่ยงความเส่ียง คือ การที่ไม่ไดน้ าความเส่ียงเขา้มาพิจารณาร่วมกบัปัจจยั
ดา้นอื่นๆดว้ย โดยที่กระบวนการวิเคราะห์นั้นขึ้นอยูก่บัเงื่อนไขทางสังคม เช่น เจตคติ ความเช่ือ 

• การประเมินความเส่ียงโดยการพิจารณาจากผลตอบแทนทีไ่ดรั้บ เช่น ในการเดินทาง
บนท้องถนน ถ้าขับรถเร็วหรือใช้มอเตอร์ไซด์จะมีความเส่ียงสูงต่อการเสียชีวิต แต่จะได้รับ
ผลตอบแทนคือ ประหยดัเวลา 

McKechnie (2006, อา้งถึงใน จิรภา รุ่งเรืองศกัด์ิ, 2557) ไดศ้ึกษาในเร่ืองของความเส่ียง
ที่จะน าไปสู่การยอมรับในเทคโนโลยีได ้ดงัน้ี 

1. ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั คือ ความเช่ือเก่ียวกบัเร่ืองของการสูญเสียที่ผูซ้ื้อสินคา้
หรือบริการเช่ือว่า อาจจะไดรั้บความไม่ปลอดภยัจากระบบ 

2. ความเส่ียงดา้นการเงิน หมายถึง ความเช่ือของผูซ้ื้อสินคา้หรือผูใ้ชบ้ริการที่คาดว่าจะ
มีค่าใชจ่้ายมากกว่าที่ควรจะเป็นหรือที่ไดค้าดการณ์ไว ้

3. ความเส่ียงเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูซ้ื้อสินคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ หมายถึง การที่
ผูบ้ริโภคถูกละเมิดหรือการถูกน าขอ้มูลส่วนตวัไปใชใ้นทางทีผิ่ดหรือถูกเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัแก่
ผูอ้ื่นโดยไม่ไดรั้บอนุญาต ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความซ่ือสัตยข์องตวัผูป้ระกอบการร้านคา้ 

โดยสรุปไดว่้า ความเส่ียง คือ การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการซ่ึงส่วนน้ีขึ้นอยู่กบัองคก์รหรือบริษทัในการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ มีการ
เก็บขอ้มูลอยา่งปลอดภยัมากนอ้ยเพียงใด หากทางองคก์รหรือบริษทัมีการเผยแพร่ขอ้มูลส่วนบุคคล
ออกไปก็จะก่อให้เกิดการรับรู้ความเส่ียงของทางผูบ้ริโภค 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีความเส่ียงของผูบ้ริโภคนั้นสามารถรับรู้ความเส่ียงได้
หลายดา้นจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ทั้งดา้นความปลอดภยัของขอ้มลู
ส่วนตวั ความเส่ียงดา้นการไดรั้บเส้ือผา้ที่ไม่มีคุณภาพตามที่ตกลง ความเส่ียงที่จะไดรั้บสินคา้ไม่ตรง
ตามเวลาที่ก  าหนดตลอดจนความเส่ียงดา้นการเงินที่อาจถูกร้านคา้โกงโดยการไม่ส่งสินค้าให้กับ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจัยส าคัญที่อาจท าให้ผูบ้ริโภคไม่ตัดสินใจซ้ือหรือช าระเงินกบัทาง
ร้านคา้ 
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2.5 แนวคิด ทฤษฎีในด้ำนควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค 
รัศมิ์ ลภัส วรเดชธนันกุล (2558) อธิบายเก่ียวกับ ความไวว้างใจ (Trust) ว่า หมายถึง 

ความเช่ือมัน่ ความเช่ือถือ หรือคาดหวงัในแง่บวกของบุคคลที่มีต่ออีกบุคคลหน่ึง ว่าจะปฏิบตัิกับ
บุคคลนั้นตามที่ไดค้าดหวงัไว ้และความไวว้างใจจะเพ่ิมขึ้นไดน้ั้นก็ต่อเมื่อความคาดหวงัในแง่บวก
นั้นเป็นจริงหรือไดรั้บการตอบสนอง แต่ในทางตรงกนัขา้มกนัก็คือความไวว้างใจอาจจะลดลง ถา้
ไม่ไดรั้บการตอบสนองต่อความคาดหวงัในแง่บวก หรือไดรั้บการตอบสนองในระดับที่ต ่ากว่าที่
บุคคลได้คาดหวงัไว ้ ซ่ึงความไวว้างใจประกอบด้วย การรับรู้ความเป็นส่วนตัว การรับรู้ความ
ปลอดภยั และคุณภาพของขอ้มูลโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. การรับรู้ความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy) คือ กระบวนการในการป้องกนั
ขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภค ป้องกนัขอ้มูลจากการถูกแฮกเกอร์ ป้องกนัขอ้มลูพฤติกรรมการใชง้าน
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงที่ผูป้ระกอบการตอ้งม ี

2. การรับรู้ความปลอดภยั (Perceived Security) หมายถึง การรักษาขอ้มูลต่างๆทีถ่ือ
เป็นความลบัของลกูคา้ ดา้นความปลอดภยัจากภาวะเส่ียงหรือขอ้สงสัยต่างๆ เพ่ือให้ลูกคา้มัน่ใจว่า
ขอ้มูลมีความปลอดภยัในระหว่างที่ท าธุรกรรมต่างๆ บนเวบ็ไซตห์รือออนไลนอ์ยู ่เช่น ขอ้มูลบตัร
เครดิต ขอ้มูลที่อยู ่เป็นตน้ 

3. คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) หมายถึง ขอ้มูลที่มคีวามถกูตอ้งครบถว้น
และไมม่ีขอ้ผิดพลาด ขอ้มูลที่มคีุณภาพควรมีคุณลกัษณะดงัน้ี คอื มีความถูกตอ้งสมบูรณ์, ความ
เที่ยงตรง, ความเป็นเอกลกัษณ์ และความแมน่ย าของขอ้มลู 

Morgan & Hunt (1994, อ้างอิงใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์, 2556) กล่าวว่า ความไวว้างใจมี
ความส าคญัอย่างมากส าหรับการแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และร้านคา้หรือองคก์ร ซ่ึงความ
ไวว้างใจ คือ ความเต็มใจที่จะวางใจในการแลกเปลี่ยนของคนคนหน่ึงดว้ยความเช่ือมัน่ต่อองค์กร 
ความเช่ือมัน่ดงักล่าวจะเกิดขึ้น เมื่อผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณาแลว้ว่าผูป้ระกอบการมีความน่าเช่ือถือมาก
และมีความซ่ือสัตยจ์ริงใจ 

สุวรรณา เพียรมานะ (2560) ได้อธิบายถึง ความหมายของความไวว้างใจว่าสามารถ
ประเมินความไวว้างใจไดจ้ากความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นมีความมัน่ใจแตกต่างกัน 
โดยการประเมินจะเกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคได้รับการบริการแล้วจากนั้นจึงจะมีการเปรียบเทียบกับ
สัญญาที่ทางบริษทัหรือร้านคา้ไดใ้ห้ไว ้ ซ่ึงความไวว้างใจจากผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัส าคญัในการขาย
สินค้า ธุรกิจมีความจ าเป็นต้องพฒันารูปแบบการขายสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
ไวว้างใจมากที่สุด เพราะจะท าให้เกิดการบอกต่อ 



21 

 

ภูษณ สุวรรณภกัดี และ วิลาวลัย ์จนัทร์ศรี (2561) ไดใ้ห้ความหมายของความไวว้างใจ
ว่า หมายถึง เป็นการติดต่อส่ือสารกนัระหว่างผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการจนท าให้เกิดความสัมพนัธ์
ใกลชิ้ดและสร้างความเช่ือมัน่จนเกิดความมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้หรือบริการ ตลอดจน
รวมไปถึงความเช่ือมั่นในร้านคา้ที่ขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ความไวว้างใจนั้นเป็นส่ิงที่
ส าคญัและมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

Stern (1997, อ้างถึงใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549) อธิบายถึงความไวว้างใจว่า เป็น
พ้ืนฐานของความสัมพนัธ์ทางการติดต่อส่ือสารให้บริการลูกคา้ ดงันั้น ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้อง
เรียนรู้ทฤษฏีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดเพื่อใชใ้นการครองใจลูกคา้ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 5C ไดแ้ก่ 

1. การส่ือสาร (Communication) ควรส่ือสารกบัลูกคา้ในแบบที่ท าให้ลูกคา้รู้สึกสบาย
ใจและอุ่นใจ ควรแสดงความเปิดเผยจริงใจพร้อมทั้งให้ความช่วยเหลือดูแลลูกคา้อย่างเต็มที่ เพื่อท า
ให้ทั้งสองฝ่ายไดแ้สดงความรู้สึกและความคิดร่วมกนั 

2. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) การที่เอาใจใส่ผูบ้ริโภคจะท าให้ผูบ้ริโภคนั้น
รู้สึกถึงความสะดวกสบาย 

3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ซ่ึงเป็นข้อผูกมัดที่มีความเก่ียวพันกับลูกค้า 
ผูป้ระกอบการร้านคา้ควรจะยอมเสียผลประโยชน์บางอยา่งเพื่อรักษาไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์ที่ดีกบัลูกคา้ 

4. ความเอาใจใส่ และการให้ (Caring and Giving) ในเร่ืองของความเอาใจใส่และการ
ให้นั้นเป็นคุณสมบตัิที่จะสร้างความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบัลูกคา้ได ้ดว้ยการแสดงความเอื้ออาทร ให้
ความอบอุ่น ซ่ึงส่งผลให้ลูกคา้รู้สึกดีดว้ย 

5. การแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ (Conflict Resolution) การที่ผูป้ระกอบการท าให้ลูกคา้
ไวว้างใจและรู้สึกสบายใจดั้น ยอ่มเป็นผลดีกว่าการที่ตอ้งแกไ้ขสถานการณ์ที่มีความขดัแยง้กบัลูกคา้ 
กล่าวคือ ผูป้ระกอบการตอ้งแสดงความรับผิดชอบดว้ยการออกตวัก่อนเสมอเมื่อลูกคา้พบส่ิงที่ไม่
สบายใจกบัสินค้าหรือการบริการ หรือเกิดความไม่พึงพอใจและสถานการณ์ที่ลูกคา้ก าลังรู้สึกว่า
ตนเองอาจจะก าลงัเสียเปรียบอยู่ผูป้ระกอบการตอ้งรีบช้ีแจงโดยเร็วก่อนที่ลูกคา้จะแสดงความไม่
พอใจในสินคา้หรือบริการนั้น 

Ndubisi (2007, อ้างอิงใน พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์, 2556)  กล่าวว่า ความไว้วางใจนั้ นมี
ความส าคญัเป็นอย่างมากต่อการสร้างความภกัดีในตราสินคา้และระหว่างความไวว้างใจกบัความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคนั้นมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางบวก ในเร่ืองการสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้และ
การให้บริการอย่างมีคุณภาพจะน าไปสู่การเพ่ิมความไวว้างใจของลูกค้า ซ่ึงพบว่าความไวว้างใจ
โดยทัว่ไปมุ่งเนน้ไปที่ลกัษณะประจ าตวับุคคล ไดแ้ก่ อุปนิสัย ทศันคติ และแรงจูงใจ 
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W. Wang, Y. Wang & Liu (2016, อา้งถึงใน ชนันรดา วรพต, 2560) อธิบายถึง ความ
ไวว้างใจของลูกคา้นั้นเกิดมาจากการที่ลูกคา้มีความสัมพนัธ์อนัดีต่อผูข้ายสินคา้ ในดา้นความเช่ือมัน่ 
ร้านคา้ดูน่าเช่ือถือและความซ่ือสัตยข์องผูข้ายที่มีต่อผูบ้ริโภค ทั้งในดา้นคุณภาพการให้บริการและ
รวมไปถึงการบอกต่อ ปัจจยัเหล่าน้ีจะส่งผลในดา้นบวกต่อความไวว้างใจของลูกคา้ เมื่อลูกคา้เกิด
ความไวว้างใจแลว้จะท าให้เกิดความผูกพนัและความภกัดีตามมา 

โสรญา เอี่ยสบาย และ ผศ.ดร.เกษมสันต ์พิพฒัน์ศิริศกัด์ิ (2562) กล่าวถึง ความไวว้างใจ
ว่า คือความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดที่เกิดจากการติดต่อส่ือสารระหว่างลูกคา้กบัผู้ประกอบการ จนท า
ให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจ ซ่ึงพ้ืนฐานของความสัมพนัธ์นั้นคือการติดต่อส่ือสารและการดูแลให้
ข้อมูล ให้ความสะดวกสบาย จนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจมากขึ้นและส่งผลให้เกิดการ
ไวว้างใจต่อผูป้ระกอบการร้านคา้ ส่วนตัวลูกค้านั้นก็จะไม่ถูกเอาเปรียบจากผูป้ระกอบการ และ
สามารถท าให้เกิดความเช่ือใจ มัน่ใจในการกลบัมาซ้ือซ ้าจากผูป้ระกอบการรายเดิม 

Bourdeau (2005, อา้งอิงใน พิศุทธ์ิ อุปถมัภ์, 2556) อธิบายถึงองค์ประกอบของความ
ไวว้างใจว่ามีความเก่ียวข้องกบัเร่ืองของความสามารถของผูป้ระกอบการร้านค้าที่จะสร้างความ
เช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ได ้การเป็นที่พึ่งพาอาศยัได้ มีความซ่ือสัตยจ์ริงใจ ให้บริการอย่างตรงไปตรงมา
และเป็นประโยชน์ มีความสามารถในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการให้บริการให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได ้

สรุปได้ว่า ความไว้วางใจนั้นเกิดจากเร่ืองการมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันระหว่าง
ผูบ้ริโภคและบริษทัหรือผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ถ้าหากว่าลูกคา้มีความ
ไวว้างใจจะเกิดความรู้สึกมัน่ใจหรือเช่ือมัน่ เช่ือถือในสินคา้หรือบริการจนไปถึงเกิดความเช่ือมัน่ใน
ตวัองค์กร จึงท าให้ความไวว้างใจกลายเป็นตัววดัความสัมพนัธ์ซ่ึงสามารถจบัตอ้งได้ยากระหว่าง
ผู้ประกอบการร้านค้ากับลูกค้า ซ่ึงความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้องค์กรประสบ
ความส าเร็จในการท าธุรกิจได ้

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคเป็นส่ิงที่ท าให้
ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจและมีความเช่ือถือไม่มีความกงัวลใดๆที่จะจ่ายเงินซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือออนไลน์ มีความเช่ือถือในร้านคา้นั้นๆ โดยเมื่อลูกคา้ไดรั้บขอ้มูลและความสัมพนัธ์อนัดีจาก
ทางร้าน ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความรู้สึกปลอดภยัและความมัน่ใจ ไวว้างใจที่จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้นั้น
ต่อไป 
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2.6 แนวคิด ทฤษฎีในด้ำนคุณภำพกำรบริกำร 
Stanton, Etzel, and Walker (1976, อ้างถึงใน เพ็ญนภา จรัสพันธ์ , 2557) กล่าวถึง

ความหมายของคุณภาพการให้บริการไวว่้า การบริการนั้นไม่สามารถจบัตอ้งได้ แต่สามารถพิสูจน์
ได ้โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ส่วน Perreault and Jeromc (1996, อา้งถึง
ใน เพ็ญนภา จรัสพนัธ์, 2557) กล่าวว่า การบริการเป็นการกระท าของบุคคลคนหน่ึงที่กระท าต่ออีก
บุคคลหน่ึง โดยที่เมื่อผูป้ระกอบการให้การบริการแก่ลูกค้า การบริการอาจเป็นประสบการณ์ที่
เกิดขึ้น จากการใชบ้ริการหรือจากการบริโภคก็ตาม การบริการนั้นไม่สามารถจบัตอ้งได ้ในส่วนของ
ลูกค้าก็คาดเดาได้ยากว่าจะได้รับการบริการอย่างไร การบริการจึงจ าเป็นต้องท าควบคู่กันไปกบั
สินคา้หลายประเภทที่ตอ้งใส่ใจกบัการบริการ สามารถแบ่งลกัษณะของการบริการไดด้งัน้ี 

1. การบริการจบัตอ้งไม่ได ้(Intangibility) ในเร่ืองคุณภาพการให้บริการ 
2. การบริการไม่คงที่และมีลกัษณะแตกต่างกนั (Variability) เกิดจากความตอ้งการของ

ลูกคา้ที่มคีวามแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล 
3. การบริการไม่สามารถแบ่งแยกได ้(Inseparability) คือการที่เมื่อลูกคา้เกิดความไม่

พอใจต่อการบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงแลว้ก็จะถูกเหมารวมทั้งหมด นัน่คือถา้ดีก็ดีทั้งหมดแต่ถา้แยก่็
แยท่ั้งหมดนั้นเอง 

4. ขวญัก าลงัใจของพนกังาน (Employee morale) คือการที่พนกังานตอ้งรักการบริการ 
มีความอดทนอดกลั้นสูง เป็นปัจจยัที่ส าคญัมาก เน่ืองจากลูกคา้จะเกิดความคิดว่าเมือ่ไดจ่้ายเงินซ้ือ
แลว้ตนตอ้งไดต้ามที่ตอ้งการทุกอยา่ง 

5. การบริการสูญเสียไดง้่าย (Perishability) ตวัอย่างเช่น มีห้องพกัให้ช่า 1000 ห้อง ถา้
ในคืนหน่ึงมีผูเ้ขา้มาพกัเพียง 600 ห้อง จะเหลือว่างอีก 400 ห้อง ที่ไม่สามารถจะเก็บไวเ้พื่อขายในคืน
ต่อไปได ้

6. ความพร้อมของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ (Company workload, Workload equipment 
people) ถา้ผูป้ระกอบการมีเคร่ืองมอืในการบริการหรือคนไม่เพียงพอ จะท าให้ลูกคา้เกิดความรู้สึก
ไม่พอใจ ไมอ่ยากใชบ้ริการ ตวัอยา่งเช่น ร้านอาหารมีโต๊ะที่นัง่ทานอาหารนอ้ยเกินไปไม่เพียงพอ 

Kotler (2000, อ้างถึงใน นายชัยยศ อุดมกิจธนกุล, 2558) อธิบายว่า คุณภาพบริการ 
หมายถึง คุณลกัษณะที่ส าคญัโดยรวมของสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะขึ้นอยู่กบัความสามารถในการท า
ให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจหรือสามารถที่จะตอบสนองให้กบัลูกคา้ได ้การบริการจะถือว่ามี
คุณภาพก็ต่อเมื่อผูรั้บบริการไดรั้บการบริการที่เป็นไปตามที่ตนคาดหวงัไว ้ 



24 

 

Parasuraman et al. (1988) อา้งถึงใน เพ็ญนภา จรัสพนัธ์ (2557) กล่าวถึงคุณภาพการ
บริการไวว่้า หมายถึง ความแตกต่างดา้นความคาดหวงัและการรับรู้ของผูบ้ริโภคที่มีต่อการบริการ 
โดยมีเคร่ืองมือ SERVQUAL เป็นตวัก าหนดมิติคุณภาพการบริการซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 มิติดงัน้ี 

1. ดา้นการรับรู้ การบริการที่สัมผสัไดท้างกายภาพ (Tangibility) ซ่ึงจะเก่ียวกบัคุณภาพ
การบริการในดา้นสภาพแวดลอ้มและบรรยากาศของร้าน 

2. ดา้นความเช่ือถือไดข้องมาตรฐานในการบริการ (Reliability) ผูใ้ห้บริการสามารถ
ให้บริการแก่ผูรั้บบริการตามที่ไดต้กลงไว ้

3.  ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า  (Responsiveness) เ ป็นการที่
ผูป้ระกอบการสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ที่มาใชบ้ริการ โดยที่ให้ความสนใจบริการลูกคา้ในขณะที่
ลูกคา้มาใชบ้ริการ 

4. ดา้นความรู้ความสามารถ ซ่ึงจะน าไปสู่ความน่าเช่ือมัน่และเช่ือถือ (Assurance) ของ
ลูกคา้ว่าจะไดรั้บการบริการที่ดี 

5. ด้านความเอาใจใส่ต่อลูกคา้ (Empathy) เป็นการเอาใจใส่ลูกคา้ช่วยเหลือและช่วย
แกปั้ญหาหลงัจากการขาย 

อนุวฒัน์ ศุภชุติกุล (2543) อธิบายถึงการบริการไวว่้า การบริการที่มีคุณภาพนั้นจะตอ้ง
ประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ กิจกรรมหรือเทคนิคการบริการ และพฤติกรรมในการบริการ ซ่ึง
ประกอบดว้ย เร่ืองของกิริยามารยาท ความมีน ้าใจ การพูดจา รวมไปถึงสีหนา้ท่าทางต่างๆและความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการ โดยที่ผูใ้ห้บริการแสดงพฤติกรรมเหล่าน้ีต่อผู้ใช้บริการ เน่ืองจาก
ผูใ้ชบ้ริการคาดหวงัว่าจะไดรั้บพฤติกรรมดีๆเหล่าน้ีจากผูใ้ห้บริการ 

ด ารง ทวีแสงสกุลไทย (2543, อ้างถึงใน นายชัยยศ อุดมกิจธนกุล, 2558) กล่าวถึง 
คุณภาพการบริการว่า เป็นคุณภาพในเชิงพานิชย ์อุตสาหกรรม ซ่ึงเน้นความตอ้งการของลูกคา้ผูม้า
ใชบ้ริการเป็นหลกั เพราะลูกคา้นั้นเป็นผูก้  าหนดมาตรฐานในการบริการ จึงท าให้คุณภาพการบริการ
วดัไดจ้ากความพึงพอใจของลูกคา้ที่มาใชบ้ริการ 

นายภานุพงศ์ ลือฤทธ์ิ (2560) ได้อธิบายถึงคุณภาพการบริการว่าส าคัญส าหรับการ
ประกอบธุรกิจการบริการ ซ่ึงคุณภาพการบริการนั้ นเป็นเร่ืองที่มีความซับซ้อนอย่างหน่ึงที่
ผูป้ระกอบการตอ้งท าความเขา้ใจเพื่อพฒันาและออกแบบการให้บริการที่เหมาะสมและตอบโจทย์
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากที่สุด และจากการศึกษาของ Parasuraman et al. (2005) ไดม้ีการน า
รูปแบบการประเมินคุณภาพบริการ (SERVQUAL) มาประยุกต์ให้เข้ากับรูปแบบธุรกิจแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ จึงไดม้ีการพฒันาเคร่ืองมือการประเมินคุณภาพการบริการเป็น 7 องคป์ระกอบ โดยมี
การแบ่งออกเป็น 2 ชุด คือ E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL ดงัน้ี 
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E-S-QUAL เก่ียวกบัคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ 
1. ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน (Efficiency) คือมีการใช้งานง่าย สามารถเขา้ถึง

ขอ้มูลภายในเวบ็ไซตไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว 
2. ดา้นการท าให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) คือ สามารถท างานไดต้รงตามเป้าหมาย

ที่ไดต้กลงไว ้
3. ดา้นความเป็นส่วนตวั (Privacy) คือ การปกป้องขอ้มูลพฤติกรรมในการใช้งานของ

ลูกคา้ตอ้งมีความปลอดภยั 
4. ดา้นความพร้อมของระบบ (System Availability) คือ การที่ระบบมีความพร้อมใน

การใชง้านมีเสถียรภาพ สามารถตอบสนองการใชง้านของผูใ้ชไ้ดต้ลอดเวลา 
E-RecS-QUAL เป็นการวดัในคุณภาพการบริการหลงัการขายซ่ึงมี 3 องคป์ระกอบ คือ 
1. ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) เต็มใจที่จะช่วยผูใ้ช้บริการด้วยความ

รวดเร็ว 
2. ดา้นการติดต่อหลงัการขาย (Contact) การให้บริการลูกคา้หลงัจากการขาย 
3. ดา้นการรับผิดชอบชดเชยลูกคา้เมื่อเกิดความเสียหาย (Compensation) 
วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2543) ได้กล่าวไวว่้า การบริการ คือส่ิงที่ไม่สามารถจบัตอ้งได้

และสูญเสียได้ง่าย ซ่ึงการบริการนั้นคือกระบวนการส่งมอบการบริการจากผู้ให้บริการไปยงั
ผูรั้บบริการ โดยการมุ่งเนน้ไปที่การบริการที่เป็นเลิศไดน้ั้น ตอ้งท าความเขา้ใจกบัความตอ้งการและ
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคให้ได ้เพ่ือที่จะเสนอส่ิงที่ตรงตามที่ลูกคา้คาดหวงัหรือส่ิงที่เหนือความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคเพื่อท าให้เกิดความพึงพอใจในการบริการนั้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 , อ้างอิงใน ดวงรัตน์ ภิรมย์รัตน์ , 2555) ได้อธิบายถึง
องคป์ระกอบในการให้บริการ มี 7 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

1. ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ถือเป็นหนา้ที่ส าคญัของร้านคา้ ผูป้ระกอบการ องคก์ร 
ที่ตอ้งท าให้ผูม้าใช้บริการเกิดความพึงพอใจมากที่สุด เน่ืองจากผูม้าใช้บริการมีความคาดหวงัว่าจะ
ไดรั้บการบริการที่ตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้

2. ความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ เป็นส่ิงที่ผูใ้ห้บริการตอ้งศึกษาความตอ้งการและความ
คาดหวงัของผูม้าใช้บริการ เพ่ือผูใ้ห้บริการได้น าเสนอส่ิงที่ตรงกบัความต้องการและเหนือความ
คาดหวงัของลูกคา้ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ 

3. ความมีคุณค่าของการบริการ ซ่ึงจะขึ้นอยู่กบัส่ิงที่ผูบ้ริโภคไดรั้บการบริการนั้นแลว้
เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงมาจากคุณภาพการบริการที่จริงใจไม่เอาเปรียบลูกคา้ พยายามท าให้ลูกคา้ไดรั้บ
การบริการที่ดีที่สุด จึงแสดงให้เห็นว่าการบริการนั้นมีคุณค่า 
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4. ความพร้อมในการให้บริการ ที่สามารถให้บริการแก่ผูใ้ช้บริการได้ในเวลาและ
รูปแบบที่ลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงความพร้อมน้ีแสดงถึงประสิทธิภาพในการให้บริการ 

5. ความใส่ใจต่อการให้บริการ เป็นการให้ความสนใจ เอาใจใส่กบัลูกคา้ทุกคนอย่าง
เท่าเทียมกนัในทุกระดบั ดว้ยการบริการที่ยตุิธรรมกบัลูกคา้ทุกคนจะไดรั้บมาตรฐานการบริการที่ดี 

6. ความสุภาพในการให้บริการ การมีกิริยาที่สุภาพ อ่อนโยนต่อลูกคา้ ตอ้นรับลูกค้า
ดว้ยสีหนา้ที่ยิม้แยม้ เพ่ือแสดงถึงความมีอธัยาศยัและสร้างบรรยากาศในการให้บริการที่เป็นมิตร ซ่ึง
จะส่งผลให้ลูกคา้พึงพอใจในการบริการนั้น 
7. ความมีประสิทธิภาพในการให้บริการ การให้บริการที่มีคุณภาพ มีความสม ่าเสมอนั้นท าให้การ
บริการมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากการบริการนั้นเป็นเร่ืองที่เก่ียวกบับุคคล ตอ้งมีระบบในการบริการที่
มีความชดัเจน มีการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองเพ่ือให้การบริการมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

สรุปไดว่้าองคป์ระกอบของการบริการ คือ บริการที่น าเสนอการส่งมอบการบริการ ทั้ง
ในดา้นของภาพลกัษณ์การบริการ รวมไปถึงดา้นนวตักรรมการบริการ และเมื่อน าทุกอย่างนั้นมา
ประกอบกนั จะท าให้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการตามความคาดหวงัของลูกคา้ได ้

กล่าวโดยสรุปไดว่้า การบริการคือ การที่ผูใ้ห้บริการสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูรั้บบริการไดด้ว้ยความเต็มใจ ทนัเวลา และมีคุณภาพ จนท าให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจ 
โดยผูใ้ห้บริการนั้นมีการบริการดว้ยความยิม้แยม้เอาใจเขามาใส่ใจเรา และสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็วทนัเวลา การให้เกียรติลูกคา้ การแสดงออกดว้ยความเต็มใจโดยการที่มีจิตใจ
ใฝ่บริการ มีความสุภาพอ่อนโยน เน่ืองจากการรักษาคุณภาพการบริการเป็นส่ิงส าคญัที่จะสามารถใช้
ในการสร้างความแตกต่างให้กบัธุรกิจ โดยการรักษาระดบัของคุณภาพบริการให้เหนือกว่าคู่แข่ง 
ดว้ยการเสนอคุณภาพการให้บริการไดต้ามที่ลูกคา้คาดหวงัไว ้

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีดา้นคุณภาพของการบริการที่ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ต้องให้ความส าคัญ ทั้งด้านของมาตรฐานการบริการ ความเอาใจใส่ลูกค้า ด้านความรู้
ความสามารถตลอดจนสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงจุด ส่ิงเหล่าน้ีจะท าให้
ร้านเส้ือผา้บนส่ิอสังคมออนไลน์ไดรั้บความเช่ือมัน่จากการบริการที่ลูกคา้ประทบัใจและน าไปสู่
ความพึงพอใจในที่สุด 
 
 

2.7 งำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ยทุธการ พนัเทศ (2564) ศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ความพึง

พอใจ และการบอกต่อของผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ (Live) ผลวิจยัพบว่า เพศ
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หญิงมีการซ้ือเส้ือผา้ผ่านไลฟ์มากกว่าเพศชาย ส่วนกลุ่มช่วงอายุ ต ่ากว่า 20 ปี จะมีความพึงพอใจ
แตกต่างจากกลุ่มช่วงอายุ 31-40 ปี และพบว่าความไวว้างใจนั้นส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านการไลฟ์ (Live) สูงที่สุด แสดงให้เห็นว่าความไวว้างใจมีความส าคญัต่อความพึงพอใจ
มาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการความไวว้างใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านการไลฟ์ (Live) แตกต่างกนั 

ภคินี ภมรสาร (2559) ได้ศึกษาเร่ืองของปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน 
อินสตาแกรม (Instagram) ของกลุ่ม Gen Y ไดพ้บว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายอุยูใ่นช่วง 23 - 28 
ปี โดยมีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานในบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 25,001-35,000 บาท โดยส่วนใหญ่ เลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ซ่ึงมี
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังอยู่ที่  501-1,000 บาท โดยเส้ือผ้าแฟชั่นที่นิยมซ้ือผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram) คือ เส้ือและรูปแบบของเส้ือผา้ที่ตรงความตอ้งการนั้นคือเหตุผลส าคญัในการซ้ือเส้ือผา้
ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) 

วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและ
ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าต่อเส้ือเช้ิต สุภาพบุรุษแบรนด์ที่มีในห้างสรรพสินคา้ พบว่า ความพึงพอใจ
นั้นส่งผลกบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าสินคา้ ซ่ึงสรุปไดว่้าการกลบัมาซ้ือสินคา้อีกคร้ังของผูบ้ริโภค
นั้นมีความเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของ ความไวว้างใจ ความเช่ือและทศันคติ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีอาจจะเกิดจาก
ประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจกบัการซ้ือสินคา้ในคร้ังก่อน จึงส่งผลให้กลบัมาซ้ือสินค้าที่
ร้านเดิมซ ้ าอีกคร้ัง ซ่ึงความพึงพอใจในการซ้ือสินค้ามีอิทธิพลต่อการกลับมาซ้ือสินค้าซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคมากขึ้น 

ณิชาภทัร มนเทียรวิเชียรฉาย (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลบัมาใช้บริการซ ้ าในร้านเคร่ืองส าอางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล โดยพบว่าปัจจัยในด้านความพึงพอใจในการให้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า ซ่ึง
ผูป้ระกอบการสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคไดโ้ดยการตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ดว้ยความใส่ใจ มีความรวดเร็วในการตอบขอ้สงสัยและแกปั้ญหาให้กบัลุกคา้ ส่งมอบสินคา้ได้
รวดเร็วตรงเวลา สามารถให้บริการได้เร็วกว่าคู่แข่ง และการที่ลูกค้าได้รับบริการที่เหนือความ
คาดหวงั ท าให้มีแนวโนม้สูงที่จะกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าอีกคร้ัง  

บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ซ่ึงศึกษาในเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากผลวิจยั
พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพบริการ ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค และทศันคติ ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
ดา้นคุณภาพการบริการทางร้านคา้มีความพยายามให้บริการอยา่งดีที่สุดและให้บริการอยา่งมืออาชีพ 
โดยที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในดา้นทศันคติมากที่สุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคมองว่าการซ้ือสินคา้เส้ือผา้
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แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกมาก ซ้ือได้ทุกที่ สามารถซ้ือเวลาไหนก็ไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง จึงท าให้ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจมากที่สุด 

พิชชาพร เนียมศิริ (2560) กล่าวถึงเร่ือง อิทธิพลของปัจจยัจูงใจต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ จากผลวิจยัพบว่า ทศันคติในการซ้ือเส้ือผา้ผ่าน
ช่องออนไลน์เป็นไปในแง่บวก ทั้งด้านความสะดวกสบาย สินค้ามีความหลากหลาย ด้านการหา
ขอ้มูลที่ง่ายและสะดวก ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจมากขึ้นดว้ย และส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกที่ดีและเกิดทศันคติที่ดีใน
การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ 

อรชุดา อุบลชาติ (2561) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดที่ส่งผลพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชั่นผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงพบว่า เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปีโดยสาวนใหญ่ ซ่ึงมี
ความสนใจ และตอ้งการซ้ือสนคา้เส้ือผา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าเพศชาย เน่ืองจากว่าช่วงอายุ
น้ีมีรายไดค้่อนขา้งสม ่าเสมอและเป็นวยัท างาน กลุ่มตวัอยา่งที่ซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ให้ขอ้มูลว่ามาจากความสะดวกสบาย รวดเร็ว มีบริการส่งสินคา้ถึงบา้น ประหยดัเวลาในการเดินทาง
ไปซ้ือสินคา้นอกบา้น ผูบ้ริโภคมีความเพลินเพลิดกบัการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ออนไลน์เน่ืองจากมีความ
หลากหลายมีแบบให้เลือกมากมาย ในส่วนของความน่าเช่ือถือของร้านคา้ออนไลน์ผูบ้ริโภคจะใชต้วั
ยอดผูต้ิดตามพิจารณาว่าถา้ยอดผูต้ิดตามเยอะจะน่าเช่ือถือว่าร้านคา้ที่มียอดผู้ติดตามน้อย และยงั
พบว่าผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากช่องทาง Facebook  และ Instagram มากที่สุด 

นรารัตน์ พิทกัษ์เลิศกุล (2557) ศึกษาในเร่ืองของอิทธิพลของส่ือออนไลน์ที่มีต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
พบว่า ลูกคา้มีทศันคติที่ดีในการซ้ือสินคา้แฟชั่นออนไลน์ในเร่ืองของความสะดวกที่สามารถส่ังซ้ือ
สินคา้ไดค้ลอด 24 ชัว่โมงมาเป็นอนัดบัแรก สามารถซ้ือสินคา้ไดทุ้กที่ ทุกเวลา และพบว่าดา้นความ
เส่ียงในการซ้ือผูบ้ริโภคเห็นว่าความเส่ียงในเร่ืองของการไดรั้บสินคา้ที่ไม่มีคุณภาพ สินคา้มีต าหนิ 
มากที่สุด ผูบ้ริโภคกงัวลเร่ืองของคูณภาพสินคา้ที่ไม่ตรงตามที่ระบุไว ้ส่วนเร่ืองของความพึงพอใจ
ในงานวิจยัน้ีพบว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ปาณิศา ศรีละมัย (2561) ศึกษาเก่ียวกับเร่ืองอิทธิพลของความไว้วางใจที่มีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ผ่านร้านคา้ปลีก โดยพบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายอุยูใ่นช่วง 30 - 39 ปี โดยมีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี และมีอาชีพ
เป็นพนกังานบริษทั โดยผลวิจยัพบว่าเพศต่างกนัมีความไวว้างใจแตกต่างกนั เพศหญิงมีความคิดเห็น
ด้านความไวว้างใจสูงกว่าเพศชาย รวมไปถึงด้านช่วงอายุ การศึกษาและรายได้ที่แตกต่างกนัให้
ความส าคญัในดา้นความไวว้างใจแตกต่างกนั 
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ปรเมษฐ์ ด าชู, ดาวรุ่ง ฟักทอง และธนวฒัน์ ขวญับุญ (2563) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับ
ปัจจยัที่มีผลต่อความไวว้างใจของนักท่องเที่ยวต่อการช าระเงินออนไลน์ที่เขา้พกัโรงแรมขนาดเล็ก
ในอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยมีช่วงอายอุยู่ระหว่าง 20 ถึง 30 ปี 
ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน โดยมีช่วงรายได้ 10,000 ถึง 20,000 บาท มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี โดยผลวิจยัพบว่า เพศต่างกนั มีความไวว้างใจต่อการช าระเงินออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นช่วงอายุทีต่างกนั มีความไวว้างใจต่อระบบการช าระเงินออนไลน์ แตกต่างกนั โดยกลุ่มที่มีอายุ
ระหว่างอยู่ 20 - 30 ปี มีความคิดเห็นในเร่ืองความไวว้างใจแตกต่างจากอายุมากกว่า 50 ปี ในดา้น
อาชีพที่ต่างกนัมีความไวว้างใจแตกต่างกนั โดยพนักงานเอกชน มีความไวว้างใจต่อระบบช าระเงิน
ออนไลน์แตกต่างจากอาชีพพนักงานรัฐ/ธุรกิจส่วนตัว และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้น้อย มีความ
ไวว้างใจต่อระบบช าระเงินออนไลน์ แตกต่างจากกลุ่มที่มีรายไดม้าก 

พนชักร สิมะขอรบุญ และ ตติยา คู่มงคลชยั (2561)  ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัเหตุของความ
พึงพอใจที่มีต่อความภกัดีของลูกคา้: กรณีเวบ็ไซตบ์ิวต้ีคูล ผลวิจยัพบว่าคุณภาพการบริการเป็นปัจจยั
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจได้นั้นเกิดจากการรับรู้ในเร่ืองของ
คุณภาพการบริการ และพบว่าความไวว้างใจเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ เน่ืองจากผูบ้ริโภค
จะรับรู้ถึงความปลอดภยัในกระบวนการที่มีความชัดเจนจสามารถช่วยเพ่ิมระดบัของความพึงพอใจ
ได ้

กีรติ แย้มโอษฐ และสุมามาลย์ ปานค า  (2562) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับโมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซ้ือซ้้าเส้ือผา้ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายอุยูใ่นช่วง 21-30 ปี ศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี โดยมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท โดยผลการศึกษาพบว่าความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผ้าผ่าน
เฟซบุ๊กไลฟ์ เน่ืองจากว่าผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ว่าผูข้ายเส้ือผา้มีความซ่ือสัตย ์ให้ขอ้มูลสินคา้ที่ถูกตอ้ง ท า
ให้เกิดความไวว้างใจ มัน่ใจและปลอดภยัในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ส่งผลให้กลบัมาซ้ือซ ้า 

ปัณติฌา ธรรมกุลธารี และ สมชาย เล็กเจริญ (2564) วิจัยเก่ียวกับเร่ืองของปัจจัยเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของ โดยพบว่าความ
ไวว้างใจส่งผลต่อการซ้ือซ ้ า เน่ืองจากลูกคา้มีความเช่ือมัน่ในเร่ืองของรายละเอียดขอ้มูลสินคา้บน
แอปพลิเคชันโพเมโล และเช่ือมัน่ในระบบการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั ซ่ึงเป็นที่มา
ของการซ้ือซ ้า และพบว่าความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือซ ้าเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลิเคชัน
โพเมโล 

เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้น
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ไป พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษทัเอกชนและมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 35,001-45,000 บาท โดยผลการศึกษาพบว่า 
คุณภาพบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ าในกลุ่มสินคา้เพื่อ
สุขภาพ โดยดา้นเพศแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ไม่
แตกต่างกนั ดา้นระดบัการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจแตกต่างกนั ในดา้น
ความแตกต่างของรายไดต้่อเดือนมีผลต่อความพึงพอใจไม่แตกต่างกนั ส่วนในดา้นปัจจยัดา้นเพศ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกนัมีผลต่อการซ้ือซ ้ าสินคา้เพื่อสุขภาพทาง
แตกต่างกนั 

ศิริวรรณ พนัธุ และ ชาคริต ศรีทอง (2562) มีการศึกษาในเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑส์มุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ผลวิจยัพบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ 
ในดา้นคุณภาพของสินคา้และดา้นคุณภาพการส่ือสารทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า โดย
พบว่าเป็นเพศหญิงมีอายุนอ้ยศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ท าอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนเป็นส่วน
ใหญ่ มีการซ้ือผลิตภณัฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร 1 - 2 คร้ังในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา โดยไดรั้บ
ขอ้มูลข่าวสารผ่านทาง Facebook และเพศหญิงมีการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารทางออนไลน์สูงกว่า
เพศชาย 

สุชาติ ไตรภพสกุล (2561) ได้ศึกษาเก่ียวกับแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของลูกคา้: กรณีศึกษาการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางเว็บไซต์ พบว่าคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ า
ของลูกคา้ และในดา้นของความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ า กรณีศึกษาการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางเวบ็ไซต ์โดยพบว่า ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท้ี่แตกต่างกนัมีความคิดเห็น
ในดา้นคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนั 

ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ ผลวิจยัพบว่า เพศ อายแุละระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั
มีความพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั ส่วนเร่ืองของรายได้
ที่ต่างกนัมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์
ไม่แตกต่างกนั และพบว่า ปัจจยัการรับรู้ถึงความเส่ียง กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั ในเร่ืองของการ
รอสินคา้เป็นเวลานานมากที่สุด ดงันั้นทางร้านคา้ควรมีระยะเวลาในการจดัส่งที่ชัดเจน เพื่อสร้าง
ความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคและท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 

ปลิสา นิธิเจษฎาวงศ์ (2562) ซ่ึงมีการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ท าให้คนไทยที่อาศยัอยู่ใน
กรุงเทพเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์ไลน์มาใชส้นทนา โดยจากการวิจยัพบว่า ปัจจยัในดา้นการรับรู้ความเส่ียง
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ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ โดยที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน และมีรายไดอ้ยูท่ี่ประมาณ 15,001 – 30,000 บาท 

พงศกร พิชิตชาตรี (2563) ศึกษาเร่ืองทศันคติและปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ซ ้ า
กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet)ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผูใ้ห้บริการไม่ใช่สถาบนัทางการเงิน 
โดยพบว่า ดา้นทศันคติมีอิทธิพลต่อการใช้ซ ้ ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) และปัจจยัดา้น
การรับรู้ความเส่ียงไม่ส่งผลต่อการใช้ซ ้ ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) พบว่าส่วนใหญ่เป็น
ผูห้ญิงที่มีอายุ 20 - 30 ปี โดยมีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่า และมีรายไดต้่อเดือน 
มากกว่า 40,001 บาท 

วริทธ์ิ อรุโณทยานันท์ (2564) ไดวิ้จยัเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการรับประทานซ ้ า
อาหารพ้ืนเมืองภาคเหนือของนกัท่องเที่ยวไทย โดยผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมี
อิทธิพลต่อการรับประทานซ ้ าอาหารพ้ืนเมืองภาคเหนือ ซ่ึงปัจจยัดา้นเพศที่ต่างกนัมีความคิดเห็นกบั
ดา้นการรับรู้ความเส่ียง ไม่แตกต่างกนั ในส่วนของดา้นอายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือนที่
แตกต่างกนั มีความคิดเห็นในดา้นการรับรู้ความเส่ียงแตกต่างกนั 

ฐิติรัตน์ ผลพิกล (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อทศันคติในการตดัสินใจในการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่าดา้นเพศไม่มีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ ซ่ึงปัจจยั
ดา้นอายมุีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติ ในส่วนของปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
ที่แตกต่างกนัให้ความส าคญัในดา้นทศันคติไม่แตกต่างกนั 

อาสภา รัตนมุ่งเมฆา (2558) ท าการวิจยัเร่ืองทศันคติ พฤติกรรมการเปิดรับและความ
พึงพอใจ ของผู้ชมละครซีรีย์ช่อง GMM25  ผ่านส่ือยูทูป โดยผลการวิจัย พบว่า ทัศนคติมี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูช้มละครซีรียช่์อง GMM25  ผ่านส่ือยูทูป มีความสัมพนัธ์กนั
ระดับสูง นั่นคือ ผูรั้บชมละครซีรีย์ช่อง GMM25  ผ่านส่ือยูทูป มีทัศนคติที่ดีต่อการรับชมสูงจะมี
ความพึงพอใจต่อการรับชมสูงตามไปดว้ย ปัจจยัประชากรดา้นอายุ และระดบัการศึกษาที่แตกต่าง
กนัส่งผลต่อ ทศันคติ ของผูบ้รโภค 

ชฎาริน สีละขนัธ์ และสวรส ศรีสุตโต (2563) ไดวิ้จยัเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
และทศันคติต่อส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัสัตวเ์ลี้ยง : ในจงัหวดั
ชลบุรี จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้ความเข้าใจต่อส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม และไลน์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัสัตวเ์ลี้ยงผ่านส่ือสังออนไลน์ ซ่ึง
ในเร่ืองของขั้นตอนการส่ังซ้ือและกระบวนการในการช าระเงินที่เขา้ใจง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ซ่ึง
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เหล่าน้ีเป็นส่ิงผูบ้ริโภคให้ความส าคัญ โดยมีความรู้จักส่ือสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม
และไลน์เป็นอยา่งดี 

ณัฐชา สุทธิวงศ์ (2563) ท าการศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ
การซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ผลการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิต่อการซ้ือซ ้ าของ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิค โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ทีม่ีอายรุะหว่าง 20 - 30 ปี ซ่ึงศึกษา
อยู่ในระดบัปริญญาตรี โดยมีอาชีพเป็นพนักงานในบริษทัเอกชนและมีรายไดอ้ยู่ที่ 20,001 - 30,000 
บาทโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

 
 

2.8 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
จากที่ไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง จึงท าให้ผูวิ้จยัไดท้ าการก าหนด

กรอบแนวคิดในการวิจยั เร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคไวด้งัน้ี 

 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                   ตัวแปรตำม (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพท่ี 2.2 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

 
 
 
 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

ควำมเส่ียงของผู้บริโภค 

ควำมไว้วำงใจ 

คุณภำพกำรบริกำร 

ควำมพึงพอใจ 

ควำมต้ังใจในกำรซ้ือซ ้ำ 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค เป็นการวิจยัแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยมี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ผ่านร้านคา้ในส่ือสังคมออนไลน์ ผูวิ้จยัไดก้  าหนดวิธีการ
ด าเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 รูปแบบของการวิจยั 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 สมมติฐานการวิจยั 
3.4 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มลู 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 รูปแบบของกำรวิจัย 
ในงานวจยัคร้ังน้ี เป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาเก่ียวกับปัจจยั

ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค โดยมีวิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และได้น าข้อมูลที่ไดม้าวิเคราะห์ ท าการสรุปผลในเชิงพรรณนา 
(Descriptive) 
 
 

3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทั้งชายและ

หญิงที่มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ที่มีอาย ุ18 ปี ขึ้น
ไป ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา โดยใช้การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยอ้างอิงมาจากการ
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ค านวณหากลุ่มตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนของประชากร ดว้ยสมมุติฐานที่ก  าหนดว่าขอ้มูลมี
การกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) โดยใช้สูตรการค านวณขนาดของตัวอย่างเพื่อ
ประมาณค่าสัดส่วนของประชากร โดยก าหนด ระดบัความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 
ก าหนดความเช่ือมัน่อยู่ที่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดจ้ากการสุ่มตวัอย่าง 5% 
ดงันั้น สามารถค านวณขนาดตวัอยา่งไดด้งัน้ี 

 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

 
โดยก าหนดให้ 
n  คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง  
p  คือ สัดส่วนของประชากรที่ก  าหนดสุ่ม โดยก าหนดไวท้ี่ 0.5 
Z  คือ ค่าระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95 โดย Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
q  คือ โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์มีค่าเท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุ่มตวัอยา่ง 
e  คือ ค่าความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตวัอยา่ง  
โดยก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95 
แทนค่าดงัน้ี 

 

𝑛 =
1.962(0.5)(1 − 0.5)

(0.05)2
 

   = 384.16 
 
จ านวนของกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมในการเก็บตวัอย่างขอ้มูลเท่ากบั 384 ตวัอย่าง แต่

เพื่อป้องกันการเกิดความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการตอบ
แบบสอบถามไม่ถูกตอ้ง ไม่ครบถว้น ผูวิ้จยัจึงไดก้  าหนดจ านวนการเก็บตัวอย่างเพ่ิมขึ้นเป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
จากกรอบแนวคิดการวิจยัไดก้  าหนดปัจจยัที่เก่ียวขอ้งทั้งหมด 6 ตวัแปรหลกั ประกอบ

ไปดว้ย ความพึงพอใจ ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า ทศันคติของผูบ้ริโภค ความเส่ียงของผูบ้ริโภค ความ
ไวว้างใจและคุณภาพการบริการ โดยสามารถน ามาตั้งสมมติฐานไดด้งัน้ี 
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สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความเส่ียงของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านความเส่ียงของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 
 

3.4 เคร่ืองมือในกำรเก็บข้อมูล 
เค ร่ือ งมื อที่ ใช้ส าห รับการ เก็บรวบรวมข้อมู ล ในค ร้ัง น้ีคื อ  แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยผูวิ้จัยได้ใช้ข้อมูลจากการศึกษางานวิจัยในอดีตน ามาประยุกต์ใช้สร้างเป็น
เคร่ืองมือส าหรับการเก็บขอ้มูล โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 6 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ค าถามส าหรับคดักรองคุณสมบตัิผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามเป็น
แบบมีให้เลือก 1 ค าตอบ 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือเส้ือผ้าจากร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ 
แบบสอบถามเป็นแบบให้เลือก 1 ค าตอบ 

ส่วนที่ 3 ปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน์ 
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ส่วนที่  4 ความพึงพอใจในการซ้ือเ ส้ือผ้า ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์  
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนการประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑใ์นการก าหนดค่าการ
ประเมินเป็น 5 ระดบั ดว้ยวิธีของ Likert Scales 

 
5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 

ส่วนที่  5 ความตั้ งใจในการซ้ือซ ้ า เ ส้ือผ้า ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์  
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนการประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑใ์นการก าหนดค่าการ
ประเมินเป็น 5 ระดบั ตามวิธีของ Likert Scales ซ่ึงมีเกณฑก์ารให้คะแนน 1-5 ดงัน้ี 

 
5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 

จากนั้นผูวิ้จยัไดม้ีการก าหนดการแปลค่าโดยน ามาหาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายด้วย
การหาค่าความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

 

อนัตรภาคชั้น  =  
ขอ้มูลทีม่ีค่าสูงสุด−ขอ้มูลที่มคี่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

=  
5−1

5
 

= 0.8 
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ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00   แปลความหมายว่า เห็นดว้ยมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20    แปลความหมายว่า เห็นดว้ยมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40   แปลความหมายว่า เห็นดว้ยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60    แปลความหมายว่า เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80    แปลความหมายว่า เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

 
ส่วนที่ 6 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม แบบสอบถามเป็นแบบ

ให้เลือก 1 ค าตอบ 
 
 

3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู ้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online 

Questionnaire) โดยการใช้ Google form เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยมีประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 400 
ชุด เน่ืองจากเป็นวิธีที่กลุ่มตวัอยา่งสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดง้่ายและสะดวก สามารถลดระยะเวลาและ
ประหยดัในดา้นค่าใชจ่้ายจากการเก็บขอ้มูล 
 
 

3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมุติฐานของงานวิจัย ท าการประมวลผลด้วย

วิธีการทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซ่ึงจะเลือกใช้สถิติให้ถูกต้องตามวตัถุประสงค์ของ
งานวิจยั เพื่อท าให้ผลการวิจยัมีคุณภาพและมีความน่าเช่ือถือ โดยสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลใน 
การศึกษาวิจยัมีดงัน้ี 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) เป็นการน าขอ้มูลทัว่ไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์เพื่ออธิบายในส่วนของจ านวนร้อยละ โดยน าเสนอใน
รูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยมีการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลในดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ในการอธิบายผลการศึกษา 
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2. การวิเคราะห์ขอ้มูลในดา้นความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ
ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค วิเคราะห์ออกมาใน
รูปแบบของค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นตัวแทนของกลุ่มประชากรในการประมาณค่าและการทดสอบ
สมมติฐาน โดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติ ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA เพื่อทดสอบว่าปัจจัย
ใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

2. การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อท าการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจยัในการหาความสัมพนัธ์กนัระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม คือ ปัจจยั
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 95% 
 
ตำรำงที่ 3.1 ตำรำงวิเครำะห์ควำมน่ำเช่ือถือของแบบสอบถำม (Reliability Test) 
 

ปัจจัย จ ำนวน Cronbach’s Alpha 
ดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค (Attitudes)  5 0.793 
ดา้นความเส่ียงของผูบ้ริโภค (Consumer risk) 6 0.785 
ดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 6 0.817 
ดา้นความไวว้างใจ (Customers trust) 5 0.782 
ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 7 0.875 
ดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 5 0.769 
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บทที่ 4 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 

งานวิจัยน้ีศึกษาในเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยเคร่ืองมือที่ใชส้ าหรับเก็บขอ้มูล
คือแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เคยมีประสบการณ์
การซ้ือเส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ ทั้ งหมด 400 ตัวอย่าง และน าข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์พร้อมทั้งประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติ (SPSS) โดยผลการ
วิเคราะห์แบ่งออกเป็นส่วนๆ ดงัน้ี  

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัที่ี่ ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใน

การซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นความพึงพอใจ 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้า 
ส่วนที่  6 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านต่ างๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม 

โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 
ส่วนที่ 8 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 ส่วนที่ 1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงลักษณะประชำกรศำสตร์ 
การแสดงข้อมูลทางลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ตามตารางต่อไปน้ี 
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ตำรำงที่ 4.1 ผลของค่ำควำมถี่ ร้อยละ ด้ำนประชำกรศำสตร์โดยจ ำแนกตำมเพศ 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 121 30.10 
หญิง 254 63.20 
เพศทางเลือก 27 6.70 

รวม 402 100.00 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 254 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 63.20 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.10 และกลุ่มเพศ
ทางเลือก จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 
 
ตำรำงที่ 4.2 ผลของค่ำควำมถี่ ร้อยละ ด้ำนประชำกรศำสตร์โดยจ ำแนกตำมอำย ุ

อำย ุ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
20 - 30 ปี 143 35.60 
31 - 40 ปี 215 53.50 
41 - 50 ปี 33 8.20 
ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 11 2.70 

รวม 402 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีช่วงอายอุยูร่ะหว่าง 31 - 40 
ปี จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมาเป็นช่วง อาย ุ20-30 ปี จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.60 ช่วงอาย ุ41-50 ปี จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.20 และสุดทา้ยช่วงอายตุั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.70 
 
ตำรำงที่ 4.3 ผลของค่ำควำมถี่ ร้อยละ ด้ำนประชำกรศำสตร์โดยจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 20 5.00 
ปริญญาตรี 318 79.10 
สูงกว่าปริญญาตรี 64 15.90 

รวม 402 100.00 
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จากตารางที่ 4.3 กลุ่มตวัอย่างโดยส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีโดยมี 
จ านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.10 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.90 และต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
 
ตำรำงที่ 4.4 ผลของค่ำควำมถี่ ร้อยละ ด้ำนประชำกรศำสตร์โดยจ ำแนกตำมอำชีพ 

อำชีพ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 14 3.50 
พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง 220 54.70 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 19.20 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 91 22.60 

รวม 402 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่าส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั/ลูกจา้ง จ านวน 220 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.70 รองลงมาคือ เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.60 อาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 และสุดท้ายคือ นักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 
 
ตำรำงที่ 4.5 ผลของค่ำควำมถี่ ร้อยละ ด้ำนประชำกรศำสตร์โดยจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
10,001 – 20,000 บาท 102 25.40 
20,001 – 30,000 บาท 114 28.40 
30,001 – 40,000 บาท 77 19.20 
40,001 – 50,000 บาท 32 8.00 
50,001 บาทขึ้นไป 77 19.20 

รวม 402 100.00 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่าส่วนใหญ่มีระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.40 รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาทต่อเดือน จ านวน 102 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.40 รายได ้30,001- 40,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 รายได ้50,001 



42 

 

บาทขึ้นไป จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 และสุดทา้ยรายได ้40,001-50,000 บาท จ านวน 32 
คน คิดเป็นร้อยละ 8 
 
 

4.2 ส่วนที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรซ้ือเส้ือผ้ำผ่ำนร้ำนค้ำบนส่ือสังคมออนไลน์ 
 
ตำรำงที่ 4.6 ผลของจ ำนวนและค่ำร้อยละ จ ำแนกตำมกำรซ้ือเส้ือผ้ำผ่ำนร้ำนค้ำบนส่ือสังคมออนไลน์
ในช่วงระยะเวลำ 6 เดือน 

ควำมถี่ในกำรซ้ือเส้ือผ้ำผ่ำนร้ำนค้ำบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในช่วงระยะเวลำ 6 เดือน 

จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

1 - 2 คร้ัง 133 33.10 
3 - 4 คร้ัง 169 42.00 
5 - 6 คร้ัง 39 9.70 
มากกว่า 6 คร้ัง 61 15.20 

รวม 402 100.00 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความถี่ในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ช่วง 6 
เดือนที่ผ่านมาของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ 3-4 คร้ัง จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42 
รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.10 ซ้ือมากกว่า 6 คร้ัง จ านวน 61 คน คิดเป็น 
15.20 และซ้ือ 5-6 คร้ัง จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.70 
 
ตำรำงที่ 4.7 ผลของจ ำนวนและค่ำร้อยละ จ ำแนกตำมช่องทำงส่ือสังคมออนไลน์ 

ช่องทำงส่ือสังคมออนไลน์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
Facebook 197 49.00 
Instagram 142 35.30 
TikTok 23 5.70 
Line 20 5.00 
Twitter 16 4.00 
Youtube 4 1.00 

รวม 402 100.00 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ที่ผูต้อบแบบสอบถามใช้ซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์มากที่สุดคือ Facebook จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมาคือช่องทาง Instragram 
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 ช่องทาง TikTok จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 ช่องทาง 
Line จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ช่องทาง Twitter จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และ
ช่องทาง Youtube จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
 
ตำรำงที่ 4.8 ผลของจ ำนวนและค่ำร้อยละ จ ำแนกตำมค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อคร้ังในกำรซ้ือเส้ือผ้ำจำก
ร้ำนค้ำบนส่ือสังคมออนไลน์ 

ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อคร้ังในกำรซ้ือเส้ือผ้ำจำก
ร้ำนค้ำบนส่ือสังคมออนไลน์ 

จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท 139 34.60 
1,001 - 2,000 บาท 167 41.50 
2,001 - 3,000 บาท 76 18.90 
3,001 - 4,000 บาท 12 3.00 
4,001 - 5,000 บาท 4 1.00 
5,001 บาทขึ้นไป 4 1.00 

รวม 402 100.00 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 1,001 - 2,000 บาท ต่อคร้ัง จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 
รองลงมาคือ ไม่เกิน 1,000 บาท ต่อคร้ัง จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.60 ช่วง 2,001 - 3,000 บาท 
ต่อคร้ัง จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.90 ช่วง 3,001 - 4,000 บาท ต่อคร้ัง จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3 ช่วง 4,001 - 5,000 บาท ต่อคร้ัง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และช่วง 5,001 บาทขึ้นไป 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
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ตำรำงที่ 4.9 ผลของจ ำนวนและค่ำร้อยละ จ ำแนกตำมช่องทำงกำรช ำระเงิน 

ช่องทำงกำรช ำระเงิน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
โอนเงินผ่าน Internet Banking 229 57.00 
บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 80 19.90 
ช าระผ่าน Paypal 34 8.50 
ช าระเงินปลายทาง 59 14.70 

รวม 402 100.00 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใช้ช่องทางการช าระเงินแบบการโอนเงิน
ผ่าน Internet Banking บ่อยที่สุด จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมาคือช าระผ่านบัตร
เครดิต/บตัรเดบิต จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.90 ใชช่้องทางการช าระเงินปลายทาง จ านวน 59 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.70 และใชช่้องทางช าระผ่าน Paypal จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 
 
 

4.3 ส่วนที่ 3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใน
กำรซ้ือซ ้ำเส้ือผ้ำผ่ำนร้ำนค้ำบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 
เกณฑ์กำรแปลควำมหมำยของค่ำเฉลี่ยมดีังนี้ 

 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00   แปลความหมายว่า เห็นดว้ยมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20    แปลความหมายว่า เห็นดว้ยมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40   แปลความหมายว่า เห็นดว้ยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60    แปลความหมายว่า เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80    แปลความหมายว่า เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
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ตำรำงที่ 4.10 ผลของค่ำเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน ของปัจจัยด้ำนทัศนคติของผู้บริโภค 

ปัจจัยด้ำนทัศนคติของผู้บริโภค ระดับควำมคิดเห็น 
𝒙 S.D. แปลผล 

1. ขั้นตอนการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลนม์ีความง่ายไม่ซบัซ้อน  

4.61 0.64 เห็นดว้ยมากที่สุด 

2. การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลนม์ีความสะดวกสามารถซ้ือไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง  

4.46 0.78 เห็นดว้ยมากที่สุด 

3. การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย  

4.54 0.68 เห็นดว้ยมากที่สุด 

4. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์  

4.47 0.71 เห็นดว้ยมากที่สุด 

5. การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์เหมาะกบัวิถีชีวิตของท่านในปัจจุบนั  

4.54 0.70 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.52 0.70 เห็นด้วยมำกทีสุ่ด 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านทศันคติโดยรวมอยู่ในระดับ
เห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.52 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุด
กับขั้นตอนการซ้ือสินค้าเส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์มีความง่ายไม่ซับซ้อน โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.61 รองลงมาคือ การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย
และเหมาะกบัวิถีชีวิตในปัจจุบนั มีค่าเฉลี่ย 4.54 อนัดบัถดัไปคือ รู้สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินคา้
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 4.47 และอนัดบัสุดทา้ยคือการซ้ือสินคา้เส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกสามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชั่วโมง โดยมีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 
4.46 
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ตำรำงที่ 4.11 ผลของค่ำเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน ของปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงของผู้บริโภค 

ปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงของผู้บริโภค ระดับควำมคิดเห็น 
𝒙 S.D. แปลผล 

1. ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง 
เช่น จ านวนสินคา้และสีไม่ตรงตามที่ซ้ือ  

3.32 1.04 เห็นดว้ยปานกลาง 

2. ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามค า
โฆษณา เช่น สินคา้ไม่มีคุณภาพมีต าหนิ  

3.33 1.09 เห็นดว้ยปานกลาง 

3. ท่านรู้สึกว่าขอ้มูลส่วนตวัของท่านจะถกูเปิดเผย
กบัผูอ้ื่นโดยไม่ไดรั้บอนุญาต  

3.32 1.16 เห็นดว้ยปานกลาง 

4. ท่านรู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์  

2.97 1.13 เห็นดว้ยปานกลาง 

5. ท่านรู้สึกว่าจะไม่ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ ตามวนัและ
เวลาที่ตกลงไว ้ 

3.10 1.13 เห็นดว้ยปานกลาง 

6. ท่านรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่งสินคา้ให้ตามที่ตกลง
กนั  

2.84 1.18 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.15 1.12 เห็นด้วยปำนกลำง 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความเส่ียงโดยรวมอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 3.15 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
รู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามค าโฆษณา เช่น สินคา้ไม่มีคุณภาพมีต าหนิ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.33 รองลงมาคือ รู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น จ านวนสินคา้และสีไม่ตรงตามที่
ซ้ือ และรู้สึกว่าขอ้มูลส่วนตวัจะถูกเปิดเผยกบัผูอ้ื่นโดยไม่ไดรั้บอนุญาต โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.32 อนัดบั
ถดัไปคือ รู้สึกว่าจะไม่ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ ตามวนัและเวลาที่ตกลงไว ้มีค่าเฉลี่ย 3.10 รู้สึกผิดหวงัเมื่อ
ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.97 และอนัดบัสุดทา้ยคือ
รู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่งสินคา้ให้ตามที่ตกลงกนั โดยมีค่าเฉลี่ย 2.84 ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 4.12 ผลของค่ำเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน ของปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรบริกำร 

ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรบริกำร ระดับควำมคิดเห็น 
𝒙 S.D. แปลผล 

1. ท่านคิดว่าร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลนม์ีการ
ให้บริการอยา่งมืออาชีพ   

4.09 0.73 เห็นดว้ยมาก 

2. ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์เอาใจใส่ลูกคา้  3.99 0.80 เห็นดว้ยมาก 
3. ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์สามารถให้การ
ช่วยเหลือท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

3.90 0.88 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านสามารถติดตามสถานะการจดัส่งพสัดุได้
ตลอดเวลา  

4.24 0.75 เห็นดว้ยมากที่สุด 

5. เมื่อสินคา้มีปัญหาร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลนม์ีการจดัการคืนหรือปลี่ยนสินคา้ให้อยา่ง
รวดเร็ว  

3.73 1.03 เห็นดว้ยมาก 

6. ท่านคิดว่าร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์จะ
พยายามให้บริการท่านอยา่งดีที่สุด  

4.10 0.77 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.01 0.83 เห็นด้วยมำก 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการของ
ร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับที่เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุดกบัการสามารถติดตามสถานะการ
จดัส่งพสัดุไดต้ลอดเวลา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.24 รองลงมาคือคิดว่าร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์จะ
พยายามให้บริการอยา่งดีที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.10 อนัดบัถดัไปคือ คิดว่าร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์
มีการให้บริการอยา่งมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์เอาใจใส่ลูกคา้ 
มีค่าเฉลี่ยที่ 3.99 ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์สามารถให้การช่วยเหลือท่านไดอ้ย่างรวดเร็ว มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เมื่อสินคา้มีปัญหาร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีการ
จดัการคืนหรือปลี่ยนสินคา้ให้อยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 ตามล าดบั 
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ตำรำงที่ 4.13 ผลของค่ำเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน ของปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ 

ปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ ระดับควำมคิดเห็น 
𝒙 S.D. แปลผล 

1. ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มคีวาม
น่าเช่ือถือ  

4.00 0.78 เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านไม่มีความกงัวลใดๆ ที่ตอ้งจ่ายช าระค่า
สินคา้ล่วงหนา้ไปให้แก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์  

3.86 0.84 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านพร้อมที่จะให้ขอ้มูลส่วนตวัแก่ผูจ้  าหน่าย
เส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทุกเร่ืองตามที่ร้องขอ  

3.53 1.19 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านคิดว่าร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มคีวาม
ซ่ือสัตย ์ 

3.83 0.76 เห็นดว้ยมาก 

5. ท่านไวว้างใจในร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์  

3.79 0.73 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.80 0.86 เห็นด้วยมำก 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความ
ไวว้างใจภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากกบัการที่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ มี
ค่าเฉลี่ยที่ 4.00 รองลงมาคือ ไม่มีความกงัวลใดๆ ที่ตอ้งจ่ายช าระค่าสินคา้ล่วงหนา้ไปให้แก่ผูจ้  าหน่าย
เส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 ถดัไปคือ คิดว่าร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มี
ความซ่ือสัตย ์มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.83 อนัดบัถดัไปคือ ไวว้างใจในร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 และล าดบัสุดทา้ยคือ พร้อมที่จะให้ขอ้มูลส่วนตัวแก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทุกเร่ืองตามที่ร้องขอ โดยมีค่าเฉลี่ยอยูท่ี่ 3.53 
 
 
 
 
 
 



49 

 

4.4 ส่วนที่ 4 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ 
 
ตำรำงที่ 4.14 ผลของค่ำเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน ของปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ 

ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ ระดับควำมคิดเห็น 

𝒙 S.D. แปลผล 
1. ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้เส้ือผา้
จากการซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์  

4.19 0.73 เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านมีความพึงพอใจในความคุม้ค่าของสินคา้ที่
เหมาะสมกบัราคาจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์  

3.96 0.73 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านมีความพึงพอใจในกระบวนการส่ังซ้ือสินคา้
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์  

4.20 0.70 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านมีความพึงพอใจในความสะดวกของการซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์  

4.18 0.76 เห็นดว้ยมาก 

5. ท่านมีความพึงพอใจในการบริการจากการซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์  

4.13 0.71 เห็นดว้ยมาก 

6. ท่านมีประสบการณ์ที่ดีกบัการซ้ือเส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์  

4.10 0.73 เห็นดว้ยมาก 

7. การซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มี
ประสิทธิภาพเกินกว่าที่ท่านคาดหวงัไว ้ 

3.96 0.78 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.10 0.73 เห็นด้วยมำก 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความพึง
พอใจภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 และเมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในกระบวนการส่ังซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคม
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 รองลงมาคือ มีความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือ
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.19 อันดับถัดไปคือ มีความพึงพอใจในความ
สะดวกของการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 มีความพึง
พอใจในการบริการจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 
มีประสบการณ์ที่ดีกบัการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยที่ 4.10 และสุดทา้ยมี
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ความพึงพอใจในความคุม้ค่าของสินคา้ที่เหมาะสมกบัราคาจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์และการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพเกินกว่าที่ได้
คาดหวงัไว ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 

 
 
4.5 ส่วนที่ 5 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยด้ำนควำมตั้งใจซ้ือซ ้ำ 
ตำรำงที่ 4.15 ผลของค่ำเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน ของปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำ 

ปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำ ระดับควำมคิดเห็น 
𝒙 S.D. แปลผล 

1. ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์
เดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ัง  

4.35 0.66 เห็นดว้ยมากที่สุด 

2. ท่านมีแนวโนม้ที่จะไม่เปลี่ยนใจไปซ้ือสินคา้
เส้ือผา้จากแบรนดอ์ื่น  

3.55 0.87 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านมีความยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้แบรนดท์ี่
ซ้ือจากร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้กบัคนที่
ท่านรู้จกั  

4.11 0.77 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนดเ์ดิม
เป็นประจ า  

3.88 0.82 เห็นดว้ยมาก 

5. เมื่อนึกถึงเส้ือผา้แบรนดท์ี่ท่านใชอ้ยู ่ท่านจะพูด
ถึงในแง่บวกเสมอ  

4.08 0.66 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.99 0.76 เห็นด้วยมำก 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นความ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.99 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า
กลุ่มตวัอย่างมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์เดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.35 รองลงมาคือ มีความยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้แบรนด์ที่ซ้ือจากร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์
ให้กบัคนที่รู้จกั มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.11 อนัดบัถดัไปคือ เมื่อนึกถึงเส้ือผา้แบรนด์ที่ใช้อยู่จะพูดถึงในแง่
บวกเสมอ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08 ความตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์เดิมเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ย 
3.88 และอนัดบัสุดทา้ยคือ มีแนวโน้มที่จะไม่เปลี่ยนใจไปซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์อื่น มีค่าเฉลี่ย 
3.55 



51 

 

4.6 ส่วนที่  6 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยด้ำนต่ำงๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลด้ำน
ประชำกรศำสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านต่างๆ เพื่อใช้ในการเปรียบเทียบกับข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ โดยมีปัจจยัดา้นเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดว้ยวิธีการ
วิเคราะห์แบบสถิติเชิงอนุมาน (One Way ANOVA) ส าหรับการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ตวัแปร จากการวิเคราะห์ไดม้ีการคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ดงัน้ี 
 
ตำรำงที่ 4.16 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนทัศนคติ ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงเพศของผู้ตอบ
แบบสอบถำม 
ANOVA 

ปัจจัยด้ำนทัศนคติของ
ผู้บริโภค 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์
มีความสะดวกสามารถซ้ือได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 

ชาย 121 4.34 .871 8.993 .000 
หญิง 254 4.57 .712 

เพศทางเลือก 27 4.00 .784 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์
เป็นเร่ืองง่าย 

ชาย 121 4.45 .695 6.760 .001 
หญิง 254 4.63 .652 

เพศทางเลือก 27 4.19 .786 
ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการ
ซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน ์

ชาย 121 4.30 .782 12.476 .000 
หญิง 254 4.60 .638 

เพศทางเลือก 27 4.07 .781 
การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์
เหมาะกบัวิถีชีวิตของท่านใน
ปัจจุบนั 

ชาย 121 4.36 .719 6.885 .001 
หญิง 254 4.64 .696 

เพศทางเลือก 27 4.41 .572 
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ตำรำงที่ 4.17 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงเพศกับควำมคิดเห็นด้ำนทัศนคติของผู้บริโภค 
Bonferroni 

ปัจจัยด้ำนทัศนคติของ
ผู้บริโภค 

(I) เพศ (J) เพศ Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์
มีความสะดวกสามารถซ้ือได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 

หญิง ชาย .232* .020 

เพศทางเลือก .571* .001 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์
เป็นเร่ืองง่าย 

หญิง เพศทางเลือก .441* .004 

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการ
ซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน ์

หญิง ชาย .301* .000 

เพศทางเลือก .524* .001 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์
เหมาะกบัวิถีชีวิตของท่านใน
ปัจจุบนั 

หญิง ชาย .274* .001 

 
จากตารางที่ 4.16 จากผลการวิเคราะห์ดว้ยวิธี One Way ANOVA พบว่าความคิดเห็น

ในเร่ืองการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกสามารถซ้ือได้ตลอด 24 
ชั่วโมง การซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย รู้สึกเพลิดเพลิน และเหมาะกบั
วิถีชีวิตในปัจจุบนั โดยแยกตามเพศ มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.17 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า เพศ
หญิงมีความคิดเห็นเร่ืองการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกสามารถ
ซ้ือได้ตลอด 24 ชั่วโมง และรู้สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ 
มากกว่าเพศชายและเพศทางเลือก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเพศหญิง มีความ
คิดเห็นว่าการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายมากกว่าเพศทางเลือก 
นอกจากน้ีเพศหญิงมีความคิดเห็นเร่ืองการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เหมาะกบัวิถี
ชีวิตในปัจจุบนัมากกว่าเพศชาย 
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ตำรำงที่ 4.18 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงของผู้บริโภค ในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงเพศ
ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงของ

ผู้บริโภค 
เพศ N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้
เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น 
จ านวนสินคา้และสีไม่ตรง
ตามที่ซ้ือ 

ชาย 121 3.42 1.031 3.790 .023 
หญิง 254 3.23 1.034 

เพศทางเลือก 27 3.74 1.095 

ท่านรู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บ
สินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน ์

ชาย 121 3.18 1.162 5.243 .006 
หญิง 254 2.83 1.114 

เพศทางเลือก 27 3.30 1.031 
ท่านรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่ง
สินคา้ให้ตามที่ตกลงกนั 

ชาย 121 3.15 1.202 10.256 .000 
หญิง 254 2.64 1.097 

เพศทางเลือก 27 3.30 1.489 
 
ตำรำงที่ 4.19 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงเพศกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมเส่ียงของผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงของ

ผู้บริโภค 
(I) เพศ (J) เพศ Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้
เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น 
จ านวนสินคา้และสีไม่ตรง
ตามที่ซ้ือ 

เพศทางเลือก หญิง .512* .045 

ท่านรู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บ
สินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน ์

ชาย หญิง .351* .015 

ท่านรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่ง
สินคา้ให้ตามที่ตกลงกนั 

หญิง ชาย -.511* .000 

เพศทางเลือก -.659* .016 



54 

 

จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ดว้ยวิธี One Way ANOVA พบว่ากลุ่มตวัอย่างรู้สึก
ว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น จ านวนสินคา้และสีไม่ตรงตามที่ซ้ือ รู้สึกผิดหวงัเมื่อ
ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ และรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่งสินคา้ให้ตามที่
ตกลงกนั โดยจ าแนกตามเพศมีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.19 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า เพศ
ทางเลือกมีความคิดเห็นเร่ืองรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น จ านวนสินคา้และสีไม่
ตรงตามที่ซ้ือมากกว่าเพศหญิง โดยที่ดา้นเพศชายมีความคิดเห็นเร่ืองรู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บสินค้า
เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าเพศหญิง นอกจากน้ีเพศชายและเพศทางเลือกมี
ความคิดเห็นว่าร้านคา้จะไม่ส่งสินคา้ให้ตามที่ตกลงกนัมากกว่าเพศหญิง 
 
ตำรำงที่ 4.20 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงเพศของผู้ตอบ
แบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ เพศ N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านมีความพึงพอใจใน
คุณภาพของสินคา้เส้ือผา้จาก
การซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลน ์

ชาย 121 4.28 .674 4.385 .013 
หญิง 254 4.48 .753 

เพศทางเลือก 27 4.12 .745 

การซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์มี
ประสิทธิภาพเกินกว่าที่ท่าน
คาดหวงัไว ้

ชาย 121 3.94 .734 3.589 .029 
หญิง 254 4.01 .790 

เพศทางเลือก 27 3.59 .747 
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ตำรำงที่ 4.21 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงเพศกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภค 
Bonferroni 

ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ (I) เพศ (J) เพศ Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพ
ของสินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือ
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

หญิง เพศทางเลือก .363* .041 

การซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลนม์ีประสิทธิภาพ
เกินกว่าที่ท่านคาดหวงัไว ้

หญิง เพศทางเลือก .415* .024 

 
จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์และการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพเกินกว่าที่คาดหวงัไว ้
โดยแยกตามเพศมีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.21 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า เพศ
หญิงมีความคิดเห็นเร่ืองความพึงพอใจในคุณภาพของสินค้าเส้ือผา้จากการซ้ือผ่านร้านค้าบนส่ือ
สังคมออนไลน์และการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มปีระสิทธิภาพเกินกว่าที่คาดหวงั
ไว ้มากกว่าเพศทางเลือก 
 
ตำรำงที่ 4.22 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงเพศของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำ เพศ N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้
เส้ือผา้จากแบรนดเ์ดิมที่เคยซ้ือ
อีกคร้ัง 

ชาย 121 4.43 .603 6.402 .002 
หญิง 254 4.70 .542 

เพศทางเลือก 27 4.28 .680 
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ตำรำงที่ 4.23 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงเพศกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำของผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำ (I) เพศ (J) เพศ Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้
เส้ือผา้จากแบรนดเ์ดิมที่เคยซ้ือ
อีกคร้ัง 

หญิง เพศทางเลือก .424* .004 

 
จากตารางที่  4.22 ผลการ วิ เคราะห์ด้วย วิ ธี  One Way ANOVA พบว่า  ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์เดิมที่เคยซ้ืออีก
คร้ัง โดยแยกตามเพศ มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.23 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า เพศ
หญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินค้าเส้ือผา้จากแบรนด์เดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ัง
มากกว่าเพศทางเลือก 
 
ตำรำงที่ 4.24 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำง
อำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ อำย ุ N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านพร้อมที่จะให้ขอ้มูล
ส่วนตวัแก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทุก
เร่ืองตามที่ร้องขอ 

20 - 30 ปี 143 3.67 1.086 4.086 .007 
31 - 40 ปี 215 3.53 1.167 
41 - 50 ปี 33 2.88 1.536 

ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 11 3.64 1.286 
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ตำรำงที่ 4.25 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงอำยุกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมไว้วำงใจของผู้บริโภค 
Bonferroni 

ปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ (I) อำย ุ (J) อำย ุ Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านพร้อมที่จะให้ขอ้มูล
ส่วนตวัแก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทุกเร่ือง
ตามที่ร้องขอ 

41 - 50 ปี 20 - 30 ปี -.793* .003 

31 - 40 ปี -.647* .021 

 
จากตารางที่  4.24 ผลการศึกษา  โดยใช้ วิ ธี  One Way ANOVA พบว่า  ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเร่ือง พร้อมที่จะให้ขอ้มูลส่วนตวัแก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทุกเร่ืองตามที่ร้องขอ โดยจ าแนกตามช่วงของอายุ มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 4.25 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่ม
อายุ 20 - 30 ปี และช่วงอายุ 31 - 40 ปี มีความคิดเห็นเร่ืองพร้อมที่จะให้ขอ้มูลส่วนตวัแก่ผูจ้  าหน่าย
เส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทุกเร่ืองตามที่ร้องขอมากกว่ากลุ่มอาย ุ41 - 50 ปี 
 
ตำรำงที่ 4.26 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำยุของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำ อำย ุ N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้
เส้ือผา้จากแบรนดเ์ดิมที่เคย
ซ้ืออีกคร้ัง 

20 - 30 ปี 143 4.51 .615 7.103 .000 
31 - 40 ปี 215 4.31 .627 
41 - 50 ปี 33 4.12 .696 

ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 11 3.82 1.079 
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ตำรำงที่ 4.27 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงอำยุกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำของผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำ (I) อำย ุ (J) อำย ุ Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้
เส้ือผา้จากแบรนดเ์ดิมที่เคยซ้ือ
อีกคร้ัง 

20 - 30 ปี 31 - 40 ปี .199* .027 
41 - 50 ปี .389* .011 

ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป .692* .004 
 
จากตารางที่  4.26 ผลจากการศึกษาด้วย วิ ธี  One Way ANOVA พบว่า  ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์เดิมที่เคยซ้ืออีก
คร้ัง โดยจ าแนกตามช่วงอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.27 จากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มอายุ 
20 - 30 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์เดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ัง 
มากกว่าช่วงอาย ุ31 - 40 ปีม ช่วงอาย ุ41 - 50 ปี และกลุ่มอายตุั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 
 
ตำรำงที่ 4.28 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนทัศนคติของผู้บริโภคในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงระดับ
กำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 

ปัจจัยด้ำนทัศนคติของ
ผู้บริโภค 

ระดับกำรศึกษำ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน์มีความ
สะดวกสามารถซ้ือไดต้ลอด 
24 ชั่วโมง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 20 4.90 .308 6.385 .002 

ปริญญาตรี 318 4.40 .826 

สูงกว่าปริญญาตรี 64 4.66 .570 
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ตำรำงที่ 4.29 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงระดับกำรศึกษำกับควำมคิดเห็นด้ำนทัศนคติของผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนทัศนคติของ

ผู้บริโภค 
(I) ระดับ
กำรศึกษำ 

(J) ระดับ
กำรศึกษำ 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลนม์ีความสะดวก
สามารถซ้ือไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง 

ปริญญาตรี ต ่ากว่าปริญญาตรี -.504* .015 

สูงกว่าปริญญาตรี -.260* .043 

 
จากตารางที่  4.28 ผลจากการวิเคราะห์ด้วยวิธี  One Way ANOVA พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเร่ืองการซ้ือสินค้าเส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์มีความ
สะดวกสามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยจ าแนกตามการศึกษา มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.29 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเร่ืองการซ้ือ
สินค้าเส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกสามารถซ้ือได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

 
ตำรำงที่ 4.30 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำง
ระดับกำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
ระดับกำรศึกษำ N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านมีความพึงพอใจในความ
คุม้ค่าของสินคา้ที่เหมาะสมกบั
ราคาจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

ต ่ากว่าปริญญาตรี 20 4.35 .671 5.416 .005 

ปริญญาตรี 318 3.91 .735 

สูงกว่าปริญญาตรี 64 4.13 .701 
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ตำรำงที่ 4.31 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงระดับกำรศึกษำกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ

ของผู้บริโภค 
(I) ระดับ
กำรศึกษำ 

(J) ระดับ
กำรศึกษำ 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ความคุม้ค่าของสินคา้ที่
เหมาะสมกบัราคาจาก
การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี .444* .025 

 
จากตารางที่  4.30 ผลการ วิ เคราะห์ด้วย วิ ธี  One Way ANOVA พบว่า  ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเร่ืองความพึงพอใจในความคุม้ค่าของสินคา้ที่เหมาะสมกบัราคาจากการ
ซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษามีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.31 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่มีการศึกษาอยู่ในระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี ให้ความส าคญัเก่ียวกบัความพึงพอใจในความ
คุ้มค่าของสินค้าที่เหมาะสมกับราคาจากการซ้ือสินค้าเส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ 
มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
 
ตำรำงที่ 4.32 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนทัศนคติของผู้บริโภคในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงอำชีพ
ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนทัศนคติ
ของผู้บริโภค 

อำชีพ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลน์เป็น
เร่ืองง่าย 

นกัเรียน/นกัศึกษา 14 4.64 .842 5.276 .001 

พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง 220 4.60 .645 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 4.27 .789 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 91 4.64 .606 
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ตำรำงที่ 4.33 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงอำชีพกับควำมคิดเห็นด้ำนทัศนคติของผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนทัศนคติของ

ผู้บริโภค 
(I) อำชีพ (J) อำชีพ Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง -.323* .002 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 

-.365* .003 

 
จากตารางที่  4.32 ผลจากการวิเคราะห์ด้วยวิธี  One Way ANOVA พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเร่ืองการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย โดย
จ าแนกตามกลุ่มอาชีพ มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.33 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพพนกังานบริษทั/ลูกจา้ง และ เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีความเห็นเร่ืองการ
ซ้ือสินค้าเส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย มากกว่ากลุ่มอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 
ตำรำงที่ 4.34 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงของผู้บริโภคในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำชีพ
ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำม

เส่ียง 
อำชีพ N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านรู้สึกผิดหวงั
เมื่อไดรั้บสินคา้
เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์  

นกัเรียน/นกัศึกษา 14 2.50 1.225 4.265 .006 

พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง 220 2.89 1.086 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 3.35 1.133 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
91 2.91 1.180 

ท่านรู้สึกว่าจะ
ไม่ไดรั้บสินคา้

นกัเรียน/นกัศึกษา 14 3.00 1.177 4.738 .003 
พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง 220 3.03 1.102 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 3.52 1.059 
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เส้ือผา้ ตามวนัและ
เวลาที่ตกลงไว ้ 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 

91 2.92 1.185 

ท่านรู้สึกว่าร้านคา้
จะไม่ส่งสินคา้ให้
ตามที่ตกลงกนั  

นกัเรียน/นกัศึกษา 14 2.86 .864 5.028 .002 
พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง 220 2.80 1.174 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 3.26 1.117 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
91 2.57 1.231 

 
ตำรำงที่ 4.35 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงอำชีพกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมเส่ียงของผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมเส่ียง (I) อำชีพ (J) อำชีพ Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ท่านรู้สึกผิดหวงัเมื่อ
ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือ
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง .464* .011 

ท่านรู้สึกว่าจะไม่ไดรั้บ
สินคา้เส้ือผา้ ตามวนัและ
เวลาที่ตกลงไว ้

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง .492* .006 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 

.596* .004 

ท่านรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่
ส่งสินคา้ให้ตามที่ตกลง
กนั 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง .464* .017 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 

.688* .001 

 
จากตารางที่  4.34 ผลจากการวิเคราะห์ด้วยวิธี  One Way ANOVA พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเร่ืองรู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ รู้สึกว่าจะไม่ได้รับสินคา้เส้ือผา้ ตามวนัและเวลาที่ตกลงไว  ้และรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่ง
สินคา้ให้ตามที่ตกลงกนั โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 4.35 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่  โดยวิธี Bonferroni พบว่า  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเร่ืองรู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัมากกว่าพนกังานบริษทั/ลูกจา้ง และความ
คิดเห็นเร่ืองรู้สึกว่าจะไม่ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ ตามวนัเวลาที่ตกลงไวแ้ละรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่งสินคา้
ให้ตามที่ตกลงกนั กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นมากกว่าพนกังานบริษทั/ลูกจา้ง
และเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 
ตำรำงที่ 4.36 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรบริกำรในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงอำชีพของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนคุณภำพ

กำรบริกำร 
อำชีพ N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ร้านเส้ือผา้บนส่ือ
สังคมออนไลน์
สามารถให้การ
ช่วยเหลือท่านได้
อยา่งรวดเร็ว 

นกัเรียน/นกัศึกษา 14 3.57 .514 3.021 .030 

พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง 220 3.99 .822 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 3.91 .861 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 

91 3.70 1.016 

 
ตำรำงที่ 4.37 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงอำชีพกับควำมคิดเห็นด้ำนคุณภำพกำรบริกำร 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำร

บริกำร 
(I) อำชีพ (J) อำชีพ Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์สามารถให้การ
ช่วยเหลือท่านไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว 

พนกังานบริษทั/
ลูกจา้ง 

เจา้ของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ 

.288* .046 
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จากตารางที่  4.36 ผลจากการวิเคราะห์ด้วยวิธี  One Way ANOVA พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์สามารถให้การช่วยเหลือได้
อยา่งรวดเร็ว โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพมีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.37 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่  โดยวิธี Bonferroni พบว่า  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์สามารถให้การช่วยเหลือได้
อยา่งรวดเร็ว โดยกลุ่มอาชีพพนกังานบริษทั/ลูกจา้ง ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพเป็นเจา้ของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 
ตำรำงที่ 4.38 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงอำชีพของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมพึง
พอใจของผู้บริโภค 

อำชีพ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ท่านมีความพึงพอใจ
ในคุณภาพของ
สินคา้เส้ือผา้จากการ
ซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลน ์

นกัเรียน/นกัศึกษา 14 3.79 .893 3.894 .009 

พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง 220 4.22 .667 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 4.35 .757 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 

91 4.05 .794 

 
ตำรำงที่ 4.39 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงอำชีพกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ

ของผู้บริโภค 
(I) อำชีพ (J) อำชีพ Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ท่านมีความพึงพอใจใน
คุณภาพของสินคา้เส้ือผา้
จากการซ้ือผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน ์

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

.565* .045 
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จากตารางที่  4.38 ผลจากการวิเคราะห์ด้วยวิธี  One Way ANOVA พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 4.39 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่  โดยวิธี Bonferroni พบว่า  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือผ่าน
ร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยกลุ่มอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่ม
อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 
 
ตำรำงที่ 4.40 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนทัศนคติของผู้บริโภคในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนทัศนคติของ

ผู้บริโภค 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลนม์ีความสะดวก
สามารถซ้ือไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง 

10,001 – 20,000 บาท 102 4.26 .783 10.207 .000 

20,001 – 30,000 บาท 114 4.23 .922 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.79 .496 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.69 .780 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.65 .602 
การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย  

10,001 – 20,000 บาท 102 4.34 .814 5.609 .000 
20,001 – 30,000 บาท 114 4.48 .681 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.74 .497 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.81 .471 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.60 .654 
ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน
จากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์  

10,001 – 20,000 บาท 102 4.36 .755 3.876 .004 
20,001 – 30,000 บาท 114 4.40 .737 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.69 .568 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.72 .523 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.40 .765 
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การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์เหมาะกบัวิถี
ชีวิตของท่านใน
ปัจจุบนั  

10,001 – 20,000 บาท 102 4.47 .713 3.652 .006 
20,001 – 30,000 บาท 114 4.42 .775 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.70 .586 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.84 .369 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.52 .754 
 
ตำรำงที่ 4.41 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับควำมคิดเห็นด้ำนทัศนคติของ
ผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนทัศนคติของ

ผู้บริโภค 
(I) รำยได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 
(J) รำยได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลนม์ีความสะดวก
สามารถซ้ือไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง 

10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท -.528* .000 
50,001 บาทขึ้นไป -.385* .007 

20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท -.564* .000 
40,001 – 50,000 บาท -.459* .023 

50,001 บาทขึ้นไป -.421* .002 
การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย 

10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท -.397* .001 

40,001 – 50,000 บาท -.469* .006 

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจาก
การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท -.326* .023 

การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์เหมาะกบัวิถี
ชีวิตของท่านในปัจจุบนั  

20,001 – 30,000 บาท 40,001 – 50,000 บาท -.423* .026 
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จากตารางที่  4.40 ผลจากการวิเคราะห์ด้วยวิธี  One Way ANOVA พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์มี
ความสะดวกสามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชั่วโมง การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์
เป็นเร่ืองง่าย รู้สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์และการซ้ือเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เหมาะกบัวิถีชีวิตของในปัจจุบนั โดยแยกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.41 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอยา่งที่
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยูร่ะหว่าง 30,001 – 40,000 บาท ช่วง 40,001 – 50,000 บาท และ 50,001 บาท
ขึ้นไป มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวก
สามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท 
และ 20,001 – 30,000 บาท และการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย 
กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 – 50,000 บาท ให้
ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท และมีความรู้สึก
เพลิดเพลินจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001 – 
40,000 บาท ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท 
นอกจากน้ีการซ้ือสินค้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เหมาะกบัวิถีชีวิตของในปัจจุบนั 
กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท 
 
ตำรำงที่ 4.42 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงของผู้บริโภคในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมเส่ียง

ของผู้บริโภค 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บ
สินคา้เส้ือผา้ไม่ตรง
ตามที่ส่ัง เช่น จ านวน
สินคา้และสีไม่ตรง
ตามที่ซ้ือ 

10,001 – 20,000 บาท 102 3.53 1.012 9.718 .000 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.63 .980 
30,001 – 40,000 บาท 77 2.84 .947 
40,001 – 50,000 บาท 32 2.91 1.058 

50,001 บาทขึ้นไป 77 3.23 1.050 
10,001 – 20,000 บาท 102 3.54 1.123 4.722 .001 
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ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บ
สินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตาม
ค าโฆษณา เช่น สินคา้
ไม่มีคณุภาพมีต าหนิ  

20,001 – 30,000 บาท 114 3.54 1.032 
30,001 – 40,000 บาท 77 3.08 1.023 
40,001 – 50,000 บาท 32 2.94 1.045 

50,001 บาทขึ้นไป 77 3.17 1.093 
ท่านรู้สึกว่าขอ้มลู
ส่วนตวัของท่านจะถูก
เปิดเผยกบัผูอ้ื่นโดย
ไม่ไดรั้บอนุญาต 

10,001 – 20,000 บาท 102 3.62 1.108 6.579 .000 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.51 1.099 
30,001 – 40,000 บาท 77 2.91 1.205 
40,001 – 50,000 บาท 32 2.84 1.051 

50,001 บาทขึ้นไป 77 3.25 1.172 
ท่านรู้สึกผิดหวงัเมื่อ
ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือ
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

10,001 – 20,000 บาท 102 3.28 1.238 11.902 .000 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.31 1.106 
30,001 – 40,000 บาท 77 2.51 .927 
40,001 – 50,000 บาท 32 2.34 .865 

50,001 บาทขึ้นไป 77 2.77 1.025 
ท่านรู้สึกว่าจะไม่ไดรั้บ
สินคา้เส้ือผา้ ตามวนั
และเวลาที่ตกลงไว ้

10,001 – 20,000 บาท 102 3.45 1.191 12.493 .000 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.44 1.152 
30,001 – 40,000 บาท 77 2.73 .941 
40,001 – 50,000 บาท 32 2.53 .879 

50,001 บาทขึ้นไป 77 2.73 .968 
ท่านรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่
ส่งสินคา้ให้ตามที่ตกลง
กนั 

10,001 – 20,000 บาท 102 3.18 1.214 14.105 .000 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.25 1.275 
30,001 – 40,000 บาท 77 2.31 .847 
40,001 – 50,000 บาท 32 2.31 .859 

50,001 บาทขึ้นไป 77 2.51 1.047 
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ตำรำงที่ 4.43 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมเส่ียงของ
ผู้บริโภค 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงของ

ผู้บริโภค 
(I) รำยได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 
(J) รำยได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้
เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง 
เช่น จ านวนสินคา้และสี
ไม่ตรงตามที่ซ้ือ 

10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .685* .000 
40,001 – 50,000 บาท .623* .023 

20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .787* .000 
40,001 – 50,000 บาท .725* .003 

ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้
เส้ือผา้ไม่ตรงตามค า
โฆษณา เช่น สินคา้ไม่มี
คุณภาพมีต าหนิ 

10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .461* .044 
20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .466* .033 

40,001 – 50,000 บาท .606* .047 

ท่านรู้สึกว่าขอ้มลูส่วนตวั
ของท่านจะถกูเปิดเผยกบั
ผูอ้ื่นโดยไม่ไดรั้บอนุญาต 

10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .709* .000 
40,001 – 50,000 บาท .774* .008 

20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .600* .004 
40,001 – 50,000 บาท .665* .035 

ท่านรู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บ
สินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .778* .000 
40,001 – 50,000 บาท .941* .000 

50,001 บาทขึ้นไป .518* .016 
20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .801* .000 

40,001 – 50,000 บาท .963* .000 
50,001 บาทขึ้นไป .541* .007 

ท่านรู้สึกว่าจะไม่ไดรั้บ
สินคา้เส้ือผา้ ตามวนัและ
เวลาที่ตกลงไว ้

10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .724* .000 
40,001 – 50,000 บาท .920* .000 

20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .711* .000 
40,001 – 50,000 บาท .907* .000 

10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .865* .000 
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ท่านรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่
ส่งสินคา้ให้ตามที่ตกลง
กนั 

40,001 – 50,000 บาท .864* .002 
50,001 บาทขึ้นไป .670* .001 

20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท .943* .000 
40,001 – 50,000 บาท .942* .000 

50,001 บาทขึ้นไป .748* .000 
 
จากตารางที่ 4.42 ผลจากการวิเคราะห์ดว้ยวิธี One Way ANOVA พบว่ากลุ่มตวัอย่างมี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น จ านวนสินคา้และสีไม่
ตรงตามที่ซ้ือ  รู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามค าโฆษณา เช่น สินคา้ไม่มีคุณภาพมีต าหนิ 
รู้สึกว่าขอ้มูลส่วนตวัจะถูกเปิดเผยกบัผูอ้ื่นโดยไม่ไดรั้บอนุญาต รู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ที่
ซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ รู้สึกว่าจะไม่ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ ตามวนั เวลาที่ไดต้กลงกนัไว้
และรู้สึกว่าร้านค้าจะไม่ส่งสินค้าให้ตามที่ตกลงกนั โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความ
แตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.43 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่  โดยวิธี Bonferroni พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดต้่อเดือนอยูใ่นช่วง 10,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท มีความ
คิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองรู้สึกว่าจะได้รับสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น จ านวนสินคา้และสีไม่ตรง
ตามที่ซ้ือ มากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 – 50,000 บาท 
และความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ืองรู้สึกว่าจะได้รับสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามค าโฆษณา เช่น สินคา้ไม่มี
คุณภาพมีต าหนิ กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท และกลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน20,001 – 30,000 บาท 
ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 – 50,000 
บาท ส่วนความคิดเห็นเร่ืองรู้สึกว่าขอ้มูลส่วนตวัของท่านจะถูกเปิดเผยกบัผูอ้ื่นโดยไม่ไดรั้บอนุญาต 
กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท ให้ความส าคัญ
มากกว่า กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 – 50,000 บาท และความ
คิดเห็นในเร่ืองรู้สึกผิดหวงัเมื่อได้รับสินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มที่มี
รายได ้10,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท มีความคิดเห็นมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 40,001 – 50,000 บาท และ 50,001 บาทขึ้นไป และรู้สึกว่าจะไม่ได้
รับสินคา้เส้ือผา้ ตามวนัและเวลาที่ตกลงไวก้ลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และ 
20,001 – 30,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่า กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
และ 40,001 – 50,000 บาท และความคิดเห็นเร่ืองรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่งสินค้าให้ตามที่ตกลงกนั 
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กลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือนอยูท่ี่ 10,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท มีความคิดเห็นมากกว่า
กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 40,001 – 50,000 บาท และ 50,001 บาทขึ้นไป 
 
ตำรำงที่ 4.44 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรบริกำรในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำร

บริกำร 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์เอาใจใส่ลูกคา้  

10,001 – 20,000 บาท 102 3.78 .840 3.548 .007 
20,001 – 30,000 บาท 114 4.04 .797 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.16 .689 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.22 .751 

50,001 บาทขึ้นไป 77 3.91 .814 
ท่านสามารถติดตาม
สถานะการจดัส่งพสัดุ
ไดต้ลอดเวลา  

10,001 – 20,000 บาท 102 4.04 .744 7.147 .000 
20,001 – 30,000 บาท 114 4.14 .727 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.55 .660 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.53 .621 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.21 .817 
ท่านคิดว่าร้านเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์จะ
พยายามให้บริการท่าน
อยา่งดีที่สุด  

10,001 – 20,000 บาท 102 3.94 .818 3.192 .013 
20,001 – 30,000 บาท 114 4.05 .785 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.23 .705 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.41 .560 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.14 .756 
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ตำรำงที่ 4.45 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับควำมคิดเห็นด้ำนคุณภำพกำรบริกำร 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำร

บริกำร 
(I) รำยได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 
(J) รำยได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์เอาใจใส่ลูกคา้  

30,001 – 40,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท .372* .019 

ท่านสามารถติดตาม
สถานะการจดัส่งพสัดุได้
ตลอดเวลา  

30,001 – 40,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท .506* .000 
20,001 – 30,000 บาท .405* .002 

50,001 บาทขึ้นไป .338* .043 
40,001 – 50,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท .492* .010 

ท่านคิดว่าร้านเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์จะ
พยายามให้บริการท่าน
อยา่งดีที่สุด 

40,001 – 50,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท .465* .026 

 
จากตารางที่ 4.44 ผลจากการวิเคราะห์ดว้ยวิธี One Way ANOVA พบว่ากลุ่มตวัอย่างมี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์เอาใจใส่ลูกคา้ สามารถติดตามสถานะการ
จดัส่งพสัดุไดต้ลอดเวลา และคิดว่าร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์จะพยายามให้บริการอยา่งดีที่สุด 
โดยแยกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.45 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอยา่งที่
มีรายไดต้่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์เอาใจ
ใส่ลูกค้า มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และความคิดเห็นเก่ียวกับเร่ือง
สามารถติดตามสถานะการจดัส่งพสัดุไดต้ลอดเวลา กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 
บาท ให้ความส าคัญมากกว่า กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 20,001 – 30,000 
บาท และ 50,001 บาทขึ้นไป และกลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท ให้ความส าคญั
มากกว่า กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท นอกจากน้ีความคิดเห็นเร่ืองคิดว่าร้าน
เส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์จะพยายามให้บริการอยา่งดีที่สุด กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 
50,000 บาท ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตำรำงที่ 4.46 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 

ปัจจัยด้ำนควำม
ไว้วำงใจ 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ท่านไมม่ีความกงัวล
ใดๆ ที่ตอ้งจ่ายช าระค่า
สินคา้ล่วงหนา้ไปให้แก่
ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน ์

10,001 – 20,000 บาท 102 3.77 .900 3.321 .011 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.95 .751 
30,001 – 40,000 บาท 77 3.81 .795 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.28 .581 

50,001 บาทขึ้นไป 77 3.71 .958 
ท่านพร้อมที่จะให้
ขอ้มูลส่วนตวัแก่ผู ้
จ าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทกุเร่ือง
ตามที่ร้องขอ 

10,001 – 20,000 บาท 102 3.47 1.175 4.284 .002 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.75 1.104 
30,001 – 40,000 บาท 77 3.56 1.019 
40,001 – 50,000 บาท 32 3.88 1.100 

50,001 บาทขึ้นไป 77 3.10 1.410 
ท่านไวว้างใจในร้าน
เส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

10,001 – 20,000 บาท 102 3.65 .753 3.571 .007 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.78 .701 
30,001 – 40,000 บาท 77 3.92 .664 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.13 .609 

50,001 บาทขึ้นไป 77 3.71 .809 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



74 

 

ตำรำงที่ 4.47 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมไว้วำงใจ 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ (I) รำยได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 
(J) รำยได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านไมม่ีความกงัวลใดๆ 
ที่ตอ้งจ่ายช าระค่าสินคา้
ล่วงหนา้ไปให้แก่ผู ้
จ าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน ์

40,001 – 50,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท .507* .028 

50,001 บาทขึ้นไป .567* .013 

ท่านพร้อมที่จะให้ขอ้มูล
ส่วนตวัแก่ผูจ้  าหน่าย
เส้ือผา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทกุเร่ืองตามที่
ร้องขอ 

20,001 – 30,000 บาท 50,001 บาทขึ้นไป .642* .002 

40,001 – 50,000 บาท 50,001 บาทขึ้นไป .771* .019 

ท่านไวว้างใจในร้าน
เส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

40,001 – 50,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท .478* .012 

 
จากตารางที่  4.46 ผลจากการวิเคราะห์ด้วยวิธี  One Way ANOVA พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเร่ืองไม่มีความกงัวลใดๆ ที่ตอ้งจ่ายช าระค่าสินคา้ล่วงหน้าไปให้แก่ผู ้
จ าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พร้อมที่จะให้ขอ้มูลส่วนตวัแก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทุกเร่ืองตามที่ร้องขอ และไวว้างใจในร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยแบ่งตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.47 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอยา่งที่
มีรายไดต้่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท มีความคิดเห็นเร่ืองไม่มีความกงัวลใดๆ ที่ตอ้งจ่ายช าระค่า
สินคา้ล่วงหนา้ไปให้แก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท และ 50,001 บาทขึ้นไป และความคิดเห็นเร่ืองพร้อมที่จะให้ขอ้มูลส่วนตวัแก่ผู ้
จ าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทุกเร่ืองตามที่ร้องขอ กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท และ 40,001 – 50,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ามากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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50,001 บาทขึ้นไป และความคิดเห็นเร่ืองไวว้างใจในร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท 
 
ตำรำงที่ 4.48 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจในกำรใช้เปรียบเทยีบระหว่ำงรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมพึง

พอใจ 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ความคุม้ค่าของสินคา้ที่
เหมาะสมกบัราคาจาก
การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน ์

10,001 – 20,000 บาท 102 3.95 .763 3.990 .003 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.76 .768 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.09 .632 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.22 .751 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.04 .677 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ความสะดวกของการ
ซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์  

10,001 – 20,000 บาท 102 4.08 .805 3.179 .014 
20,001 – 30,000 บาท 114 4.06 .801 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.27 .700 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.50 .718 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.27 .681 
ท่านมีความพึงพอใจใน
การบริการจากการซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน์  

10,001 – 20,000 บาท 102 3.96 .757 3.136 .015 
20,001 – 30,000 บาท 114 4.14 .763 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.14 .643 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.41 .560 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.23 .647 
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ตำรำงที่ 4.49 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมพึงพอใจ 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ (I) รำยได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 
(J) รำยได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ความคุม้ค่าของสินคา้ที่
เหมาะสมกบัราคาจากการ
ซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน ์

20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท -.328* .023 

40,001 – 50,000 บาท -.456* .018 

ท่านมีความพึงพอใจใน
ความสะดวกของการซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์  

40,001 – 50,000 บาท 20,001 – 30,000 บาท .439* .039 

ท่านมีความพึงพอใจในการ
บริการจากการซ้ือสินคา้
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลน์  

40,001 – 50,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท .445* .019 

 
จากตารางที่ 4.48 ผลจากการวิเคราะห์ดว้ยวิธี One Way ANOVA พบว่ากลุ่มตวัอย่างมี

ความคิดเห็นเร่ืองมีความพึงพอใจในความคุม้ค่าของสินคา้ที่เหมาะสมกบัราคาจากการซ้ือเส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ มีความพึงพอใจในความสะดวกของการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลน์ และมีความพึงพอใจในการบริการจากการซ้ือเส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างกนั 

จากตารางที่ 4.49 ผลจากการเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอยา่งที่
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 – 50,000 บาท ให้ความส าคญัเร่ืองมีความ
พึงพอใจในความคุ้มค่าของสินคา้ที่เหมาะสมกบัราคาจากการซ้ือสินค้าเส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือ
สังคมออนไลน์ มากกว่ากลุ่มที่มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท และความคิดเห็นเร่ืองมีความพึงพอใจ
ในความสะดวกของการซ้ือสินค้าเส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มรายได้ 40,001 – 
50,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และเร่ืองมี
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ความพึงพอใจในการบริการจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท 
 
ตำรำงที่ 4.50 สถิติเชิงอนุมำนปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำในกำรใช้เปรียบเทียบระหว่ำงรำยได้เฉลีย่
ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ANOVA 
ปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจ

ซ้ือซ ้ำ 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean Std. 

Deviation 
F Sig. 

ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์
เดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ัง 

10,001 – 20,000 บาท 102 4.41 .650 4.120 .003 
20,001 – 30,000 บาท 114 4.50 .694 
30,001 – 40,000 บาท 77 4.13 .615 
40,001 – 50,000 บาท 32 4.31 .738 

50,001 บาทขึ้นไป 77 4.30 .563 
 
ตำรำงที่ 4.51 เปรียบเทียบรำยคู่ระหว่ำงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับควำมคิดเห็นด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ำ้ 
Bonferroni 
ปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำ (I) รำยได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 
(J) รำยได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์
เดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ัง 

30,001 – 40,000 บาท 10,001 – 20,000 บาท -.282* .042 

20,001 – 30,000 บาท -.370* .001 

 
จากตารางที่ 4.50 ผลจากการวิเคราะห์ดว้ยวิธี One Way ANOVA พบว่ากลุ่มตวัอย่างมี

ความคิดเห็นเร่ืองมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์เดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ัง โดยแบ่งตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 4.51 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001 – 20,000 บาท  และ 20,001 – 30,000 บาท ให้
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ความส าคญัเก่ียวกบัการมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนดเ์ดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ัง มากกว่า กลุ่ม
ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
 
 

4.7 ส่วนที่ 7 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระกับตัวแปรตำม 
โดยใช้กำรวิเครำะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 

ผลการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยดา้นทัศนคติ ความเส่ียง ความไวว้าง
และคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) วิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตำรำงที่ 4.52 กำรวิเครำะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในกำรซ้ือเส้ือผ้ำผ่ำนร้ำนค้ำบนส่ือสังคม
ออนไลน์ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.765a .585 .581 .33030 

 
ANOVAb 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 61.074 4 15.269 139.949 .000a 
Residual 43.313 397 .109   
Total 104.387 401    
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Coefficientsa 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงที่) .387 .222  1.741 .082 
ปัจจยัดา้นทศันคติ .314 .041 .279 7.616 .000 
ปัจจยัดา้นความเส่ียง -.001 .021 -.002 -.046 .963 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ .300 .038 .339 7.806 .000 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ .288 .033 .369 8.743 .000 

 
จากตารางที่ 4.52 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บน

ส่ือสังคมออนไลน์ดว้ยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า R Square มีค่าเทา่กบั  0.585 แสดงว่าตวัแปร
ตน้สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงในตวัแปรตามดา้นความพึงพอใจไดร้้อยละ 58.50 

ผลการวิเคราะห์ ค่า F เท่ากบั 139.949 และ ค่า Sig. 0.000 แสดงว่าตวัแปรตน้อย่างน้อย 
1 ตวั มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ

ผลการศึกษาจากตาราง Coefficients พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ คุณภาพการบริการและ
ความไวว้างใจ มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยเรียงล าดบัตามค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) ดงัน้ี 

1. ดา้นความไวว้างใจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากบั 0.369 สามารถอธิบาย
ไดว่้าปัจจยัดา้นความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยคิดเป็นร้อยละ 36.90 

2. ด้านคุณภาพการบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ 0.339 สามารถ
อธิบายไดว่้าปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยคิดคิดเป็นร้อยละ 33.90 

3. ดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากบั 0.279 สามารถ
อธิบายไดว่้าปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยคิดคิดเป็นร้อยละ 27.90 

ดังนั้นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมากที่ สุด คือปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ และสุดทา้ยคือปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค 
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ตำรำงที่ 4.53 กำรวิเครำะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมต้ังใจในกำรซ้ือซ ำ้เส้ือผ้ำผ่ำนร้ำนค้ำบนส่ือสังคม
ออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

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

.643a .413 .406 .40708 

 
ANOVAb 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 46.165 5 9.233 55.716 .000a 
Residual 65.623 396 .166   
Total 111.788 401    

 
Coefficientsa 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงที่) 1.106 .275  4.025 .000 
ปัจจยัดา้นทศันคติ -.013 .054 -.011 -.246 .806 
ปัจจยัดา้นความเส่ียง .047 .026 .077 1.823 .069 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ .079 .051 .086 1.548 .122 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ .147 .044 .182 3.326 .001 
ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ .469 .062 .453 7.583 .000 

 
จากตารางที่ 4.53 ผลจากการวิเคราะห์ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้

ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ดว้ยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า R Square มีค่าเท่ากบั  0.413 
แสดงว่าตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงในตวัแปรตามดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าได้
ร้อยละ 41.30 
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ผลการวิเคราะห์ ค่า F เท่ากบั 55.716 และ ค่า Sig. 0.000 แสดงว่าตวัแปรตน้อยา่งนอ้ย 1 
ตวั มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ผลการศึกษาจากตาราง Coefficients พบว่า ปัจจยัดา้นความไวว้างใจและความพึงพอใจ 
มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 โดยเรียงล าดบัตามค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) ดงัน้ี 

1. ด้านความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ 0.453 
สามารถอธิบายไดว่้าปัจจยัดา้นความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าโดยคิดเป็นร้อยละ 45.30 

2. ดา้นความไวว้างใจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากบั 0.182 สามารถอธิบาย
ไดว่้าปัจจยัดา้นความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าโดยคิดเป็นร้อยละ 18.20 

ดังนั้นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ ามากที่สุด คือปัจจัยด้านความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 
 
 

4.8 ส่วนที่ 8 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
สมมติฐำนที่ 1 ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้

ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
จากตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.000 

ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนที่ 2 ปัจจยัดา้นความเส่ียงของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

จากตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.963 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นความเส่ียงของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนที่ 3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

จากตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.000 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
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สมมติฐำนที่ 4 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

จากตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.000 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนที่ 5 ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

จากตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.806 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจใน
การซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนที่ 6 ปัจจัยด้านความเส่ียงของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

จากตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.069 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นความเส่ียงของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจใน
การซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนที่ 7 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

จากตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนที่ 8 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

จากตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.122 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจในการ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐำนที่ 9 ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

จากตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.000 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจยัดา้นความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้า
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
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H 1 

H 2 

H 3 

H 4 

H 5 

H 6 

H 7 

H 8 

H 9 

 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                ตัวแปรตำม (Dependent Variables) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
ภำพท่ี 4.1 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

  

 อย่างมีนยัส าคญั 

 อย่างไม่มีนยัส าคญั 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

ควำมเส่ียงของผู้บริโภค 

ควำมไว้วำงใจ 

คุณภำพกำรบริกำร 

ควำมพึงพอใจ 

ควำมต้ังใจในกำรซ้ือซ ้ำ 
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บทที ่5 
อภิปรำยผล สรุปผลกำรวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือ
ซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค (2) เพื่อ
ศึกษาความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยเก็บ
ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 402 คน จากนั้น
น าข้อมูลทั้งหมดมาประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวตัถุประสงค์ของงานวิจัย โดยผล
การศึกษาจะน าเสนอตามล าดบั ดงัน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.3 ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยั 
5.4 ขอ้จ ากดัในการวิจยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 

 
 

5.1 อภิปรำยผลกำรศึกษำ  
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปจากประชากรกลุ่มตวัอย่าง จ านวนทงัหมด 402 คน สรุป

ไดว่้า เป็นเพศหญิงโดยส่วนใหญ่ มจี านวน 254 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 63.20 และส่วนใหญ่มีอาย ุ31 
- 40 ปี จ านวนทั้งหมด 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 โดยมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 
318 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 79.10 มอีาชีพเป็นพนกังานบริษทัหรือลูกจา้ง จ านวนทั้งหมด 220 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.70 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยูท่ี่ประมาณ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.40 ในส่วนของความถี่ในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 
6 เดือนที่ผ่านมาโดยประมาณ 3 - 4 คร้ัง มีจ านวน 169 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 42 ซ่ึงช่องทางที่ใช้ใน
การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์มากที่สุดคือ Facebook มีจ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49 โดยมีค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อคร้ังในการซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 1,001 - 2,000 
บาท ต่อคร้ัง จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 ส่วนใหญ่ใชช่้องทางการช าระเงินแบบการโอนเงิน
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ผ่าน Internet Banking บ่อยที่สุด มีจ านวน 229 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 57 โดยสามารถอภิปรายผล
จากการศึกษาดา้นปัจจยัต่างๆไดด้งัน้ี 
 

5.1.1 ปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อดา้นความไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดับเห็น

ด้วยมาก และให้ความส าคัญกับการที่ผู ้จ  าหน่ายเส้ือผ้าบนส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 
(ค่าเฉลี่ย 4.00) รองลงมาคือ ไม่มีความกงัวลใดๆ ที่ตอ้งจ่ายช าระค่าสินคา้ล่วงหนา้ไปให้แก่ผูจ้  าหน่าย
เส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 3.86) และคิดว่าร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีความซ่ือสัตย ์
(ค่าเฉลี่ย 3.83) 

จากผลวิจยัพบว่าความไวว้างใจส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์มากที่สุด ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงที่ท าให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจและ
เช่ือถือไม่มีความกงัวลใดๆที่จะจ่ายเงินซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือออนไลน์ มีความเช่ือถือใน
ร้านค้านั้นๆ สอดคล้องกบัผลการวิจัยของ ยุทธการ พนัเทศ (2564) ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจ และการบอกต่อของผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน
การไลฟ์ (Live) ซ่ึงพบว่า ปัจจยัดา้นความไวว้างใจส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านการ
ไลฟ์ (Live) สูงที่สุด แสดงให้เห็นว่าความไวว้างใจมีความส าคัญต่อความพึงพอใจมาก เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคต้องการความไวว้างใจต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านการไลฟ์ (Live) นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ พนัชกร สิมะขอรบุญ และ ตติยา คู่มงคลชัย (2561) พบว่าความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจ ซ่ึงความไวว้างใจนั้นเป็นที่มาของความพึงพอใจและความพึงพอใจเกิดจาก
ประสบการณ์ในเชิงบวกที่ผ่านมากบัผูข้าย  

ผลวิจยัในดา้นความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านค้าบนส่ือ
สังคมออนไลน์ พบว่า มีความสัมพนัธ์กัน โดยผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านความ
น่าเช่ือถือของร้านคา้ออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กีรติ แยม้โอษฐ และสุมามาลย ์ปานค า 
(2562) โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้า
เส้ือผา้ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ เน่ืองจากว่าผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ว่าผูข้ายเส้ือผา้มีความซ่ือสัตย ์ให้ขอ้มูลสินคา้ที่
ถูกตอ้ง ท าให้เกิดความไวว้างใจ มัน่ใจและปลอดภยัในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ นอกจากน้ียงัมี
ความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ปัณติฌา ธรรมกุลธารี และ สมชาย เล็กเจริญ (2564) ผลวิจยัพบว่า 
ความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโล เน่ืองจากลูกคา้มี
ความเช่ือมัน่ในเร่ืองของรายละเอียดขอ้มูลสินคา้บนแอปพลิเคชันโพเมโล และเช่ือมัน่ในระบบการ
รักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั ซ่ึงเป็นที่มาของการซ้ือซ ้า 
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เมื่อพิจารณาขอ้มูลประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ พบว่าเพศที่แตกต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัความไวว้างใจไม่ต่างกนั ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปรเมษฐ์ ด าชู, ดาวรุ่ง ฟักทอง 
และธนวฒัน์ ขวญับุญ (2563) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อความไวว้างใจของนกัท่องเที่ยวต่อการช าระ
เงินออนไลน์ที่เขา้พกัโรงแรมขนาดเล็กในอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก ผลวิจยัพบว่า เพศตา่งกนั มี
ความไวว้างใจต่อการช าระเงินออนไลน์ไม่แตกต่างกนั แต่แตกต่างกบัผลวิจยัของ ปาณิศา ศรีละมยั 
(2561) ซ่ึงพบว่าความแตกต่างทางดา้นเพศมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความไวว้างใจต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้แตกต่างกนั โดยเพศหญิงมีความไวว้างใจโดยรวมสูงกว่าเพศชาย 

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นอายกุบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจ พบว่า มีความแตกต่างกนั
ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งที่มีอายนุอ้ยให้ความส าคญักบัเร่ืองความไวว้างใจมากกว่ากลุ่มที่มีอายมุาก โดยเฉพาะ
เร่ืองพร้อมที่จะให้ขอ้มูลส่วนตวัแก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทุกเร่ืองตามที่ร้องขอ 
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ปรเมษฐ์ ด าชู, ดาวรุ่ง ฟักทอง และธนวฒัน์ ขวญับุญ (2563) ซ่ึงพบว่า 
ช่วงอายุที่ต่างกนั มีความไวว้างใจต่อระบบการช าระเงินออนไลน์ของนกัท่องเที่ยวที่เข้าพกัโรงแรม
ขนาดเล็กในจงัหวดัพิษณุโลก แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั ซ่ึงกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีความ
ไวว้างใจแตกต่างจากอายมุากกว่า 50 ปี 

เมื่อพิจารณาในดา้นความสัมพนัธ์ของปัจจยัของระดบัการศึกษาที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้น
ความไวว้างใจ พบว่า ไม่มีความแตกต่างกนั ซ่ึงขดัแยง้กบั ปาณิศา ศรีละมยั (2561) ซ่ึงพบว่า ระดบั
การศึกษาที่แตกต่างกนัมีความไวว้างใจในผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้ ดา้นความซ่ือสัตย ์ความ
น่าเช่ือถือ และโดยรวมแตกต่างกัน ซ่ึงการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับระดับปริญญาเอก, ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี กบัระดบัปริญญาเอก และระดบัการศึกษาปริญญาโท กบัระดบัปริญญาเอก มี
ความแตกต่างกนั 

ในดา้นความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นอาชีพที่ส่งผลต่อความไวว้างใจ ผลการศึกษาพบว่า 
ไม่มีความแตกต่างกนั ไม่สอดคลอ้งกบั ปรเมษฐ์ ด าชู, ดาวรุ่ง ฟักทอง และธนวฒัน์ ขวญับุญ (2563) 
ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความไวว้างใจของนกัท่องเที่ยวต่อการช าระเงินออนไลน์ที่เขา้พกัโรงแรม
ขนาดเล็กในอ าเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก พบว่า อาชีพพนักงานเอกชน มีความไวว้างใจต่อระบบ
ช าระเงินออนไลน์แตกต่างจากอาชีพพนกังานรัฐและผูท้ี่มีธุรกิจส่วนตวั 

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 
พบว่ากลุ่มที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัให้ความส าคญัดา้นความไวว้างใจแตกต่างกนัในเร่ืองที่จะไม่มีความ
กงัวลใดๆ ที่ตอ้งจ่ายช าระค่าสินคา้ล่วงหนา้ไปให้แก่ผูจ้  าหน่ายผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พร้อมที่จะให้
ขอ้มูลส่วนตวัและไวว้างใจในร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ปรเมษฐ์ ด าชู, ดาวรุ่ง ฟักทอง และธนวฒัน์ ขวญับุญ (2563) ไดพ้บว่ากลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
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นอ้ย มีความไวว้างใจต่อระบบช าระเงินออนไลน์ แตกต่างจากกลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมาก และ
ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาณิศา ศรีละมยั (2561) ซ่ึงพบว่า กลุ่มที่มีระดบัรายไดแ้ตกต่างกนั มี
ความไวว้างใจต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาดผิวหนา้แตกต่างกนั 
 

5.1.2 ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรบริกำร 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นคุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ใน

ระดบัที่มีความเห็นดว้ยมาก และให้ความส าคญัเก่ียวกบัการที่สามารถติดตามสถานะการจดัส่งพสัดุ
ได้ตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย 4.24) รองลงมาคือ คิดว่าร้านเส้ือผ้าบนส่ือสังคมออนไลน์จะพยายาม
ให้บริการอย่างดีที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.10) และคิดว่าร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีการให้บริการ
อยา่งมืออาชีพ (ค่าเฉลี่ย 4.09) 

จากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
เส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยการที่สามารถติดตามสถานะการจัดส่งพัสดุได้
ตลอดเวลา ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์จะพยายามให้บริการอยา่งดีและให้บริการอยา่งมืออาชีพ 
มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) โดยผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
คุณภาพบริการส่งผลต่อความพึงพอใจการซ้ือเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบั เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) ผลวิจยัพบว่า คุณภาพการบริการนั้นมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ และมีความสอดคลอ้งกบั ภานุ
พงศ์ ลือฤทธ์ิ (2560) พบว่าคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ของผูง้าน และผลวิจยัมีความสอดคลอ้งกบั สุชาติ ไตรภพสกุล (2561) ซ่ึงพบว่า คุณภาพการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์มีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้  โดยถา้เวบ็ไซตอ์อนไลน์มีคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นจะส่งผลให้ความพึงพอใจของลูกคา้จะมากขึ้น นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ พนัชกร สิมะขอรบุญ และ ตติยา คู่มงคลชัย (2561) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัเหตุของความ
พึงพอใจที่ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงพบว่าคุณภาพบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจหรือไม่นั้นเกิดจากการรับรู้ในเร่ืองของคุณภาพการบริการ  

ผลวิจยัในดา้นคุณภาพการบริการส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านค้า
บนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ ศิริวรรณ พนัธุ และ
ชาคริต ศรีทอง (2562) โดยผลวิจยัพบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ดา้นคุณภาพของสินคา้และดา้น
คุณภาพการส่ือสารทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ้้าผลิตภณัฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน
ออนไลน์ แต่ไม่สอดคลอ้งกบั เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ซ่ึงผลวิจยัพบว่า คุณภาพการบริการส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑ์อาหารผ่านผูใ้ห้บริการ Food Panda Application และขดัแยง้กบั สุ
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ชาติ ไตรภพสกุล (2561) ที่พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
ของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้ผ่านทางเวบ็ไซต ์

เมื่อพิจารณาขอ้มูลประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ พบว่าเพศที่แตกต่างกนัมีความคิดเห็น
ในดา้นคุณภาพการบริการไม่แตกต่างกนั โดยมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย 
(2562) ผลวิจยัพบว่า เพศแตกต่างกนัมีความคิดเห็นในดา้นคุณภาพการบริการในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ สุชาติ ไตรภพสกุล (2561) 
ศึกษาเก่ียวกับแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าของลูกคา้: กรณีศึกษาการซ้ือสินคา้ผ่านทางเว็บไซต์ พบว่า เพศที่ต่างกนัมีความ
คิดเห็นในดา้นคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนั 

ความสัมพันธ์ด้านอายุที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ พบว่า ไม่มีความ
แตกต่างกัน ซ่ึงมีความสอดคล้องกับการวิจัยของ สุชาติ ไตรภพสกุล (2561) ศึกษาเก่ียวกับ
แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้า
ของลูกคา้ พบว่า อายแุตกต่างกนัมีความคิดเห็นในดา้นคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่าง
กนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ผลวิจยัพบว่า อายุที่แตกต่างกนัให้
ความส าคญัในดา้นคุณภาพการบริการแตกต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ระหว่างด้านระดับการศึกษาที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
พบว่า ไม่มีความแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ซ่ึงจากการผล
วิจยัพบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัให้ความส าคญัในดา้นคุณภาพการบริการในการซ้ือเส้ือผา้
แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั และมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุชาติ ไตรภพ
สกุล (2561) ศึกษาเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึง
พอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าของลูกค้า พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นในดา้น
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนั 

ในดา้นความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นอาชีพที่แตกต่างกนันั้นส่งผลต่อปัจจยัดา้นคุณภาพ
การบริการแตกต่างกัน โดยกลุ่มอาชีพพนักงานบริษทั/ลูกจ้าง จะให้ความส าคัญกับคุณภาพการ
บริการในเร่ืองที่ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์สามารถให้การช่วยเหลือไดอ้ย่างรวดเร็วมากกว่า
กลุ่มอาชีพเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) 
พบว่าอาชีพที่มีความแตกต่างกนัให้ความส าคญัในดา้นคุณภาพการบริการไม่แตกต่างกนั และขดัแยง้
กบังานวิจยัของ สุชาติ ไตรภพสกุล (2561) ศึกษาเก่ียวกบั เร่ืองของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าของลูกค้าที่ซ้ือสินคา้ผ่านทางเว็บไซต์ พบว่า ความ
แตกต่างทางดา้นอาชีพมีความคิดเห็นในดา้นคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนั 
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ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการพบว่า มีความแตกต่างกนั โดยกลุ่มที่มีรายไดม้ากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป ให้ความส าคญัดา้น
คุณภาพการบริการในเร่ืองการเอาใจใส่ลูกคา้ สามารถติดตามสถานะการจดัส่งพสัดุไดต้ลอดเวลา 
และคิดว่าร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์จะพยายามให้บริการอย่างดีที่สุดมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้
น้อยกว่า 30,001 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) จากผลการวิจยัพบว่า 
กลุ่มที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัให้ความส าคญัในดา้นคุณภาพการบริการในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุชาติ ไตรภพสกุล (2561) ที่พบว่า
รายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็นในดา้นคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่าง
กนั 
 

5.1.3 ปัจจัยด้ำนทัศนคติ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นทัศนคติภาพรวมอยู่ในระดับเห็น

ดว้ยมากที่สุด โดยให้ความส าคญัในเร่ืองของขั้นตอนการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์มีความง่ายไม่ซบัซ้อน (ค่าเฉลี่ยอ 4.61) รองลงมาคือ การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายและเหมาะกบัวิถีชีวิตในปัจจุบนั (ค่าเฉลี่ย 4.54) และรู้สึกเพลิดเพลินจาก
การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.47) 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) 
ซ่ึงผลวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคนั้นส่งผลต่อความพึงพอใจการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ และสอดคลอ้งกบั อาสภา รัตนมุ่งเมฆา (2558) ไดพ้บว่า ทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัความ
พึงพอใจของผูช้มละครซีรียช่์อง GMM25 ผ่านส่ือยทููป โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง นัน่คือ ผู ้
รับชมละครซีรียช่์อง GMM25 ผ่านส่ือยทููปมีทศันคติที่ดีต่อการรับชมสูงก็จะส่งผลให้ผูรั้บชมมีความ
พึงพอใจต่อการรับชมสูงตามไปดว้ย 

ผลวิจยัในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจัยของ พงศกร พิชิตชาตรี 
(2563) ศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองทศันคติและปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ซ ้ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Wallet) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผูใ้ห้บริการไม่ใช่สถาบนัทางการเงิน พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้ซ ้ ากระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ชฎาริน สีละขนัธ์ และสวรส ศรีสุตโต (2563) วิจยัเร่ืองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและทศันคติต่อ
ส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัสัตวเ์ลี้ยง : ในจงัหวดัชลบุรี พบว่า 
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ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจต่อส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และไลน์มีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ ้าผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัสัตวเ์ลี้ยงผ่านส่ือสังออนไลน์ 

เมื่อพิจารณาขอ้มูลประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ พบว่า เพศต่างกนัมีความคิดเห็นใน
ดา้นทศันคติแตกต่างกนั โดยทีเ่พศหญิงให้ความส าคญัดา้นทศันคติในเร่ืองความสะดวกสามารถซ้ือ
ไดต้ลอด 24 ชั่วโมงและเป็นเร่ืองง่ายให้ความรู้สึกเพลินเพลิดในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์และเหมาะ
กบัวิถีชีวิตในปัจจุบนัมากกว่าเพศชายและเพศทางเลือก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิร
โภไคย (2562) โดยพบว่า เพศทีม่ีความแตกต่างกนัมีการให้ความส าคญัในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั ซ่ึงมีความขดัแยง้กบังานวิจยัที่ศึกษาโดย ฐิติรัตน์ ผลพิกล (2560) ผลพบว่า ปัจจยัดา้น
เพศไม่มีความแตกต่างกันในด้านทัศนคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านค้าเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 

ในดา้นความสัมพนัธ์ของอายุที่ส่งผลต่อดา้นทัศนคติของผูบ้ริโภค พบว่า ไม่มีความ
แตกต่างกนั ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) โดยพบว่า อายุที่แตกต่างกนัให้
ความส าคญัในดา้นทศันคติต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั และไม่มีความ
สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ ฐิติรัตน์ ผลพิกล (2560) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นอายมุีความแตกต่างกนั
ในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค
พบว่า มีความแตกต่างกนั โดยกลุ่มที่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี
เห็นความส าคญัดา้นทศันคติในซ้ือเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกสามารถซ้ือได้ตลอด 
24 ชัว่โมงมากกว่าาระดบัปริญญาตรี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) โดย ผลวิจยัพบว่า 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญในด้านทัศนคติการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน และขัดแยง้กับงานวิจัยของ ฐิติรัตน์ ผลพิกล (2560) ที่พบว่า ปัจจัยด้านวุฒิ
การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นในด้านทัศนคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองส าอางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

ด้านความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านอาชีพที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค 
พบว่า มีความแตกต่างกนั โดยกลุ่มที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทั/ลูกจ้างและเจ้าของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ ให้ความส าคญัในดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็น
เร่ืองง่ายมากกว่ากลุ่มอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย 
(2562) ไดพ้บว่า อาชีพที่มีความแตกต่างกนัให้ความส าคญัในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคไม่แตกต่าง
กนั และขดัแยง้กบังานวิจยัของ ฐิติรัตน์ ผลพิกล (2560) พบว่า ปัจจยัดา้นอาชีพที่แตกต่างกนัมีความ
คิดเห็นในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
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ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคพบว่ามีความแตกต่างกนั โดยกลุ่มที่มีรายได้มากให้ความส าคญัดา้นทศันคติในเร่ืองของ
ความสะดวกสามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง เห็นว่าการซ้ือออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายรู้สึกเพลินเพลิดใน
การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์และเหมาะกบัวิถีชีวิตในปัจจุบนัมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดน้อ้ย ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ซ่ึงผลวิจยัพบว่า รายไดแ้ตกต่างกนัให้ความส าคญัใน
ดา้นทศันคติการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้งกบั ฐิติรัตน์ 
ผลพิกล (2560) ที่พบว่าปัจจยัดา้นรายไดท้ี่แตกต่างกนัมีความคิดเห็นในดา้นทศันคติต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 

5.1.4 ปัจจัยด้ำนควำมเส่ียง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความเส่ียงโดยรวมอยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง และให้ความส าคญักบัการรู้สึกว่าจะไดรั้บเส้ือผา้ไม่ตรงตามค าโฆษณา เช่น 
สินคา้ไม่มีคุณภาพมีต าหนิ (ค่าเฉลี่ย 3.33) รองลงมาคือ รู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง 
เช่น จ านวนสินคา้และสีไม่ตรงตามที่ซ้ือ และรู้สึกว่าขอ้มูลส่วนตวัจะถูกเปิดเผยกบัผูอ้ื่นโดยไม่ไดรั้บ
อนุญาต (ค่าเฉลี่ย 3.32) และรู้สึกว่าจะไม่ได้รับสินคา้เส้ือผา้ ตามวนัและเวลาที่ตกลงไว ้ (ค่าเฉลี่ย 
3.10) 

จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัดา้นความเส่ียงไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ผลวิจยั
พบว่า ปัจจยัดา้นความเส่ียงของผูบ้ริโภคไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปลิสา นิธิเจษฎาวงศ์ (2562) ซ่ึงจากผลวิจยัพบว่า 
ปัจจยัการรับรู้ในเร่ืองของความเส่ียงของผลิตภณัฑ์ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อปัจจัยที่ท าให้คน
ไทยที่อาศยัอยูใ่นกรุงเทพเลือกซ้ือสต๊ิกเกอร์ไลน์มาใชส้นทนา 

ผลวิจัยในด้านความเส่ียงของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ 
พงศกร พิชิตชาตรี (2563) ศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองทศันคติและปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการใชซ้ ้ากระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงไม่มีอิทธิพลต่อการใช้ซ ้ ากระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) แต่มีความขดัแยง้กบังานวิจยัของ วริทธ์ิ อรุโณทยานันท์ (2564) ผล
วิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับประทานซ ้ าอาหารพ้ืนเมือง
ภาคเหนือของนกัท่องเที่ยวไทย 
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เมื่อพิจารณาขอ้มูลประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ พบว่า มีความแตกต่างกนัในดา้นความ
คิดเห็น โดยเพศชายและเพศทางเลือกให้ความส าคญักับปัจจัยดา้นความเส่ียงในเร่ืองที่รู้สึกว่าจะ
ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น จ านวนสินคา้หรือสีไม่ตรงตามที่ซ้ือ รู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บ
สินคา้และมีความรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่งสินคา้ให้ตามที่ตกลงกนัมากกว่าเพศหญิง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ผลวิจยัพบว่าปัจจยัเร่ืองเพศที่แตกต่างกนัให้ความส าคญัใน
ดา้นความเส่ียงต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกนั แต่ไม่มีความสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ วริทธ์ิ อรุโณทยานนัท ์(2564) ซ่ึงผลวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นเพศทีต่่างกนั ให้ความส าคญั
กบัการรับรู้ความเส่ียงไม่แตกต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านอายุที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านความเส่ียง พบว่า ไม่มีความ
แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ผลวิจัยพบว่าปัจจัยด้านอายุที่มีความ
แตกต่างกนันั้นให้ความส าคญัในดา้นความเส่ียงต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่าง
กนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ วริทธ์ิ อรุโณทยานันท์ (2564) ซ่ึงพบว่า ปัจจยัดา้นอายุที่
แตกต่างกนัมีความคิดเห็นกบัการรับรู้ความเส่ียงต่อการรับประทานซ ้าอาหารพ้ืนเมืองภาคเหนือของ
นกัท่องเที่ยวไทยต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความเส่ียง พบว่า ไม่
มีความแตกต่างกนั ไม่มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ไดพ้บว่า ปัจจยั
ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการให้ความส าคัญในด้านความเส่ียงแตกต่างกัน และไม่
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วริทธ์ิ อรุโณทยานันท์ (2564) ซ่ึงผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกนัให้ความส าคญักบัการรับรู้ความเส่ียงต่อการรับประทานซ ้ าอาหารพ้ืนเมือง
ภาคเหนือของนกัท่องเที่ยวไทยแตกต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านอาชีพที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านความเส่ียง พบว่า มีความ
แตกต่างกัน โดยกลุ่มอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ได้ให้ความส าคัญเก่ียวกับความเส่ียงในด้าน
ความรู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บเส้ือผา้และมีความรู้สึกว่าจะไม่ไดรั้บเส้ือผา้ตามวนัและเวลาที่ตกลงไว้
รวมไปถึงการคิดว่าร้านค้าจะไม่ส่งสินค้าให้ตามที่ตกลงกันมากกว่ากลุ่มอาชีพพนักงานบริษทั/
ลูกจา้งและเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ผลวิจยั
พบว่าปัจจยัดา้นอาชีพที่แตกต่างกนัให้ความส าคญัในดา้นความเส่ียงต่อการซ้ือเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ วริทธ์ิ อรุโณทยานันท์ (2564) โดยพบว่า 
ปัจจัยดา้นอาชีพที่แตกต่างกนั ให้ความส าคัญกบัการรับรู้ความเส่ียงต่อการรับประทานซ ้ าอาหาร
พ้ืนเมืองภาคเหนือของนกัท่องเที่ยวไทยต่างกนั 
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ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความ
เส่ียง พบว่า มีความแตกต่างกนั โดยกลุ่มที่มีรายไดต้ ่าจะให้ความส าคญัดา้นความเส่ียงในเร่ืองการ
รู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น จ านวนสินคา้และสีไม่ตรงตามที่ซ้ือและไม่ตรง
ตามค าโฆษณาไม่มีคุณภาพมีต าหนิ ท าให้รู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บเส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ นอกจากน้ียงัรู้สึกว่าขอ้มูลส่วนตวัจะถูกเปิดเผยกบัผูอ้ื่นโดยไม่ไดรั้บอนุญาต และรู้สึกว่า
อาจจะไม่ไดรั้บเส้ือผา้ ตามวนัและเวลาที่ตกลงไวม้ากกว่ากลุ่มที่มีรายไดสู้ง ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั
ผลการศึกษาของ วริทธ์ิ อรุโณทยานันท์ (2564) ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัการรับรู้ความเส่ียงในการรับประทานอาหารพ้ืนเมืองภาคเหนือซ ้าของ
นักท่องเที่ยวแตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) โดยผลวิจัย
พบว่า ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี่ยที่แตกต่างกนัให้ความส าคญักบัความเส่ียงต่อการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 

 
5.1.5 ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ 
จากผลการวิจยั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความ

พึงพอใจภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และให้ความส าคญักบัความพึงพอใจในกระบวนการ
ส่ังซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.20) รองลงมาคือ มีความพึงพอใจใน
คุณภาพของสินคา้ (ค่าเฉลี่ย 4.19)  และพึงพอใจในความสะดวกของการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.18) ซ่ึงปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจมี 3 ดา้นดว้ยกนั คือ ปัจจยั
ดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค โดยมีความ
สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
การซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงพบว่า ปัจจยัดา้น คุณภาพบริการ ความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภค และทัศนคติ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยกลุ่ม
ตวัอย่างรู้สึกว่าตนเองมีความพึงพอใจในความสะดวกและความง่ายของการซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์และมีความพึงพอใจในกระบวนการส่ังซ้ือ ความคุม้ค่าของสินคา้ที่เหมาะสม
กบัราคาจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั
ของ พนัชกร สิมะขอรบุญ และ ตติยา คู่มงคลชัย (2561) ที่ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัเหตุของความพึง
พอใจที่มีต่อความภกัดีของลูกคา้ โดยผลวิจยัพบว่า คุณภาพการบริการเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจไดน้ั้นเกิดจากการรับรู้ในเร่ืองของคุณภาพการบริการ และ
พบว่าความไวว้างใจเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจเช่นกนั 
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ผลวิจยัในดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้า
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ พบว่ามีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีส่งผล
ต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิต และสอดคลอ้งกบั สุชาติ ไตรภพสกุล (2561) ศึกษาเก่ียวกับ
แบบจ าลองสมการโครงสร้างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้า
ของลูกคา้: กรณีศึกษาการซ้ือสินคา้ผ่านทางเว็บไซต ์พบว่า ปัจจยัในดา้นความพึงพอใจนั้นส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้ผ่านทางเว็บไซต์ โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจมากขึ้น
ความตั้งใจซ้ือซ ้าจะมากขึ้นดว้ย และยงัมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ณัฐชา สุทธิวงศ ์(2563) 
ศึกษาเก่ียวกบัดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิค พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค นอกจากน้ียงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) ผลวิจยัพบว่า ความพึงพอใจ
ในการซ้ือสินคา้ส่งผลต่อการซ้ือซ ้าในสินคา้เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์  

เมื่อพิจารณาขอ้มูลประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ พบว่า เพศที่ต่างกนัมีความคิดเห็นใน
ดา้นความพึงพอใจแตกต่างกนั โดยเพศหญิงให้ความส าคญัในดา้นความพึงพอใจในคุณภาพของ
สินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์และการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์มีประสิทธิภาพเกินกว่าที่คาดหวงัไว้มากกว่าเพศทางเลือก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ 
ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า เพศที่แตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อการเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ยทุธการ พนัเทศ (2564) 
ศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจ และการบอกต่อของผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ (Live) ซ่ึงพบว่า เพศที่แตกต่างกนัมีความพึงพอใจในการซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านการไลฟ์ (Live) แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ 
พฤกธารา (2563) พบว่า ดา้นเพศแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เพ่ือสุขภาพทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไปไม่แตกต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นอายุที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ พบว่า ไม่มีความ
แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ยทุธการ พนัเทศ (2564) ศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัที่ส่งผล
กระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจ และการบอกต่อของผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่าน
การไลฟ์ (Live) ซ่ึงพบว่า อายุที่แตกต่างกนัมีความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ 
(Live) แตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจัยที่
ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า อายุที่
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แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์
ออนไลน์แตกต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ของด้านการศึกษาที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจ พบว่า มีความ
แตกต่างกนั โดยพบว่ากลุ่มที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ให้ความส าคญักบัความพึงพอใจใน
ความคุม้ค่าของสินคา้ที่เหมาะสมกบัราคาจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 
มากกว่าระดบัปริญญาตรี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ยุทธการ พนัเทศ (2564) ซ่ึงพบว่า ระดบั
การศึกษาที่แตกต่างกนัมีความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ (Live) แตกต่างกนั 
และมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ท าให้คน
ในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ระดบัการศึกษาที่
แตกต่างกนัมีความพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั และมี
ความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) ซ่ึงผลพบว่าปัจจยัดา้น
ระดบัการศึกษามีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Gen X 
ขึ้นไป แตกต่างกนั 

ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านอาชีพที่ส่งผลต่อปัจจัยความพึงพอใจ พบว่า มีความ
แตกต่างกนั โดยกลุ่มอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักบัความพึงพอใจในคุณภาพของ
สินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่ากลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) พบว่า ดา้นอาชีพที่แตกต่าง
กันมีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์แตกต่างกัน และมีความ
สอดคลอ้งกบั วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) โดยผลวิจยัพบว่า อาชีพที่มีความแตกต่างกนัให้ความส าคญั
กบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแตกต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ส่งผลต่อปัจจยัความพึงพอใจ พบว่า 
มีความแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีรายได้สูงจะให้ความส าคัญกับความพึงพอใจในความคุม้ค่าของ
สินค้าที่เหมาะสมกบัราคา ความสะดวกของการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ และมีความพึงพอใจในการ
บริการจากการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มากกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้ ่า ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กบัผลวิจยัของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อ
ความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้แฟชัน่ผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั และขดัแยง้กบังานวิจยัของ เรือ
อากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) โดยพบว่าความแตกต่างทางดา้นรายไดม้ีผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือสินคา้เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป ไม่แตกต่างกนั 
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5.1.6 ปัจจัยด้ำนควำมต้ังใจซ้ือซ ้ำ 
จากผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความ

ตั้งใจซ้ือซ ้ าโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และมีแนวโน้มที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนด์เดิมที่
เคยซ้ืออีกคร้ัง (ค่าเฉลี่ย 4.35) มีความยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้แบรนดท์ี่ซ้ือจากร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ให้กบัคนที่รู้จัก (ค่าเฉลี่ย4.11)  และเมื่อนึกถึงเส้ือผา้แบรนด์ที่ใช้อยู่จะพูดถึงในแง่บวก
เสมอ (ค่าเฉลี่ย 4.08) โดยความไวว้างใจและความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ า เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความไว้วางใจ มีความมั่นใจและ มีความเช่ือถือในร้านค้านั้นๆ ซ่ึงเป็น
พ้ืนฐานส าคญัของการกลบัมาซ้ือซ ้ าในอนาคต และการที่ลูกคา้ไดส้ะสมความพึงพอใจจนเพ่ิมมาก
ขึ้นจะสามารถช่วยเพ่ิมระดบัของความไวว้างใจขึ้นดว้ย ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ กีรติ 
แยม้โอษฐ และสุมามาลย ์ปานค า (2562) พบว่า ความไวว้างใจนั้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
ซ ้าเส้ือผา้ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ว่าผูข้ายเส้ือผา้จะมีความซ่ือสัตย ์ให้ขอ้มูลสินคา้
อย่างถูกตอ้ง ท าให้เกิดความไวว้างใจ มัน่ใจในร้านคา้ ส่งผลให้เกิดการกลบัมาซ้ือซ ้ าอีกคร้ัง และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปัณติฌา ธรรมกุลธารี และ สมชาย เล็กเจริญ (2564) ท าการวิจยัเก่ียวกับ
เร่ืองของปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านแอปพลิเคชนัโพเมโล ผล
การศึกษาพบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อการซ้ือซ ้ า เน่ืองจากลูกค้ามีความเช่ือมั่นในเร่ืองของ
รายละเอียดขอ้มูลสินคา้บนแอปพลิเคชันโพเมโล และเช่ือมัน่ในระบบการรักษาความปลอดภัยของ
ขอ้มูลส่วนตวั ซ่ึงส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้า 

เมื่อพิจารณาขอ้มูลประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกนัมีความคิดเห็น
ในด้านความตั้งใจซ้ือซ ้ าแตกต่างกัน โดยเพศหญิงให้ความส าคัญกับความตั้งใจซ้ือซ ้ าในเร่ืองมี
แนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนดเ์ดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ังมากกว่าเพศทางเลือก สอดคลอ้งกบั เรือ
อากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) ไดพ้บว่าปัจจยัดา้นเพศมีผลต่อการซ้ือซ ้าสินคา้เพ่ือสุขภาพ
ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป แตกต่างกนั และมีความสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ พนัธุ
มาศ เทียนทอง (2564) ที่พบว่าเพศแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการซ้ือซ ้ าสินคา้น ้า
ด่ืมวิตามินแตกต่างกนั และมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) ซ่ึงพบว่า
เพศที่แตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษ แตกต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นอายุที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้ า พบว่า มีความ
แตกต่างกนั โดยกลุ่มอายุน้อยมีแนวโน้มที่จะซ้ือเส้ือผา้จากแบรนด์เดิมที่เคยซ้ือซ ้ าอีกคร้ังมากกว่า
กลุ่มที่มีอายมุาก ซ่ึงผลวิจยัสอดคลอ้งกบั พนัธุมาศ เทียนทอง (2564) ที่ไดพ้บว่า กลุ่มที่มีอายนุอ้ยให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านการซ้ือซ ้ าสินค้าน ้ าด่ืมวิตามินมากกว่ากลุ่มที่มีอายุมาก และยงัมีความ
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สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) พบว่าอายแุตกต่างกนัให้ความส าคญักบัความ
ตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือเช้ิตแตกต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการศึกษาที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้ าพบว่า ไม่
มีความแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) ซ่ึงพบว่า 
ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษามีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินคา้เพื่อสุขภาพทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Gen X 
ขึ้นไปแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พนัธุมาศ เทียนทอง (2564) ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีการศึกษาแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัดา้นการซ้ือซ ้าสินคา้น ้าด่ืมวิตามิน ไม่แตกต่างกนั 
แต่ไม่มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) พบว่า ระดบัการศึกษาต่างกนัให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือซ ้าต่อเส้ือเช้ิตภาพบุรุษแตกต่างกนั 

ในดา้นความสัมพนัธ์ของดา้นอาชีพที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้า พบว่า ไม่มี
ความแตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) 
พบว่าอาชีพที่มีความแตกต่างกนัมีผลต่อการซ้ือซ ้ าในสินค้าเพื่อสุขภาพทางออนไลน์แตกต่างกัน 
และไม่สอดคล้องกับ พันธุมาศ เทียนทอง (2564) ซ่ึงพบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นการซ้ือซ ้าสินคา้น ้าด่ืมวิตามินแตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ วรัทย ์
วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) ผลวิจยัพบว่าอาชีพที่ต่างกนัมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นความตั้งใจในการ
ซ้ือซ ้าต่อเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแตกต่างกนั 

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้ า
พบว่า มีความแตกต่างกนั โดยกลุ่มที่มีรายไดน้อ้ยให้ความส าคญักบัความตั้งใจซ้ือซ ้าโดยมีแนวโน้ม
ที่จะซ้ือสินค้าเส้ือผา้จากแบรนด์เดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ังมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดม้าก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (2563) พบว่า ปัจจยัดา้นรายไดต้่อเดือนแตกต่าง
กนัมีผลต่อการซ้ือซ ้าในสินคา้เพื่อสุขภาพทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไปแตกต่างกนั และ
มีความสอดคลอ้งกบั วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) พบว่ารายไดท้ี่ต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้น
ความตั้งใจในการซ้ือซ ้าต่อเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแตกต่างกนั แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของ พนัธุมาศ เทียน
ทอง (2564) พบว่า รายไดแ้ตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการซ้ือซ ้ าสินคา้น ้ าด่ืมวิตามินไม่
แตกต่างกนั  
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5.2 สรุปผลกำรศึกษำ 
จากวตัถุประสงค์การวิจยั ขอ้ที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ

ตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค จากการศึกษาสามารถสรุป
ได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ มีทั้งหมด 3 ด้าน คือ ด้านความไวว้างใจ ด้านคุณภาพการ
บริการ และดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค โดยพบว่าความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมากที่สุด 
และยงัพบว่าปัจจยัดา้นความไวว้างใจและปัจจยัดา้นความพึงพอใจ ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยสามารถสรุปเป็นแต่ละดา้นไดด้งัน้ี ดา้นความไวว้างใจ 
ซ่ึงผู ้บริโภคให้ความส าคัญกับเร่ืองที่ผู ้จ  าหน่ายเส้ือผ้าบนส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 
ผูบ้ริโภคจึงมีความไวว้างใจที่จะช าระเงินค่าสินคา้ล่วงหน้าไปให้แก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ ส่วนในดา้น
คุณภาพการบริการ ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับการที่สามารถติดตามสถานะการจัดส่งพัสดุได้
ตลอดเวลา และดา้นทศันคติ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัขั้นตอนการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์มีความง่ายไม่ซบัซ้อน 

จากวตัถุประสงคก์ารวิจยั ขอ้ที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจและความ
ตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค จากการศึกษาสามารถสรุปไดว่้า ปัจจยั
ดา้นความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้า ซ่ึงปัจจยัดา้นความพึงพอใจส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ ามากที่สุด โดยผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในกระบวนการส่ังซ้ือสินคา้เส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ และเมื่อลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะแนวโน้มที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้
จากแบรนดเ์ดิมที่เคยซ้ืออีกคร้ัง 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะจำกงำนวิจัย  
จากผลการวิจัยในคร้ังน้ี พบประเด็นน่าสนใจที่คาดว่าจะป็นประโยชน์ส าหรับ

ผูป้ระกอบการธุรกิจเส้ือผา้ เพ่ือสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นส่วนหน่ึงในการพฒันาธุรกิจให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตรงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถน าผลวิจยัมาปรับใช้
ในการด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และเกิดการ
กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าอีกคร้ัง โดยมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

ส าหรับผู้ประกอบการที่ขายสินค้า เ ส้ือผ้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์  ควรมุ่ ง เน้น
กลุ่มเป้าหมายของสินคา้เส้ือผา้ไปที่เพศหญิงเป็นหลกั เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่าเพศหญิงซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์มากกว่าเพศชายและเพศทางเลือก โดยน าเสนอไปยงักลุ่มวยัท างาน พนกังานออฟฟิศ ซ่ึงมี
อายเุฉลี่ยอยูท่ี่ 31 - 40 ปี ซ่ึงเป็นช่วงที่มีก  าลงัซ้ือ และอาจมีการออกแบบเส้ือผา้ให้เหมาะกบัวยัท างาน
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สามารถใส่ท างานได ้และเส้ือผา้แนวออกงานเขา้งานสังคม เพราะผูห้ญิงชอบการแต่งตวัเขา้สังคม 
ซ่ึงควรมีการออกแบบเส้ือผา้รุ่นใหม่ๆ ออกมาในทุกๆสองเดือน เน่ืองจากผลวิจยัพบว่าลูกคา้มีการ
ซ้ือเส้ือผา้ 3 - 4 คร้ัง ภายในระยะเวลา 6 เดือน เพื่อเป็นการกระตุน้ให้ลูกคา้ไดก้ลบัมาซ้ือเส้ือผา้ใน
แบบใหม่ๆ โดยอาจจะเน้นการท าโฆษณาผ่านทาง Facebook เป็นหลัก เน่ืองจากลูกค้ามีการซ้ือ
เส้ือผา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook มากที่สุด อาจมีการท าโฆษณาผ่านช่องทาง Instagram ควบคู่
ไปดว้ยเพราะลูกคา้ให้ความสนใจและซ้ือเส้ือผา้ผ่าน Instagram รองลงมาจาก Facebook และเส้ือผา้
ควรมีราคาอยู่ที่ช่วง 1,000 - 2,000 บาท เพราะจากผลวิจัยพบว่าลูกค้าซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ต่อคร้ัง
ประมาณ 1,000 - 2,000 บาท ซ่ึงเป็นช่วงราคาที่มีการใช้จ่ายมากที่สุด และเพื่อความสะดวกในการ
ช าระเงินควรมีช่องทาง Internet Banking เป็นช่องทางหลัก อาจจะเพ่ิมธนาคารให้ลูกค้าได้เลือก
หลากหลายขึ้นตามความสะดวกของลูกคา้ 

ในด้านการพัฒนาความพึงพอใจของลูกค้า  ผู ้ประกอบการร้านขายเส้ือผ้าควรให้
ความส าคัญกับเร่ืองของความน่าเช่ือถือของร้านคา้ เ น่ืองจากลูกค้าให้ความส าคัญกับเร่ืองความ
ไวว้างใจในร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยลูกคา้จะคิดว่าผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มี
ความน่าเช่ือถือ เลยเกิดความไวว้างใจและไม่มีความกงัวลใดๆ ที่ตอ้งจ่ายช าระค่าสินคา้ล่วงหนา้ไป
ให้แก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจได้ว่าเมื่อส่ัง
สินคา้แลว้จะไดรั้บสินคา้ตรงตามที่คาดหวงั ดงันั้นควรเพ่ิมขอ้มูลของเส้ือผา้ให้ชัดเจน เช่น สี ขนาด
ของเส้ือผา้ และราคา เป็นตน้ มีระบบช าระเงินที่ปลอดภยั มีการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกค้า 
อาจจะมีการระบุขอ้ความยืนยนัว่าขอ้มูลของลูกคา้จะถูกเก็บเป็นความลบั หลงัจากที่ลูกคา้ส่งขอ้มูล
ส่วนตวั เช่น ช่ือ ที่อยู ่ท าให้ลูกคา้มัน่ใจไดว่้าขอ้มูลที่ให้ไปจะไม่ถูกเปิดเผยต่อผูอ้ื่น ซ่ึงผูบ้ริโภคก็จะ
เกิดความรู้สึกปลอดภยัและความมัน่ใจ ไวว้างใจที่จะซ้ือสินคา้ และยงัตอ้งให้ความส าคญัในเร่ือง
ของคุณภาพการบริการ พยายามให้บริการอย่างดีที่สุด ดา้นการที่สามารถติดตามสถานะการจดัส่ง
พสัดุไดต้ลอดเวลา โดยท าให้ลูกคา้สามารถตรวจสอบติดตามพสัดุของตนเองไดต้ลอดเวลา อาจจะมี
ระบบติดตามพสัดุและส่งขอ้ความแจง้ขอ้มูลการจดัส่งให้กบัลูกคา้เมื่อมีการส่งออกสินคา้หรือสินคา้
อยูร่ะหว่างน าส่ง เพื่อการให้บริการอย่างมืออาชีพร้านคา้ควรให้ความช่วยเหลือลูกคา้ทนัทีเมื่อลูกคา้
เกิดปัญหาในการซ้ือสินค้า ให้บริการอย่างดีที่สุด ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการตอบขอ้สงสัย การแนะน า
สินคา้ตอ้งเป็นไปดว้ยความสุภาพเน่ืองจากลูกคา้คาดหวงัว่าจะไดรั้บการบริการที่ดี นอกจากน้ีปัจจยั
ดา้นทศันคตินั้นส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ดว้ยเช่นกนั โดยผูบ้ริโภคมีทศันคติในเร่ืองขั้นตอน
การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีความง่ายไม่ซบัซ้อน การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายและเหมาะกบัวิถีชีวิตในปัจจุบนั ดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้ง
พฒันาดา้นระบบการส่ังซ้ือให้ใช้งานง่ายและสะดวกรวดเร็วขึ้น อาจจะเป็นระบบที่ลูกคา้สามารถกด
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ส่ังซ้ือและช าระเงินได้เองโดยไม่ตอ้งรอพนักงานติดต่อกลบั ลูกคา้สามารถส่ังซ้ือไดเ้องตลอด 24 
ชัว่โมง ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเพ่ือตอบสนองความตอ้งการและท าให้เกิดความพึง
พอใจ 

นอกจากน้ีเพ่ือพฒันาให้เกิดการซ้ือซ ้า โดยเมื่อผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจแลว้นั้นจะมี
แนวโน้มที่จะซ้ือสินคา้ในร้านคา้เดิมซ ้ าอีกคร้ัง โดยที่ลูกคา้มีความพึงพอใจในกระบวนการส่ังซ้ือ
และมีความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ดงันั้น
ผูป้ระกอบการควรพฒันาดา้นขั้นตอนกระบวนการส่ังซ้ือให้สะดวกรวดเร็ว มีระบบที่ง่ายต่อการ
ติดตามสินคา้ และสินคา้ตอ้งมีการตรวจสอบต าหนิ สี ขนาด ให้ถูกตอ้งก่อนการจดัส่งให้กบัลูกคา้ 
เมื่อลูกคา้ไดรั้บเส้ือผา้แลว้เกิดความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้จะท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือซ ้ าไดอ้ีก
ในอนาคต นอกจากน้ีปัจจยัดา้นความไวว้างใจนั้นเป็นพ้ืนฐานส าคญัของการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าใน
อนาคต การที่ลูกค้ามีความพึงพอใจสะสมมากขึ้นจะช่วยเพ่ิมระดับความไว้วางใจ ดังนั้นความ
ไวว้างใจเหมาะส าหรับการขายสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากผูซ้ื้อและผูข้ายส่วนใหญ่ท าธุรกรรมกนัโดย
ที่ไม่รู้จกักนั โดยผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัร้านคา้ แสดง
ตวัตนร้านคา้อย่างชัดเจนพร้อมให้ขอ้มูลอย่างครบถว้น และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ เช่น 
การให้ขอ้มูลอย่างตรงไปตรงมา แสดงความรับผิดชอบเมื่อสินคา้มีปัญหา เป็นตน้ เมื่อลูกคา้มีความ
ไวว้างใจแลว้จะท าให้เกิดความรู้สึกมัน่ใจ เช่ือมัน่ และกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าอีกคร้ัง 
 

 
5.4 ข้อจ ำกัดในกำรวิจัย 

1. เน่ืองจากการแจกแบบสอบถามเป็นแบบออนไลน์ โดยผ่านช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook Line และ Instagram ท าให้เขา้ถึงไดเ้ฉพาะกลุ่มตัวอย่าง มีการกระจายตัว
ของขอ้มูลค่อนขา้งนอ้ย 

2. งานวิจยัน้ีศึกษาเพียงในช่วงระยะเวลาหน่ึง ขอ้มูลที่น าไปใช้สามารถใช้ไดใ้นระยะ
ส้ัน ควรระวงัการน าขอ้มูลไปใช ้ซ่ึงขอ้มูลอาจมีการเปลี่ยนแปลงตามระยะเวลา 

 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัในคร้ังต่อไป ขอเสนอให้ท าการวิจยัเพ่ิมเติมปัจจยัดา้นอื่นๆในการศึกษา เช่น 

การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ในตราสินคา้ ความภกัดี เป็นตน้ เพื่อศึกษาในเร่ืองตราสินคา้และความ
ภกัดีของลูกคา้ที่มีต่อแบรนดเ์ส้ือผา้นั้นๆ 
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2. ในงานวิจัยคร้ังต่อไป ขอเสนอแนะให้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เฉพาะเจาะจง
มากกว่างานวิจยัในคร้ังน้ี เช่น การระบุ Gen Y หรือ Gen Z เป็นตน้ 

3. การวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ขอเสนอแนะงานวิจยัในอนาคตให้ใช้การ
วิจยัเชิงคุณภาพร่วมดว้ย เพ่ือให้ไดผ้ลวิจยัในเชิงลึกและไดข้อ้มูลที่มีความละเอียดมากขึ้น เช่น การ
สัมภาษณ์แบบเชิงลึก การสนทนากลุ่ม 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
 
 

แบบสอบถาม 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ 
 

ค าช้ีแจง: 
แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใน

การซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัใคร่ขอความร่วมมือจากผูต้อบ
แบบสอบถาม กรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบถว้นตามความเป็นจริง แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วน
หน่ึงในการศึกษาของนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการและกลยทุธ์ วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยขอ้มูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั และขอขอบคณุส าหรับการสละเวลา
ในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่น้ี 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังนี ้
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองคุณสมบตัิผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน ์

 ส่วนที่ 3 ปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้
บนส่ือสังคมออนไลน ์

ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน ์

ส่วนที่ 5 ความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน ์

ส่วนที่ 6 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ในที่น้ี หมายถึง ร้านคา้ที่ขายเส้ือผา้ทางอินเตอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชัน่ 
หรือเวบ็ไซตข์อง เฟซบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ต๊ิกต๊อก (TikTok) ทวิตเตอร์ (Twitter) 
ไลน์ (Line) และยทููป (Youtube) 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

1. ท่านเคยซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาใช่หรือไม่ 

☐ 1) ใช่    ☐ 2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

2. ท่านมีอายตุ ่ากว่า 20 ปีใช่หรือไม่ 

☐ 1) ใช่ (จบแบบสอบถาม)  ☐ 2) ไม่ใช่ 
 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือเส้ือผ้าจากร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกบัท่านมากที่สุด (เลอืกเพียง 1 ค าตอบ) 
 

1. ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาท่านซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์บ่อยเพียงใด 

☐ 1) 1 - 2 คร้ัง   ☐ 2) 3 - 4 คร้ัง 

☐ 3) 5 - 6 คร้ัง    ☐ 4) มากกว่า 6 คร้ัง 

 
2. ท่านเลือกซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านช่องทางใดมากที่สุด 

☐ 1) Facebook   ☐ 2) Instragram 

☐ 3) TikTok   ☐ 4) Line   

☐ 5) Twitter    ☐ 6) Youtube 
 

3. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน ์

☐ 1) ไม่เกิน 1,000 บาท   ☐ 2) 1,001 - 2,000 บาท 

☐ 3) 2,001 - 3,000 บาท   ☐ 4) 3,0001 - 4,000 บาท 

☐ 5) 4,001 - 5,000 บาท   ☐ 5) 5,001 บาทขึ้นไป 
 

4. ช่องทางการช าระเงินที่ท่านช าระบ่อยที่สุด 

☐1) โอนเงินผ่าน Internet Banking ☐2) บตัรเครดิต/บตัรเดบิต  

☐3) ช าระผ่าน Paypal  ☐4) ช าระเงินปลายทาง 

☐5) อื่นๆโปรดระบุ___________ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจในการซ้ือซ า้เส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคม
ออนไลน์ 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ดงัน้ี 

5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจในการซ้ือซ ้า
เส้ือผ้า 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

ทัศนคติของผู้บริโภค  
1. ขั้นตอนการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลนม์ีความง่ายไม่ซบัซ้อน 

     

2. การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลนม์ี
ความสะดวกสามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

     

3. การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็น
เร่ืองง่าย 

     

4. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน ์

     

5. การซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์
เหมาะกบัวิถีชีวิตของท่านในปัจจุบนั 

     

ความเส่ียงของผู้บริโภค  
1. ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามที่ส่ัง เช่น 
จ านวนสินคา้และสีไม่ตรงตามที่ซ้ือ 

     

2. ท่านรู้สึกว่าจะไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ไม่ตรงตามค าโฆษณา เช่น 
สินคา้ไมม่ีคุณภาพมีต าหนิ 

     

3. ท่านรู้สึกว่าขอ้มูลส่วนตวัของท่านจะถกูเปิดเผยกบัผูอ้ื่น
โดยไม่ไดรั้บอนุญาต 
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4. ท่านรู้สึกผิดหวงัเมื่อไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ที่ซ้ือผ่านร้านคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน ์

     

5. ท่านรู้สึกว่าจะไม่ไดรั้บสินคา้เส้ือผา้ ตามวนัและเวลาที่ตก
ลงไว ้

     

6. ท่านรู้สึกว่าร้านคา้จะไม่ส่งสินคา้ให้ตามที่ตกลงกนั      
คุณภาพการบริการ  
1. ท่านคิดว่าร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลนม์ีการให้บริการ
อยา่งมืออาชีพ  

     

2. ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์เอาใจใส่ลูกคา้      
3. ร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์สามารถให้การช่วยเหลือ
ท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

4. ท่านสามารถติดตามสถานะการจดัส่งพสัดุไดต้ลอดเวลา      
5. เมื่อสินคา้มีปัญหาร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มกีาร
จดัการคืนหรือปลี่ยนสินคา้ให้อยา่งรวดเร็ว 

     

6. ท่านคิดว่าร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์จะพยายาม
ให้บริการท่านอยา่งดีที่สุด 

     

ความไว้วางใจ  
1. ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มคีวามน่าเช่ือถือ      
2. ท่านไม่มีความกงัวลใดๆ ที่ตอ้งจ่ายช าระค่าสินคา้ล่วงหนา้
ไปให้แก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

     

3. ท่านพร้อมที่จะให้ขอ้มูลส่วนตวัแก่ผูจ้  าหน่ายเส้ือผา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทกุเร่ืองตามที่ร้องขอ 

     

4. ท่านคิดว่าร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มคีวามซ่ือสัตย ์      
5. ท่านไวว้างใจในร้านเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน ์      
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ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ดงัน้ี 
 

ความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผ้า ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

1. ท่านมีความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือ
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 

     

2. ท่านมีความพึงพอใจในความคุม้ค่าของสินคา้ที่เหมาะสมกบั
ราคาจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน ์

     

3. ท่านมีความพึงพอใจในกระบวนการส่ังซ้ือสินคา้เส้ือผา้ผ่าน
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 

     

4. ท่านมีความพึงพอใจในความสะดวกของการซ้ือสินคา้เส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 

     

5. ท่านมีความพึงพอใจในการบริการจากการซ้ือสินคา้เส้ือผา้
ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ 

     

6. ท่านมีประสบการณ์ที่ดีกบัการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลน ์

     

7. การซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์มี
ประสิทธิภาพเกินกว่าที่ท่านคาดหวงัไว ้

     

 
ส่วนที่ 5 ความต้ังใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผ้าผ่านร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ดงัน้ี 
 

ความต้ังใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผ้า ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

1. ท่านมีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนดเ์ดิมที่เคยซ้ือ
อีกคร้ัง 

     

2. ท่านมีแนวโนม้ที่จะไม่เปลี่ยนใจไปซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบ
รนดอ์ื่น 
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3. ท่านมีความยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้แบรนดท์ี่ซ้ือจาก
ร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้กบัคนที่ท่านรู้จกั 

     

4. ท่านตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จากแบรนดเ์ดิมเป็นประจ า      
5. เมื่อนึกถึงเส้ือผา้แบรนดท์ี่ท่านใชอ้ยู ่ท่านจะพูดถึงในแง่
บวกเสมอ 

     

 
 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัท่านมากที่สุด (เลือกเพียง 1 
ค าตอบ) 
1. เพศ 

☐ 1) หญิง   ☐ 2) ชาย  ☐ 3) เพศทางเลือก 
2. อายุ 

☐ 2) 20 - 30 ปี  ☐ 2) 31 - 40 ปี    

☐ 3) 41 - 50 ปี  ☐ 4) ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 
3. ระดบัการศึกษา 

☐ 1) ต ่ากว่าปริญญาตรี  ☐ 2) ปริญญาตรี 

☐ 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 

☐ 1) นกัเรียน/นกัศึกษา  ☐ 2) พนกังานบริษทั/ลูกจา้ง 

☐ 3) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ☐ 4) เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

☐ 5) อื่นๆ____________ 
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

☐ 1) ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000  ☐ 2) 10,001 – 20,000 บาท 

☐ 3) 20,001 – 30,000 บาท   ☐ 4) 30,001 – 40,000 บาท 

☐ 5) 40,001 – 50,000 บาท   ☐ 6) 50,001 บาทขึ้นไป 
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ภาคผนวก ข 

เอกสารอนุมัติเก็บข้อมูล 
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