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บทคดัย่อ 
แนวโน้มของการเติบโตของธุรกิจประเภทเส้ือผา้แฟชั่นมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง และ

เป็นอนัดบัท่ีสองในหมวดหมู่ท่ีผูค้นนิยมซ้ือ ประกอบกบัพฤติกรรมของประชากรในประเทศไทยก าลงั
เป็นกลุ่มท่ีนิยมใช้แอพพลิเคชัน Tiktok โดยทาง Tiktok นั้น ท าให้แบรนด์เขา้ถึงผูบ้ริโภค สร้างการมี
ส่วนร่วม และความผูกพนัระหว่างผูบ้ริโภค เพราะความบนัเทิงสามารถกระตุน้ความสนใจผูค้นได้ 
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ช่วยสร้างการเติบโตของยอดขายไดใ้นท่ีสุด 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชัน Tiktok และเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการตดัสินใจของผูป้ระกอบการที่จะใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธ์เพื่อสร้างจุดเด่นให้กับแต่ละผูป้ระกอบการให้สามารถแข่งขนักันได้ส าหรับการท า
การตลาด ซ่ึงด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผ่านแบบสอบถามจ านวน 418 ชุด และท า
การวิเคราะห์ผลวิจยัทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชนั Tiktok 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงดา้นความน่าดึงดูดใจ ปัจจยัการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความเช่ียวชาญ ปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านสุทรียภาพ ปัจจยัคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ด้านการรับรู้คุณภาพ ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้านคุณภาพของความ
คิดเห็น ตามล าดบั 
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4.4 ผลของความถ่ีและค่าร้อยละดา้นประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามอาชีพ 45 
4.5 ผลของความถ่ีและค่าร้อยละดา้นประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 46 
4.6 ผลของความถ่ีและค่าร้อยละดา้นพฤตกิรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้โดยจ าแนกตาม

ประเภทของเส้ือผา้ 47 
4.7 ผลของความถ่ีและค่าร้อยละดา้นพฤตกิรรมผูบ้ริโภคจ าแนกตามการซ้ือเส้ือผา้ 
 ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาจากแอปพลิเคชนั Tiktok 47 
4.8 ผลของความถ่ีและค่าร้อยละดา้นพฤตกิรรมผูบ้ริโภคในจ าแนกตามค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อครั้ ง 
 ในการซ้ือเส้ือผา้จากแอปพลิเคชนั Tiktok 48 
4.9 ผลของความถ่ีและค่าร้อยละดา้นพฤตกิรรมผูบ้ริโภคในจ าแนกตามช่องทางการช าระเงิน 48 
4.10 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์

ดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล 49 
4.11 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์

ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน ์ 50 
4.12 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์

ดา้นคณุภาพของความคิดเห็น 50 
4.13 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์

ดา้นปริมาณของค าวจิารณ ์ 51 
4.14 สรุปผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการส่ือสาร

ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมทั้งหมด 52 
4.15 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียงดา้นความ

เช่ียวชาญ 53 
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4.16 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียงดา้นความน่า

ไวว้างใจ 54 
4.17 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียงดา้นความน่า

ดึงดูดใจ 54 
4.18 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียง 
 ดา้นความเคารพ 55 
4.19 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียง 
 ดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสาร 56 
4.20 สรุปผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยั 
 การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในภาพรวมทั้งหมด 57 
4.21 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 57 
4.22 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 58 
4.23 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 59 
4.24 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 59 
4.25 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 60 
4.26 สรุปผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการรับรู้

ความเส่ียงในภาพรวมทั้งหมด 60 
4.27 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล 61 
4.28 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล 62 
4.29 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล 62 
4.30 สรุปผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัคุณภาพ 
 ของขอ้มูลในภาพรวมทั้งหมด 63 
4.31 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 63 
4.32 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 64 
4.33 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 65 
4.34 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 65 
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4.35 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 66 
4.36 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 66 
4.37 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 67 
4.38 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 67 
4.39 สรุปผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัคุณภาพ 
 ของผลิตภณัฑใ์นภาพรวมทั้งหมด 68 
4.40 ผลของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั 

Tiktok 69 
4.41 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี T-Test ของระดบัความคิดเห็นปัจจยัการส่ือสาร

แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 70 
4.42 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี T-Test ของระดบัความคิดเห็นปัจจยัการใชบุ้คคล 
 ที่มีช่ือเสียง เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 71 
4.43 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี T-Test ของระดบัความคิดเห็นปัจจยัการรับรู้ความ

เส่ียง เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 73 
4.44 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี T-Test ของระดบัความคิดเห็นปัจจยัคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์เปรียบเทียบระหวา่งเพศชายและเพศหญิง 73 
4.45 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี T-Test ของระดบัความคิดเห็นปัจจยัการใชบุ้คคล 
 ที่มีช่ือเสียง เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส 74 
4.46 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี T-Test ของระดบัความคิดเห็นปัจจยัการรับรู้ 
 ความเส่ียง เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส 75 
4.47 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี T-Test ของระดบัความคิดเห็นปัจจยัคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์เปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพโสดและสมรส 76 
4.48 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็นปัจจยั

การส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอาย ุ 77 
4.49 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจยัการส่ือสารปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ โดยใชว้ิธี Bonferroni 79 
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4.50 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็นปัจจยั

การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามอาย ุ 81 
4.51 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง  
 โดยใชว้ิธี Bonferroni 82 
4.52 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็นปัจจยั

การรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามอาย ุ 83 
4.53 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง โดยใชว้ิธี 

Bonferroni 85 
4.54 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็นปัจจยั

คุณภาพของขอ้มูล จ าแนกตามอาย ุ 86 
4.55 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล โดยใชว้ิธี 

Bonferroni 87 
4.56 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็นปัจจยั

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามอาย ุ 88 
4.57 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 
 โดยใชว้ิธี Bonferroni 90 
4.58 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็นปัจจยั

การตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok จ าแนกตามอายุ 91 
4.59 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ 
 ในแอปพลิเคชนั Tiktok โดยใชว้ิธี Bonferroni 92 
4.60 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอาชีพ 93 
4.61 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจยัการส่ือสารปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ โดยใชว้ิธี Bonferroni 94 
4.62 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามอาชีพ 95 
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4.63 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง  
 โดยใชว้ิธี Bonferroni 97 
4.64 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็นปัจจยั

การรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามอาชีพ 99 
4.65 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงโดยใชว้ิธี 

Bonferroni 100 
4.66 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัการคณุภาพของขอ้มูล จ าแนกตามอาชีพ 102 
4.67 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล 
 โดยใชว้ิธี Bonferroni 103 
4.68 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัการคณุภาพของผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามอาชีพ 105 
4.69 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
 โดยใชว้ิธี Bonferroni 107 
4.70 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  จ าแนกตามอาชีพ 108 
4.71 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ 
 ในแอปพลิเคชนั Tiktok โดยใชว้ิธี Bonferroni 110 
4.72 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ีย 110 
4.73 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มระดบัรายไดเ้ฉล่ียรายคู่ต่อปัจจยัการส่ือสาร 
 ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ โดยใชว้ิธี Bonferroni 113 
4.74 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ีย 115 
4.75 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียรายคู่ตอ่ปัจจยัการใชบุ้คคล 
 ที่มีช่ือเสียง โดยใชว้ิธี Bonferroni 117 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

 
ตาราง  หน้า 
4.76 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง จ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ีย 118 
4.77 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียรายคู่ตอ่ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง  
 โดยใชว้ิธี Bonferroni 120 
4.78 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัคณุภาพของขอ้มูล จ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ีย 121 
4.79 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียรายคู่ตอ่ปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล  
 โดยใชว้ิธี Bonferroni 123 
4.80 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ีย 125 
4.81 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียรายคู่ตอ่ปัจจยัคุณภาพ 
 ของผลิตภณัฑ ์โดยใชว้ิธี Bonferroni 129 
4.82 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
 ปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok จ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ีย 130 
4.83 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวขอ้งระหว่างกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียรายคู่ตอ่ปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 ของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  โดยใชว้ิธี Bonferroni 131 
4.84 ผลวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ดว้ยวิธี

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 132 
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รูปภาพ  หน้า 
1.1 บริการเครือข่ายสังคม (Social Network) 4 



 

บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
1.1.1 แนวโน้มในธุรกิจเส้ือผ้า 
แฟชั่นคือการตามกระแสของสังคมซ่ึงในวงการแฟชั่นั้นมีการเปล่ียนแปลงอย่าง

รวดเร็วส าหรับผูบ้ริโภคตลอดเวลา โดยผูบ้ริโภคให้ความสนใจเพียงในช่วงเวลาหน่ึงหรือระยะส้ัน 
ซ่ึงแฟชัน่ยงัเป็นการแสดงออกถึงเอกลกัษณ์ของผูบ้ริโภคผ่านรูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือ เพ่ือสะทอ้นความเป็นตวัตนของพวกเขา อรรถพนธ์ พงษ์เลาหพนัธ์ุ (2563) โดยสินคา้แฟชัน่ท่ี
ผูบ้ริโภคนิยมเป็นอนัดบัตน้ ๆ ไดแ้ก่ เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ และเคร่ืองประดบั กรมส่งเสริมการคา้
ระหว่างประเทศ (2562) โดยสินคา้แฟชั่นน้ีเป็นสินคา้ท่ีเติบโตดว้ยพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงโลก
ปัจจุบันหมุนเร็วขึ้น พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงเปล่ียนแปลงเร็วตามโลกรวมถึง ในช่วงของการ
กระจายของโรคระบาดของโควิด-19 ดังนั้น ธุรกิจแฟชั่นตอ้งปรับตวัตามให้ทนัการขยายตลาดสู่
ตลาดใหม่เป็นการเปิดโอกาสใหม่ ๆ ให้แก่ธุรกิจ และยงัส่งผลท าให้ธุรกิจมีการเติบโตท่ีเร็วขึ้น ท าให้
ตลาดสินคา้แฟชัน่มีความส าคญัต่อเศรษฐกิจทัว่โลก 

โดยอุตสาหกรรมสินคา้แฟชั่นในตลาดโลกมีแนวโนม้เติบโตอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจาก
ในดา้นการส่งออกและการน าเขา้สินคา้แฟชัน่ในตลาดโลก ในช่วงปี 2559-2562 มีแนวโนม้ขยายตวั
อย่างต่อเน่ือง โดยมูลค่าส่งออกสินคา้แฟชั่นทัว่โลกอยู่ท่ีราว 7-8 แสนลา้นดอลลาร์ต่อปี และมีการ
ขยายตวัเฉล่ียร้อยละ3.7 ต่อปี ขณะท่ีการน าเขา้สินคา้แฟชัน่ทัว่โลกมีมูลค่ากว่า 6-7 แสนลา้นดอลลาร์
ต่อปี และขยายตวัเฉล่ียร้อยละ 5ต่อปี อย่างไรก็ตาม จากการแพร่ระบาดของโควิด -19 ในปี 2563 
การส่งออกและน าเขา้สินคา้แฟชัน่ลดลงเหลือ 6.4 และ6.1 แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐ ตามล าดบั 

ในประเทศไทย อุตสาหกรรมสินคา้แฟชัน่มีความส าคญัสูงต่อประเทศไทย ทั้งในดา้น
มูลค่าและการจ้างงานอย่างไรก็ตาม อุตสาหกรรมมีแนวโน้มเติบโตที่ต ่า โดยรายได้ของธุรกิจใน
อุตสาหกรรมสินคา้แฟชั่นของไทยอยู่ท่ีราว 5 แสนลา้นบาทต่อปีและเติบโตด้วยอตัราการเติบโต
เฉล่ียสะสม (CAGR) ร้อยละ 1 ต่อปีในช่วงปี 2559-2562 และปรับตวัลดลงมากในช่วงโควิด -19 
เหลือเพียง 3.7-3.9 แสนลา้นบาทในปี 2563-2564 ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์องค์การ
มหาชน (2565) 
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1.1.2 แนวโน้มธุรกิจการขายเส้ือผ้าออนไลน์ 
ส าหรับวงการแฟชั่นในธุรกิจร้านคา้ส่งและคา้ปลีก โดยเฉพาะเร่ืองเส้ือผา้ มีแนวโนม้

การเปล่ียนแปลง เน่ืองจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัน้ีได้ใช้อินเทอร์เน็ต ในการคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการได้
อย่างง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขึ้น โดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือติดตามแนวโนม้แฟชั่น เพราะ
ช่วยให้ได้รับขอ้มูลที่อพัเดตตลอดเวลาและทนัสมยัเสมอ Sudha & Sheena (2017) อา้งถึงในธารินี 
สมจรรยา (2563) ส าหรับตลาดเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ ในประเทศไทยมีอตัราการเติบโตท่ีสูงขึ้นใน
อนาคตเน่ืองจากไม่ตอ้งใชเ้งินลงทุนสูงมาก ไม่จ าเป็นตอ้งเสียค่าเช่าหนา้ร้าน ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากอตัรา
การเติบโตท่ีเพ่ิมขึ้นตลอดช่วงระยะเวลา 2 ปียอ้นหลงัในกลุ่มสินคา้แฟชัน่ โดยกลุ่มเส้ือผา้แฟชั่นท า
ยอดขายสูงสุดหรือคิดเป็นร้อยละ 24 ของประเภทสินคา้ทั้งหมด กรุงเทพธุรกิจออนไลน์ (2563) 
ประกอบกับพฤติกรรมของคนไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี   พ.ศ. 2562 พบว่าใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น ซ่ึงกลุ่มคนเจนวายมีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงสุด 5 ปี ติดต่อกันอย่างต่อเน่ือง
จาก ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563)  
 

1.1.3 แนวโน้มในธุรกิจแฟช่ันใน Social commerce 
แอปพลิเคชันในโซเชียลเน็ตเวิร์กที่มียอดดาวน์โหลดมากที่สุดใน App Store ในไตร

มาสที่ 1 ปี2023 เครือข่ายสังคมยอดนิยมท่ีสุดคือ Tiktok ซ่ึงเป็น TikTok ยงัเป็นอนัดบัหน่ึงของแอป
ฯ ที่มีการใชจ้่ายสูงท่ีสุดอีกดว้ยซ่ึง TikTok กลายเป็นแหล่งความบนัเทิงท่ีเขา้ถึงไดส้ าหรับหลายๆคน 
เพราะท่ามกลางการเปล่ียนแปลงท่ีกวา้งขึ้นจากการแบ่งปันทางสังคม เช่น ผูค้นโพสตค์วามคิดเห็น 
ข่าวสารบา้นเมือง และความบนัเทิงต่างๆ ที่กลายเป็นจุดประสงค์หลักของแอปโซเชียลมีเดียใน
ปัจจุบนั กรุงเทพธุรกิจออนไลน์ (2565)  

TikTok เป็นแอปพลิเคชั่นสัญชาติจีนบนแพลตฟอร์มมือถือ โดยภายในไม่กี่เดือนของ
การเปิดตวัทัว่โลก ในปี ค.ศ. 2017 TikTok ไดก้ลายเป็นหน่ึงในแอปพลิเคชนัที่เติบโตเร็วที่สุด ต่อมา
ในปี ค.ศ. 2019 TikTok ถูกดาวน์โหลดจากทัว่โลกมากกว่า 738 ลา้นครั้ ง ท าให้เป็นหน่ึงในแอป
พลิเคชันน าใน Google Play และ App Store ความนิยมน้ีสะท้อนให้เห็นถึงหน่ึงในแนวโน้มของ
เทคโนโลยีท่ีสาคญัท่ีสุดในทศวรรษท่ีผ่านมาท่ีเปล่ียนจากเดสก์ท็อปเป็นมือถือ นอกจากน้ียงัสะทอ้น
ถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของผูท่ี้ใช้อินเทอร์เน็ตในขณะนั้นอีกด้วย Clement (2020) โดย 
TikTok ต่างจากแอพพลิเคลชัน่อ่ืน ดว้ยเอฟเฟกตต์วักรองและเคร่ืองมือการจบัคู่ RFID ระหว่างเสียง
และวิดีโอ ท่ีช่วยให้ผูใ้ช้เพลิดเพลินกับการสร้างเน้ือหาวิดีโอของตนเอง ว่า TikTok มีอัตราส่วน
ระหว่างผูส้ร้างวิดีโอและผูช้ม ซ่ึงฐานผูใ้ช้ส่วนใหญ่ของ TikTok อยู่ในช่วงอายุ 16 ถึง 24 ปี เป็น
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อัตราส่วน 41 เปอร์เซ็นต์ของผูใ้ช้ TikTok เน่ืองจากเป็นกลุ่มอายุที่สนใจในการแสดงความคิด
สร้างสรรคข์องตวัเอง Beer (2019) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
รูปภาพ 1.1 บริการเครือข่ายสังคม (Social Network) ที่มีจ านวนผู้ใช้งานมากที่สุด ในในไตรมาสที่ 1 
ปี2023 ที่มา: ปรับปรุงจาก data.ai. intelligence 
 

TikTok ถือเป็นแพลตฟอร์ม Social Media ที่มีจุดเด่นคือ มีฟังก์ชนัในการสร้างและตดั
ต่อคลิปวิดีโอที่หลากหลาย สามารถแต่งภาพ ใส่เพลงประกอบ ใช้เอฟเฟกตต์่างๆ ท าให้ผูใ้ช้งานได้
สร้างวิดีโอที่แสดงความเป็นตวัตนของตนเอง ใชง้านง่าย สามารถสร้างวิดีโอความยาว 15-60 วินาที 
และสามารถแชร์วิดีโอให้ผูใ้ชค้นอ่ืนเห็นได ้ ปิยนุช จึงสมานุกูล (2563) และ ตอนน้ี TikTok ก็ไดเ้พ่ิม
ฟีเจอร์ TikTok Shop ซ่ึงช่วยเพ่ิมโอกาสในการสร้างยอดขาย โดยเช่ือมโยง TikTok ไปยงัร้านคา้
ออนไลน์ของผูค้า้โดยตรง ท าให้ผูค้นสามารถซ้ือสินคา้ท่ีต้องการได้บนแพลตฟอร์ม ในปัจจุบนั 
TikTok Shop เปิดให้ใชง้านในหลายประเทศ และในปี พ.ศ.2565 ไดเ้ปิดตวัในประเทศไทยอย่างเป็น
ทางการ เรียกได้ว่าเป็นการแตกไลน์ผลิตภณัฑ์และก้าวสู่การแข่งขนัในตลาด E-Commerce ที่ก าลงั
แข่งขนักันอย่างดุเดือดอย่างน่าจบัตามอง เพราะตั้งแต่หลงัเกิดโรคระบาด COVID-19 ได้ส่งผลให้
การซ้ือขายสินคา้ ผ่านช่องทางออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว และในอนาคตก็ยงัคงได้รับความ
สนใจและมีแนวโนม้ที่จะสร้างโอกาสดา้นการเงินอย่างมหาศาล และจากขอ้มูลรายงานพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าออนไลน์ของคนไทยในปี พ.ศ.2564 บอกให้รู้ว่า กว่าร้อยละ 68.3 ของผู ้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตที่มีอายุ 16-64 ปีนั้น ซ้ือสินคา้หรือบริการทางออนไลน์เป็นประจ าทุกสัปดาห์ วรรณพร 
โตงาม (2566) 
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โดยทาง Tiktok นั้น ท าให้แบรนด์เขา้ถึงผูบ้ริโภค สร้างการมีส่วนร่วม และความผูกพนั 
ระหว่างผูบ้ริโภค, ด้านธุรกิจ เพราะความบนัเทิงสามารถกระตุน้ความสนใจผูค้นได้ น าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือ ช่วยสร้างการเติบโตของ ยอดขายได้ในท่ีสุด และในส่วนของผูบ้ริโภค ได้คน้พบส่ิง
ใหม่ อปัเดตเทรนด์ และวฒันธรรมท่ีก าลงัเกิดขึ้นบนโลกออนไลน์ ได้ประสบการณ์ความบนัเทิง 
ตลอดจน ไดร้ับการตอบสนองความตอ้งการของตวัเอง Marketing Oops! (2564) 
 

1.1.4 ประเภทการซ้ือขายในแอปพลเิคชัน Tiktok 
เน่ืองจากกระแส E-Marketplace ท่ีมาแรงในปัจจุบนัและมีการเติบโตขึ้นทัว่โลกรวมถึง

ประเทศไทย ผู ้ใช้งานท่ีมากขึ้น ทุกเพศ ทุกวัย และเกือบจะทุกกลุ่มท่ีเข้าถึงบริการเครือข่าย
อินเตอร์เนต สามารถเขา้มาใช้บริการส่ังของออนไลน์ได ้ รวมถึงพ่อคา้แม่คา้ออนไลน์ ธุรกิจและแบ
รนด์ต่างๆ ที่เขา้มาใชแ้พลตฟอร์มต่างๆในการท าการตลาดและขายสินคา้ ทั้งบนแพลตฟอร์ม Social 
Media, Website รวมถึงที่ เ ป็นที่ นิยม บน E-Marketplace อย่าง Shopee และ Lazada ท าให้เกิด
แพลตฟอร์มใหม่ขึ้นมาอย่าง TikTok Shop Thailand Digitory (2564) 

TikTok Shop นั้นเป็นฟีเจอร์ใหม่ท่ีเป็นฟังก์ชันให้ซ้ือสินคา้ผ่าน TikTok ได้โดยตรง ผู ้
ซ้ือสามารถซ้ือได้ท่ีหน้าโปรไฟล์ของ TikTok นั้น ๆ เลือกซ้ือสินคา้ และจ่ายเงินบน TikTok โดยที่
ไม่ตอ้งออกจาก TikTok เลย ท าให้ประสบการณ์การใช้งานผูซ้ื้อสินคา้ไม่มีสะดุด ส่วนเหล่าพ่อคา้
แม่คา้ เจ้าของแบรนด์ และตวัแทนจ าหน่ายต่าง ๆ ก็สามารถลงสินคา้ได้ผ่านทาง Tiktok สามารถ
จดัการสินคา้ SKU ทั้งหมดรวมถึงการจดัส่งต่าง ๆ รวมไวเ้ป็นท่ีเดียว ท าให้การขายสินคา้ต่าง ๆ 
เป็นไปได้ง่าย Digital Break Time (2564) ซ่ึงผ่าน TikTok Shop Shopping Center คาดว่าจะสร้าง
ความเปล่ียนแปลงครั้ งใหญ่ให้กบัภาคธุรกิจคา้ปลีกดว้ยการช้อปป้ิงรูปแบบใหม่ท่ีเช่ือมแบรนด์และ
ชุมชนบนแพลตฟอร์มเขา้ดว้ยกนั เพ่ือขบัเคล่ือนประสบการณ์การซ้ือสินคา้ท่ีไม่มีวนัส้ินสุด ทั้งการ
ค้นพบสินคา้ใหม่ๆ การพิจารณาเปรียบเทียบราคา การซ้ือสินคา้ การรีวิว และการมีส่วนร่วมใน
แคมเปญท่ีน่าสนใจต่างๆ เสมือนเป็นศูนยก์ลางแห่งวฒันธรรมการชอ้ปป้ิงยุคใหม่ ท่ีซ่ึงเป็นทั้งชุมชน
พาณิชย ์ความบนัเทิง และพ้ืนท่ีท่ีผูค้นบน TikTok ได้เติบโตร่วมกัน อีกทั้งยงัเป็นจุดเร่ิมตน้ในการ
สร้างไวรัลระดบัโลก ท าให้ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้เกิดขึ้นไดอ้ย่างง่ายดาย ท่ีซ่ึงลูกคา้สามารถ
คน้หาแคมเปญโปรโมชัน่ คอนเทนตก์ารขายสินคา้ และเขา้ถึงสินคา้หลากหลายประเภทท่ีถูกรวมไว้
ในท่ีเดียว มุ่งเน้นการน าเสนอประสบการณ์การชอ้ปป้ิงท่ีเช่ือถือได ้สะดวกสบาย และครบวงจรใน
หน่ึงเดียว (one-stop shopping experience) กรณิการ์ นิวตัิศยัวงศ ์(2566) 

การซ้ือขายผ่าน Tiktok นั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ คือ Tiktok Shop Creator 
และ Tiktok Shop Seller THOUGHTFUL Thailand (2566) 
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อย่างแรก TikTok Shop Creator คือ ผูท้ี่สร้างสรรค์คอนเทนต์ในรูปแบบวิดีโอ และ 
Live Stream เพื่อน าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพจาก TikTok Shop และสามารถชักจูงให้ลูกค้า หรือ
ผูบ้ริโภคตดัสินใจมาซ้ือสินคา้จากลิงก์ท่ีแปะอยู่บนวิดีโอ หรือสินคา้ท่ีอยู่บน Live โดยที่ครีเอเตอร์
ไม่ตอ้งมีสินคา้เป็นของตวัเอง ไม่ตอ้งจดัการสต๊อกสินคา้ และไม่ตอ้งส่งสินคา้เอง 

ส่วน TikTok Shop Seller คือ ผูท้ี่สมคัรเปิดร้านคา้บน TikTok Shop และเปิดโปรแกรม
พนัธมิตร เพื่อให้ครีเอเตอร์ ท าการโปรโมทสินคา้จากร้านคา้ของตวัเอง ซ่ึงผูข้ายจะมีหน้าที่จดัส่ง
สินคา้ และจดัการสต็อกสินคา้ให้เพียงพอต่อความตอ้งการของผูซ้ื้อ ซ่ึงหมายความว่าลูกคา้สามารถ
ซ้ือสินคา้ไดผ่้านทาง Tiktok Shop หรือ การดู Tiktok Live ก็ไดเ้ช่นกนัทั้ง 2 ทาง 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวขา้งตน้น้ีเป็นเพียงแนวโน้มของการเติบโต ซ่ึงการขยายตวัของ
ธุรกิจประเภทเส้ือผา้แฟชัน่มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ประกอบกบัพฤติกรรมของประกรในประเทศ
ไทยก าลงัเป็นกลุ่มท่ีนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในการส่ังซ้ือสินคา้ อีกทั้งสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ก็เป็น
สินคา้ท่ีไดร้ับความนิยมอย่างมากดังนั้น การศึกษาน้ีผูว้ิจยัจึงมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีท าให้เกิดการตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าในการซ้ือสินคา้กลุ่มเส้ือผา้แฟชั่นของแอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทยซ่ึงก าลงัเป็นหน่ึงใน
ก าลงัซ้ือหลกัของประเทศไทย เพราะเร่ิมมีรายได้เป็นของตนเองและมีก าลงัในการจบัจ่ายใช้สอย
สินคา้และบริการต่าง ๆ  
 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย 
1) ปัจจยัส่วนพฤติกรรมของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั Tiktok ว่ามีความแตกต่างกนัหรือไม ่
2) ปัจจยัใดบา้งส่งผลต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1) เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  
2) เพื่อให้เป็นเคร่ืองมือส าหรับผูป้ระกอบการในการตดัสินใจเกี่ยวกบัการก าหนดกล

ยุทธ์การตลาดส าหรับเส้ือผา้ในแอป TikTok  
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1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
งานวิจยัน้ีศึกษาปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok

โดยก าหนดขอบเขตการศึกษาและกรท าวิจยั ดงัน้ี 
1) ด้านกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทั้งชายและหญิงท่ีมีประสบการณ์ซ้ือสินค้า

ประเภทเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนแอปพลิเคชนั Tiktok ท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ี
ผ่านมาเพราะจะไดข้อ้มูลท่ีจากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นปัจจุบนัมากท่ีสุด 

2) ดา้นรูปแบบงานวิจยัและเคร่ืองมือเก็บขอ้มูล คือ งานวิจยัเชิงปริมาณ และเก็บขอ้มูล
โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ 

3) ดา้นระยะเวลาเก็บขอ้มูล คือ กนัยายน-ตุลาคม 2566 
4) ด้านการศึกษาขอ้มูล เพ่ือศึกษาเร่ืองการท่ีผูใ้ช้ซ้ือเส้ือผา้ซ ้ าในแอป TikTok มีปัจจยั

อะไรที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือซ ้าบา้ง รวมถึงการให้ค าแนะน าเพ่ือช่วยผูป้ระกอบการก าหนด
กลยุทธ์การตลาดให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างเต็มที่ 
 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
- เส้ือผา้แฟชั่น หมายถึง เคร่ืองนุ่งห่มท่ีมีการผลิตทั้งในและต่างประเทศ ซ่ึงจะเป็น

เส้ือผา้แบรนด์เนมหรือเป็นเส้ือผา้ยี่ห้อทัวไป  โดยเป็นเส้ือผา้แบบส าเร็จรูปท่ีมีการจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยมีรูปแบบของเส้ือผา้ท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมยั หรือเป็นเส้ือผา้ท่ี
ไดร้ับความนิยมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 

- แอปพลิเคชัน TikTok หมายถึง แอปพลิเคชันโซเชียลมีเดีย ที่ผูใ้ช้งานสามารถสร้าง
แชร์ และรับชมคลิปวิดีโอส้ัน ๆ กับเพ่ือนบนโลกออนไลน์ โดยในตวัแอปพลิเคชัน จะมีมีเอฟเฟ
คต่าง ๆ ทั้งภาพและเสียงให้ผูใ้ชไ้ดส้นุกไปกบัการแต่งวิดีโอของตวัเองตามท่ีตอ้ง 
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1) เพ่ือทราบถึงปัจจยัในดา้นต่างๆท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าผ่านแอปพลิเคชนั Tiktok ว่า

ควรจะให้ความส าคญัดา้นใด 
2) ผลจากการศึกษาในครั้ งน้ีถือเป็นแนวทางแก่ผูท่ี้มีความตอ้งการศึกษาคน้ควา้เกี่ยวกบั

การตั้งใจซ้ือซ ้าของสินคา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน Tiktok เพื่อน าไปใช้เป็นงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งและ
เกิดประโยชน์ต่อการศึกษาครั้ งต่อไป 
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3) การศึกษาครั้ งน้ีท าให้ผูป้ระกอบการรับรู้ว่าการตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคมาจากปัจจยั
ใดและสามารถน าไปพฒันาต่อยอดกบักลยุทข์องร้านคา้ 
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บทที่ 2  
แนวคิด และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

งานวิจยั เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok 
ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ แนวคิด และ งานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิดในดา้นการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
2.2 แนวคิดในดา้นการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง 
2.3 แนวคิดในดา้นการรับรู้ความเส่ียง  
2.4 แนวคิดในดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
2.5 แนวคิดในดา้นคุณภาพของขอ้มูล 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า 
2.7 งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
2.8 กรอบแนวคิดของงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคิดในด้านการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth : eWOM) คือ

การส่ือสารท่ีเกิดขึ้นผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยผูบ้ริโภคแบ่งปันประสบการณ์หรือแสดงความรู้สึก 
ควมคิด และคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการที่เคยใช้มาก่อน ไม่ว่าจะเป็นการให้ค าแนะน า 
ความคิดเห็น รูปภาพ หรือ วิดีโอให้แก่ผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ  ผ่านแพลตฟอร์มทางออนไลน์ โดยเป็นการ
ส่ือสารแบบไม่เป็นทางการท่ีเกิดขึ้นบนแพลตฟอร์มออนไลน์โดยผูบ้ริโภค และไม่ใช่การโฆษณา
จากผูข้ายหรือผูส้ร้างสินคา้และบริการซ่ึงในการแสดงความคิดเห็นนั้นมีทั้งด้านบวกและด้านลบ 
เพื่อให้ผู ้อ่านได้รับข้อมูลเพ่ิมเติมในการตัดสินใจการซ้ือ Evgeniy, Kangmun, and Roh Taewoo 
(2019)ในปัจจุบนัความน่าเช่ือถือของ eWOM มีความส าคญัมาก เน่ืองจากเป็น การส่ือสารกบับุคคล
ที่มีประสบการณ์ การใชสิ้นคา้ และบริการจริง ผูบ้ริโภคมองว่าขอ้มูลของ eWOM ที่มาจากผูบ้ริโภค
เองมีความน่าเช่ือถือมากกว่าขอ้มูลท่ีได้รับจากธุรกิจหรือจากนักการตลาดท่ีสร้างขึ้นมา เพราะเป็น
ประสบการณ์ส่วนบุคคลที่มีการเปิดเผย โปร่งใส สามารถแบ่งประสบการณ์ที่เป็นไปตามความจริง
โดยไม่มีการปิดบงัและเสรภาพในการแสดงความคิดเห็น  ชาญฤทธ์ิ คงธนารัตน์ (2560) การใช้ 
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eWOM มีความส าคญัมาก เน่ืองจากผูค้นมีการส่ือสารกับกลุ่มต่าง ๆ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มาก
เพ่ิมขึ้น การใชส่ื้อเหล่าน้ีช่วยเสริมความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการให้มัน่ใจ 
และมีความพึงพอใจ และตอ้งการขอ้มูลส่ือเหล่าน้ีไปประกอบในการตดัสินใจ การส่ือสารแบบน้ีมี
ประโยชน์มากส าหรับผูบ้ริโภคผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยมีหลายช่องทางใน eWord of Mouth การ
ส่ือสารน้ี เช่น IM (Instant Message), โฮมเพจ, บล็อค, เวบ็วิจารณ์สินคา้, ห้องสนทนา, และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Hi5, Pantip, Tiktok, Line เป็นตน้ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความอิสระ ใน
การคน้หา ขอ้มูลเกี่ยวกบัสินคา้ และบริการ ไม่ว่าจะมาจากผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้และบริการนั้นแลว้ทั้งจาก
เป็นคนที่รู้จกัและไม่รู้จกั สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) และ ในปัจจุบนั eWOMได้รับความสนใจ
และถูกน ามาใชใ้นเป็นการสร้างและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด ในดา้นการส่ือสารทางการตลาด
เป็นการปกป้องที่ส าคญัเพื่อธุรกิจและองค์กร eWOM จึงมีประโยชน์ต่อธุรกิจและองค์กรในหลาย
ดา้น ไม่ว่าจะเป็นการพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ช่วยในการเขา้ใจพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภค และช่วยในการคาดคะเนและปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ รวมถึงสามารถลดตน้ทุนในดา้นการตลาดของธุรกิจหรือองคก์ร เน่ืองจากมนัไม่
ตอ้งใช้ค่าใช้จ่ายสูงสุดเพ่ือการโฆษณาหรือการตลาดแบบทัว่ไป เกิดการสร้างความน่าเช่ือถือ จาก
การรีวิวและค าแนะน าจากผูบ้ริโภคถูกมองว่ามีความน่าเช่ือถือ และสามารถช่วยให้ลูกคา้มีความ
มัน่ใจในผลิตภณัฑห์รือบริการ รวมทั้งสามารถช่วยในการดึงดูดลูกคา้ใหม่ โดยท าให้ผูบ้ริโภคสนใจ
และคน้หาผลิตภณัฑห์รือบริการขององคก์ร ดารินทร์ จิตสุวรรณ (2561) นอกจากน้ี, eWOM เป็นที่
นิยมอย่างมากในกลุ่มผูบ้ริโภค และขอ้มูลการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทส าคญั
ในการสร้างความสนใจในผลิตภณัฑต์่าง ๆ ขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคไดร้ับจาก eWOM ช่วยในการตดัสินใจ
เกี่ยวกับผลิตภณัฑ ์และช่วยลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ และเพ่ิมความเช่ือมัน่ให้กับผลิตภณัฑท่ี์
พวกเขาตอ้งการเลือกซ้ือ ชาญฤทธ์ิ คงธนารัตน์ (2560) 
 

2.1.1 องค์ประกอบของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
การศึกษาองคป์ระกอบของ eWOM ขึ้นอยู่กบัการศึกษาของนกัวิจยัเอง ซ่ึงจะขึ้นอยู่กบั

ความเหมาะสมและความจ าเป็นของแต่ละกรณีการศึกษา แต่ละกรณีการศึกษาใน eWOM สามารถมี
องคป์ระกอบท่ีแตกต่างกนัไป ดงัน้ี 

วนัทกาญจน์ อังคะศรี (2654) กล่าวว่า การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth: eWOM) คือขอ้ความหรือบทความที่ผูบ้ริโภคใช้ในการส่ือสารระหว่าง
ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์กี่ยวกบัสินคา้และบริการผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลาย
ประการ 
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ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล (Source Credibility): หมายถึงความมัน่ใจและความ
เช่ือของผูบ้ริโภคในขอ้มูลท่ีพวกเขาไดร้ับจากบุคคลอ่ืนผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ความน่าเช่ือถือน้ี
มีมาจากผูท้ี่มีประสบการณ์จริงในการใชผ้ลิตภณัฑห์รือผูท้ี่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภคเอง ความ
น่าเช่ือถือน้ีมีอิทธิพลต่อวิธีคิดของผูบ้ริโภค 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness): หมายถึงความตีความของผูบ้ริโภค
เกี่ยวกับการน าขอ้มูลที่ได้รับผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ประโยชน์ในการตดัสินใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ น่ีรวมถึงการที่ผูบ้ริโภคมองเห็นคุณค่าในข้อมูลที่ได้รับและสามารถน าไปใช้ให้มี
ประโยชน์ส าหรับตวัเอง 

คุณภาพของความคิดเห็น (Argument Quality): หมายถึงความสามารถในการโน้มน้าว 
ช้ีน า หรือชักจูงของความคิดเห็นหรือบทวิจารณ์ในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคได้รับผ่านทางส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพน้ีของความคิดเห็นสามารถมีผลต่อความน่าสนใจและความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค 

ปริมาณของค าวิจารณ์ (Quantity of Review): หมายถึงจ านวนของความคิดเห็นที่
ผูบ้ริโภคได้รับผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ความหลากหลายและจ านวนความคิดเห็นมากมีผลต่อ
ความมัน่ใจและลดความเส่ียงในการตดัสินใจเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ.์ 

การศึกษาองคป์ระกอบเหล่าน้ีช่วยให้เขา้ใจว่า eWOM มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคและมีความส าคญัในสภาพแวดลอ้มการตลาดในยุคปัจจุบนั 

นันท์ชนก ดาวลอ้มจนัทร์ และ สวสัดิ์  วรรณรัตน์ (2562) อธิบายว่า การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) มีองคป์ระกอบทั้งหมด 3 ดา้นท่ีส าคญั 

การหาความรู้จากผูน้ าทางความคิดบนอินเตอร์เนต ในด้านน้ี ผูบ้ริโภคมองหาขอ้มูล
และความรู้จากบุคคลหรือแหล่งท่ีมีความรู้และความเช่ียวชาญในสาขาท่ีตนสนใจ นั่นอาจเป็นผูน้ า
ทางความคิด, นักวิชาการ, หรือผูเ้ช่ียวชาญทางอ่ืน ๆ บนอินเตอร์เนต การรวบรวมความรู้จากผูน้ า
ทางความคิดบนเวบ็ไซต์, บล็อก, หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ มีความส าคญัในการตดัสินใจและการ
คน้หาขอ้มูล 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลที่ไดร้ับ ความน่าเช่ือถือเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภค
ตัดสินใจใช้ข้อมูลหรือค าแนะน าจากผูอ่ื้น ๆ ผูบ้ริโภคมักมองว่าข้อมูลที่มาจากแหล่งที่มีความ
เช่ียวชาญหรือมีประสบการณ์ในส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งการมีความน่าเช่ือถือมากกว่าขอ้มูลจากแหล่งท่ีไม่
มีคุณค่าหรือมีความเช่ียวชาญนอ้ย 

การประเมินขอ้มูลที่ไดร้ับ การประเมินขอ้มูลคือกระบวนการที่ผูบ้ริโภคน าขอ้มูลที่ได้
รับมาประเมิน น่ีอาจรวมถึงการเปรียบเทียบขอ้มูลจากหลายแหล่งหรือการพิจารณาประสิทธิภาพ
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ของข้อมูลที่เป็นมาตราการในการตัดสินใจ การประเมินข้อมูลที่ได้รับช่วยให้ผูบ้ริโภคท าการ
ตดัสินใจที่ถูกตอ้งและครอบคลุม 

ดังนั้น e-WOM มีความส าคญัในการสร้างความเช่ือมัน่และช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
เกี่ยวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการในยุคดิจิทลัท่ีมีขอ้มูลมากมายท่ีใชใ้นการตดัสินใจการซ้ือของพวกเขา 

สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) อา้งถึงใน สุมามาลย ์ปานค า (2564) มองว่า การส่ือสาร
แบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดที่ส าคญั โดย
ท าผ่านอินเทอร์เน็ตและใช้ในการแลกเปล่ียนข้อมูล , ความคิดเห็น, และประสบการณ์ระหว่าง
ผูบ้ริโภคเอง, ระหว่างเพื่อน, หรือบุคคลอ่ืนในสังคมออนไลน์. การส่ือสารแบบน้ีมีอิทธิพลมากต่อ
ผูบ้ริโภคเน่ืองจากพวกเขามกัให้ความเช่ือถือและไวว้างใจมากกว่าข่าวสารในรูปแบบอ่ืน ๆ  ทั้งโดย
พบว่ามีปัจจยัที่เกี่ยวขอ้ง 

การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากที่กระท าผ่านอินเทอร์เน็ต 
(eWOM Credibility) ความน่าเช่ือถือของข้อมูลที่แลกเปล่ียนระหว่างผู ้บริโภคมีความส าคัญ 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัมองว่าขอ้มูลจากแหล่งท่ีมีความเช่ียวชาญหรือมีประสบการณ์มีค่ามากกว่า 

ระดับความใกลชิ้ดสนิทสนม (Tie Strength) ความใกลชิ้ดหรือความสนิทในเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีผลในการมีการส่ือสาร eWOM และความน่าเช่ือถือของขอ้มูลที่แลกเปล่ียน ความ
สนิทสนมสามารถสร้างความน่าเช่ือถือในการแลกเปล่ียนความคิดเห็น 

ความเส่ียงที่ผู ้บริโภครับรู้ (Perceived Risk) ความเส่ียงในการตัดสินใจในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการมีอิทธิพลในการคน้หาขอ้มูลจาก eWOM. ผูบ้ริโภคอาจมีความเส่ียงท่ีมากขึ้น
ในการคน้หาขอ้มูลเมื่อเกี่ยวขอ้งกบัการตดัสินใจที่มีความเส่ียงมาก 

ระดับความเกี่ยวขอ้งระหว่างผูบ้ริโภคกับผลิตภณัฑ์ (Customer Involvement) ระดับ
ความเกี่ยวขอ้งระหว่างผูบ้ริโภคและผลิตภณัฑม์ีผลในการเก็บขอ้มูล eWOM และการคน้หาขอ้มูล
จากแหล่งที่มีความเช่ียวชาญ ระดับความเกี่ยวขอ้งสามารถส่งผลในการมีการส่ือสาร eWOM และ
ความส าคญัในการรับขอ้มูล 

การเขา้ใจปัจจยัเหล่าน้ีช่วยในการอภิปรายการส่ือสารแบบ E-WOM และท าให้ธุรกิจ
สามารถจดัการและสร้างความน่าเช่ือถือในตลาดออนไลน์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

กชกร พินิจรัตนารักษ์ (2562) ได้กล่าวว่า การยอมรับการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีทั้งหมด 4 ดา้น คือ 

ความเป็นเหตุ เป็นผลของข้อคิดเห็นที่มาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต (eWOM Argument Quality) คุณภาพของขอ้คิดเห็นมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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เน่ืองจากความคุม้ค่าและคุณภาพของข้อมูลสามารถส่งผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการ 

ความน่าเ ช่ือถือของแหล่งข้อคิดเห็นที่มาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต (eWOM Source Credibility) ความน่าเช่ือถือของผูส่้งขอ้คิดเห็นและเว็บไซต์หรือส่ือ
สังคมออนไลน์ที่เผยแพร่ขอ้คิดเห็นมีผลต่อการรับรู้และตดัสินใจของผูบ้ริโภค เช่น แหล่งที่มีความ
เช่ียวชาญและน่าเช่ือถือมกัมีผลบงัคบัท่ีมาก 

การรับรู้ประโยชน์ของขอ้คิดเห็นที่มาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
(eWOM Information Usefulness) การเรียนรู้ว่าขอ้คิดเห็นนั้นมีประโยชน์และสามารถน าไปใชไ้ดมี้
ผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ความเข้าใจและการรับรู้ว่าข้อมูลนั้นสามารถน าไปใช้ในการ
ตดัสินใจถูกตอ้งส่วนใหญ่จะส่งผลในการยอมรับขอ้มูลนั้น 

การยอมรับขอ้คิดเห็นที่มาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM 
Information Adoption) การรับรู้และเขา้ใจขอ้คิดเห็นนั้นจนกวา่ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจหรือวางแผน
ท่ีจะน าขอ้คิดเห็นนั้นไปใชใ้นการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ 

โกศการิกา  ศิ ริรัตน์  (2565) ก ล่าวว่ า  ปัจจัยการ ส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีดว้ยกนั 5 ปัจจยัหลกั 

ระดับความใกลชิ้ดความสัมพนัธ์ (Tie Strength) ระดับความใกลชิ้ดของความสัมพนัธ์
ระหว่างผูร้ับและผูส่้งขอ้คิดเห็นมีผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูลที่ถูกส่ือสาร ความน่าเช่ือถือมกั
เพ่ิมขึ้นเม่ือขอ้มูลมาจากคนท่ีมีความใกลชิ้ดและมีความสัมพนัธ์กบัผูร้ับ 

การส่ือสารเชิงบวก (Positive Communication) ขอ้คิดเห็นที่มีเส้นทางส่ือสารเชิงบวก
มกัมีความน่าเช่ือถือมากกว่าขอ้คิดเห็นท่ีมีเส้นทางส่ือสารเชิงลบ. ความเช่ือถือสามารถสร้างขึ้นเม่ือ
ความเห็นเป็นบวกและคุณภาพดี 

ระดับอิทธิพล (Level of Influence) ความอิทธิพลของผูส่้งขอ้คิดเห็นมีความส าคญัต่อ
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล. คนท่ีมีอิทธิพลมากอาจมีผลต่อความน่าเช่ือถือมากขึ้น 

ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความไว้วางใจในผู ้ส่งข้อคิดเห็นมีผลต่อความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล ความไวว้างใจสร้างความเช่ือถือในขอ้มูลที่ถูกส่ือสาร 

คุณภาพของข้อความ (Message Quality) คุณภาพของข้อความหรือข้อคิดเห็นมีผล
ส าคญัต่อความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลที่ชดัเจนและมีคุณภาพมกัมีความน่าเช่ือถือมากกว่าขอ้มูลที่ไม่ชดัเจน
หรือไม่เคยบอกละเอียด 

ความเช่ือถือในขอ้คิดเห็นทางอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบและปัจจยัหลายอย่างท่ีมีผลส าคญั
ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการ 
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เน่ืองจากยุคสมยัในตอนน้ีมีอินเตอร์เนตเขา้มาเกี่ยวขอ้งอย่างมากมองว่าการส่ือสาร
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากและได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคมาก เพราะ การ
ส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์(Electronic Word of Mouth : eWOM) คือ การแสดงความคิดเห็น
อย่างจริงจากการบอกต่อ แบ่งปันส่ิงท่ีดีและส่ิงท่ีลบอย่างตรงไปตรงมาผ่านส่ืออินเตอร์เนตได้
รวดเร็วจากประสบการณ์ท่ีใช้จริงซ่ึงเหมาะกบัยุคสมยัน้ีท่ีอินเตอร์เนตและความคิดเห็นของผูท่ี้ใช้
จริงสามารถช้ีแนะน าคุณสมบตัิของผลิตภณัฑไ์ดด้ีท าให้ผูบ้ริโภคก็ไดร้ับความคิดเห็นที่จริงเช่นกนั 
โดยหากมององค์ประกอบท่ีมีส่วนเกี่ยวขอ้งมากท่ีสุดกับงานวิจัยครั้ งน้ี คือ ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งขอ้มูล (Source Credibility) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) คุณภาพของความ
คิดเห็น (Argument Quality)และ ปริมาณของค าวิจารณ์ (Quantity of Review) สุดท้ายมองว่า e-
WOM เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลมากต่อการตัดสินใจของผู ้บริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
เน่ืองจากเป็นปัจจยัที่สามารถมอบขอ้มูลจากประสบการณ์ของผูอ่ื้นท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ และช่วย
ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างมีความรู้คิดพิจารณามากขึ้น 
 
 

2.2 แนวคิดในด้านการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 
ผูท้รงอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลและเป็นแหล่งอา้งอิง

ขอ้มูลส าหรับผูบ้ริโภคในการก าหนดค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม หรือส่วนหน่ึงของแนวคิดน้ี 
ส าหรับผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ หมายถึงผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิดและอยู่บนพ้ืนท่ีออนไลน์
โดยการเผยแพร่ขอ้มูลเกี่ยวกบัสินคา้และบริการไปยงัผูอ่ื้นในวงกวา้ง ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และ ธิดา 
ตนัพงศธ(2555) อา้งถึงใน เมทยา ปรียานนทแ์ละพชันี เชยจรรยา (2565) 

สุดารัตน์ แสงแก้ว (2563) อธิบายว่า แนวคิดการส่ือสารสองจงัหวะ (Two-Step Flow 
Concept) เร่ิมจากงานวิจยัในสาขาส่ือสารมวลชน (Mass Media) และความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกับ
ส่ือมวลชน โดยในงานวิจยัดังกล่าว ส่ือมวลชนเป็นอ านาจที่มีความส าคญัในการกระจายขอ้มูล
ข่าวสารไปยงัมวลชนจ านวนมาก อย่างไม่เจาะจง มุ่งเน้นการส่งถึงผูค้นจ านวนมากเพื่อให้เกิดการ
รับรู้ 

แนวคิดการส่ือสารสองจงัหวะน้ีมองว่า Influencer หรือ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
หรือผูน้ าทางความคิดเป็นส่วนส าคญัในกระบวนการส่ือสารและทฤษฎีเหล่าน้ีเร่ิมพฒันาตั้งแต่ปีค.ศ. 
2000 ตามล าดับขั้นของทฤษฎีผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (The State of influencer Theory) ซ่ึงให้
น ้ าหนักในการส่ือสารผ่านผูท้รงอิทธิพลทางความคิดหรือ Influencer ที่มีอิทธิพลในการพิจารณา
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และตดัสินใจของผูค้น และสามารถมองเห็นว่าผูน้ าทางความคิดมีบทบาทส าคญัในการสร้างความ
เขา้ใจและการยอมรับในขอ้มูลและข่าวสารที่ถูกส่ือสารผ่านทางส่ือมวลชนและผ่าน Influencer  

อรัญญา  เจริญกลางวาณิชย ์(2562) กล่าวว่า ผูม้ีอิทธิพลหรือ Influencer คือบุคคล หรือ
กลุ่มบุคคลที่สามารถมีอิทธิพลต่อผูอ่ื้นด้วยพฤติกรรมและการกระท าของตนเอง โดยอาจกระตุน้
หรือเป็นแรงจูงใจต่อผูอ่ื้นไม่ว่าจะท าเช่นนั้นอย่างตั้งใจหรือไม่ตั้งใจในการตดัสินใจในการซ้ือหรือ
ใช้สินค้าหรือบริการ โดย Influencer มักเป็นบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีความคิดคล้ายคลึงและเห็น
ค่านิยมเดียวกนั และอาจเป็นตวัแทนของค่านิยมและบรรทดัฐานของกลุ่มคนนั้น ผูอ่ื้นมกัใชก้ลุ่มคน
ท่ีเป็นเหมือนกันในการประเมินและเปรียบเทียบพฤติกรรมและการกระท าของบุคคลเช่นน้ี (Like-
Minded people) ในการตดัสินใจหรือปฏิบตัิตามของคนอ่ืนๆ และผูม้ีอิทธิพลมกัเป็นตวัแทนหรือ
สัญลกัษณ์ของกลุ่มนั้นท่ีอาจมีผลกระทบในการเลือกซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการ ของบุคคลอ่ืน 

Newberry (2019) กล่าวว่า การท าการตลาดผ่านอินฟลูเอ็นเซอร์คือรูปแบบหน่ึงของ
การร่วมมือในกิจกรรมการตลาด ที่บริษทัหรือผูป้ระกอบการท างานร่วมกบับุคคลที่มีอิทธิพลเพื่อโป
รโมทส่ิงใดบางอย่าง เช่น ผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือแคมเปญ การใชด้าราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
การโฆษณา (Celebrity endorsements) เป็นรูปแบบที่มีมาอย่างยาวนานในการท าการตลาด แต่ในยุค
ดิจิตอลปัจจุบนั, ผูส้ร้างคอนเทนตบ์นสังคมออนไลน์ที่มีผูช้มเป็นกลุ่มเฉพาะ (niche) สามารถสร้าง
คุณค่าท่ีดีต่อแบรนด์ได้มากขึ้น ซ่ึงอาจหมายความว่าอินฟลูเอนเซอร์บางคนท่ีไม่ได้เป็นดาราหรือ
บุคคลมีช่ือเสียงสามารถมีอิทธิพลทางการตลาดไดด้ีกว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่มีช่ือเสียงในบางกรณี โดย
การเช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมายที่แน่นอนสามารถสร้างความน่าเช่ือถือและความสัมพนัธ์ที่เขม้แข็งกบั
ผูบ้ริโภคของพวกเขาในยุคดิจิตอลน้ี 

ชุตินันท์ สงวนประสิทธ์ิ (2561) กล่าวถึง อินฟลูเอ็นเซอร์ (Influencer) คือบุคคลที่มี
ผูต้ิดตามในโลกโซเชียลมีเดียโดยการแชร์ความคิดเห็นและเร่ืองราวต่าง ๆ ซ่ึงสร้างแรงบนัดาลใจให้
ความรู้และเหนือส่ิงอ่ืนใดให้ความบนัเทิง พวกเขามีช่ือเสียงในกลุ่มผูท่ี้มีความสนใจเฉพาะในหัวขอ้
หรือสาขาท่ีพวกเขาเช่ียวชาญ เช่น การท่องเท่ียว อาหาร แฟชัน่ หรือความงาม สามารถอธิบายได้ว่า
พวกเขาคือผูน้ าทางความคิด (Key Opinion Leader - KOL) โดยอิทธิพลของพวกเขามาจากความไว้
เน้ือเช่ือใจและความเช่ือถือของผูต้ิดตาม. อินฟลูเอ็นเซอร์มีความสามารถสร้างการรับรู้ในแบรนด์
เมื่อสนับสนุนผลิตภณัฑ์ใด โดยอินฟลูเอ็นเซอร์ไม่จ าเป็นตอ้งเป็นส่วนหน่ึงของบริษทั แต่อิทธิพล
ของพวกเคา้ท าให้บริษทัมีความน่าเช่ือถือ. บริษทัจะเลือกใชอิ้นฟลูเอ็นเซอร์ที่มีผูต้ิดตามท่ีสนบัสนุน
บริษทัหรือมีความสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายของบริษทั บางครั้ งก็ใช้เพื่อเนน้การแปลกใหม่ หรือ
กิจกรรมที่เช่ือมโยงกับผลิตภณัฑห์รือแบรนด์ของบริษทั. จากการท าการตลาดผ่านอินฟลูเอ็นเซอร์ , 
จุดหลกัคือการสร้างผลตอบรับที่เชิงบวกต่อผลิตภณัฑจ์ากผูบ้ริโภค 
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2.2.1 ลักษณะของกลุ่มบุคคลที่มช่ืีอเสียง 
Lamb, Hair and McDaniel (1992) อ้างถึงใน เมทยา ปรียานนท์และพัชนี เชยจรรยา 

(2565) ได้แบ่ง กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) มีความส าคญัในการส่ังสินคา้และการตดัสินใจใน
การซ้ือของผูบ้ริโภค เป็น 2 ประเภทดงัน้ี 

1. กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct Reference Groups): คือกลุ่มบุคคลที่
เกี่ยวขอ้งโดยตรงและมีความสัมพนัธ์กนัอย่างเผชิญหนา้ กลุ่มน้ีสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภทย่อย 

กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ: เป็นกลุ่มที่มีความสัมพนัธ์และความรู้จกักันอย่าง
ใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว, เพื่อนสนิท, คนรัก, ซ่ึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

กลุ่มสมาชิกทุติยภูมิ: เป็นกลุ่มบุคคลที่เขา้ไปเป็นสมาชิกแบบเป็นทางการ 
แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัสมาชิกท่ีใกลชิ้ดสนิทสนมมาก กลุ่มน้ีถือเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค
ท าให้บุคคลเกิดความคลอ้ยตามได ้

2. กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect Reference Groups): คือกลุ่มบุคคลที่ไม่
มีความสัมพนัธ์กนัโดยตรง แบ่งออกเป็น 2 ประเภทย่อย 

กลุ่มในฝัน: เป็นกลุ่มที่บุคคลมีความอยากจะเขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงของ
กลุ่ม ในการท าส่ิงใด ตอ้งมีการกระท าท่ีสอดคลอ้งกบับรรทดัฐานของกลุ่ม (norms). ผูบ้ริโภคอาจท า
ตามกลุ่มน้ีเพ่ือรับความยอมรับหรือเขา้กบักลุ่มในฝัน 

กลุ่มไม่พึงประสงค์: เป็นกลุ่มที่บุคคลพยายามหนี ไม่อยากท าตัวให้
เหมือนหรือถูกจดัเขา้ไปในกลุ่มน้ี 

กลุ่มอ้างอิงทั้ งทางตรงและทางอ้อมมีบทบาทในการอิทธิพลต่ อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการตัดสินใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั และการเขา้ใจ
แบ่งกลุ่มอ้างอิงเหล่าน้ีจะช่วยให้บริษัทสามารถตั้งเป้าหมายการตลาดและกลยุทธ์การตลาดท่ี
เหมาะสมเพื่อเป้าหมายกลุ่มเป้าหมายของตนให้มีผลสัมฤทธ์ิในการตลาด 

Lantos (2011) อา้งถึงใน ปรัศนีย ์ไชยชนะ (2565) อธิบายถึงลกัษณะของ
กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) มีลักษณะหลายประเภทที่สามารถแบ่งได้ตามลักษณะการเป็น
สมาชิก, ระดบัการติดต่อส่ือสาร, โครงสร้างแบบเป็นทางการ, ระดบัความช่ืนชอบและอิทธิพล ดงัน้ี 

1. ลกัษณะการเป็นสมาชิก (Membership): 
กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ: คนในกลุ่มน้ีมีความสัมพนัธ์และความรู้จกักนัอย่าง

ใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว, เพื่อนสนิท, คนรัก, ซ่ึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
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กลุ่มสมาชิกทุติยภูมิ: คนในกลุ่มน้ีเขา้ไปเป็นสมาชิกแบบเป็นทางการ แต่
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัสมาชิกท่ีใกลชิ้ดสนิทสนมมาก กลุ่มน้ีถือเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคท า
ให้บุคคลเกิดความคลอ้ยตามได ้

2. ระดบัการติดต่อส่ือสาร (Types of Contact): 
การติดต่อโดยตรง: การส่ือสารกบักลุ่มอา้งอิงผ่านการติดต่อโดยตรง เช่น 

การสนทนาหนา้หนา้, การส่ือสารผ่านโทรศพัท,์ หรือการส่งขอ้ความทางอีเมล. 
การติดต่ออ้อม: การส่ือสารกับกลุ่มอ้างอิงผ่านส่ือหรือตัวกลาง เช่น 

โฆษณา, ส่ือสารทางสังคมออนไลน์, หรือส่ือมวลชน 
3. โครงสร้างแบบเป็นทางการ (Formality of Structure): 
กลุ่มท่ีมีโครงสร้างแบบเป็นทางการ: กลุ่มท่ีมีโครงสร้างแบบเป็นทางการ

และกฎระเบียบชดัเจน เช่น สมาคมวิชาชีพ, สหภาพการคา้, หรือองคก์รที่มีสถานะทางกฎหมาย 
กลุ่มที่ไม่มีโครงสร้างแบบเป็นทางการ: กลุ่มที่ไม่มีโครงสร้างหรือ

กฎระเบียบทางกฎหมาย และบุคคลสามารถเขา้ร่วมหรือออกจากกลุ่มไดโ้ดยอิสระ เช่น กลุ่มคนรัก
กีฬาหรือชมรมนิเทศศึกษา 

4. ระดบัความช่ืนชอบและอิทธิพล (Attraction or Influence)  
ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล (2553) อา้งถึงใน โชติกา วิบูลยศ์ิริวงศ ์(2560) 

ได้ให้ค  านิยาม ว่ากลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ (Influencers) สามารถมีความคล้ายคลึงกับกลุ่ม Celebrity 
ในทางหน่ึงในดา้นความโดดเด่นและความรู้จกัจากคุณสมบตัิที่โดดเด่นมี 4 ส่วน ความสามารถและ
ทกัษะพิเศษ, ลกัษณะภายนอก, สถานะทางการเงินและสังคม และภาพลกัษณ์ส่วนบุคคล ที่น าพา
บุคคลในกลุ่มเป้าหมายมองเห็นคุณค่าและส่งผลต่อพวกเขาไดใ้นทางที่มีความส าคญัและมีอิทธิพล
ต่อสังคมให้มากขึ้น โดยทัว่ไป กลุ่ม Celebrity จะมีลกัษณะและคุณสมบตัิที่น่าจบัตามองและติดตาม
อย่างกวา้งขวาง และพวกเขามกัถูกส่ือสารเป็นท่ีรู้จกัเร่ืองส่ิงของหลายอย่าง สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 
7 กลุ่ม ดงัน้ี 

กลุ่ม 1 ดารานกัแสดง  กลุ่มดารานกัแสดง  
กลุ่ม 2 นกัร้อง  
กลุ่ม 3 นกัร้องมาสู่ดารา, ดารามาสู่นกัร้อง  
กลุ่ม 4 ความสามารถทางกีฬา  
กลุ่ม 5 พิธีกร, ผูป้ระกาศข่าว  
กลุ่ม 6 นางงาม  
กลุ่ม 7 ช่ือเสียงฐานะทางสังคม  
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จันทรมงคล พลวัชร์และภักดียิ่ง รัชดา (2564) ได้แบ่งผู ้ทรงอิทธิพล 
(Influencer) ออกเป็น 3 ประเภท คือ บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrities) คือประเภทที่รวมถึงนักแสดง, 
นักกีฬา, นักการเมือง, และบุคคลในชนชั้นสูงของสังคม พวกเขามีช่ือเสียงและความรู้จกักันอย่าง
กวา้งขวาง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถมีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจของผูบ้ริโภคได้โดยง่าย ดังนั้น 
พวกเขาถูกน ามาใชใ้นการโฆษณาสินคา้และบริการในรูปแบบการท าการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
ต่อมา ผูเ้ช่ียวชาญในวิชาชีพต่าง ๆ (Expertise) ประเภทน้ีรวมถึงผูเ้ช่ียวชาญในพ้ืนท่ีหรือวิชาชีพท่ี
เกี่ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือบริการที่ถูกโฆษณา พวกเขามีความรู้ความสามารถที่สอดคลอ้งกบัสินคา้
หรือบริการที่พวกเขาก าลงัโฆษณา และมีความเช่ียวชาญทางวิชาชีพ ผูบ้ริโภคมกัไวว้างใจและเช่ือถือ
ขอ้มูลและค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญน้ีเน่ืองจากความรู้และคุณสมบตัิของพวกเขาในสาขาวิชาชีพนั้น 
สุดทา้ยบุคคลทัว่ไป (Amateur Reviewers) ประเภทน้ีรวมถึงบุคคลท่ีไม่มีความช่ืนชอบทางวิชาชีพ
เฉพาะ แต่มีความสนใจและความลิขิตในการถ่ายทอดและแบ่งปันประสบการณ์และรีวิวเกี่ยวกับ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ พวกเขาจดัการเน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์และมีผูต้ิดตามท่ีเพ่ิมขึ้น ผูบ้ริโภค
บางคนไดร้ับแรงบนัดาลใจจากบุคคลทัว่ไปเหล่าน้ีและสามารถคลอ้ยตามค าแนะน าของพวกเขาใน
การตดัสินใจเกี่ยวกบัการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ 

ประเภทของ Influencer น้ีสามารถใชใ้นกลยุทธ์การท าการตลาดออนไลน์
เพื่อเช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมายและสร้างความติดตามและความไวว้างใจในแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ที่
พวกเขาสนบัสนุน 
 

2.2.2 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกบัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 
งานวิจยัท่ีไดศึ้กษานั้นมีการแบ่งปัจจยัหรือองค์ประกอบของกลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียงไว้

หลายประเภทและสามารถจ าแนกได ้ดงัน้ี 
Ohanian(1991) อ้างถึงใน อรัญญา  เจริญกลางวาณิชย์ (2562) คิดค้นสเกลเพื่อใช้วดั

ความมีประสิทธิภาพของการท าการตลาดผ่านบุคคลที่มี ช่ือเสียงจริงๆ ส่วนใหญ่จะพิจารณา
คุณสมบัติหลัก  3  ด้ านของ บุคคลนั้ น  คื อ  คว าม เ ช่ี ยวชาญ (Expertise), ความไว้วางใจ 
(Trustworthiness), และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) เพื่อเรียกดูผู ้บริโภคสู่แบรนด์หรือ
ผลิตภณัฑ ์การเลือกใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีความเช่ียวชาญ, ความไวว้างใจ, และความน่าดึงดูดใจจะ
ช่วยแบรนด์สร้างความน่าเช่ือถือและเสริมภาพลกัษณ์ในการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพผ่านบุคคลที่
มีช่ือเสียง เราสามารถวดัความมีประสิทธิภาพของการตลาดโดยการติดตามความส าเร็จของแคมเปญ
การตลาดของแบรนด์ และความส าเร็จในการเพ่ิมขึ้นของสินค้าหรือบริการท่ีโฆษณาโดยใช้ 
Influencer กลุ่มน้ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ธารินี สมจรรยา (2563) คุณสมบตัิที่เช่ือถือไดท้ี่ใชใ้นการโฆษณา
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หรือมีอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์มีความส าคญัเป็นอย่างมากในการสร้างความเช่ือถือจากผูบ้ริโภค
ต่อแบรนด์หรือสินคา้ที่พวกเขาโฆษณา ปัจจัยที่ส าคัญเกี่ยวกับความเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์
ออนไลน์ตอ้งมีความหมายที่ส าคญัอย่างมากในการสร้างความเช่ือถือได ้เหมาะสมต่อสภาพแวดลอ้ม
และตอ้งประกอบด้วยปัจจยัที่ส าคญัอีกหลายอย่างเพื่อมุ่งเน้นความน่าเช่ือถือของพวกเขาในอินฟลู
เอนเซอร์ทางออนไลน์ไดอ้ย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ดงัน้ี 

ปัจจัยด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) ความน่าดึงดูดใจของบุคคลที่มี ช่ือเสียง
เกี่ยวขอ้งกับรูปลกัษณ์ภายนอกที่ดูดความสนใจของผูต้ิดตาม ความสง่างาม, การแสดงพรรคภาพ, 
การสวยงาม, หรือส่ิงอ่ืนท่ีท าให้เขาหรือเธอน่าดูท่ีสุดอย่างรูปลกัษณ์ภายนอกจะมีอิทธิพลท่ีส าคญัใน
การโฆษณาสินคา้หรือบริการ 

ปัจจยัดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ความไวว้างใจในบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็น
หน่ึงส่ิงทีส่ าคญัในการสร้างความน่าเช่ือถือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคตอ้งมัน่ใจว่าบุคคลนั้นเป็นซ่ือสัตย์
และตรงไปตรงมาในการแนะน าผลิตภณัฑ์หรือบริการที่พวกเขาโฆษณา. ความไวว้างใจช่วยสร้าง
ความเช่ือถือในค าแนะน าของ Influencer 

ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) ความเช่ียวชาญของบุคคลที่มีช่ือเสียงแสดงถึง
ความรู้ความสามารถและประสบการณ์ในสาขาวิชาชีพหรือสินคา้ที่พวกเขาโฆษณา. ผูบ้ริโภคมกั
คาดหวงัว่า Influencer จะมีความรู้ความสามารถในส่ิงท่ีพวกเขาโฆษณาและสามารถให้ขอ้มูลและ
ค าแนะน าท่ีคุม้ค่า 

เมทยา ปรียานนท์และพชันี เชยจรรยา (2565)  ได้จ าแนกปัจจยัที่จ าเป็นที่ผูร้ับรองท่ีมี
ช่ือเสียงควรมีเพ่ือท่ีจะรับรองผลิตภณัฑใ์ห้ประสบความส าเร็จ ไดท้ั้งส้ิน 11 ปัจจยั คือ ความไวว้างใจ 
(trustworthiness)  ความช านาญ (expertise) ความดึงดูดทางกายภาพ (physical attractiveness)  ความ
คล้ายคลึง (similarity) ความคุ ้นเคย (familiarity) ความช่ืนชอบ (likability) ความเคารพ (respect) 
ความสัมพนัธ์ (relevance) ความนับถือ (Esteem) ความแตกต่าง (differentiation) และ การวางตวัที่
เหมาะสม (deportment) 

กุลญาดา แจ่มปัญญากุลและพรพรรณ ประจกัษ์เนตร (2564) มองว่า การที่จะประสบ
ความส าเร็จในการใชก้ลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียงควรประกอบด้วย ความเช่ียวชาญ (Expertise)  ความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness) ความคล่องแคล่ว (Dynamism) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความ
เอาใจใส่ของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Caring) ความสามารถ (Qualification)  ความเป็นมิตร (Safety) และ 
ความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสาร (Social Factor) 
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ภสัสรนันท์ อเนกธรรมกุล(2553) อา้งถึงใน โชติกา วิบูลยศ์ิริวงศ์ (2560) กล่าวว่า การ
ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ในการสร้างแบรนด์นั้นควรค านึงถึงคุณลกัษณะ 5 องค์ประกอบท่ี
ส าคญัดงัน้ี 

ความดึงดูดใจ (Attractive) คุณลักษณะที่ดึงดูดความสนใจ เช่น รูปร่างดี , ลักษณะ
หนา้ตาท่ีโดดเด่น รวมถึงความโดดเด่นท่ีท าให้บุคคลนั้นน่าสนใจและติดตาม 

ความไวว้างใจ (Trustworthiness) ความไวเ้น้ือเช่ือใจและความน่าเช่ือถือของบุคคลนั้น
ความสามารถของบุคคลในการเป็นแบบอย่างท่ีคนอ่ืนเช่ือถือและตามตวัอย่าง 

ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) ความเช่ียวชาญและประสบการณ์ที่เฉพาะดา้นของ
บุคคลที่มีช่ือเสียง ความสามารถในงานหรือดา้นที่เกี่ยวขอ้งกบัแบรนด์ 

ความเคารพ (Respect) การช่ืนชอบและช่ืนชมในบุคคลที่มีช่ือเสียง ความส าเร็จและ
ความยอมรับจากสาธารณชนท าให้บุคคลนั้นเป็นแบบอย่างหรือตน้แบบท่ีดี 

ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ความเหมือนหรือคล้ายคลึงกับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย เช่น เพศ, ลกัษณะบุคลิกภาพ, รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เขา้กบักลุ่มเป้าหมาย 

การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในการสร้างแบรนด์ควรค านึงถึงความสอดคลอ้งของบุคคล
นั้นกับคุณลกัษณะเหล่าน้ีเพ่ือให้มีผลสร้างความน่าสนใจและความไวว้างใจในสินคา้หรือบริการท่ี
แบรนด์ตอ้งการโฆษณาและส่ือสารให้กบัผูบ้ริโภคของตน 

ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ไม่ว่าจะเป็น กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ หรือ 
กลุ่มของ Celebrity นั้คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภค ผูมี้อิทธิพลทางความคิดและมีช่ือเสียง
มากพอ ท่ีสามารถโน้มน้าวกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้เช่ือหรือปฏิบตัิตามผ่านความเห็นของบุคคลที่มี
ความน่าเช่ือถือหรือเช่ียวชาญในส่ิงนั้น ซ่ึงในการศึกษาวิจยัในครั้ งน้ีผูว้ิจยัมองว่าปัจจยัส าคญัและ
เกี่ยวข้องกับสินเคา้เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok ควรจะมีความเช่ียวชาญ (Expertise) ความน่า
ไว้วางใจ (Trustworthiness) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความเคารพ (Respect) และ ความ
เหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสาร (Similarity) 
 
 

2.3 แนวคิดในด้านการรับรู้ความเส่ียง 
2.3.1 ความหมายของการรับรู้ความเส่ียง 
การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ความสามารถในการเขา้ใจและประเมินค่าความเส่ียงที่

ลูกคา้ใช้ในการตดัสินใจใช้บริการหรือซ้ือสินคา้ ซ่ึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมองว่าการรู้จกัความ
เส่ียงเพื่อลดความไม่แน่ใจทีอ่าจเกิดขึ้นจากการตดัสินใจใช้บริการหรือซ้ือสินคา้ ความไม่แน่ใจเกิด
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จากความทรงจ าถึงผลลพัธ์ท่ีอาจเกิดขึ้นแลว้ มีผลกระทบต่อการตดัสินใจในการใชบ้ริการหรือสินคา้ 
ความไม่แน่ใจสามารถท าให้ผูบ้ริโภครับรู้หรือรู้สึกว่ามีความเส่ียง และอาจท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าอาจ
มีผลเสียหาย หากตดัสินใจผิดพลาด น้ีจะเป็นเหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคชะลอการตดัสินใจเพ่ือรวบรวม
ขอ้มูลเพ่ิมเติมก่อนท่ีจะตดัสินใจสุดทา้ย Dowling & Staelin (1994) อา้งถึงใน พิงคุณ สุขล้ิม (2562) 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Martin and Camarero (2008) อา้งถึงใน พรเพญ็ งามวฒัน์ (2562) 

กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้หรือใช้บริการออนไลน์ของลูกคา้นั้น
เกิดขึ้นโดยมีค านึงถึงหลายปัจจยัท่ีมีผลต่อความมัน่ใจของลูกคา้ รวมถึงการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของ
ลูกคา้อย่างเหมาะสมและการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูล การเปิดเผยขอ้มูลของผูจ้  าหน่าย และ
ความครบถว้นของขอ้มูลเกี่ยวกับสินคา้หรือบริการไม่เกิดขอ้สงสัย ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้
ความเส่ียงในระดบัต ่า และ Kotler & Armstrong (2001) อา้งถึงใน พณีพรรณ สมบตัิ (2654) กล่าวว่า 
การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลประเมินค่าความเส่ียงท่ีคาดว่าอาจเกิดขึ้นใน
สถานการณ์หรือการตดัสินใจใดๆ โดยพิจารณาความสามารถและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
ปัจจยัที่ส่งผลต่อการรับรู้ความเส่ียงมีทั้งเช้ือชาติ เพศ อายุ และวฒันธรรมของบุคคล สามารถสร้าง
ความแตกต่างกนั โดยการรับรู้ความเส่ียงเป็นกระบวนการที่จดัการกับความไม่แน่ใจและความเส่ียง
ในการตดัสินใจ โดยพิจารณาและประเมินปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลให้บุคคลรับรู้ความเส่ียงในแต่ละ
สถานการณ์ การรับรู้ความเส่ียงสามารถช่วยบุคคลในการตดัสินใจที่เหมาะสมและลดความไม่แน่ใจ
ในการด าเนินชีวิตประจ าวนั ซ่ึงยงัมีความหมายคลา้ยกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) อา้งถึงใน กุลนนัท ์
ประพธันุกูล (2563) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจถึง
ความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นเม่ือซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการใด ๆ  โดยตราสินคา้จะเป็นตวัช่วยในการประกนั
ความเส่ียงและลดความไม่แน่ใจในการตดัสินใจในการซ้ือผลิตภณัฑ ์การรับรู้ความเส่ียงท่ีแตกต่าง
กันอาจเกิดขึ้นในการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ  โดยขึ้นอยู่กบัความคิดเห็นและประสบการณ์
ของแต่ละบุคคล การรับรู้ความเส่ียงสามารถท าให้ผูบ้ริโภคระมดัระวงัและสามารถป้องกันความ
เส่ียงโดยใช้ประสบการณ์ท่ีมีมาวิเคราะห์คุณค่าของผลิตภัณฑ์ แต่บางครั้ งผู ้บริโภคอาจไม่มี
ประสบการณ์มากนักหรืออาจไม่มีเลยในการใช้ผลิตภัณฑ์ และอาจเร่ิมต้นด้วยความไม่แน่ใจ 
นอกจากน้ี บางครั้ งผูบ้ริโภคอาจมีความล าบากในการตดัสินใจให้ถูกตอ้งหรือไม่มีเวลาเพียงพอใน
การตดัสินใจในทนัที ซ่ึงสาเหตุเหล่าน้ีสามารถสร้างความเส่ียงในการซ้ือสินคา้หรือบริการ เสาว
ลกัษณ สุขผล (2557) 
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2.3.2 ปัจจัยของการรับรู้ความเส่ียง 
Featherman และ Pavlou (2003) อา้งถึงใน สริตา  ชาญเจริญลาภ (2563) ไดม้ีการศึกษา

การรับรู้ความเส่ียงซ่ึงประกอบดว้ยความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพ ด้านเวลา ด้านความปลอดภยั ด้าน
สังคมและดา้นจิตวิทยา 

R and Singh S (2015) ศึกษาการรับรู้ความเส่ียงใน 4 มิติที่มีต่อการรับรู้ความเส่ียงที่
ประกอบดว้ยความเส่ียงดา้นการท างานของผลิตภณัฑ ์ดา้นการเงิน ดา้นกายภาพ และดา้นจิตวิทยา 

Y and Han H (2015) ได้ศึกษาปัจจยัความเส่ียงด้านการเงิน ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านความ
ปลอดภยั ด้านความเป็นส่วนตวั ด้านสังคม ด้านจิตวิทยาและด้านเวลาต่อสถานท่ีซ้ือขายออนไลน์ 
ส่วนของการศึกษาความตั้งใจในการซ้ือพบว่า มีการศึกษาท่ีแบ่งความเส่ียงไวท้ั้งหมด 6 ปัจจยัไดแ้ก่ 
ดา้นการเงิน ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นความปลอดภยั ดา้นเวลา ดา้นสังคมและดา้นจิตวิทยา 

พณีพรรณ สมบตัิ (2654) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงเป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภครับรู้
ถึงความไม่แน่นอนในการตดัสินใจ ซ่ึงท าให้ไม่สามารถทราบผลลพัธ์ล่วงหนา้ก่อนการตดัสินใจ นัน่
ส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่มัน่ใจหรือขาดความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์หรือ
บริการโดยแบ่งได้เป็น 6 ด้าน คือ ความเส่ียงตามหน้าท่ี ด้านกายภาพ ด้านการเงิน ด้านสังคม ด้าน
จิตวิทยา ดา้นเวลา 

พรเพญ็ งามวฒัน์ (2562) อธิบายว่า การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภค
เกี่ยวกับความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นจากการซ้ือผลิตภณัฑ์ หมายถึงการเขา้ใจและตระหนักถึงความไม่
แน่นอนและความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นในกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ การรับรู้เหล่าน้ีอาจมาจาก
ความเช่ือในความสามารถของผลิตภณัฑ์หรือการบริการที่เกี่ยวขอ้ง  การเพ่ิมความรู้เกี่ยวกับความ
เส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น,หรือความมัน่ใจท่ีไดจ้ากประสบการณ ์ซ่ึงอาจเกิดขึ้นจากความเส่ียงจากการใชง้าน 
ความเส่ียงทางกายภาพ ความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียงด้านสังคม ความเส่ียงทางจิตวิทยา และ
ความเส่ียงดา้นเวลา  

ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถท าการรับรู้ความเส่ียงของสินคา้ท่ีซ้ือไดห้ลายประเภทซ่ึงอาจสรุป
ประเภทของความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ท่ีเกี่ยวขอ้งกบัการศึกษาครั้ งน้ี ไดแ้ก่ 

ความเส่ียงจากการใชง้าน (Functional risk) หมายถึง การรับรู้ความเส่ียงในเร่ืองรูปแบบ
ของสินคา้ไม่เป็นตามท่ีคาดหวงั สินคา้นั้นไม่เป็นไปตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 

ความเส่ียงทางกายภาพ (Physical risk) หมายถึง การรับรู้ความเส่ียงในเร่ืองสินคา้ท่ีได้
ช ารุดขาด มีกล่ินไม่พึงประสงค ์จากการใชง้าน 

ความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk) หมายถึง การรับรู้ในเร่ืองสินคา้ท่ีไดไ้ม่คุม้ค่ากบั
ราคาท่ีซ้ือและเม่ือซ้ือไปแลว้สินคา้ท่ีไดมี้ราคาแพงกว่าร้านอ่ืน 
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ความเส่ียงดา้นสังคม (Social risk) หมายถึง การรับรู้ความเส่ียงในเร่ืองสินคา้ท่ีซ้ือเป็น
สินคา้ท่ีใชแ้ลว้ท าให้ไม่เป็นที่ยอมรับของคนรอบขา้ง 

ความเส่ียงทางจิตวิทยา (Psychological risk) หมายถึง การรับรู้ความเส่ียงในเร่ืองความ
กงัวลใจของผูบ้ริโภคในการสินคา้และกงัวลใจเร่ืองการซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ 

ความเส่ียงทางดา้นเวลา (Time risk) หมายถึง การรับรู้ความเส่ียงในเร่ืองสินคา้ท่ีส่ังซ้ือ
ไม่เป็นตามที่ก าหนด มีการส่งสินคา้ล่าช้ากว่าที่แจ้งให้กับผูบ้ริโภค หรือ มีผลต่อตน้ทุนโอกาสใน
การคน้หาสินคา้ท่ีพอใจมากกว่าน้ี 

เน่ืองจากการซ้ือขายออนไลน์มีการเพ่ิมมากขึ้นในยุคปัจจุบนั การรับรู้ความเส่ียงที่
ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญก็มีความเส่ียงสูง เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ไดม้องเห็นสินคา้โดยตรงก่อนตดัสินใจซ้ือ 
และการรับรู้ความเส่ียงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคด้วย ผูบ้ริโภคมกัจะ
ละเลยการตดัสินใจหรือระงบัการซ้ือหากมีความกงัวลเกี่ยวกบัผลกระทบท่ีอาจเกิดขึ้นหากตดัสินใจ
ผิด การน าเสนอขอ้มูลเชิงลึกจากองคก์รและขอ้มูลสินคา้หรือบริการเป็นปัจจยัส าคญัที่ช่วยลดความ
เส่ียงให้ต ่าลง นอกจากน้ีความไม่แน่นอนยงัเป็นเหตุให้เกิดความเส่ียงบางประการดว้ยนัน่เอง 

จากปัจจยัขา้งตน้ของการรับรู้ความเส่ียงดังกล่าวข้างตน้ผูว้ิจัยน ามาใช้เป็นปัจจัยใน
การศึกษาทั้งหมด 5 ปัจจยั ประกอบดว้ย ความเส่ียงจากการใชง้าน ความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียง
ดา้นสังคม ความเส่ียงทางจิตวิทยาและความเส่ียงทางดา้นเวลา 
 
 

2.4 แนวคิดในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
2.4.1 ความหมายของคุณภาพสินค้า 
คุณภาพของผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผลิตภณัฑ์ในหลาย

ดา้นคุณภาพท่ีดีกว่าท่ีคาดหวงัมกัท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกประทบัใจและจดจ าผลิตภณัฑ์หรือผูใ้ห้บริการ
นอกจากน้ี คุณภาพท่ีดียงัสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคและกระตุน้พฤติกรรมในการใช้
บริการใหม่ ๆ หรือท าให้เขาเป็นผูใ้ชบ้ริการประจ าของผลิตภณัฑห์รือบริการนั้น 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญในตลาดที่แข่งขันอย่างรุนแรง 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีตวัเลือกมากมายในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตที่หลากหลาย ผลิตภณัฑท์ี่มี
คุณภาพดีจะมีโอกาสมากขึ้นในการยืนอยู่ในตลาดและเพ่ิมโอกาสให้ผูใ้ชบ้ริการกลบัมาใชบ้ริการอีก
ครั้ งหรือแนะน าผลิตภณัฑ์ให้กับผูอ่ื้น ๆ เพื่อตดัสินใจในการเลือกผลิตภณัฑ์ที่มีคุณภาพ ผูบ้ริโภค
ควรท าความรู้จกักบัผลิตภณัฑเ์หล่านั้นโดยอ่านรีวิว คน้ควา้ขอ้มูล และเรียนรู้เกี่ยวกบัคุณสมบตัิและ
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ จนเกิดการเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์ ดังนั้ นผู ้ใช้บริการจึง
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จ าเป็นตอ้งท าความรู้จกักบัผลิตภณัฑเ์หล่านั้นเป็นอย่างดี ก่อนจะตดัสินใจเลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึง อดมัส์ 
เจมส์ แอล (2556) อา้งถึงใน จุฑาลกัษณ์ เกษม (2563)  

Kotler (2003) อ้างถึงใน ชนาภรณ์  ก ล่ินหอม (2563) ได้อธิบายว่า คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ท่ี ผู ้ใช้บริการจะเลือกซ้ือสินค้า โดยพิจารณาจากคุณสมบัติ  11 ประการ ได้แก่  
ประสิทธิภาพการท างาน ความทนทาน ความสวยงาม บรรจุภณัฑ์ สมรรถนะ ลกัษณะทางกายภาพ
ของสินคา้ ราคา การรับประกนั วตัถุดิบ ความปลอดภยั และ มาตรฐาน 

เกษม พิพฒัน์ปัญญานุกูล (2557) ได้อธิบายว่า คุณภาพของผลิตภณัฑ์เป็นคุณสมบัติ
หลายอย่างท่ีมีอยู่ในตวัผลิตภณัฑ์และส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ การท า
ให้คุณสมบตัิเหล่าน้ีเป็นท่ีพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการมีความส าคญั เพื่อความส าเร็จของผลิตภณัฑ์และ
ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีดียิ่งขึ้น 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (2562) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีในสายตาของทั้ง
ผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค คือ ผลิตภณัฑท์ี่สามารถใชง้านไดด้ี คงทน สวยงาม ปลอดภยัในการใชง้านและมี
มาตรฐาน แต่ในส่วนของผูบ้ริโภคจะเพ่ิมมุมมองในด้านราคาเป็นปัจจัยในการพิจารณาท าให้
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ได้ง่ายขึ้น และเม่ือได้ใช้งานผลิตภณัฑ์จะท าให้เกิดการประเมินคุณภาพหลงั
การใช้งาน หากคุณภาพดีกว่าที่คาดหวงัไวจ้ะท า ให้เกิดเป็นความประทบัใจ และจดจ า ตราสินคา้
หรือช่ือผูผ้ลิต จนเกิดเป็นการซ้ือซ ้าเป็นลูกคา้ประจ า 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (2563)อา้งว่า คุณภาพผลิตภณัฑ ์คือ ผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพท่ี
ดีในมุมมองของทั้งผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการ สามารถใชง้านไดต้ามหนา้ท่ีของผลิตภณัฑ ์ทนทาน
สวยงาม มีความปลอดภยัในการใชง้าน และมีมาตรฐาน 
 

2.4.2 องค์ประกอบของคุณภาพสินค้า 
Garvin (1987) อา้งถึงใน รัชชานนท์ ชัยเจริญ (2565) ได้อธิบายว่า คุณภาพผลิตภณัฑ์ 

คือ ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะมีข้อก าหนดที่แสดงเฉพาะของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการผูใ้ช้บริการ สามารถพิจารณาคุณสมบตัิโดยใช้องค์ประกอบของคุณภาพ
ผลิตภณัฑท์ั้งหมด 8 ดา้น ดงัน้ี 

ประสิทธิภาพ (Performance) เป็นคุณสมบตัิพ้ืนฐานอนัดับแรกท่ีส าคญัของคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ โดยการประเมินระดับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ให้สามารถท างานได้ในระดับที่
ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้บริการมากน้อยเพียงใด ประสิทธิภาพเป็นส่ิงท่ีผูใ้ช้บริการพึง
ประสงค์ที่จะให้ผลิตภณัฑ์ใช้งานได้ตามความตอ้งการ เป็นการวดัความสามารถคุณภาพหลกัของ
ผลิตภณัฑว์่าสามารถตอบสนองกบัผูบ้ริโภค สินคา้สามารถอยู่ในระดบัใดของตลาด และสินคา้ควร
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มีคุณภาพท่ีสม ่าเสมอกนัในทุกสินคา้เพ่ือเป็นมาตรฐานของผลิตภณัฑ์ เช่น เส้ือผา้ตอ้งสามารถสวม
ใส่ ให้ความอบอุ่น ความสวยงาม และความพึงพอใจในการใชผ้ลิตภณัฑ์ 

ลกัษณะเฉพาะ (Features) เป็นคุณสมบตัิรองของผลิตภณัฑ์หรือคุณลกัษณะพิเศษที่
สามารถท าหนา้ท่ีไดน้อกเหนือจากปกติ และสามารถสร้างแรงกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้นั้น ๆ จุฑาลกัษณ์ เกษม (2563)  เป็นคุณสมบตัิท่ีเพ่ิมขึ้นจากคุณสมบตัิพ้ืนฐาน มีความเป็น
เอกลกัษณ์ช่วยท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีง่ายขึ้น ท าให้ผลิตภณัฑเ์กิดความแตกต่างจาก
คู่แข่ง เช่น เส้ือผา้ท่ีมีความโดดเด่นหรือมีการออกแบบท่ีมากกว่าเส้ือผา้ทัว่ไป ไม่ว่าจะเป็นสีสันท่ี
ฉูดฉาด ให้ความอบอุ่น สามารถใส่ไดห้ลายดา้น เป็นตน้ 

ความน่าเช่ือถือ (Reliability) เป็นการสร้างความมัน่ใจต่อผูบ้ริโภคว่าผลิตภณัฑน์ั้นจะ
สามารถท างานไดต้ามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการภายใตก้รอบระยะเวลา และสถานการณ์ที่ก  าหนด รวมถึง
ความมีช่ือเสียงของผูผ้ลิต ดังนั้นผลิตภณัฑ์ท่ีจะออกสู่ตลาด ควรผ่านขั้นตอนการตรวจสอบต่าง ๆ  
เพ่ือสร้างความมัน่ใจในผลิตภณัฑ์ให้สามารถท างานได้ตามท่ีผูใ้ชบ้ริการตอ้งการ เช่น ผูใ้ห้บริการมี
ช่ือเสียงในการผลิตผลิตภณัฑ์ให้กับผูใ้ชบ้ริการใชง้านที่ดีอย่างสม ่าเสมอ ผูใ้ห้บริการมีทกัษะความรู้ 
ความสามารถในการให้ค าแนะน าผลิตภณัฑ์ อย่างถูกตอ้ง ชัดเจน และทนัเวลา เช่น การซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์นั้นผูใ้ช้สินคา้ไม่สามารถเห็นผลิตภณัฑ์ได้ด้วยตวัเอง ทางผูผ้ลิตจึงตอ้งสร้างความมัน่ใจ
จากการโฆษณา มีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก และผูบ้ริโภคให้การยอมรับว่าเส้ือผา้จะมีสภาพตามท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการ 

ความสอดคลอ้งกบัมาตรฐาน (Conformance) ผลิตภณัฑม์ีคุณสมบตัิตรงตามท่ีก าหนด
ไวใ้นกฎหมาย หรือขอ้ตกลงกับผูซ้ื้อไวก้่อนการขาย ชลธิศ ดาราวงศ์ (2558) อา้งถึงใน ชนาภรณ์ 
กล่ินหอม (2563) หรือผลิตภณัฑ์ท่ีประกอบด้วยมาตรฐานท่ีระบุไว้ในกฎหมาย ขอ้ตกลงกับผูซ้ื้อ 
หรือขอ้มูลละเอียด (Spec) ท่ีบริษทัก าหนดไว ้ตวัอย่างเช่น เส้ือผา้ควรเป็นไปตามขนาดท่ีก าหนดไว ้
ไม่มีต าหนิ และคงความสมบูรณ์ตามเงื่อนไขที่ก าหนดไว ้ เช่น เส้ือผา้จะตอ้งไม่ขาด ไม่มีต าหนิ ผลิต
ตามขนาดและตามไซส์ที่ก าหนดที่ก าหนดไว ้เป็นตน้ 

ความทนทาน (Durability) เป็นการรักษาสภาพเดิมของผลิตภณัฑโ์ดยไม่มีการแตกหัก
หรือเสียหายภายในระยะเวลาท่ีเหมาะสมและภายใตเ้ง่ือนไขการใชง้านต่าง ๆ ตามท่ีระบุ เช่น เส้ือผา้
ควรรักษาสีสดใสและไม่สึกกร่อนล่วงหนา้ ทนทานต่อการขาดหรือการหดหรือไม่ยืด เมื่อไดร้ับการ
ดูแลที่เหมาะสมในสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ 

ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ครอบคลุมด้านความเร็ว ความ
สะดวกสบาย และการเขา้ถึงส าหรับผูบ้ริโภค รวมถึงการบริการหลงัการขาย เช่น การรับประกนั 
ค  าแนะน าในการใชง้าน และการรักษามารยาทที่ดีเมื่อมีการติดต่อกบัผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ 
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ความสวยงาม หรือ สุนทรีภาพ (Aesthetics or Esthetics) การจดัเสนอผลิตภณัฑ์ให้เขา้
กับความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค โดยเน้นความสวยงาม ดึงดูดใจ และความสะดวกสบาย รวมถึงการ
บรรจุภณัฑท่ี์น่าสนใจ สีสัน ความเหมาะสม และความสะดวกสบายของเส้ือผา้ เรียกดูการตลาดของ
ผลิตภณัฑผ์่านการออกแบบ 

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ครอบคลุมการยอมรับของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ 
ตราสินคา้ โฆษณา และบริการ โดยเน้นความจ าเป็นตอ้งมีการรับรู้ที่ดีเพื่อสร้างความสนใจและการ
ยอมรับจากสังคม ตราสินคา้หรือช่องทางการจ าหน่ายที่มีช่ือเสียงมกัจะได้รับการยอมรับมากกว่า
และมีผลต่อการรับรู้และการยอมรับของสังคมไดม้ากขึ้น 

จากแนวคิดท่ีเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีกล่าวมานั้น พบว่า คุณภาพผลิตภณัฑ์ 
หมายถึง การเป็นไปตามมาตราฐานหรือข้อก าหนดของผลิตภณัฑ์ท่ีจะตอ้งมีเป็นขั้นพ้ืนฐานโดย
คุณสมบัติท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ เกิดความมั่นใจในการเลือกซ้ือ และตรงความ
คาดหวังของผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาถึงองค์ประกอบทั้ ง 8 ด้านโดยมีการแบ่งออกเป็น
คุณลักษณะของคุณภาพท่ีขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์ด้านการใช้งาน ได้แก่ ด้านประสิทธิภาพ ด้าน
ลกัษณะเฉพาะ และด้านความทนทาน ส่วนคุณลกัษณะของคุณภาพที่ เกี่ยวกับบุคคล ได้แก่ ด้าน
ความสวยงามหรือสุนทรียภาพ ความสามารถในการให้บริการ และการรับรู้คุณภาพ และคุณลกัษณะ
ของคุณภาพที่เกี่ยวกับการผลิต ได้แก่ ความสอดคลอ้งต่อขอ้ก าหนด และความน่าเช่ือถือ ผูว้ิจยัจึง
น ามาเป็นตวัแปรด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์ในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  
 
 

2.5 แนวคิดในด้านคุณภาพของข้อมูล 
จนัทร์จิรา นพคุณธรรมชาติ (2558)กล่าวว่า แนวคิดเกี่ยวกบัคุณภาพของขอ้มูลเกี่ยวขอ้ง

กบัปัจจยัของขอ้มูลที่ไดจ้ากการประมวลผลของระบบหรือวตัถุประสงคข์องขอ้มูล ซ่ึงเกี่ยวขอ้งกับ
การสร้างเน้ือหาท่ีให้ข้อมูลในแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีหลากหลาย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพของในการส่งเสริมการขายหรือการแสดงภาพผลิตภณัฑเ์พื่อดึงดดูความมีส่วนร่วมของ
ผูบ้ริโภคกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเน้ือหาทีม่ีคุณภาพ ก็ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลที่ทางเจา้ของส่ือสารออกไป
ไดง้่าย ซ่ึงปัจจยัที่ส่งให้คุณภาพของขอ้มูลสารสนเทศมีคุณภาพและมีความน่าเช่ือถือ ไดแ้ก่ 

เข้าใจได้ง่าย (Easy to Understand) คือ การน าเสนอข้อมูลท่ีให้แก่ผูบ้ริโภคนั้นควร
เขา้ใจไดง้่าย เพราะจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจเน้ือหาท่ีตอ้งการตามท่ีถ่ายทอดโดยเวบ็ไซตห์รือเจ้าของ
โซเชียลมีเดีย ในทางกลับกันก็จะหลีกเล่ียงการใช้ข้อมูลที่ซับซ้อนและล าบาก เน่ืองจากความ
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ซับซ้อนดงักล่าวจะส่งผลกระทบที่ทางลบ ต่อเวบ็ไซต ์หรือเจา้ของโซเชียลมีเดีย ผลกระทบท่ีไม่พึง
ประสงค์น้ี เกิดจากความจริงที่ว่าเมื่อผูบ้ริโภคไม่สามารถเขา้ใจขอ้มูลที่ถ่ายทอดได้ ความสนใจของ
พวกเขาจะลดลงอย่างมีนยัส าคญัส่งผลให้ขาดการมีส่วนร่วมต่อไป HSIU & GWO (2014) 

ข้อมูลมีความถูกต้อง (Accuracy) คือ ความสมบูรณ์และความแม่นย  าของข้อมูลที่
เปิดเผยต่อผูบ้ริโภคเป็นส่ิงจ าเป็นในกรณีท่ีขอ้มูลท่ีแบ่งปันกบัผูบ้ริโภคมีขอ้บกพร่องมนัจะส่งผลเสีย
ต่อความน่าเช่ือถือของเจา้ของเวบ็ไซตห์รือแพลตฟอร์มส่ือออนไลน์ 

ความสมบูรณ์ครบถว้นของเน้ือหา (Completeness) คือ แนวคิดว่าขอ้มูลที่ถ่ายทอดควร
ประกอบดว้ยรายละเอียดขอ้เท็จจริง (Fact) หรือขอ้มูลที่สมบูรณ์ ในทุกแง่มุมโดยไม่มีการละเว้นใด 
ๆ ที่ท าให้ไม่สามารถใช้งานและไม่เขา้ใจผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเกี่ยวขอ้งกับความจ าเป็นในการน าเสนอ
ขอ้มูลที่ครบถว้นเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ซ่ึงครอบคลุมลกัษณะวิธีการใช้งาน ทั้งคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ 
และวตัถุประสงค ์นอกจากน้ีจ าเป็นตอ้งเขา้ถึงขอ้มูลท่ีเกี่ยวขอ้งท่ีอาจพิสูจน์ไดว้่าเป็นประโยชน์ต่อ
ผลิตภณัฑ ์

เมทินี  จันทร์กระแจะ (2558) กล่าวว่า คุณภาพของข้อมูล ( Information Quality) 
หมายถึง คุณภาพของขอ้มูล โดยข้อมูลสารสนเทศตอ้งมาจากแหล่งขอ้มูลที่เช่ือถือได้ ครบถว้น 
สมบูรณ์ ถูกตอ้งและมีความน่าเช่ือถือ โดยขอ้มูลสารสนเทศที่น าเสนอ ส่ือความหมายง่ายต่อการ
เขา้ใจ (Tam & Oliveira, 2016)  

ปิยะพงษ์ โรจน์นภาลยั (2560) อธิบายว่า คุณภาพของขอ้มูลสารสนเทศ (Information 
Quality) คือการวดัคุณภาพเน้ือหาในแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีหลากหลาย มีวตัถุประสงค์เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการโฆษณาหรือการน าเสนอผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อดึงดูดความสนใจ
ของผูบ้ริโภคในผลิตภัณฑ์ หรือแบรนด์ โดยเว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ท่ีเจริญรุ่งเรืองนั้นมี
ความส าเร็จส่วนหน่ึงจากการผลิตเน้ือหาที่น่าสนใจและน่าติดตามบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ซ่ึง
เน้ือหาคุณภาพสูงช่วยให้ผูบ้ริโภครับการรับรู้ข้อมูลท่ีเผยแพร่โดยเจ้าของเว็บไซต์ซ่ึงจะช่วยเพ่ิม
คุณภาพโดยรวมของขอ้มูลสารสนเทศ แสดงให้เห็นถึงมาตรฐานความเป็นเลิศและมีความน่าเช่ือถือ 
ได้แก่ ความง่ายในการเขา้ใจ (Easy To understand) ความครบถว้นสมบูรณ์ (Completeness) ความ
ถูกตอ้งแม่นย  า (Accuracy) 

รัชชานนท์ ชัยเจริญ (2565) คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) เป็นการ
รับรู้ทัว่ไปของผูบ้ริโภคในดา้นความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของขอ้มูลบนเว็บไซตท่ี์เกี่ยวขอ้งกับสินคา้
หรือบริการ ซ่ึงคุณภาพของขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ตนั้น มีความหลากหลาย ตั้ งแต่ข้อมูลท่ีมีความ
แม่นย  าสูงและเช่ือถือได้ไปจนถึงขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง ดังนั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพจึงมีแนวโนม้ท่ีจะ
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ให้ความส าคัญกับข้อมูลบนเว็บไซต์ที่มีข้อมูลถูกต้อง และสมบูรณ์เพื่อใช้ในการประกอบการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

ดังนั้น จากแนวคิดในด้านคุณภาพของขอ้มูล พบว่าปัจจยัด้านคุณภาพของขอ้มูลนั้น
สามารถเป็นตวับ่งบอกถึงคุณภาพเน้ือหาท่ีตอ้งการประชาสัมพนัธ์ให้เกิดความน่าสนใจในแบรนด์
และผลิตภณัฑข์องสินคา้โดยบริบทของร้านคา้เส้ือผา้แฟชั่นออนไลน์ตอ้งมีการส่ือสารให้เขา้ใจง่าย 
(Easy to understand) รวมถึงข้อมูลที่ส่ือออกไปมีความถูกต้องแม่นย  า  (Accuracy) และสมบูรณ์
ครบถว้น (Completeness) ก็จะส่งผลต่อคุณภาพของขอ้มูลบนเวบ็ไชตน์ั้นๆ นัน่เอง 
 
 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับการต้ังใจซ้ือซ ้า 
2.6.1 ความหมายของการตั้งใจซ้ือซ ้า 
กิติทศัน์ ทศักุณีย ์(2557) อา้งถึงใน วรรณิสา ศิริวานิชย ์(2563)ไดก้ล่าวถึง การซ้ือซ ้าไว้

ว่า คือ กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทัหรือแบรนด์เดิมอีกครั้ ง
หลงัจากได้ท าการซ้ือครั้ งแรกแลว้ เป็นสัญลกัษณ์ของความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อสินค้าหรือ
บริการนั้น การซ้ือซ ้ ามกัจะขึ้นอยู่กับปัจจยัหลายประการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เช่น 
คุณภาพของสินคา้หรือบริการ ความพึงพอใจ โปรโมชนัและส่วนลด ความน่าเช่ือถือ การให้บริการ
หลงัการขาย ความสะดวกสบาย การซ้ือซ ้าเป็นส่ิงท่ีสถาบนัการตลาดพยายามสร้างขึ้น เน่ืองจากมกัมี
ตน้ทุนต ่ากว่าในการรักษาลูกคา้ปัจจุบนัและสร้างมูลค่าในระยะยาว 

ฉันธะ จนัทะเสนา (2563) ได้ระบุถึงการซ้ือซ ้ าไวว้่าการซ้ือซ ้ าในรูปแบบออนไลน์มกั
ขึ้นอยู่กับคุณภาพการบริการและประสิทธิภาพในการสร้างความพึงพอใจในลูกค้า เช่นความ
สะดวกสบายในการท าธุรกรรมออนไลน์และคุณภาพของสินคา้หรือบริการ การเสริมความไวว้างใจ
ในลูกค้าและสร้างความพึงพอใจที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในตลาด
ออนไลน์ 

Chih (2020) ได้กล่าวไวว้่า การสร้างความไวว้างใจในลูกคา้ในการซ้ือซ ้ าจากการซ้ือ
ออนไลน์เป็นกระบวนการที่มีหลายมิติ เช่น คุณภาพของขอ้มูลสารสนเทศท่ีสร้างขึ้นบนเว็บไซต์
ออนไลน์ การส่ือสาร ความสะดวกสบาย และคุณภาพของเน้ือหา เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจของลูกคา้ 
นอกจากน้ี การสร้างความไวว้างใจยงัขึ้นกบัคุณภาพของสินคา้หรือบริการท่ีเวบ็ไซตน้ี์น าเสนอ การมี
คุณลกัษณะที่เฉพาะตวัและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง อ่ืน ๆ อาจช่วยสร้างความไวว้างใจและ
ส่งผลให้ลูกคา้ซ้ือซ ้ าได้ดีขึ้น นั่นหมายความว่าให้ลูกคา้เขา้ใจเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์และคุณภาพของ
เว็บไซต์ ท าให้เกิดความไวว้างใจในระดับสูงขึ้นและส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าออนไลน์ท่ีดี
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ขึ้น ขอ้มูลและการสร้างเวบ็ไซตท่ี์เช่ียวชาญและน่าเช่ือถือเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความไวว้างใจ
และความพึงพอใจของลูกคา้ในโลกออนไลน์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและอย่างยัง่ยืน 

Cheung, Pires, Rosenberger, Leung, and Ting (2021) อธิบายว่า ความตั้งใจในการซ้ือ
ซ ้าหมายถึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดร้ับจากการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัติ๊กต็อกและมีแนวโน้ม
สูงท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านแอปนั้นอีกครั้ ง ผูบ้ริโภคท่ีพึงพอใจต่อการบริการมกัจะมีความคิดเชิงบวกต่อ
การใชบ้ริการแอปพลิเคชนั TikTok เม่ือพิจารณาท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ พวกเขามกัเลือกท่ีจะท าผ่าน
แอปน้ีเป็นอนัดบัแรกไดม้ากขึ้น 

Trivedi and Yadav (2018) พบว่า ความนิยมในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดร้ับความสนใจ
จากผูค้้าปลีกออนไลน์ ส่ิงส าคัญท่ีมีผลต่อความตั้ งใจในการซ้ือซ ้ าทางออนไลน์ ได้แก่ ความ
ปลอดภยั ขอ้กังวลด้านความเป็นส่วนตวั ความไวว้างใจ และความสะดวกในการใช้งาน เน่ืองจาก
การซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความปลอดภยัท าให้เกิดความไวว้างใจ และสร้างความสะดวกในการใชง้าน 
ท าให้ลูกคา้มีความสบายใจและยินดีท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์อีกครั้ ง และยงัสามารถพฒันาทศันคติ
ของผูใ้ห้บริการ เช่น การจดัท าโปรโมชั่น ให้บริการท่ีดีและมีคุณภาพ รวมถึงการส่งผลิตภณัฑ์ที่
รวดเร็วและสะดวกเพื่อให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี ยงัส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและ
กลบัมาซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคตอีกดว้ย 

อรประพทัธ์ ณ นคร (2561) ความตั้งใจซ้ือซ ้ าเกิดจากความพึงพอใจในตวัผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ลูกคา้ที่มีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือครั้ งแรกจะมีความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการท่ี
พวกเขาไดร้ับ และอาจมีเจตนาท่ีมีแนวโนม้มากขึ้นในการกลบัมาซ้ืออีกครั้ งในอนาคต ครั้ งแรกนั้น
จึงเป็นตวัช้ีวดัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าในครั้ งต่อไป การสร้างประสบการณ์ท่ีดีในครั้ งแรกเป็นการ
ลงทุนในความพึงพอใจและความตั้งใจในลูกคา้ อาจส่งผลให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการอีก
ครั้ ง ส่งผลให้เกิดการซ้ือซ ้าและความเช่ือถือในระยะยาวของลูกคา้ในองคก์รหรือธุรกิจ 

สรุปได้ว่าความตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention) นั้นคือกระบวนการท่ีผูบ้ริโภค
ตดัสินใจกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ ซ ้ าอีกครั้ งจากผูข้ายเดิมซ่ึงเป็นการซ้ือมากกว่าหน่ึงครั้ ง 
เน่ืองจากไดร้ับประสบการณ์ท่ีดีจากการทดลองซ้ือในครั้ งแรก มีความรู้สึกพึงพอใจ ไวว้างใจ และ
ได้ผลลัพทธ์ตามที่คาดหวงัหรือดีกว่าที่คาดหวังไว ้เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจระดับสูงแลว้ 
ผูบ้ริโภคก็มกัจะเกิดความตอ้งการในการซ้ือสินคา้นั้นซ ้าอีกครั้ ง 
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2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7.1 ปัจจัยด้านการส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
จากการศึกษาพบงานวิจยัที่มีปัจจยัด้านการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ต่อการ

ตั้งใจซ้ือซ ้า หรืองานวิจยัท่ีมีตวัแปรท่ีมีความใกลเ้คียง ดงัต่อไปน้ี 
สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) ศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากที่กระท า

ผ่านอินเทอร์เน็ต ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผูเ้ข้าร่วมท า
แบบสอบถามทั้งหมด 389 คนเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ทาง E-commerce ผลการวิจยั
พบว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากที่กระท าผ่านอินเทอร์เน็ต ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภทค
ทาง E-commerce ซ่ึงองค์ประกอบที่ส าคัญคือความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากที่
กระท าผ่านอินเทอร์เน็ต 

ชาญฤทธ์ิ คงธนารัตน์ (2560) ศึกษาปัจจยัที่มีผลกระทบต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
การส่ือสารแบบปากต่อปากของร้านอาหารบนเฟซบุ๊ก โดยท าการเก็บตวัอย่างทั้งหมด 340 คน โดย
การศึกษาน้ีใช้แบบจ าลองการชักจูงสองทาง (Dual – Process Model of Persuasion) จากผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าปัจจยัด้านขอ้มูล คือ ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คิดเห็นที่มาจากการส่ือสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM Argument Quality) และความน่าเช่ือถือของแหล่ง
ขอ้คิดเห็นที่มาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM Source Credibility)ส่งผล
อย่างมีนยัส าคญัต่อความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ในทิศทางบวกดว้ย 

กชกร พินิจรัตนารักษ์ (2562) ศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตต่อทัศนคติต่อตราสินค้า การรับรู้คุณค่าของการบริโภค และการตัดสินใจซ้ือ
โทรศพัท์เคล่ือนที่สมาร์ทโฟนทั้งหมด 179 คน การศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัท์เคล่ือนที่สมาร์ทโฟนมากที่สุดประกอบไปดว้ย ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คิดเห็น ความ
น่าเช่ือถือของขอ้คิดเห็น และการรับรู้ประโยชน์จากขอ้คิดเห็น แต่การยอมรับขอ้คิดเห็นที่มาจากการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

และ and สวสัดิ์  วรรณรัตน์ (2562) ศึกษาการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ท่ีมีอิทธิพลส่งผลต่อการตั้ งใจซ้ือสินค้าหรูหราของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชร้ะเบียบวิจยัเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากคนท่ีเคยซ้ือสินคา้หรูหราทั้งจาก
ร้านค้าและผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน ผลพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิผลต่อการตั้งใจซ้ืออย่างมีนยัส าคญัโดยผลแสดงว่าผูบ้ริโภคขอ้มูลจากเครือข่าย
สังคมออนไลน์ก่อนการตดัสินใจเสมอเน่ืองจากไดร้ับขอ้มูลจากผูท้ีมีประสบการณ์ เช่ียวชาญและมี
ความน่าเช่ือถือกบัผลิตภณัฑน์ั้นเป็นอย่างดี 
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วนัทกาญจน์ องัคะศรี (2654) ศึกษาเกี่ยวกบัผลกระทบของการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยโดยใช้แบบสอบถามในการ
รวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยผลการวิจัยพบว่าการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ด้านความน่าเ ช่ือถือของแหล่งข้อมูล  และด้านคุณภาพของความคิด เห็นมี
ความสัมพนัธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ ส่วนดา้นการรับรู้ประโยชน์และปริมาณค า
วิจารณ์ นั้นไม่มีความสัมพนัธ์และไม่มีผลกระทบกบัความตั้งใจซ้ือ  

Matute, Polo-Redondo, and Utrillas (2016) ศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลของการส่ือสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของแลพตฟอร์มออนไลน์ โดยท าการวิจยัเชิง
ปริมาณ ทั้งหมด 252 คน พบว่าด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล ด้านคุณภาพของความคิดเห็น
และปริมาณค าวิจารณ์มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าสินคา้ออนไลน์ 

Putra, Wayan, and Suprapti (2020) ศึกษาเกี่ยวกบัความสัมพนัธ์ของการส่ือสารปากตอ่
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า โดยพบว่า ดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล ดา้น
คุณภาพของความคิดเห็นมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือซ ้า 
 

2.7.2 ปัจจัยด้านการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
จากการศึกษาพบงานวิจยัที่มีปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า หรือ

งานวิจยัท่ีมีตวัแปรท่ีมีความใกลเ้คียง ดงัต่อไปน้ี 
โชติกา วิบูลยศ์ิริวงศ ์(2560) ศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงเพื่อส่งเสริมการ

ตดัสินใจในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ (เช่นอินสตาแกรม) ในกรุงเทพมหานคร 
รวบรวมขอ้มูลจาก 400 คน พบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมีผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
และมีความสัมพนัธ์ระดับสูง ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงผลกระทบที่มาจากการใช้บุคคลมีช่ือเสียงในการ
ตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญั นอกจากน้ียงัเกี่ยวขอ้งกับหลายปัจจยั เช่น ความดึงดูดท่ีมาจากความ
น่าสนใจและความโดดเด่นของตวัแทนโฆษณา เร่ืองการเช่ือมั่นในบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และความ
ช านาญในงานเฉพาะที่ส่งผลให้การน าเสนอสินค้าส่ือสารได้ดี ยงัมีความเกี่ยวขอ้งกับคุณค่าทาง
ส่วนตวั เช่น ความเคารพและความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมายที่สามารถสร้างสัมพนัธ์และเป็นแรง
บนัดาลใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้

อรัญญา  เจริญกลางวาณิชย ์(2562)  ศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะของอินฟลูเอ็น
เซอร์กบัทศันคติ และความไวว้างใจในตราสินคา้ของโพรซูเมอร์ ต่อการตดัสินใจซ้ือแบรนด์เส้ือผา้
ออนไลน์  : กรณีศึกษาแบรนด์  POMELO สรุปผลได้ว่า สรุปผลงานวิจยัช้ินน้ีคุณลกัษณะตวัแปรท่ี
ส่งผลและมีอิทธิพลต่อความวางไวใ้จของโพรซูเมอร์ที่มีต่อตราสินคา้ (Brand Trust) และส่งผลต่อ
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การตั้งใจซ้ือ คือคุณลกัษณะของความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และคุณลกัษณะความเช่ียวชาญ 
(Expertise) และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 

ธารินี สมจรรยา (2563) ศึกษาเกี่ยวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความต้งัใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนตวัอย่างทั้งหมด 
392 คน โดยสามารถสรุปผลได้ว่า อินฟลูเอนเซอร์ทั้ง 3 ปัจจัย ได้แก่ ความน่าดึงดูด ด้านความ
ไวว้างใจ และดา้นความเช่ียวชาญ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค 

กุลญาดา แจ่มปัญญากุลและพรพรรณ ประจกัษ์เนตร (2564) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 
จ านวนตวัอย่างทั้งหมด 427 คน โดย- อนัดบัแรกของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ ความเอาใจใส่มากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นความสามารถ และความ
น่าไวว้างใจ ขณะที่ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจเป็นปัจจยัที่มีผลนอ้ยที่สุด 

เมทยา ปรียานนท์และพชันี เชยจรรยา (2565) ศึกษาแบบจ าลองปัจจยัความส าเร็จที่มี
ผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในส่ือโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผูมี้อิทธิพลบนสงคมออนไลน์
โดยผ่านวิธีวิจยัเชิงส ารวจด้วยการวิจยัเชิงปริมาณ จ านวน 365 คน จากผลจิวยัพบว่าปัจจยัความมี
ประสิทธิภาพของผูมี้อิทธิพลออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือทั้งหมด 5 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ ความช านาญ ความคลา้ยคลึง ความดึงดูดทางกายภาพ และความสัมพนัธ์ 
 

2.7.3 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
จากการศึกษาพบงานวิจยัที่มีปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า หรือ

งานวิจยัท่ีมีตวัแปรท่ีมีความใกลเ้คียง ดงัต่อไปน้ี 
เสาวลกัษณ สุขผล (2557) การศึกษาเกี่ยวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้วนิ

เทจมือสองออนไลน์ของผูห้ญิงวยัท างานในกรุงเทพมหานครมีการส ารวจขนาดตวัอย่างขนาด 400 
คน เป็นผูห้ญิงวยัท างานท่ีเคยท าการซ้ือเส้ือผา้วินเทจมือสองออนไลน์ผ่านอินเตอร์เน็ต ผลการวิจยั
เกี่ยวกบัปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการรับรู้ความเส่ียงพบว่า ความเส่ียงในการสูญเสียเวลามีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้วินเทจมือสองออนไลน์ของผูห้ญิงวยัท างานในกรุงเทพมหานครโดยท่ีมี
แนวโน้มของความสัมพนัธ์ที่ตรงข้ามในระดับต ่ามาก ในขณะที่ความเส่ียงในด้านประสิทธิภาพ 
การเงิน ความปลอดภัย สังคม และจิตวิทยาไม่มีความสัมพันธ์กับการซ้ือเส้ือผา้วินเทจมือสอง
ออนไลน์ 

กุลนันท์ ประพธันุกูล (2563) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ความเส่ียงและปัจจยัที่เกี่ยวข้องกับ
เว็บไซต์การค้าออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านช่องทาง
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อินเทอร์เน็ต โดยมีผูมี้ความประสงค์ท่ีจะท าการซ้ือจ านวนทั้งหมด 400 คน สรุปได้ว่า การรับรู้
เกี่ยวกบัความเส่ียงในการซ้ือกรมธรรม์ประกนัชีวิตผ่านเวบ็ไซต์มีความเช่ือมโยงกบัการตดัสินใจใน
การซ้ือในดา้นการเงิน สังคม และเวลาในทิศทางเดียวกนั ในขณะท่ีดา้นงานท่ีตอ้งท าและดา้นจิตใจ
ไม่มีความเช่ือมโยงกับการตดัสินใจในการซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านช่องทางเว็บไซต์ในทิศ
ทางตรงขา้ม 

สริตา  ชาญเจริญลาภ (2563) ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงและอิทธิพลส่งผ่าน
ทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการส่ังซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ของคนไทยจากจ านวน
ตวัอย่าง 490 คน โดยผลการวิเคราะห์พบว่าการรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน และด้านความปลอดภยั
ของขอ้มูลส่วนตวัส่งผลเชิงลบ ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านสังคมส่งผลเชิงบวก กับความตั้งใจในการ
ส่ังซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ แต่การรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา ดา้นขนส่งไม่ส่งผลกบัความตั้งใจ
ในการส่ังซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพออนไลน์ 

วรวุฒิ ชูมณี (2564) ศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับการส่ือสารแบบบอกต่อออนไลน์ การ
รับรู้ความเส่ียงและการตระหนักต่อ ปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผูบ้ริโภค จ านวนตวัอย่างทั้งหมด 200 ตวัอย่าง ซ่ึงงานวิจยัน้ีแบ่งการรับรู้ออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความ
เส่ียงดา้นการเงิน ความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพ และความเส่ียงดา้นจิตวิทยาซ่ึงผลการวิจยัพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงโดยรวมทั้ง 3 ดา้น หรือ ความสามารถท่ีจะรับความเส่ียงได ้อยู่ในระดบั
ปานกลาง ซ่ึงสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรตามได้ ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึง
เรียงตวัแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุดตามล าดับค่าสัมประสิทธ์ิจะประกอบด้วย การรับรู้ความเส่ียงดา้น
การเงิน และการรับรู้ความเส่ียงดา้นจิตวิทยา ขณะที่การรับรู้ความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพไม่มีผลต่อ
ตวัแปรตามอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ณพลพทัธ์ ปุญญฤทธ์ิเจริญและสาริษฐ์ กุลธวชัวิชยั (2564) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
การรับรู้ความเส่ียงและความเช่ือถือไวว้างใจท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ออกก าาลงักายออนไลน์
เป็นงานวิจยัเชิงส ารวจ กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน จากการวิเคราะห์ผลพบว่า การรับรู้ความเส่ียง
ดา้นประสิทธิภาพของสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงลบ และดา้นสังคมมีความสัมพนัธ์เชิงบวกเป็นปัจจยั
ที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ออกก าลงักาย แต่การรับรู้ความเส่ียงในดา้นการเงิน ด้าน
กายภาพ ด้านจิตวิทยา มีความสัมพนัธ์เชิงบวก ด้านเวลา และด้านความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์
เชิงลบ รวมถึงไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ออกก าาลงักายออนไลน์ 
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2.7.4 ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมลูต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
จากการศึกษาพบงานวิจัยท่ีมีปัจจัยด้านคุณภาพของขอ้มูลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า หรือ

งานวิจยัท่ีมีตวัแปรท่ีมีความใกลเ้คียง ดงัต่อไปน้ี 
ปิยะพงษ์ โรจน์นภาลยัและอรพรรณ คงมาลยั (2563) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัที่มีผลต่อ

ความตั้ งใจ ซ้ือสินค้าออนไลน์อย่ างต่อ เ น่ืองของผู ้บ ริโภค กรณี ศึกษาเ ส้ือผ้าแฟชั่น  ใช้
กระบวนการวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล 
(Information Quality) เป็นองค์ประกอบรอง ประกอบไปด้วย ความง่ายในการเข้าใจ (Easy To 
understand) ความครบถวนสมบูรณ์ (Completeness) ของขอ้มูล สีขนาด ราคา ความถูกตอ้งแม่นย  า 
(Accuracy) ในขอ้มูลกับสินคา้จริงท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค 
กรณีศึกษาเส้ือผา้แฟชัน่ 

กล่ินนิล ฐาปนพงศ์ (2559) ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านความส าเร็จของระบบ
สารสนเทศในการซ้ือสินคา้ออนไลน์บริบทสินคา้เด็ก โดยไดท้ าการศึกษาทั้งในเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพ มีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 500 คน ผลการวิจัยพบว่า คือ คุณภาพของข้อมูล (Information 
Quality) ทั้งหมด 2 ดา้น ไดแ้ก่ เน้ือหาเขา้ใจไดง่้าย (Easy to Understand) และเน้ือหามีความสมบูรณ์ 
(Completeness) เป็นองคป์ระกอบรองในการตดัสินใจซ้ือ 

ปิยะพงษ์ โรจน์นภาลยั (2560) ศึกษาเกี่ยวกับโมเดลสมการเชิงโครงสร้างของการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ บริบทเส้ือผา้แฟชั่นการศึกษาน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมผ่านแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 568 ชุด ปัจจัยด้านคุณภาพของขอ้มูล 
(information quality) มีนัยส าคญัที่แสดงให้เห็นว่า การน าเสนอขอ้มูลผ่านเว็บไซต์ให้ลูกคา้รับรู้ถึง 
การน าเสนอขอ้มูลของสินคา้/บริการ และข่าวสารประชาสัมพนัธ์ให้ถูกตอ้ง และเป็นประโยชน์ต่อ
ลูกคา้ โดยสามารถสรุปองค์ประกอบของปัจจยัที่มีความส าคญัมากที่สุดคือ ความง่ายในการเขา้ใจ 
(easy  to understand) ความครบถ้วนสมบูรณ์ (completedness) ความถูกต้องแม่นย  า(accuracy)  
ตามล าดบั 
 

2.7.5 ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
จากการศึกษาพบงานวิจยัท่ีมีปัจจยัดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า หรือ

งานวิจยัท่ีมีตวัแปรท่ีมีความใกลเ้คียง ดงัต่อไปน้ี 
รัชชานนท ์ชยัเจริญ (2565) ศึกษาอิทธิพลของความปลอดภยัในการซ้ือสินคา้ออนไลน์

และคุณภาพของสินคา้ท่ีมีต่อความไวว้างใจและความจงรักภกัดีของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูต้อบแบบสอบถามคือ ผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพและ



34 

 

ปริมณฑล จ านวน 350 คน ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของสินคา้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามคิดเห็นว่า คุณภาพของสินคา้ออนไลน์เกิดจากการที่
สินคา้ออนไลน์มีความสวยงามดึงดูดใจ สินคา้ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ สินคา้ออนไลน์มีการผลิตที่
ตรงตามมาตรฐาน สินคา้ออนไลน์มีประสิทธิภาพ สินคา้ออนไลน์มีความทนทาน สินคา้ออนไลน์มี
คุณสมบตัิพิเศษโดดเด่น สินคา้ออนไลน์มีคุณภาพดี 

หัสยา อินทคง (2560)  ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ราคา
และคุณลกัษณะของร้านคา้ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อร้านคา้ปลีกสินคา้ออร์แกนิค
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตวัอย่างอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยซ่ึงพบว่ากลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากที่สุดความคิดเห็นด้วยมากที่สุดในด้านสินคา้ออร์
แกนิคมีคุณภาพดี รองลงมาคือ สินค้าออร์แกนิคสด ใหม่ ไม่ค้างอยู่เป็นเวลานาน ข้อมูลสินคา้ที่
ปรากฏมีความถูกตอ้งและชดัเจน  มีสินคา้ออร์แกนิคหลากหลายประเภทให้เลือกซ้ือ มีสินคา้ออร์แก
นิคหลากหลายระดับคุณภาพให้เลือกซ้ือ และมีการรับประกันคุณภาพสินคา้ออร์แกนิคจากทาง
ร้านคา้ 

ชนาภรณ์ กล่ินหอม (2563) ศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ด์แลผิวหน้าระดับเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคท่ีมี
ความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบว่า คุณภาพของผลิตภณัฑ์
ประกอบดวย้ ดา้นหนา้ท่ีเสริม ดา้นความทนทาน และ ดา้นสุนทรียภาพ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือผ้ลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้ ระดบัเคาน์เตอร์แบรนด์ 
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น           ตัวแปรตาม 
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บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน 
Tiktok” เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความ
สะดวก (Convenience sampling) และมีเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามซ่ึงมีการก าหนด
วิธีการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.2 สมมติฐานการวิจยั 
3.3 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ส าหรับประชากรในงานวิจยัครั้ งน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทั้งชายและหญิงท่ีมีประสบการณ์

การซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ผ่านแอปพลิเคชนั Tiktok ท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ี
ผ่านมา โดยใช้การก าหนดขนาดตวัอย่างโดยอา้งอิงมาจากการค านวณหากลุ่มตวัอย่างในกรณีไม่
ทราบจ านวนประชากร ด้วยสมมติฐานที่ก าหนดว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal 
Distribution) โดยใช้สูตรการค านวณขนาดตวัอย่างเพื่อประมาณค่าสัดส่วนประชากร โดยก าหนด 
ระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 q = 0.5 ก าหนดความเช่ือมั่นอยู่ ท่ีร้อยละ 95 และค่า
ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดจ้ากการสุ่มตวัอย่างร้อยละ 5 ดงันั้น สามารถค านวณขนาดตวัอย่างได้
ดงัน้ี 

𝑛 =  
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
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โดยก าหนดให้ 
n คือ ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
p คือ สัดส่วนของประชากรที่ก าหนดสุ่ม โดยก าหนดไวท้ี่ 0.5 
Z คือ ค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 โดย Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
q คือ โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์มีค่าเท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุ่มตวัอย่าง 
e คือ ค่าความคลาดเคล่ือนในการสุ่มตวัอย่าง 
โดยก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 
แทนค่า ดงัน้ี 
 

𝑛 =  
1.962(0.5)(1 − 0.5)

(0.05)2
= 384.16 

 
จ านวนของกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมในการเก็บตวัอย่างขอ้มูบเท่ากบั 385 ตวัอย่าง แต่

เพ่ือป้องกันการเกิดความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้นในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการตอบ
แบบสอบถามไม่ถูกต้อง ไม่ครบถ้วน ผูว้ิจัยได้ก าหนดจ านวนการเก็บตัวอย่างเพ่ิมขึ้นเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างทั้งหมด 400 ตวัอย่าง 
 
 

3.2 สมมติฐานการวิจัย 
จากกรอบแนวคิดการวิจยัไดก้ าหนดปัจจยัท่ีเกี่ยวขอ้งทั้งหมด 6 ตวัแปรหลกั ประกอบ

ไปดว้ย การส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง การรับรู้ความเส่ียง คุณภาพ
ของขอ้มูล คุณภาพของผลิตภณัฑ ์และการตั้งใจซ้ือซ ้า โดยสามารถน ามาตั้งสมมติฐานไดด้งัน้ี 

สมมติฐานที่ 1  ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือของ
แหล่งขอ้มูลส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok 

สมมติฐานที่ 2  ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์
ส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 3  ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้านคุณภาพของความ
คิดเห็นส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 4  ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้านปริมาณของค าวิจารณ์
ส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  
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สมมติฐานที่ 5  ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเช่ียวชาญส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 6  ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความน่าไวว้างใจส่งผลกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 7  ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความน่าดึงดูดใจส่งผลกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 8  ปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความเคารพของบุคคลที่มีช่ือเสียง
ส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 9  ปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความเหมือนและความใกลชิ้ดกบั
ผูร้ับสารส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 10  ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านการใช้งานส่งผลกับการตั้งใจซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 11  ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านทางการเงินส่งผลกับการตั้งใจซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 12  ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคมส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 13  ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงทางจิตวิทยาส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้
ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 14  ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลาส่งผลกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 15  ปัจจยัของคุณภาพของขอ้มูลดา้นความง่ายในการเขา้ใจส่งผลกบัการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 16  ปัจจยัของคุณภาพของขอ้มูลดา้นความครบถว้นสมบูรณ์ส่งผลกบัการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 17  ปัจจยัของคุณภาพของขอ้มูลด้านความถูกตอ้งแม่นย  าส่งผลกับการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 18  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นสมรรถนะส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 19  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑด์้านหน้าท่ีเสริมส่งผลกับการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  
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สมมติฐานที่ 20  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นการตรงตามขอ้ก าหนดส่งผลกับ
การตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 21  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นความทนทานส่งผลกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 22  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านความน่าเช่ือถือส่งผลกับการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 23  ปัจจัยของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านความสามารถในการบริการ
ส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 24  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นสุทรียภาพส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  

สมมติฐานที่ 25  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลกับการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  
 
 

3.3 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
เคร่ืองมือส าหรับเก็บขอ้มูลของงานวิจยัครั้ งน้ี เป็นแบบสอบถามออนไลน์ สร้างขึ้น

โดยศึกษาจากเอกสารงานวิจยัต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง และออกแบบให้สอดคลอ้งกับกรอบแนวคิดและ
วตัถุประสงคก์ารวิจยั เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมความคิดเห็น ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 
ส่วนหลกั ดงัน้ี 
 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นการคัดกรองเบ้ืองตน้
เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามวตัถุประสงค์งานวิจัย โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบ 
Dichotomous scale ซ่ึงเป็นมาตราวดัขอ้มูลแบบ Nominal Scale โดยจะมีตวัเลือกสองทางเลือก และ
สามารถตอบได้หน่ึงค าตอบเท่านั้น โดยหากผู้ตอบแบบสอบถามไม่ตรงตามท่ีผูว้ิจัยก าหนด
แบบสอบถามจะยุติทนัที 
 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้บนแอป
พลิเคชนั Tiktok โดยลกัษณะแบบสอบถามจะมีหลายตวัเลือก และสามารถตอบไดห้น่ึงค าตอบ หรือ
มากกว่านั้นขึ้นอยู่กบัขอ้ค  าถาม 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกบัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง 
การรับรู้ความเส่ียง คุณภาพของขอ้มูล คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้
ในแอปพลิเคชนั Tiktok 
 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok ส าหรับ
ลกัษณะค าถามของแบบสอบถามในส่วนที่ 3 กับ 4 เป็นค าถามแบบ Likert Scale ซ่ึงเป็นมาตราวดั
แบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแต่ละค าถามจะมีมาตราวดัทั้งหมด 5 ระดับและสามารถ
เลือกตอบไดร้ะดบัเดียว ซ่ึงมีเกณฑก์ารให้คะแนนของระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 

- ระดบัความคิดเห็นที่ 1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สุด 
- ระดบัความคิดเห็นที่ 2 คะแนน หมายถึง นอ้ย 
- ระดบัความคิดเห็นที่ 3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 
- ระดบัความคิดเห็นที่ 4 คะแนน หมายถึง มาก 
- ระดบัความคิดเห็นที่ 5 คะแนน หมายถึง มากที่สุด 
โดยหลงัจากการเก็บแบบสอบถาม ขอ้มูลในแต่ละส่วนจะถูกน ามาวิเคราะห์เพื่อหา

ค่าเฉล่ียและเปรียบเทียบกบัเกณฑ์แต่ละระดบั ซ่ึงการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามในส่วนน้ียึด
ตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น และค านวณหาความกวา้ง เพ่ือก าหนดค่าในแต่ละช่วง โดยมีคะแนน
สูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าสุด คือ 1 คะแนน ส าหรับสูตรในการค านวณ มีดงัน้ี 

จากค่าความกวา้งของอตัราภาคชั้นท่ี 0.8 สามารถก าหนดการแปรผลไดด้งัน้ี 
 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต า่สุด

จ านวนชั้น
=

5 − 1

5
= 0.8 

 
คะแนนเฉลี่ย   ระดบัความคิดเหน็ 
4.21 – 5.00   เห็นดว้ยมากที่สุด 
3.41 – 4.20   เห็นดว้ยมาก 
2.61 – 3.40   เห็นดว้ยปานกลาง 
1.81 – 2.60   เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 – 1.80   เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
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ส่วนที่ 5 ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม แบบสอบถามเป็นแบบ
ให้เลือก 1 ค าตอบ 
 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู ้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online 

Questionnaire) โดยการใช้ Google form เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ผ่านแอปพลิเคชัน Tiktok ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 400 ชุด 
เน่ืองจากเป็นวิธีที่กลุ่มตวัอย่างสามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้ง่ายและสะดวก สามารถลดระยะเวลาและ
ประหยดัในดา้นค่าใชจ้่ายจากการเก็บขอ้มูล 
 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ภายหลงัเก็บขอ้มูลตามจ านวนท่ีก าหนดเรียบร้อยแลว้ จึงน าขอ้มูลทั้งหมดมาตรวจสอบ

และคัดเลือกเฉพาะข้อมูลท่ีมีความสมบูรณ์จากนั้นด าเนินการลงรหัส (Coding)วิเคราะห์และ
ประมวลผลข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติผ่านโปรแกรม SPSS (StatisticalPackage for the Social 
Science) ซ่ึงจะเลือกใช้สถิติให้ถูกตอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั เพื่อท าให้ผลการวิจยัมีคุณภาพ
และมีความน่าเช่ือถือ โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลในการศึกษาวิจยัมีดงัน้ี 
 

3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  เป็นการน าข้อมูล
ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์เพ่ืออธิบายในส่วนของจ านวนร้อยละ โดยน าเสนอ
ในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยมีการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลในด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้ค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายผลการศึกษา 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลในด้านความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok วิเคราะห์ออกมาในรูปแบบของค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นตวัแทนของกลุ่มประชากรในการประมาณค่าและการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติ ดงัน้ี 

1.  การวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA เพื่อ
ทดสอบว่าปัจจยัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok 

2. การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
เพื่อท าการทดสอบสมมติฐานการวิจยัในการหาความสัมพนัธ์กันระหว่างตวัแปรอิสระกับตวัแปร
ตาม คือ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติร้อยละ 95 
 
 

3.6 การทดสอบเคร่ืงมือวิจัย 
การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เพ่ือให้มัน่ใจว่าขอ้ค  าถาม

แต่ละปัจจัยสามารถส่ือสารได้ตรงความหมายและมีความสอดคล้องกัน โดยพิจารณาจากค่า 
Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของขอ้มูลแต่ละชุดซ่ึงจะตอ้งมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.7 ถึงจะผ่านเกณฑ ์
โดยผลการทดสอบแสดงดังตารางที่ 3.1 ซ่ึงพบว่าขอ้ค าถามแต่ละชุดเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด
ทั้งหมด 
 
ตารางที่ 3.1 ค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของเคร่ืองมือวิจัย 

ปัจจัย ข้อค าถาม Cronbach’s Alpha 
coefficient (α) 

การส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมลู 5 ขอ้ 0.907 
การส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 4 ขอ้ 0.893 
การส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ ด้านคุณภาพของความคิดเหน็ 5 ขอ้ 0.922 
การส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 5 ขอ้ 0.901 
การใช้บคุคลที่มีช่ือเสียงด้านความเช่ียวชาญ 4 ขอ้ 0.909 
การใช้บคุคลที่มีช่ือเสียงด้านความน่าไว้วางใจ 4 ขอ้ 0.878 
การใช้บคุคลที่มีช่ือเสียงด้านความน่าดงึดดูใจ 5 ขอ้ 0.909 
การใช้บคุคลที่มีช่ือเสียงด้านความเคารพ 5 ขอ้ 0.908 
การใช้บคุคลที่มีช่ือเสียงด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 5 ขอ้ 0.901 
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การรับรู้ความเส่ียงด้านการใช้งาน 3 ขอ้ 0.888 
การรับรู้ความเส่ียงด้านทางการเงนิ 3 ขอ้ 0.776 
การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม 3 ขอ้ 0.925 
การรับรู้ความเส่ียงทางจิตวิทยา 3 ขอ้ 0.726 
การรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา 3 ขอ้ 0.721 
คุณภาพของข้อมลูด้านความง่ายในการเข้าใจ 3 ขอ้ 0.864 
คุณภาพของข้อมลูด้านความครบถ้วนสมบูรณ์ 3 ขอ้ 0.892 
คุณภาพของข้อมลูด้านความถกูต้องแม่นย า 3 ขอ้ 0.884 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านสมรรถนะ 4 ขอ้ 0.908 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านหน้าทีเ่สริม 3 ขอ้ 0.845 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านการตรงตามข้อก าหนด 4 ขอ้ 0.901 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านความทนทาน 4 ขอ้ 0.938 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเช่ือถือ 3 ขอ้ 0.903 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านความสามารถในการบริการ 3 ขอ้ 0.865 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านสุทรียภาพ 3 ขอ้ 0.885 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านการรับรู้คุณภาพ 3 ขอ้ 0.918 
การตั้งใจซ้ือซ ้า 5 ขอ้ 0.944 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน 
Tiktok” เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความ
สะดวก (Convenience sampling) และมีเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามแบบออนไลน์ 
โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์การซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok 
ทั้งหมด 418 ตวัอย่าง และน าขอ้มูลที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมทาง
สถิติ (SPSS) โดยผลการวิเคราะห์มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางลักษณะประชากรศาสตร์ 
การแสดงข้อมูลทางลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตามตางรางต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 ผลของความถีแ่ละค่าร้อยละด้านประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 112 26.80 
หญิง 306 73.20 
รวม 418 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างแบ่งเป็น 2 กลุ่มหลกั โดยเพศหญิง จ านวน 306 คน 

โดยคิดเป็นร้อยละ 73.20 และเพศชาย จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  
 
ตารางที่ 4.2 ผลของความถีแ่ละค่าร้อยละด้านประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18- 22 ปี 126 30.10 
23 - 30 ปี 205 49.00 
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31 ปีขึ้นไป 87 20.80 
รวม 418 100 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง  23 - 30 ปี จ านวน 205 

คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมาเป็นช่วง อายุ 18- 22 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 30.10 และ
สุดทา้ยช่วงอายุ 31 ปีขึ้นไป จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 
 
ตารางที่ 4.3 ผลของความถีแ่ละค่าร้อยละด้านประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 381 91.10 
สมรส 37 8.90 
รวม 418 100 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 381 คน คิดเป็น

ร้อยละ 91.10 และส่วนที่เหลือมีสถานภาพสมรส จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.90 
 
ตารางที่ 4.4 ผลของความถีแ่ละค่าร้อยละด้านประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน / นกัศกึษา 156 37.30 
ขา้ราชการ / พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ 
25 6.00 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 42.60 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 14.10 

รวม 418 100 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 52.60 รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อย
ละ 37.30 อาชีพ เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.10 และสุดท้ายคือ 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
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ตารางที่ 4.5 ผลของความถี่และค่าร้อยละด้านประชากรศาสตร์โดยจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 
บาท 

64 15.30 

10,001 - 20,000 บาท 99 23.70 
20,001 - 30,000 บาท 117 28.00 
30,001 - 40,000 บาท 69 16.50 
40,001 - 50,000 บาท 39 9.30 

50,001 บาทขึ้นไป 30 7.20 
รวม 418 100 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 

- 30,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 23.70 รองลงมาคือ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 99 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.70 รายได้ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 19.40 รายได้ 
30,001 - 40,000 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 รายได้ ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 รายได ้40,001 - 50,000 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 
และสุดทา้ยรายได ้50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 
 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือเส้ือผ้าจากแอปพลิเคชัน Tiktok 
การแสดงขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้จากแอปพลิเคชัน Tiktok ได้แก่ 

ประเภทของเส้ือผา้ ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้ ค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อครั้ ง และช่องทางการช าระเงิน ตามตาง
รางต่อไปน้ี 
ตารางที่ 4.6 ผลของความถี่และค่าร้อยละด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือเส้ือผ้าโดยจ าแนกตาม
ประเภทของเส้ือผ้า 

ประเภทของเส้ือผ้า จ านวน (คน) ร้อยละ อันดบั 
เส้ือ 354 41.02 1 

กางเกง 276 31.98 2 
ชุดกระโปรง 119 13.79 3 
กระโปรง 114 13.21 4 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า ประเภทของเส้ือผา้ท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยซ้ือ ซ่ึงเลือกตอบได้
มากกว่า 1 ขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ประเภทเส้ือมากท่ีสุด จ านวน 354 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.02 รองลงมา คือ ประเภทกางเกง จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 31.98 ประเภทชุด
กระโปรง จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 13.79 และสุดทา้ยคือ ประเภทกระโปรง จ านวน 114 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.21 
 
ตารางที่ 4.7 ผลของความถี่และค่าร้อยละด้านพฤติกรรมผู้บริโภคจ าแนกตามการซ้ือเส้ือผ้าใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาจากแอปพลิเคชัน Tiktok 

ความถี่ในการซ้ือเส้ือผ้าใน
ระยะเวลา 6 เดือนทีผ่่านมาจาก

แอปพลิเคชัน Tiktok 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 - 2 ครั้ ง 116 27.80 
3 - 4 ครั้ ง 122 29.20 
5 - 6 ครั้ ง 44 10.50 

มากกว่า 6 ครั้ ง 136 32.50 
รวม 418 100 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้จากแอปพลิเคชัน Tiktok ในช่วง 6 

เดือนท่ีผ่านมาของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือ มากกว่า 6 ครั้ ง จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รอง
ลองมา คือ ซ้ือ 3 - 4 ครั้ ง จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 29.20 ซ้ือ 1 - 2 ครั้ ง จ านวน 116 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.80 สุดทา้ย ซ้ือ 5 - 6 ครั้ ง จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 
 
ตารางที่ 4.8 ผลของความถีแ่ละค่าร้อยละด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในจ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
คร้ังในการซ้ือเส้ือผ้าจากแอปพลิเคชัน Tiktok 

ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการ
ซ้ือเส้ือผ้าจากแอปพลเิคชัน 

Tiktok 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท 277 66.30 
1,001-2,000 บาท 106 25.40 
2,001-3,000 บาท 23 5.50 
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3,001 บาทขึ้นไป 12 2.90 
รวม 418 100 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อครั้ งในการซ้ือเส้ือผา้จากแอปพลิเคชนั Tiktok 

โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วง ไม่เกิน 1,000 บาท จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 66.30 รองลงมาคือ ช่วง 
1,001-2,000 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 25.40 ช่วง 2,001-3,000 บาท จ านวน 23 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.50 และสุดทา้ยคือ ช่วง 3,001 บาทขึ้นไป จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.90 
 
ตารางที่ 4.9 ผลของความถี่และค่าร้อยละด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในจ าแนกตามช่องทางการช าระ
เงิน 

ช่องทางการช าระเงนิ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ช าระเงินปลายทาง 85 20.30 

บตัรเครดติ/บตัรเดบิต 76 18.20 
โอนเงินผ่าน Mobile Banking 251 60.00 
อ่ืนๆ เช่น Rabbit line pay, 

True Money เป็นตน้ 
6 1.40 

รวม 418 100 
 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชช้่องทางการช าระเงินแบบการโอนเงิน

ผ่าน Mobile Banking บ่อยที่สุด จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมา คือ ช าระเงิน
ปลายทาง จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 ใชช้่องทางช าระผ่านบตัรเครดิต/บตัรเดบิต จ านวน 76 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.20 และสุดทา้ยช าระแบบช่องทางอ่ืน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.40 
 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
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ตารางที่  4.10 ผลของค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 

ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 
ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านรู้สึกว่าบุคคลท่ีบอกต่อขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอิน
เตอเนตเป็นบุคคลที่ท่านไวว้างใจ 

3.46 0.825 
เห็นดว้ย
มาก 

ท่านรู้สึกว่าบุคคลท่ีบอกต่อขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเน
ตไดบ้อกต่อขอ้มูลดว้ยความเป็นจริง 

3.43 0.942 
เห็นดว้ย
มาก 

ท่านรู้สึกว่าขอ้ความบอกต่อเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนต นั้น
มีประโยชน ์

3.71 0.902 
เห็นดว้ย
มาก 

ท่านเช่ือว่าขอ้ความบอกต่อเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนต 
สามารถเช่ือถือได้ 

3.52 0.882 
เห็นดว้ย
มาก 

ท่านเช่ือว่าขอ้คิดเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนตมาจาก
ผูเ้ขียนที่มีประสบการณ ์

3.66 0.895 
เห็นดว้ย
มาก 

รวม 3.56 0.912 
เห็นด้วย
มาก 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านความน่าเช่ือถือ

ของแหล่งข้อมูลโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.56 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้
สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากส าหรับความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลจากขอ้ความ
บอกต่อเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนต นั้นมีประโยชน์มากที่สุด มีค่าเฉล่ียที่ 3.71 รองลงมาขอ้คิดเห็น
เกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนตมาจากผูเ้ขียนท่ีมีประสบการณ์ มีค่าเฉล่ียที่ 3.66 ส่วนขอ้ความบอกต่อ
เกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนตสามารถเช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียที่ 3.52 และอนัดบัสุดทา้ยกลุ่มตวัอย่างเห็น
ดว้ยปานกลางในเร่ืองบุคคลท่ีบอกต่อขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนตได้บอกต่อขอ้มูลดว้ยความ
เป็นจริง มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.43 
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ตารางที่  4.11 ผลของค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตท าให้ท่านเขา้ใจ
สินคา้มากขึ้น 

3.95 0.862 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตช่วยสนบัสนุนการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ 

3.86 0.912 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตช่วยให้ท่านตดัสินใจ
ไดถู้กตอ้งยิ่งขึ้น 

3.87 0.877 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตมีประโยชน์ต่อการ
พิจารณาเลือกซ้ือ 

3.94 0.897 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.90 0.908 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านการรับรู้ ถึง
ประโยชน์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.90 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุป
ได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากส าหรับขอ้คิดเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตท าให้ท่าน
เขา้ใจสินคา้มากขึ้นนั้น มีค่าเฉล่ียที่ 3.95 รองลงมาขอ้คิดเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตมี
ประโยชน์ต่อการพิจารณาเลือกซ้ือ มีค่าเฉล่ียที่ 3.94 ส่วนขอ้คิดเห็นกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอิน
เตอเนตช่วยให้ท่านตดัสินใจไดถู้กตอ้งยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียที่ 3.87 และอนัดับสุดทา้ยขอ้คิดเห็นกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจเลือกซ้ือ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.86 
 
ตารางที่  4.12 ผลของค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 

ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีเกี่ยวขอ้งกบัเส้ือผา้ท่ีท่าน
ตอ้งการ 

3.83 0.912 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีชดัเจนเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีท่าน
ตอ้งการ 

3.69 0.907 เห็นดว้ยมาก 
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ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่ายเกีย่วกบัเส้ือผา้ท่ีท่าน
ตอ้งการ 

3.79 0.962 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีครอบคลุมเกีย่วกบัเส้ือผา้ท่ี
ท่านตอ้งการ 

3.60 0.947 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีครบถว้นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีท่าน
ตอ้งการ 

3.61 0.983 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.71 0.963 
เห็นด้วย
มาก 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นคุณภาพของความ

คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.71 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปได้
ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากส าหรับขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีเกี่ยวขอ้งกบัเส้ือผา้ที่ตอ้งการ 
มีค่าเฉล่ียที่ 3.83รองลงมาขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่ายเกี่ยวกับเส้ือผา้ มีค่าเฉล่ียที่ 
3.79 ส่วนข้อคิดเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีชัดเจนเกี่ยวกับเส้ือผา้ มีค่าเฉล่ียที่ 3.69 และอันดับ
สุดทา้ยขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีครอบคลุมเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีท่านตอ้งการ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.60 
 
ตารางที่  4.13 ผลของค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 

ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต 3.79 0.873 เห็นดว้ยมาก 
ท่านเขา้ใจขอ้คดิเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต 3.70 0.919 เห็นดว้ยมาก 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตท าให้ท่าน
มัน่ใจในตวัสินคา้ 

3.79 0.861 เห็นดว้ยมาก 

ท่านคลอ้ยตามค าแนะน าจากขอ้คดิเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอิน
เตอเนต 

3.66 0.977 เห็นดว้ยมาก 

ท่านจะน าขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตไปเป็น
ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ 

3.83 0.971 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.75 0.940 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านปริมาณของค า
วิจารณ์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.75 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปได้
ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากส าหรับขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตไปเป็นขอ้มูล
ประกอบการตดัสินใจ มีค่าเฉล่ียที่ 3.83 รองลงมาขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนต
และขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตท าให้ท่านมัน่ใจในตวัสินคา้ มีค่าเฉล่ียที่ 3.79 
ส่วนขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต มีค่าเฉล่ียที่ 3.70 และอนัดบัสุดทา้ยคลอ้ยตาม
ค าแนะน าจากขอ้คิดเห็นที่เกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.66 
 
ตารางที่ 4.14 สรุปผลของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการ
ส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมทั้งหมด 

ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ 
ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล 3.56 0.912 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์  3.90 0.908 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นคณุภาพของความคิดเห็น 3.71 0.963 เห็นดว้ยมาก 
ปริมาณของค าวิจารณ ์ 3.75 0.940 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.73 0.922 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านปัจจยัการส่ือสาร
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.73 เมื่อวิเคราะห์
ออกตามปัจจยัสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมาก ส าหรับด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มี
ค่าเฉล่ียที่ 3.90 รองลงมา คือปริมาณของค าวิจารณ์ มีค่าเฉล่ียที่ 3.75 ส่วนด้านคุณภาพของความ
คิดเห็น มีค่าเฉล่ียที่ 3.71 และอนัดบัสุดทา้ยดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.56 
 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 
 
 
 



53 

 

ตารางที่ 4.15 ผลของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความ
เช่ียวชาญ 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง  
ด้านความเช่ียวชาญ 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านช่ืนชมบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีความรู้เร่ืองเส้ือผา้ 3.70 0.894 เห็นดว้ยมาก 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีความน าเทรน
ทนัสมยั 

3.75 0.970 เห็นดว้ยมาก 

ท่านติดตามบคุคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีความเช่ียวชาญ
ดา้นการเลือกเส้ือผา้ 

3.62 0.898 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีความช านาญใน 
การพรีเซ็นตเ์ส้ือผา้ 

3.64 0.989 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.68 0.971 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านความเช่ียวชาญ
ของบุคคลที่มีช่ือเสียง โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.68 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้
สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากส าหรับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความน าเทรนทนัสมยั มี
ค่าเฉล่ียที่  3.75 รองลงมาช่ืนชมบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีความรู้เ ร่ืองเส้ือผ้า มีค่าเฉล่ียที่  3.70 ส่วน
ขอ้คิดเห็นที่เกี่ยวกบับุคลที่มีความช านาญในการพรีเซ็นตเ์ส้ือผา้ มีค่าเฉล่ียที่ 3.64 และอนัดบัสุดทา้ย
กลุ่มตวัอย่างช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความเช่ียวชาญดา้นการเลือกเส้ือผา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.62 
 
ตารางที่ 4.16 ผลของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความ
น่าไว้วางใจ 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง  
ด้านความน่าไว้วางใจ 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพราะมีความ
น่าเช่ือถือ 

3.65 0.904 เห็นดว้ยมาก 

ท่านไวเ้น่ือเช่ือใจบุคคลที่มีช่ือเสียงเพราะเป็นคนมี
รสนิยม 

3.58 0.934 เห็นดว้ยมาก 

ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพราะมีการ
วาง 

3.69 0.849 เห็นดว้ยมาก 
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ตวัที่ด ี
ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพราะใชสิ้นคา้
นั้นจริงและบอกต่อ 

3.77 0.902 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.67 0.900 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นความน่าไวว้างใจ
ของบุคคลที่มีช่ือเสียง โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้
สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากส าหรับการไว้เน้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพราะใช้
สินคา้นั้นจริงและบอกต่อมีค่าเฉล่ียที่ 3.77 รองลงมาไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพราะมีความ
น่าเช่ือถือและมีการวางตวัที่ดีมีค่าเฉล่ียที่ 3.69 ส่วนบุคคลที่มีช่ือเสียงเพราะมีการวางตวัที่ดีมีค่าเฉล่ีย
ที่ 3.65 และอันดับสุดท้ายกลุ่มตวัอย่างไวเ้น่ือเช่ือใจบุคคลที่มีช่ือเสียงเพราะเป็นคนมีรสนิยม มี
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.58 
 
ตารางที่ 4.17 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงด้านความ
น่าดึงดดูใจ 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง  
ด้านความน่าดงึดดูใจ 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีรูปร่างดี หนา้ตา
ด ี

3.70 1.007 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีคนติดตามเยอะ
และอยู่ในกระแสนิยม 

3.59 1.012 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีก าลงัไดร้ับความ
นิยม 

3.60 0.922 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีบุคลิกภาพและ
กริยาท่าทางด ี

3.85 0.922 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีการน าเสนอที่ดี 
น่าสนใจ 

3.92 0.961 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.73 0.974 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นความน่าดึงดูดใจ
ของบุคคลที่มีช่ือเสียง โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.73 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้
สามารถสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากส าหรับการน าเสนอที่ดี น่าสนใจของบุคคลที่มีช่ือเสียง 
มีค่าเฉล่ียที่ 3.92 รองลงมาช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่บุคลิกภาพและกริยาท่าทางดีเฉล่ียที่ 3.85 และ
อนัดบัสุดทา้ยช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีรูปร่างดี หนา้ตาดีและมคีนติดตามเยอะและอยู่ในกระแส
นิยม มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.59 
 
ตารางที่ 4.18 ผลของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความ
เคารพ 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง  
ด้านความเคารพ 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จและอยู่ในวงการมา
ยาวนาน 

3.69 0.910 เห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จดา้นการศึกษา 3.50 1.039 เห็นดว้ยมาก 
ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีเป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม น่าช่ืนชม
และยกย่อง 

3.76 0.912 เห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ียอมรับในวงการเส้ือผา้แฟชัน่ 3.73 0.941 เห็นดว้ยมาก 
ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีใชค้  าพูดในการถ่ายทอดลึกซ้ึง 3.65 0.952 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.67 0.956 
เห็นด้วย
มาก 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านความเคารพของ

บุคคลที่มีช่ือเสียง โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ
สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากส าหรับบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม 
น่าช่ืนชมและยกย่อง มีค่าเฉล่ีย 3.76 รองลงมายอมรับกับบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีเป็นที่ยอมรับในวงการ
เส้ือผา้แฟชัน่มีค่าเฉล่ียที่ 3.73 และอนัดบัสุดทา้ยยอมรับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ประสบความส าเร็จด้าน
การศึกษามีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.50 
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ตารางที่ 4.19 ผลของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความ
เหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง  
ด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีช่วงอายุวยัที่
ใกลเ้คียงกนั ส่งให้เกิดการตดิตามเกดิความสนใจ
มากกว่า 

3.63 0.969 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีระดบัสังคม
คลา้ยคลึงกนั 

3.47 1.006 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีทศันคติ
คลา้ยคลึงกนั 

3.79 0.851 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวติคลา้ยคลึงกนั 

3.67 0.943 เห็นดว้ยมาก 

ท่านช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีสนใจใชเ้ส้ือผา้
ตราสินคา้เดียวกนั 

3.56 1.021 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.62 0.965 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นดา้นความเหมือน
และความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสารของบุคคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.62 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากส าหรับบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
มีทศันคติคลา้ยคลึงกนัมีค่าเฉล่ียที่ 3.79 รองลงมาช่ืนชอบกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตคล้ายคลึงกัน มีค่าเฉล่ียที่ 3.67 และอันดับสุดท้ายช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีระดับสังคม
คลา้ยคลึงกนั มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.47 
 
ตารางที่ 4.20 สรุปผลของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงในภาพรวมทั้งหมด 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง 
ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ดา้นความเช่ียวชาญ 3.68 0.971 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความน่าไวว้างใจ 3.67 0.900 เห็นดว้ยมาก 
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ดา้นความน่าดึงดูดใจ  3.73 0.974 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความเคารพ  3.67 0.956 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสาร 3.62 0.965 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.67 0.965 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านปัจจัยการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียง ซ่ึงโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 เมื่อวิเคราะห์ออกตาม
ปัจจยัสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมาก ส าหรับด้านความน่าดึงดูดใจ มีค่าเฉล่ียที่ 3.73 
รองลงมา คือความเช่ียวชาญ มีค่าเฉล่ียที่ 3.68 และอนัดบัสุดทา้ยด้านความเหมือนและความใกลชิ้ด
กบัผูร้ับสารมีค่าเฉล่ียที่ 3.62 
 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
 
ตารางที่ 4.21 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
ด้านความเส่ียงจากการใช้งาน 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ท่านกงัวลว่าเน้ือผา้ของเส้ือผา้จะไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั 3.92 0.902 เห็นดว้ยมาก 
ท่านกงัวลว่าอาจจะกะขนาดเส้ือผา้พลาดไดง่้าย 3.95 0.967 เห็นดว้ยมาก 
ท่านกงัวลว่าอาจไม่ไดร้ับสินคา้ท่ีเหมือนกบัภาพสินคา้ท่ีขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

3.87 0.901 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.91 0.924 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านความเส่ียงจาก
การใช้งานโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.91 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถ
สรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากว่าอาจจะกะขนาดเส้ือผา้พลาดไดง่้ายมีค่าเฉล่ียที่ 3.95 รองลงมา
กงัวลว่าเน้ือผา้ของเส้ือผา้จะไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.92 และอนัดบัสุดทา้ยกงัวลว่า
อาจไม่ไดร้ับสินคา้ท่ีเหมือนกบัภาพสินคา้ท่ีขายผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.87 
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ตารางที่ 4.22 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
ด้านความเส่ียงจากการเงิน 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ท่านกงัวลว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเส่ียง 
จะถูกโกง 

3.73 0.968 เห็นดว้ยมาก 

ท่านกงัวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่า 
ร้านคา้อ่ืน 

3.25 1.150 
เห็นดว้ยปาน

กลาง 
ท่านกงัวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 3.59 1.017 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.52 1.078 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านความเส่ียงจาก
การเงินโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.52 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปได้
ว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากว่าการซ้ือสินค้าออนไลน์มีความเส่ียงจะถูกโกงมีค่าเฉล่ียที่ 3.73 
รองลงมากังวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือคุม้ค่ากับราคาท่ีจ่ายไป มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.59 และอนัดับสุดทา้ยกงัวลว่า
เส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.25 
 
ตารางที่ 4.23 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
ด้านความเส่ียงด้านสังคม 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านกงัวลว่าคนรอบขา้งอาจจะไม่ยอมรับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางน้ี 

2.90 1.260 เห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านกงัวลท่ีจะบอกใครๆว่าสินคา้ท่ีเป็นการซ้ือผ่านออนไลน์ 2.60 1.307 เห็นดว้ยปานกลาง 
ท่านกงัวลว่าการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์จะท าให้ไดเ้ส้ือผา้ท่ีมีรูปแบบท่ีไม่
เป็นที่นิยม 

2.87 1.175 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 2.79 1.255 เห็นด้วยปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในความเส่ียงด้านสังคม
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 2.79 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปได้
ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยปานกลางว่าคนรอบขา้งอาจจะไม่ยอมรับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
น้ี มีค่าเฉล่ียที่ 2.90 รองลงมากงัวลว่าการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์จะท าให้ไดเ้ส้ือผา้ท่ีมีรูปแบบท่ีไม่เป็นท่ี
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นิยม มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 2.87 และอนัดบัสุดทา้ยกงัวลท่ีจะบอกใครๆว่าสินคา้ท่ีเป็นการซ้ือผ่านออนไลน์ 
มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 2.87 
 
ตารางที่ 4.24 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
ด้านความเส่ียงทางจิตวิทยา 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านกงัวลว่าอาจไดข้นาดของเส้ือผา้ท่ีไม่เหมาะกบัรูปร่างและบุคลิกของ
ตวัเอง 

3.87 0.940 เห็นดว้ยมาก 

ท่านกงัวลว่าการไดร้ับสินคา้อาจจะไม่ตรงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั 3.72 1.000 เห็นดว้ยมาก 
ท่านกงัวลว่าการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์อาจท าให้ไม่ทนัสมยั 3.79 0.811 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.79 0.922 
เห็นด้วย
มาก 

 
จากตารางที่  4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในความเส่ียงทาง

จิตวิทยาโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.79 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุป
ไดว้่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากว่าอาจไดข้นาดของเส้ือผา้ท่ีไม่เหมาะกบัรูปร่างและบุคลิกของตวัเอง 
มีค่าเฉล่ียที่ 3.87 รองลงมากังวลว่าการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์อาจท าให้ไม่ทนัสมยั มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.79 
และอนัดบัสุดทา้ยกงัวลว่าการไดร้ับสินคา้อาจจะไม่ตรงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.72 
 
ตารางที่ 4.25 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
ด้านความเส่ียงทางด้านเวลา 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ท่านกงัวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้
ท่านเสียเวลากว่าซ้ือตามร้านคา้ 

3.50 0.890 เห็นดว้ยมาก 

ท่านกงัวลว่าสินคา้อาจจะส่งถึงไม่ทนัก าหนด 3.44 0.991 เห็นดว้ยมาก 
ท่านกงัวลว่าเมื่อคนืสินคา้ตอ้งใชเ้วลานาน 3.63 0.899 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.52 0.930 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในความเส่ียงทางด้าน
เวลาโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.52 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปได้ว่า 
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กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากว่าเมื่อคืนสินคา้ตอ้งใช้เวลานาน มีค่าเฉล่ียที่ 3.63 รองลงมากังวลว่าการ
เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้ท่านเสียเวลากว่าซ้ือตามร้านคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.44 และอนัดบัสุดทา้ย
กงัวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้ท่านเสียเวลากว่าซ้ือตามร้านคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.50 
 
ตารางที่ 4.26 สรุปผลของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการ
รับรู้ความเส่ียงในภาพรวมทั้งหมด 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ดา้นความเส่ียงจากการใชง้าน  3.91 0.924 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความเส่ียงทางการเงิน  3.52 1.078 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความเส่ียงดา้นสังคม 
2.79 1.255 

เห็นดว้ยปาน
กลาง 

ดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยา  3.79 0.922 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความเส่ียงทางดา้นเวลา 3.52 0.930 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.51 1.099 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียง ซ่ึงโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.51 เมื่อวิเคราะห์ออกตามปัจจยั
สามารถสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมาก ส าหรับดา้นความเส่ียงจากการใช้งาน มีค่าเฉล่ียที่ 3.91 
รองลงมา คือความเส่ียงทางจิตวิทยา มีค่าเฉล่ียที่ 3.79 และอนัดบัสุดทา้ยดา้นสังคม มีค่าเฉล่ียที่ 2.79 
 
 

4.6 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพของข้อมูล 
 
ตารางที่ 4.27 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของข้อมลู 

ปัจจัยคุณภาพของข้อมลู  
ความง่ายในการเข้าใจ 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
เน้ือหาและภาพประสินคา้ของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์อ่านและเขา้ใจไดง่้าย 3.86 0.839 เห็นดว้ยมาก 
เน้ือหาและภาพประกอบของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณาเป็น
ขอ้มูลที่ไม่มีความซับซ้อน 

3.66 0.900 เห็นดว้ยมาก 
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ปัจจัยคุณภาพของข้อมลู  
ความง่ายในการเข้าใจ 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

เน้ือหาและภาพประกอบของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณา ไม่
ท าให้เกิดความสับสนในสินคา้และบริการ 

3.72 0.851 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.75 0.867 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในความง่ายในการเขา้ใจ
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.75 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นดว้ยมากว่าเน้ือหาและภาพประสินคา้ของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์อ่านและเขา้ใจได้ง่าย มี
ค่าเฉล่ียที่ 3.86 รองลงมาเน้ือหาและภาพประกอบของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณา ไม่
ท าให้เกิดความสับสนในสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.72 และอนัดบัสุดทา้ยเน้ือหาและภาพประกอบของ
ร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณาเป็นขอ้มูลท่ีไม่มีความซับซ้อน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.66 
 
ตารางที่ 4.28 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของข้อมลู 

ปัจจัยคุณภาพของข้อมลู  
ความครบถ้วนสมบูรณ์ 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีขอ้มูล
พร้อม 

3.77 0.865 เห็นดว้ยมาก 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์แสดง
รายละเอียดชดัเจน 

3.68 0.930 เห็นดว้ยมาก 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้ความรู้
หรือขอ้เสนอแนะที่ส าคญั 

3.59 0.969 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.68 0.924 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในความครบถ้วน
สมบูรณ์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.68 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุป
ไดว้่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากว่าเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีขอ้มูลพร้อม มีค่าเฉล่ียที่ 
3.77 รองลงมาเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์แสดงรายละเอียดชดัเจน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.68 
และอนัดับสุดทา้ยเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้ความรู้หรือขอ้เสนอแนะท่ีส าคญั มี
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.59 
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ตารางที่ 4.29 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของข้อมลู 

ปัจจัยคุณภาพของข้อมลู  
ความถูกต้องแม่นย า 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้ขอ้มูล
ที่แม่นย  า 

3.53 0.860 เห็นดว้ยมาก 

เน้ือหาและขอ้มูลสินคา้มีความถูกตอ้งตามท่ีได้
ประชาสัมพนัธ์ไว ้

3.41 0.872 เห็นดว้ยมาก 

สินคา้จริงกบัภาพประกอบสินคา้มีความถูกตอ้ง
ตามท่ีไดป้ระชาสัมพนัธ์ไว ้

3.56 0.990 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.50 0.911 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในความถูกตอ้งแม่นย  า
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.58 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นดว้ยมากว่าสินคา้จริงกบัภาพประกอบสินคา้มีความถูกตอ้งตามที่ไดป้ระชาสัมพนัธ์ไว ้มี
ค่าเฉล่ียที่ 3.56 รองลงมาเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีแม่นย  า มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.53 และอนัดับสุดทา้ยเน้ือหาและขอ้มูลสินคา้มีความถูกตอ้งตามท่ีไดป้ระชาสัมพนัธ์ไว ้มีค่าเฉล่ีย
อยู่ที่ 3.41 
 
ตารางที่ 4.30 สรุปผลของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจัย
คุณภาพของข้อมูลในภาพรวมทั้งหมด 

ปัจจัยคุณภาพของข้อมลู 
ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ดา้นความง่ายในการเขา้ใจ 3.75 0.867 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความครบถว้นสมบูรณ์  3.68 0.924 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความถูกตอ้งแม่นย  า 3.50 0.911 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.64 0.907 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.30 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นปัจจยัคุณภาพของ
ขอ้มูล ซ่ึงโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.64 เมื่อวิเคราะห์ออกตามปัจจยัสามารถ
สรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมาก ส าหรับด้านความง่ายในการเขา้ใจ มีค่าเฉล่ียที่ 3.75 รองลงมา 
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คือด้านความครบถ้วนสมบูรณ์ มีค่าเฉล่ียที่ 3.68 และอันดับสุดท้ายด้านความถูกต้องแม่นย  า มี
ค่าเฉล่ียที่ 3.50 

 
 

4.7 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 4.31 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
ด้านสมรรถนะ 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
เส้ือผา้มีคุณสมบตัิพ้ืนฐานท่ีเหมาะสม 3.80 0.848 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้มีประโยชน์เม่ือท่านสวมใส่ 3.83 0.939 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้ท าหนา้ท่ีตรงตามวตัถุประสงค ์ 3.89 0.908 เห็นดว้ยมาก 
การออกแบบเส้ือผา้เหมาะสมกบัการใชง้าน 3.85 0.956 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.84 0.893 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่  4.31 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านสมรรถนะ
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.84 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากว่าเส้ือผา้ท าหน้าท่ีตรงตามวตัถุประสงค์ มีค่าเฉล่ียที่  3.89 รองลงมาการ
ออกแบบเส้ือผา้เหมาะสมกับการใช้งาน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.85 และอนัดับสุดทา้ยเส้ือผา้มีคุณสมบัติ
พ้ืนฐานท่ีเหมาะสม มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.80 
 
ตารางที่ 4.32 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
ด้านหน้าที่เสริม 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

เส้ือผา้มีความคุม้ค่า 3.83 0.810 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้ท่ีท่านซ้ือมามีความแตกต่างเม่ือเทียบกบั
เส้ือผา้ชนิดประเภทเดียวกนั 

3.46 0.906 เห็นดว้ยมาก 

เส้ือผา้มีความเป็นเอกลกัษณ ์ 3.43 0.983 เห็นดว้ยมาก 
รวม 3.58 0.920 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางที่ 4.32 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านหนา้ที่เสริมโดย
รวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.58 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปได้ว่า กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นด้วยมากว่าเส้ือผา้มีความคุม้ค่า มีค่าเฉล่ียที่ 3.83 รองลงมาเส้ือผา้ท่ีท่านซ้ือมามีความ
แตกต่างเม่ือเทียบกับเส้ือผา้ชนิดประเภทเดียวกัน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.46 และอนัดับสุดทา้ยเส้ือผา้มี
ความเป็นเอกลกัษณ์ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.43 
 
ตารางที่ 4.33 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
ด้านการตรงต่อข้อก าหนด 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

เส้ือผา้สามารถใชง้านไดต้ามขอ้ก าหนด 3.93 0.823 เห็นดว้ยมาก 
ท่านไดร้ับขอ้มูลรายละเอียดวิธีการสวมใส่ และ 
วิธีการดูแล 

3.60 0.930 เห็นดว้ยมาก 

เส้ือผา้ไม่บิดเบือนไปจากท่ีโฆษณา 3.73 0.936 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับตรงกบัความตอ้งการ 3.79 0.875 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.76 0.900 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.33 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านการตรงต่อ
ขอ้ก าหนดโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.76 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถ
สรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากว่าเส้ือผา้สามารถใช้งานได้ตามขอ้ก าหนด มีค่าเฉล่ียที่ 3.93 
รองลงมาเส้ือผา้ท่ีได้รับตรงกับความตอ้งการ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.79 และอนัดับสุดทา้ยได้รับข้อมูล
รายละเอียดวิธีการสวมใส่ และ วิธีการดูแล มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.60 
 
ตารางที่ 4.34 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
ด้านความทนทาน 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
เส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไม่ขาดง่าย 3.75 0.925 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้มีอายุการใชง้านท่ีเหมาะสม 3.73 0.921 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไดม้าตราฐาน 3.58 0.918 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้มีความทนทานต่อการใชง้าน 3.61 0.972 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.67 0.936 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางที่ 4.34 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านความทนทาน
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นดว้ยมากว่าเส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไม่ขาดง่าย มีค่าเฉล่ียที่ 3.75 รองลงมาเส้ือผา้มีอายุการใช้งาน
ที่เหมาะสม มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.73 และอนัดบัสุดทา้ยเส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไดม้าตราฐาน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.58 
 
ตารางที่ 4.35 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
ด้านความน่าเช่ือถือ 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ร้านคา้มีมาตรการและระบบการจดัเก็บขอ้มูล
ลูกคา้ท่ีด ี

3.72 0.948 เห็นดว้ยมาก 

เจา้ของร้านคา้มีทกัษะความรู้ ความสามารถในการ
ให้ค าแนะน าเส้ือผา้อย่างถูกตอ้ง 

3.69 0.920 เห็นดว้ยมาก 

มีการรับประกนัสินคา้สามารถเปล่ียนหรือคืนได้
ภายในระยะเวลาท่ีก าหนด 

3.58 0.987 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.66 0.953 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.35 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านความน่าเช่ือถือ
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.66 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากว่าร้านคา้มีมาตรการและระบบการจดัเก็บขอ้มูลลูกคา้ที่ดี  มีค่าเฉล่ียที่ 3.72 
รองลงมาเจ้าของร้านคา้มีทกัษะความรู้ ความสามารถในการให้ค าแนะน าเส้ือผา้อย่างถูกตอ้ง มี
ค่าเฉล่ียอยู่ที่  3.69 และอันดับสุดท้ายมีการรับประกันสินค้าสามารถเปล่ียนหรือคืนได้ภายใน
ระยะเวลาท่ีก าหนด มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.69 
 
ตารางที่ 4.36 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
ด้านความสามารถในการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ร้านคา้พร้อมท่ีจะให้บริการ มคีวามรวดเร็ว และ
ทนัเวลา 

3.72 0.969 เห็นดว้ยมาก 

ร้านคา้สามารถจดัส่งสินคา้ไดต้รงตรงเวลา 3.61 1.024 เห็นดว้ยมาก 
ประชาสัมพนัธ์ให้ทราบถึงขอ้มูลสินคา้สม ่าเสมอ 3.58 0.944 เห็นดว้ยมาก 
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รวม 3.64 0.981 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.36 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านความสามารถใน
การบริการโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.64 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถ
สรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากว่าร้านคา้พร้อมที่จะให้บริการ มีความรวดเร็ว และทนัเวลา มี
ค่าเฉล่ียที่ 3.72 รองลงมาเจา้ของร้านคา้สามารถจดัส่งสินคา้ไดต้รงตรงเวลา มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.61 และ
อนัดบัสุดทา้ยประชาสัมพนัธ์ให้ทราบถึงขอ้มูลสินคา้สม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.58 
 
ตารางที่ 4.37 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
ด้านสุนทรียภาพ 

ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
เส้ือผา้มีความน่าสนใจ 4.00 0.969 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้ออกแบบน่าใชแ้ละสวยงาม 3.94 1.024 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้มีความเหมาะสมและทนัสมยั 3.96 0.944 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.96 0.859 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.37 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านสุทรียภาพโดย
รวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.96 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปได้ว่า กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นดว้ยมากว่าเส้ือผา้มีความน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียที่ 4.00 รองลงมาเส้ือผา้มีความเหมาะสมและ
ทนัสมยั มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.94 และอนัดับสุดทา้ยเส้ือผา้มีความเหมาะสมและทนัสมยั มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.94 
 
ตารางที่ 4.38 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
ด้านการรับรู้คุณภาพ 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

เส้ือผา้มีประสิทธิภาพตามท่ีระบุไว ้ 3.74 0.855 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 3.67 0.930 เห็นดว้ยมาก 
เส้ือผา้มีคุณภาพตามท่ีคาดหวงั 3.66 0.919 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.69 0.902 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางท่ี 4.38 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ์
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.69 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากว่าเส้ือผา้มีประสิทธิภาพตามท่ีระบุไว้ มีค่าเฉล่ียที่ 3.74 รองลงมาเส้ือผา้มี
คุณภาพเหมาะสมกับราคา มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 และอนัดับสุดทา้ยเส้ือผา้มีคุณภาพตามท่ีคาดหวงั มี
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.66 
 
ตารางที่ 4.39 สรุปผลของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจัย
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ในภาพรวมทั้งหมด 

ปัจจัยคุณภาพของผิลตภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

 X ̅  S.D. แปลผล 
ดา้นสมรรถนะ  3.84 0.893 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นหนา้ท่ีเสริม  3.58 0.920 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นการตรงต่อขอ้ก าหนด 3.76 0.900 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความทนทาน  3.67 0.936 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความน่าเช่ือถือ  3.66 0.953 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความสามารถในการบริการ  3.64 0.981 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นสุทรียภาพ  3.96 0.860 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นการรับรู้คณุภาพ 3.69 0.902 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.72 0.927 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางท่ี 4.39 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นปัจจยัคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.72 เมื่อวิเคราะห์ออกตามปัจจยั
สามารถสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมาก ส าหรับดา้นดา้นสุทรียภาพ มีค่าเฉล่ียที่ 3.96 รองลงมา 
คือดา้นสมรรถนะ มีค่าเฉล่ียที่ 3.84 และอนัดบัสุดทา้ยดา้นหนา้ท่ีเสริม มีค่าเฉล่ียที่ 3.58 
 
 

4.8 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการต้ังใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอปพลิเค
ชัน Tiktok 

ส าหรับผลวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชนั Tiktok ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.40 ผลของค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอปพลิเค
ชัน Tiktok 
 

ปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้า 
ในแอปพลิเคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
 X ̅  S.D. แปลผล 

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จาก Tiktok 
เดิมท่ีเคยซ้ืออีกครั้ ง 

3.89 0.911 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความยนิดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก 
Tiktok ให้กบัคนที่ท่านรู้จกั 

3.84 0.947 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่าน Tiktok ต่อไป 3.84 0.966 เห็นดว้ยมาก 
ภายใน 3 เดือนขา้งหนา้ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
เส้ือผา้ผ่าน Tiktok 

3.78 0.970 เห็นดว้ยมาก 

ถา้มีโอกาสท่านจะยงัคงซ้ือเส้ือผา้ผ่าน Tiktok 
ต่อไปในอนาคต 

3.85 0.971 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.84 0.953 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.40 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.84 เมื่อ
วิเคราะห์เป็นรายขอ้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จาก 
Tiktok เดิมท่ีเคยซ้ืออีกครั้ ง มีค่าเฉล่ียที่ 3.74 รองลงมามีความยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก 
Tiktok ให้กับคนที่รู้จกัและมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่าน Tiktok ต่อไป มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.84 และ
อนัดบัสุดทา้ย ภายใน 3 เดือนขา้งหนา้มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือเส้ือผา้ผ่าน Tiktok มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.78 
 
 

4.9 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและ
เพศหญิง 

ส าหรับผลวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศชาย
และเพศหญิง โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน ดว้ยวิธี T-Test เพื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ตวัแปร โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ของระดับความคิดเห็นปัจจัยการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ 

เพศ N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
ท่านเช่ือว่าขอ้คิดเห็นเกี่ยวกบั
เส้ือผา้บนอินเตอเนตมาจากผูเ้ขียน
ที่มีประสบการณ ์

ชาย 112 3.49 0.890 -
2.352 

0.019 
หญิง 306 3.72 0.890 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้
ที่ไดร้ับจากอินเตอเนตท าให้ท่าน
เขา้ใจสินคา้มากขึ้น 

ชาย 112 3.71 0.728 -
3.765 

0.000 
หญิง 306 3.93 0.920 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้
ที่ไดร้ับจากอินเตอเนตช่วยให้ท่าน
ตดัสินใจไดถู้กตอ้งยิ่งขึ้น 

ชาย 112 3.71 0.728 -
3.765 

0.000 
หญิง 306 3.93 0.920 

ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนต
ให้ขอ้มูลท่ีครบถว้นเกี่ยวกบัเส้ือผา้
ที่ท่านตอ้งการ 

ชาย 112 3.42 0.946 -
2.439 

0.015 
หญิง 306 3.68 0.989 

ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นที่เกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตท าให้
ท่านมัน่ใจในตวัสินคา้ 

ชาย 112 3.68 0.812 -
3.070 

0.002 
หญิง 306 3.87 0.866 

ท่านคลอ้ยตามค าแนะน าจาก
ขอ้คิดเห็นท่ีเกีย่วกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับ
จากอินเตอเนต 

ชาย 112 3.41 0.935 -
3.195 

0.002 
หญิง 306 3.75 0.977 

ท่านจะน าขอ้คิดเห็นที่เกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตไป
เป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ 

ชาย 112 3.54 0.869 -
3.693 

0.000 
หญิง 306 3.93 0.986 
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จากตาราง 4.41 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงให้
ความส าคัญในปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มากกว่าเพศชายในด้าน ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล เกี่ยวกับขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนตที่มาจากผูเ้ขียนที่มีประสบการณ์ ด้าน
การรับรู้ถึงประโยชน์เกี่ยวกบัขอ้คิดเห็นจากอินเตอเนตท าให้เขา้ใจสินคา้มากขึ้น และขอ้คิดเห็นจาก
อินเตอเนตช่วยให้ตดัสินใจไดถู้กตอ้งยิ่งขึ้น ดา้นคุณภาพของความคิดเห็นเกี่ยวกับขอ้คิดเห็นบนอิน
เตอเนตให้ข้อมูลที่ครบถ้วน และด้านปริมาณของค าวิจารณ์ เกี่ยวกับข้อคิดเห็นที่ได้รับจากอิน
เตอเนตท าให้มัน่ใจในตวัสินคา้ คลอ้ยตามค าแนะน าจากขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอิน
เตอเนต และขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตไปเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ 
 
ตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ของระดับความคิดเห็นปัจจัยการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียง เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง เพศ N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
ด้านความเช่ียวชาญ 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
ความช านาญในการพรีเซ็นต์
เส้ือผา้ 

ชาย 112 3.47 1.031 -
2.108 

0.036 
หญิง 306 3.70 0.986 

ด้านความน่าดงึดดูใจ 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
รูปร่างดี หนา้ตาด ี

ชาย 112 3.43 0.937 -
3.417 

0.001 
หญิง 306 3.80 1.015 

ด้านความเคารพ 
ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จและ
อยู่ในวงการมายาวนาน 

ชาย 112 3.45 0.899 -
3.371 

0.001 
หญิง 306 3.78 0.893 

ด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
ทศันคตคิลา้ยคลึงกนั 

ชาย 112 3.62 0.852 -
2.606 

0.009 
หญิง 306 3.86 0.843 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
สนใจใชเ้ส้ือผา้ตราสินคา้เดียวกนั 

ชาย 112 3.37 0.949 -
2.359 

0.019 
หญิง 306 3.63 1.039 
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จากตาราง 4.42 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง 
เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิงให้ความส าคญัในปัจจยัการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงมากกว่าเพศชายในด้านความเช่ียวชาญเกี่ยวกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีความช านาญ
ในการพรีเซ็นตเ์ส้ือผา้ ดา้นความน่าดึงดูดใจเกีย่วกบัชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีรูปร่างดี หนา้ตาดี ดา้น
ความเคารพเกี่ยวกบัยอมรับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ประสบความส าเร็จและอยู่ในวงการมายาวนาน และ
ด้านความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสารเกี่ยวกบัชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีทศันคติคลา้ยคลึง
กนั และสนใจใชเ้ส้ือผา้ตราสินคา้เดียวกนั 
 
ตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ของระดับความคิดเห็นปัจจัยการรับรู้
ความเส่ียง เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง เพศ N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ด้านความเส่ียงทางการเงิน 
ท่านกงัวลว่าการซ้ือสินคา้
ออนไลน์มีความเส่ียงจะถูกโกง 

ชาย 112 3.54 0.848 -
2.378 

0.018 
หญิง 306 3.80 1.001 

 
จากตาราง 4.43 แสดงผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง  

เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิงให้ความส าคญัในปัจจยัการ
รับรู้ความเส่ียงมากกว่าเพศชายในดา้นความเส่ียงทางการเงินเกี่ยวกบักงัวลว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์
มีความเส่ียงจะถูกโกง 
 
ตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ของระดับความคิดเห็นปัจจัยคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เพศ N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
ด้านหน้าที่เสริม 
เส้ือผา้มีความคุม้ค่า ชาย 112 3.63 0.699 -

3.242 
0.001 

หญิง 306 3.91 0.835 
ชาย 112 3.29 0.779 0.012 
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เส้ือผา้ท่ีท่านซ้ือมามีความแตกต่าง
เม่ือเทียบกบัเส้ือผา้ชนิดประเภท
เดียวกนั 

หญิง 306 3.53 0.941 -
2.540 

ด้านความทนทาน 
เส้ือผา้มีอายุการใชง้านท่ีเหมาะสม ชาย 112 3.89 1.008 2.137 0.033 

หญิง 306 3.68 0.881 
เส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไดม้าตราฐาน ชาย 112 3.84 0.855 3.521 0.000 

หญิง 306 3.49 0.924 
ด้านรับรู้คุณภาพ 
เส้ือผา้มีประสิทธิภาพตามท่ีระบุไว ้ ชาย 112 3.89 0.775 2.401 0.017 

หญิง 306 3.68 0.877 
 

จากตาราง 4.44 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงให้ความส าคัญในปัจจยั
คุณภาพของผลิตภณัฑใ์นด้านหนา้ที่เสริมมากกว่าเพศชาย เกี่ยวกบัเส้ือผา้มีความคุม้ค่าและเส้ือผา้ท่ี
ซ้ือมามีความแตกต่างเม่ือเทียบกับเส้ือผ้าชนิดประเภทเดียวกัน และกลุ่มตัวอย่างเพศชายให้
ความส าคัญในด้านความทนทานเกี่ยวกับ เส้ือผา้มีอายุการใช้งานท่ีเหมาะสมและใช้ว ัสดุที่ได้
มาตราฐาน และดา้นรับรู้คุณภาพเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีประสิทธิภาพตามท่ีระบุไว้ มากกว่าเพศหญิง 
 
 

4.10 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพ
โสดและสมรส 

ส าหรับผลวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพ
โสดและสมรสโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ด้วยวิธี T-Test เพื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างตวัแปร โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ของระดับความคิดเห็นปัจจัยการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียง เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง 
สถานภาพ N X ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

ด้านความเช่ียวชาญ 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
มีความช านาญในการพรีเซ็นต์
เส้ือผา้ 

โสด 381 3.67 0.973 2.225 0.027 
สมรส 37 3.30 1.102 

ด้านความเคารพ 
ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีเป็นที่ยอมรับในวงการ
เส้ือผา้แฟชัน่ 

โสด 381 3.78 0.940 3.176 0.002 
สมรส 37 3.27 0.838 

ด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
มีระดบัสังคมคลา้ยคลึงกนั 

โสด 381 3.50 1.012 1.964 0.050 
สมรส 37 3.16 0.898 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
สนใจใชเ้ส้ือผา้ตราสินคา้
เดียวกนั 

โสด 381 3.60 1.023 2.496 0.013 
สมรส 37 3.16 0.898 

 
จากตาราง 4.45 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง 

เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส พบว่ากลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสดให้ความส าคญัใน
ปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง มากกว่าสถานภาพโสด ในด้านความเช่ียวชาญเกี่ยวกับบุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีมีความช านาญในการพรีเซ็นต์เส้ือผา้ ด้านความเคารพเกี่ยวกับคคลที่มีช่ือเสียงที่ เป็นที่
ยอมรับในวงการเส้ือผา้แฟชัน่ และดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสารเกี่ยวกบับุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีมีระดบัสังคมคลา้ยคลึงกนัและสนใจใชเ้ส้ือผา้ตราสินคา้เดียวกนั 
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ตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะห์สถติิเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ของระดับความคิดเห็นปัจจัยการรับรู้
ความเส่ียง เปรียบเทยีบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส 

ปัจจัยการรู้ความเส่ียง 
สถานภาพ N X ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

ด้านความเส่ียงทางจิตวิทยา 
ท่านกงัวลว่าอาจไดข้นาดของ
เส้ือผา้ท่ีไม่เหมาะกบัรูปร่างและ
บุคลิกของตวัเอง 

โสด 381 3.91 0.936 2.778 0.006 
สมรส 37 3.46 0.900 

 
จากตาราง 4.46 แสดงผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง  

เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส พบว่ากลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสดให้ความส าคญัใน
ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง มากกว่าสถานภาพโสด ในดา้นความเส่ียงทางจิตวิทยาเกี่ยวกบักงัวลว่าอาจ
ไดข้นาดของเส้ือผา้ท่ีไม่เหมาะกบัรูปร่างและบุคลิกของตวัเอง 
 
ตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ของระดับความคิดเห็นปัจจัยคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
สถานภาพ N X ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

ด้านสมรรถนะ 
เส้ือผา้มีคุณสมบตัิพ้ืนฐานท่ี
เหมาะสม 

โสด 381 3.83 0.844 2.343 0.020 
สมรส 37 3.49 0.837 

ด้านหน้าที่เสริม 
เส้ือผา้มีความคุม้ค่า โสด 381 3.86 0.809 2.328 0.020 

สมรส 37 3.54 0.767 
ด้านความทนทาน 
เส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไม่ขาดง่าย โสด 381 3.79 0.912 2.760 0.006 

สมรส 37 3.35 0.978 
ด้านสุนทรียภาพ 
เส้ือผา้ออกแบบน่าใชแ้ละ
สวยงาม 

โสด 381 3.98 0.864 3.157 0.002 
สมรส 37 3.51 0.768 
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ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
สถานภาพ N X ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

เส้ือผา้มีความเหมาะสมและ
ทนัสมยั 

โสด 381 4.00 0.871 3.287 0.001 
สมรส 37 3.51 0.731 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 
เส้ือผา้มีคุณภาพเหมาะสมกบั
ราคา 

โสด 381 3.70 0.922 1.987 0.048 
สมรส 37 3.38 0.982 

 
จากตาราง 4.47 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 

เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส พบว่ากลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสดให้ความส าคญัใน
ปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ มากกว่าสถานภาพโสด ในด้านสมรรถนะเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีคุณสมบตัิ
พ้ืนฐานท่ีเหมาะสม ดา้นหนา้ท่ีเสริมเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีความคุม้ค่า ดา้นความทนทานเกี่ยวกบัเส้ือผา้ใช้
วสัดุที่ไม่ขาดง่าย ด้านสุทรียภาพเกี่ยวกับเส้ือผา้ออกแบบน่าใช้และสวยงามและมีความเหมาะสม
และทนัสมยั และดา้นการรับรู้คุณภาพเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 
 
 

4.11 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ส าหรับผลวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ อายุ อาชีพในปัจจุบนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชส้ถิติ
เชิงอนุมาน ดว้ยวิธี One-Way ANOVA เพื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร โดย
แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ 

อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
18 -22 ปี 126 3.60 1.013 7.268 0.001 
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ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ 

อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกว่าขอ้ความบอกต่อ
เกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนต นั้น
มีประโยชน ์

23-30 ปี 205 3.64 0.877 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.03 0.706 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตช่วย
สนบัสนุนการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

18 -22 ปี 126 3.73 1.098 6.952 0.001 
23-30 ปี 205 3.80 0.892 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.17 0.719 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตช่วย
ให้ท่านตดัสินใจไดถู้กตอ้งยิ่งขึ้น 

18 -22 ปี 126 3.74 1.098 3.989 0.019 
23-30 ปี 205 3.80 0.829 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.17 0.719 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตมี
ประโยชน์ต่อการพิจารณาเลือก
ซ้ือ 

18 -22 ปี 126 3.87 1.004 6.099 0.002 
23-30 ปี 205 3.85 0.847 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.23 0.788 

ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอิน
เตอเนตให้ขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งกบั
เส้ือผา้ท่ีท่านตอ้งการ 

18 -22 ปี 126 3.80 1.081 3.575 0.029 
23-30 ปี 205 3.75 0.847 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.06 0.753 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอิน
เตอเนตให้ขอ้มูลที่ชดัเจนเกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีท่านตอ้งการ 

18 -22 ปี 126 3.80 1.058 4.464 0.012 
23-30 ปี 205 3.56 0.830 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.85 0.800 

ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 
ท่านเขา้ใจขอ้คดิเห็นที่เกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต 

18 -22 ปี 126 3.60 1.194 5.637 0.004 
23-30 ปี 205 3.63 0.766 
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ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเลก็ทรอนิกส์ 

อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 

31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.99 0.723 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นที่เกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตท า
ให้ท่านมัน่ใจในตวัสินคา้ 

18 -22 ปี 126 3.71 1.028 3.381 0.035 
23-30 ปี 205 3.76 0.779 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.00 0.747 

ท่านจะน าขอ้คิดเห็นที่เกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตไป
เป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ 

18 -22 ปี 126 3.71 1.212 3.676 0.026 
23-30 ปี 205 3.80 0.854 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.07 0.789 

 
จากตารางที่ 4.48 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการส่ือสาร

ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามกลุ่มอายุดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่
มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในด้านของอายุมีผลต่อดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล เกี่ยวกับขอ้ความบอกต่อ
เกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนต นั้นมีประโยชน์ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ เกี่ยวกบัขอ้คิดเห็นเกี่ยวกับ
เส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจเลือกซ้ือ ตดัสินใจได้ถูกตอ้งยิ่งขึ้น และมี
ประโยชน์ต่อการพิจารณาเลือกซ้ือ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น เกี่ยวกบัขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนต
ให้ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับเส้ือผา้ และให้ข้อมูลท่ีชัดเจนเกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีตอ้งการ และสุดท้ายด้าน
ปริมาณของค าวิจารณ์ พบว่าขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตท าให้เขา้ใจขอ้คิดเห็น 
มัน่ใจในตวัสินคา้ และน าไปเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ  
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ตารางที่ 4.49 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาย ุ
(I) 

อาย ุ
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 

ท่านรู้สึกว่าขอ้ความบอกต่อเกี่ยวกบัเส้ือผา้บน
อินเตอเนต นั้นมีประโยชน ์

31 ปีขึ้นไป 18-22 ปี 0.431* 0.002 

23-30 ปี 0.391* 0.002 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจาก
อินเตอเนตช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

31 ปีขึ้นไป  18-22 ปี 0.442* 0.001 

23-30 ปี 0.368* 0.005 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจาก
อินเตอเนตช่วยให้ท่านตดัสินใจไดถู้กตอ้งยิ่งขึ้น 

31 ปีขึ้นไป  18-22 ปี 0.342* 0.015 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจาก
อินเตอเนตมีประโยชนต์่อการพิจารณาเลือกซ้ือ 

31 ปีขึ้นไป  18-22 ปี 0.357* 0.012 

23-30 ปี 0.381* 0.003 
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลที่
เกี่ยวขอ้งกบัเส้ือผา้ท่ีท่านตอ้งการ 

31 ปีขึ้นไป  23-30 ปี 0.306* 0.026 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลที่
ชดัเจนเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีท่านตอ้งการ 

31 ปีขึ้นไป  23-30 ปี 0.290* 0.037 

ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 

ท่านเขา้ใจขอ้คดิเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับ
จากอินเตอเนต 

31 ปีขึ้นไป 18-22 ปี 0.385* 0.007 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจาก
อินเตอเนตท าให้ท่านมัน่ใจในตวัสินคา้ 

31 ปีขึ้นไป 18-22 ปี 0.294* 0.043 

ท่านจะน าขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจาก
อินเตอเนตไปเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ 

31 ปีขึ้นไป 18-22 ปี 0.355* 0.026 
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จากตารางที่ 4.49 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็น
ด้านปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ด้วยวิธี Bonferroni 
โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่า กลุ่มอายุในช่วง 
31 ปีขึ้นไป มีความคิดเห็นทางด้านของความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับข้อความบอกต่อ
เกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนต นั้นมีประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์เกี่ยวกบัขอ้คิดเห็นเกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจเลือกซ้ือ ตดัสินใจได้ถูกตอ้งยิ่งขึ้น และมี
ประโยชน์ต่อการพิจารณาเลือกซ้ือมากกว่ากลุ่มอายุในช่วง 18-22 ปี และ 23-30 ปี นอกจากน้ีกลุ่ม
อายุ 31 ปีขึ้นไปก็มีความคิดเห็นทางด้านของคุณภาพของความคิดเห็นเกี่ยวกับขอ้คิดเห็นบนอิน
เตอเนตให้ขอ้มูลท่ีเกี่ยวขอ้งกบัเส้ือผา้ และให้ขอ้มูลท่ีชัดเจนเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีตอ้งการมากกว่ากลุ่ม
อายุในช่วง 23-30 ปี และสุดทา้ยกลุ่มอายุในช่วง 31 ปีขึ้นไปมีความคิดเห็นทางดา้นของปริมาณของ
ค าวิจารณ์ ในเร่ืองขอ้คิดเห็นที่เกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตท าให้เขา้ใจขอ้คิดเห็น และมัน่ใจ
ในตวัสินคา้ และน าไปเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจมากกว่ากลุ่มอายุในช่วง 18-22 ปี และ23-30 
ปี 
 
ตารางที่ 4.50 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
ท่านไวเ้น่ือเช่ือใจบุคคลที่มี
ช่ือเสียงเพราะเป็นคนมีรสนิยม 

18 -22 ปี 126 3.39 1.124 5.279 0.005 
23-30 ปี 205 3.60 0.809 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.80 0.860 

ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเพราะมีการวางตวัที่ด ี

18 -22 ปี 126 3.58 0.924 5.152 0.006 
23-30 ปี 205 3.66 0.786 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.94 0.840 

ด้านความน่าดงึดดูใจ 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
บุคลิกภาพและกริยาท่าทางด ี

18 -22 ปี 126 3.83 1.137 4.259 0.015 
23-30 ปี 205 3.75 0.755 
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ปัจจัยการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียง อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.09 0.897 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
การน าเสนอที่ดี น่าสนใจ 

18 -22 ปี 126 3.78 1.206 6.718 0.001 
23-30 ปี 205 3.87 0.821 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.24 0.792 

ด้านเคารพ 
ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จดา้น
การศึกษา 

18 -22 ปี 126 3.42 1.304 5.637 0.004 
23-30 ปี 205 3.40 0.867 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.83 0.918 

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีเป็นแบบอย่างท่ีดีของ
สังคม น่าช่ืนชมและยกย่อง 

18 -22 ปี 126 3.63 1.093 5.516 0.004 
23-30 ปี 205 3.71 0.754 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.03 0.921 

ด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
สนใจใชเ้ส้ือผา้ตราสินคา้เดียวกนั 

18 -22 ปี 126 3.69 1.142 4.019 0.019 
23-30 ปี 205 3.59 0.839 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.30 1.182 

 
จากตารางที่ 4.50 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการส่ือสาร

ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามกลุ่มอายุดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่
มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในด้านของอายุมีผลต่อดา้นความน่าไวว้างใจ เกี่ยวกับไวเ้น่ือเช่ือใจบุคคลที่มีช่ือเสียง
เพราะเป็นคนมีรสนิยมและมีการวางตวัที่ดี ดา้นความน่าดึงดูดใจเกี่ยวกบัช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
บุคลิกภาพและกริยาท่าทางดี และการน าเสนอที่ดี น่าสนใจ ดา้นเคารพเกี่ยวกบัยอมรับกับบุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่ประสบความส าเร็จด้านการศึกษา และเป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าช่ืนชมและยกย่อง 
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สุดทา้ยด้านความเหมือนและความใกลชิ้ดกับผูร้ับสารพบว่าช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่สนใจใช้
เส้ือผา้ตราสินคา้เดียวกนั 
 
ตารางที่ 4.51 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 
โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาย ุ
(I) 

อาย ุ
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านความน่าไว้วางใจ 

ท่านไวเ้น่ือเช่ือใจบุคคลที่มีช่ือเสียงเพราะเป็น
คนมีรสนิยม 

31 ปีขึ้นไป 18-22 ปี 0.416* 0.004 

ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพราะมีการ
วางตวัที่ด ี

31 ปีขึ้นไป  18-22 ปี 0.363* 0.006 

ด้านความน่าดงึดดูใจ 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีบุคลิกภาพและ
กริยาท่าทางด ี

31 ปีขึ้นไป  23-30 ปี 0.341* 0.011 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีการน าเสนอที่ดี 
น่าสนใจ 

31 ปีขึ้นไป  23-30 ปี 0.373* 0.007 

ด้านความเคารพ 

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีประสบ
ความส าเร็จดา้นการศกึษา 

31 ปีขึ้นไป  18-22 ปี 0.407* 0.014 

23-30 ปี 0.423* 0.004 
ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีเป็น
แบบอย่างท่ีดีของสังคม น่าช่ืนชมและยกย่อง 

31 ปีขึ้นไป  18-22 ปี 0.400* 0.005 

23-30 ปี 0.322* 0.017 
ด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 

ท่านช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีสนใจใชเ้ส้ือผา้
ตราสินคา้เดียวกนั 

18-22 ปี 31 ปีขึ้นไป 
 

0.392* 0.018 

 
จากตารางที่ 4.51 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็น

ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะ
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ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่า กลุ่มอายุในช่วง 31 ปีขึ้นไป มี
ความคิดเห็นทางด้านความน่าไวว้างใจ เกี่ยวกับไว้เน่ือเช่ือใจบุคคลที่มีช่ือเสียงเพราะเป็นคนมี
รสนิยมและมีการวางตวัที่ดีมากกว่ากลุ่มอายุ 18-22 ปี กลุ่มอายุในช่วง 31 ปีขึ้นไปมีความคิดเห็น
ทางด้านความน่าดึงดูดใจเกี่ยวกบัช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีบุคลิกภาพและกริยาท่าทางดี และการ
น าเสนอที่ดี น่าสนใจมากกว่า 23-30 ปี กลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไปมีความคิดเห็นดา้นเคารพเกี่ยวกบัยอมรบั
กบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จด้านการศึกษา และเป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม น่าช่ืนชม
และยกย่องมากกว่ากลุ่มอายุ 18-22 ปี และ23-30 ปี นอกจากน้ีกลุ่มอายุ 18-22 ปีมีความคิดเห็น
ทางดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสารพบว่าช่ืนชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีสนใจใชเ้ส้ือผา้
ตราสินคา้เดียวกนัมากกว่ากลุ่มอายุในช่วง 31 ปีขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.52 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความเส่ียงจากการใช้งาน 
ท่านกงัวลว่าอาจจะกะขนาด
เส้ือผา้พลาดไดง่้าย 

18 -22 ปี 126 3.75 1.218 4.074 0.018 
23-30 ปี 205 4.00 0.860 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.10 0.732 

ด้านความเส่ียงทางการเงิน 
ท่านกงัวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมี
ราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน 

18 -22 ปี 126 3.48 1.198 7.381 0.001 
23-30 ปี 205 3.28 1.008 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 2.87 1.301 

ท่านกงัวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือไม่คุม้ค่า
กบัราคาทีจ่่ายไป 

18 -22 ปี 126 3.72 1.025 6.832 0.001 
23-30 ปี 205 3.66 0.875 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.24 1.229 

ความเส่ียงทางด้านเวลา 
18 -22 ปี 126 3.86 0.865 19.269 0.000 
23-30 ปี 205 3.42 0.885 
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ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 
ท่านกงัวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้
ออนไลน์ท าให้ท่านเสียเวลากว่า
ซ้ือตามร้านคา้ 

31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.15 0.755 

 
จากตารางท่ี 4.52 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคดิเห็นดา้นปัจจยัการรับรู้ความ

เส่ียง จ าแนกตามกลุ่มอายุดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในด้านของอายุมีผลต่อด้านความเส่ียงจากการใชง้านเกี่ยวกบักงัวลว่าอาจจะกะขนาด
เส้ือผา้พลาดได้ง่าย ด้านความเส่ียงทางการเงินเกี่ยวกับกังวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่า
ร้านค้าอ่ืน และกังวลว่าสินค้าท่ีซ้ือไม่คุ ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป และด้านความเส่ียงทางด้านเวลา
เกี่ยวกบักงัวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้ท่านเสียเวลากว่าซ้ือตามร้านคา้ 
 
ตารางที่ 4.53 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง โดยใช้
วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาย ุ
(I) 

อาย ุ
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านความเส่ียงจากการใช้งาน 

ท่านกงัวลว่าอาจจะกะขนาดเส้ือผา้พลาดไดง่้าย 31 ปีขึ้นไป 18-22 ปี 0.349* 0.028 

ด้านความเส่ียงทางการเงิน 

ท่านกงัวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่า
ร้านคา้อ่ืน 

18-22 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.603* 0.000 

23-30 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.404* 0.16 

ท่านกงัวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือไม่คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่าย
ไป 

18-22 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.481* 0.002 

23-30 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.417* 0.004 

ความเส่ียงทางด้านเวลา 

ท่านกงัวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้
ท่านเสียเวลากว่าซ้ือตามร้านคา้ 

18-22 ปี 23-30 ปี 0.438* 0.000 

31 ปีขึ้นไป 0.708* 0.000 
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จากตารางที่ 4.53 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็น
ด้านปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ด้วยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า กลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไปมีความ
คิดเห็นทางดา้นความเส่ียงจากการใชง้านเกี่ยวกบักงัวลว่าอาจจะกะขนาดเส้ือผา้พลาดไดง่้ายมากกว่า
กลุ่มอายุ 18-22 ปี กลุ่มอายุ 18-22 ปี และ23-30 ปี มีความเห็นทางดา้นความเส่ียงทางการเงินเกี่ยวกับ
กังวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน และกังวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือไม่คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่าย
ไปมากกว่ากลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไป และกลุ่มอายุ 18-22 ปี มีความเห็นทางดา้นความเส่ียงทางดา้นเวลา
เกี่ยวกับกงัวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้ท่านเสียเวลากว่าซ้ือตามร้านคา้มากกว่ากลุ่มอายุ 
18-22 ปี และกลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยคุณภาพของข้อมูล จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยคุณภาพของข้อมลู อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความง่ายในการเข้าใจ 
เน้ือหาและภาพประกอบของ
ร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือ
แสดงโฆษณาเป็นขอ้มูลที่ไม่มี
ความซับซ้อน 

18 -22 ปี 126 3.49 1.144 3.799 0.023 
23-30 ปี 205 3.77 0.755 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.66 0.775 

ความครบถ้วนสมบูรณ์ 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์มีขอ้มูลพร้อม 

18 -22 ปี 126 3.97 1.043 5.618 0.004 
23-30 ปี 205 3.64 0.757 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.78 0.769 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ให้ความรู้หรือ
ขอ้เสนอแนะที่ส าคญั 

18 -22 ปี 126 3.85 1.103 6.715 0.001 
23-30 ปี 205 3.47 0.861 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.48 0.938 

ความถูกต้องแม่นย า 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ให้ขอ้มูลที่แม่นย  า 

18 -22 ปี 126 3.68 0.891 3.856 0.022 
23-30 ปี 205 3.51 0.861 
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31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.36 0.777 

 
จากตารางท่ี 4.54 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัดา้นคุณภาพ

ของขอ้มูล จ าแนกตามกลุ่มอายุดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มคีวามสัมพนัธ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมา
ดงัน้ี 

ในดา้นของอายุมีผลต่อดา้นความง่ายในการเขา้ใจเกี่ยวกบัเน้ือหาและภาพประกอบของ
ร้านค้าเส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณาเป็นข้อมูลท่ีไม่มีความซับซ้อน ด้านความครบถ้วน
สมบูรณ์เกี่ยวกับเน้ือหาเร่ืองเส้ือผ้าบนส่ือสังคมออนไลน์มีข้อมูลพร้อม และให้ความรู้หรือ
ขอ้เสนอแนะที่ส าคญั และดา้นความถูกตอ้งแม่นย  าเกี่ยวกบัเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์
ให้ขอ้มูลที่แม่นย  า 
 
ตารางที่ 4.55 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจัยคุณภาพของข้อมูล โดยใช้
วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาย ุ
(I) 

อาย ุ
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านความง่ายในการเข้าใจ 

เน้ือหาและภาพประกอบของร้านคา้เส้ือผา้
ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณาเป็นขอ้มูลที่ไม่มี
ความซับซ้อน 

23-30 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.279* 0.018 

ด้านความครบถ้วนสมบูรณ์ 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีขอ้มูล
พร้อม 

18-22 ปี 23-30 ปี 0.324* 0.003 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้
ความรู้หรือขอ้เสนอแนะที่ส าคญั 

18-22 ปี 23-30 ปี 0.376* 0.002 

 31 ปีขึ้นไป 0.366* 0.019 

ความถูกต้องแม่นย า 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้
ขอ้มูลที่แม่นย  า 

18-22 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.326* 0.019 
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จากตารางที่ 4.55 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยั
ที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า กลุ่มอายุ 23-30 ปีมีความคิดเห็น
ทางด้านความง่ายในการเขา้ใจเกี่ยวกับเน้ือหาและภาพประกอบของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือ
แสดงโฆษณาเป็นขอ้มูลที่ไม่มีความซับซ้อนมากกว่ากลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไป กลุ่มอายุ 18-22 ปีมีความ
คิดเห็นทางด้านความครบถว้นสมบูรณ์เกี่ยวกับเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีข้อมูล
พร้อม และให้ความรู้หรือขอ้เสนอแนะที่ส าคญัมากกว่ากลุ่มอายุ 22-30 ปีและกลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไป
ตามล าดับ และกลุ่มอายุ 18-22 ปีมีความคิดเห็นทางด้านความถูกต้องแม่นย  าเกี่ยวกับเน้ือหาเร่ือง
เส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีแม่นย  ามากกว่ากลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.56 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านหน้าที่เสริม 
เส้ือผา้มีความคุม้ค่า 18 -22 ปี 126 4.10 0.916 10.777 0.000 

23-30 ปี 205 3.77 0.750 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.62 0.686 

เส้ือผา้ท่ีท่านซ้ือมามีความ
แตกต่างเม่ือเทียบกบัเส้ือผา้ชนิด
ประเภทเดียวกนั 

18 -22 ปี 126 3.69 1.163 6.793 0.001 
23-30 ปี 205 3.77 0.773 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.62 0.686 

เส้ือผา้มีความเป็นเอกลกัษณ ์ 18 -22 ปี 126 3.65 1.134 4.613 0.010 
23-30 ปี 205 3.32 0.915 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.38 0.852 

ด้านการตรงต่อข้อก าหนด 
เส้ือผา้สามารถใชง้านไดต้าม
ขอ้ก าหนด 

18 -22 ปี 126 4.07 1.037 4.372 0.013 
23-30 ปี 205 3.92 0.699 
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ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.74 0.706 

ท่านไดร้ับขอ้มูลรายละเอียด
วิธีการสวมใส่ และ วิธีการดูแล 

18 -22 ปี 126 3.80 1.146 5.674 0.004 
23-30 ปี 205 3.57 0.824 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.38 0.751 

ด้านความทนทาน 
เส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไม่ขาดง่าย 18 -22 ปี 126 3.98 1.000 3.239 0.040 

23-30 ปี 205 3.68 0.896 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.59 0.925 

เส้ือผา้มีอายุการใชง้านท่ี
เหมาะสม 

18 -22 ปี 126 3.87 1.083 5.382 0.005 
23-30 ปี 205 3.74 0.766 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.54 0.974 

ด้านความสามารถในการบริการ 
ร้านคา้สามารถจดัส่งสินคา้ได้
ตรงเวลา 

18 -22 ปี 126 3.37 1.319 5.382 0.005 
23-30 ปี 205 3.67 0.790 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.80 0.975 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 
เส้ือผา้มีคุณภาพเหมาะสมกบั
ราคา 

18 -22 ปี 126 3.48 1.108 4.312 0.014 
23-30 ปี 205 3.72 0.785 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 3.83 0.930 

 
จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัดา้นคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์จ าแนกตามกลุ่มอายุด้วยวิ ธี  One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
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ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในดา้นของอายุมีผลต่อดา้นหนา้ท่ีเสริมเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีความคุม้ค่า มีความแตกต่างเมื่อ
เทียบกับเส้ือผา้ชนิดประเภทเดียวกนั และมีความเป็นเอกลกัษณ์ ด้านการตรงต่อขอ้ก าหนดเกี่ยวกบั
เส้ือผา้สามารถใชง้านไดต้ามขอ้ก าหนด ไดร้ับขอ้มูลรายละเอียดวิธีการสวมใส่ และ วิธีการดูแล ดา้น
ความทนทานเกี่ยวกบัเส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไม่ขาดง่ายและมีอายุการใช้งานที่เหมาะสม ดา้นความสามารถ
ในการบริการเกี่ยวกบัร้านคา้สามารถจดัส่งสินคา้ได้ตรงเวลา สุดทา้ยด้านการรับรู้คุณภาพเส้ือผา้มี
คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 
 
ตารางที่ 4.57 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดย
ใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาย ุ
(I) 

อาย ุ
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านหน้าที่เสริม 

เส้ือผา้มีความคุม้ค่า 18-22 ปี 23-30 ปี 0.329* 0.001 

 31 ปีขึ้นไป 0.475* 0.000 

เส้ือผา้ท่ีท่านซ้ือมามีความแตกต่างเม่ือเทียบกบั
เส้ือผา้ชนิดประเภทเดียวกนั 

18-22 ปี 23-30 ปี 0.276* 0.020 

 31 ปีขึ้นไป 0.438* 0.001 

เส้ือผา้มีความเป็นเอกลกัษณ ์ 18-22 ปี 23-30 ปี 0.329* 0.009 

ด้านการตรงต่อข้อก าหนด 

เส้ือผา้สามารถใชง้านไดต้ามขอ้ก าหนด 18-22 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.336* 0.010 

ท่านไดร้ับขอ้มูลรายละเอียดวิธีการสวมใส่  
และ วิธีการดูแล 

18-22 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.442* 0.003 

ด้านความทนทาน 

เส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไม่ขาดง่าย 18-22 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.390* 0.007 

เส้ือผา้มีอายุการใชง้านท่ีเหมาะสม 18-22 ปี 31 ปีขึ้นไป 0.325* 0.034 

ด้านความสามารถในการบริการ 

ร้านคา้สามารถจดัส่งสินคา้ไดต้รงเวลา 23-30 ปี 18-22 ปี 0.295* 0.031 
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Dependent Variable 
อาย ุ
(I) 

อาย ุ
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

31 ปีขึ้นไป 18-22 ปี 0.432* 0.007 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 

เส้ือผา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 31 ปีขึ้นไป 18-22 ปี 0.351* 0.020 

 
จากตารางที่ 4.57 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็น

ดา้นปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่า กลุ่มอายุ 18-22 ปีมีความคิดเห็น
ทางด้านหน้าที่เสริมเกี่ยวกับเส้ือผา้มีความคุม้ค่า มีความแตกต่างเม่ือเทียบกับเส้ือผา้ชนิดประเภท
เดียวกนั และมีความเป็นเอกลกัษณ์มากกว่ากลุ่มอายุ 23-30 ปี และกลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไป กลุ่มอายุ18-
22 ปีมีความคิดเห็นทางด้านการตรงต่อขอ้ก าหนดเกี่ยวกบัเส้ือผา้สามารถใช้งานได้ตามขอ้ก าหนด 
ไดร้ับขอ้มูลรายละเอียดวิธีการสวมใส่ และ วิธีการดูแลมากกว่ากลุ่มอายุ 23-30 ปี และกลุ่มอายุ 31 ปี
ขึ้นไป  กลุ่มอายุ18-22 ปีมีความคิดเห็นทางดา้นความทนทานเกี่ยวกบัเส้ือผา้ใชว้สัดุท่ีไม่ขาดง่ายและ
มีอายุการใชง้านที่เหมาะสมมากกว่ากลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไป กลุ่มอายุ 23-30 ปี และกลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไป
มีความคิดเห็นทางด้านดา้นความสามารถในการบริการเกี่ยวกบัร้านคา้สามารถจดัส่งสินคา้ไดต้รง
เวลามากกว่ากลุ่มอายุ 18-22 ปี สุดทา้ยกลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไป มีความคิดเห็นทางดา้นการรับรู้คุณภาพ
เส้ือผา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคามากกว่ากลุ่มอายุ 18-22 ปี 
 
ตารางที่ 4.58 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าของ 
เส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok 

อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้
เส้ือผา้จาก Tiktok เดิมท่ีเคยซ้ืออีก
ครั้ ง 

18 -22 ปี 126 4.06 0.897 8.159 0.000 
23-30 ปี 205 3.71 0.898 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.07 0.887 

18 -22 ปี 126 3.95 0.979 4.557 0.011 
23-30 ปี 205 3.70 0.888 
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ปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าของ 
เส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok 

อาย ุ N X ̅ S.D. F Sig. 

ท่านมีความยนิดีจะแนะน าสินคา้
เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กบัคน
ที่ท่านรู้จกั 

31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.01 0.994 

ภายใน 3 เดือนขา้งหนา้ท่านมี
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือเส้ือผา้ผ่าน 
Tiktok 

18 -22 ปี 126 3.79 1.030 3.552 0.030 
23-30 ปี 205 3.68 0.940 
31 ปีขึ้น
ไป 

87 4.01 0.921 

 
จากตารางท่ี 4.58 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัการตั้งใจซ้ือ

ซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok จ าแนกตามกลุ่มอายุด้วยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดง
เฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในด้านของอายุมีผลต่อปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok มี
ความเห็นว่ามีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จาก Tiktok เดิมท่ีเคยซ้ืออีกครั้ ง มีความยินดีจะแนะน า
สินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กบัคนที่รู้จกั และภายใน 3 เดือนขา้งหนา้มีความตั้งใจท่ีจะซ้ือเส้ือผา้
ผ่าน Tiktok 
 
ตารางที่ 4.59 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอายุรายคู่ต่อปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้า
ในแอปพลิเคชัน Tiktok โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาย ุ
(I) 

อาย ุ
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จาก Tiktok 
เดิมท่ีเคยซ้ืออีกครั้ ง 

18-22 ปี 23-30 ปี 0.348* 0.002 

31 ปีขึ้นไป 23-30 ปี 0.362* 0.005 

ท่านมีความยนิดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก 
Tiktok ให้กบัคนที่ท่านรู้จกั 

31 ปีขึ้นไป 23-30 ปี 0.309* 0.031 

ภายใน 3 เดือนขา้งหนา้ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
เส้ือผา้ผ่าน Tiktok 

31 ปีขึ้นไป 23-30 ปี 0.329* 0.030 
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จากตารางที่ 4.59 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายุกับระดับความคิดเห็น
ด้านปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ดว้ยวิธี 
Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
กลุ่มอายุ 18-22 และกลุ่มอายุ 31 ปีขึ้นไปมีความคิดเห็นว่ามีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จาก Tiktok 
เดิมท่ีเคยซ้ืออีกครั้ งมากกว่ากลุ่มอายุ 23-30 ปี และกลุ่มอายุ31 ปีขึ้นไปมีความคิดเห็นว่ามีความยินดี
จะแนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กบัคนที่รู้จกัและภายใน 3 เดือนขา้งหนา้มีความตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือเส้ือผา้ผ่าน Tiktok มากกว่ากลุ่มอายุ 23-30 ปี 
 
ตารางที่ 4.60 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอาชีพ 
ปัจจัยการส่ือสารปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนกิส์ 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็น
เกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับ
จากอินเตอเนตท าให้
ท่านเขา้ใจสินคา้มากขึ้น 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 4.15 1.015 8.732 0.000 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.48 0.963 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.97 0.712 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.61 0.588 

ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบน
อินเตอเนตให้ขอ้มูลที่
เขา้ใจง่ายเกี่ยวกบัเส้ือผา้
ที่ท่านตอ้งการ 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.85 1.159 2.719 0.044 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.36 0.907 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.74 0.819 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.97 0.742 

ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 
นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.93 0.902 5.280 0.001 
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ปัจจัยการส่ือสารปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนกิส์ 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ท่านเห็นดว้ยกบั
ขอ้คิดเห็นที่เกีย่วกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอิน
เตอเนต 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.32 0.748 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.69 0.790 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.93 0.980 

 
จากตารางที่ 4.60 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการส่ือสาร

ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามกลุ่มอายุดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่
มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในดา้นของอาชีพมีผลต่อ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ เกี่ยวกบัขอ้คิดเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้
ท่ีได้รับจากอินเตอเนตท าให้ท่านเข้าใจสินค้ามากขึ้น ด้านคุณภาพของความคิดเห็น เกี่ยวกับ
ขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่ายเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีตอ้งการ และสุดทา้ยด้านปริมาณของ
ค าวิจารณ์ พบว่าขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต 
 
ตารางที่ 4.61 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต
ท าให้ท่านเขา้ใจสินคา้มากขึ้น 

นกัเรียน / 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ 

0.667* 0.002 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.537* 0.000 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ / พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ 
0.042* 0.042 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.356* 0.030 
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Dependent Variable 
อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต
ท าให้ท่านเขา้ใจสินคา้มากขึ้น 

เจา้ของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ 

0.606* 0.049 

ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 

ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้คิดเห็นที่
เกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอิน
เตอเนต 

นกัเรียน / 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ 

0.609* 0.006 

เจา้ของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ 

0.612* 0.018 

 
จากตารางท่ี 4.61 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกบัระดบัความคิดเห็น

ด้านปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ด้วยวิธี Bonferroni 
โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า กลุ่มอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา และ พนักงานบริษทัเอกชนมีความคิดเห็นด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ เกี่ยวกับ
ขอ้คิดเห็นเกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตท าให้ท่านเขา้ใจสินคา้มากขึ้นมากกว่ากลุ่มอาชีพ
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ และเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ กลุ่มอาชีพเจา้ของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระมีความเห็นด้านคุณภาพของความคิดเห็น เกี่ยวกับขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนตให้
ขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่ายเกี่ยวกบัเส้ือผา้มากกว่ากลุ่มอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังานของ
รัฐ และสุดทา้ยกลุ่มอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีความคิดเห็นด้าน
ปริมาณของค าวิจารณ์ พบว่าข้อคิดเห็นท่ีเกี่ยวกับเส้ือผ้าท่ีได้รับจากอินเตอเนตมากกว่ากลุ่ม
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ 
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ตารางที่ 4.62 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ
บุคคลที่มีช่ือเสียง
เพราะมีการวางตวัที่ด ี

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.65 0.885 4.959 0.002 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 4.32 0.557 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.66 0.789 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.64 0.943 

ด้านความน่าดงึดดูใจ 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีบุคลิกภาพ
และกริยาท่าทางด ี

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.85 1.064 3.588 0.014 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 4.20 0.500 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.89 0.834 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.54 0.837 

ด้านความเคารพ 
ท่านรู้สึกยอมรับกบั
บุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
ประสบความส าเร็จ
และอยู่ในวงการมา
ยาวนาน 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.74 1.095 2.938 0.033 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 4.04 0.539 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.68 0.716 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.44 0.970 

ด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีมีระดบัสังคม
คลา้ยคลึงกนั 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.47 1.144 3.090 0.027 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 4.00 0.500 
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ปัจจัยการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.37 0.955 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.56 0.856 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีสนใจใช้
เส้ือผา้ตราสินคา้
เดียวกนั 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.69 1.093 4.729 0.003 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 4.08 0.812 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.40 1.011 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.46 0.816 

 
จากตารางท่ี 4.62 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใช้บุคคล

ที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามกลุ่มอายุดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมา
ดงัน้ี 

ในด้านของอาชีพมีผลต่อด้านความน่าไวว้างใจเกี่ยวกับการไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเพราะมีการวางตวัที่ดี ด้านความน่าดึงดูดใจเกี่ยวกบัช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีบุคลิกภาพ
และกริยาท่าทางดี ดา้นความเคารพเกี่ยวกบัยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จและอยู่
ในวงการมายาวนาน และด้านความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสารเกี่ยวกับช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีมีระดบัสังคมคลา้ยคลึงกนัและสนใจใชเ้ส้ือผา้ตราสินคา้เดียวกนั 
 
ตารางที่ 4.63 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 
โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านความน่าไว้วางใจ 

ท่านไว้เนื้อเช่ือใจบุคคลที่มี
ช่ือเสียงเพราะมีการวางตัวที่ด ี
 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน

นกัเรียน / นกัศกึษา 0.666* 0.002 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.663* 0.001 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.676* 0.005 
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Dependent Variable 
อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

 
 

รัฐวิสาหกิจ / 
พนกังานของรัฐ 

ด้านความน่าดงึดดูใจ 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่บุคลิกภาพและกริยาท่าทางด ี

ขา้ราชการ / 
พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ / 
พนกังานของรัฐ 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.658* 0.016 

ด้านความเคารพ 

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จ
และอยู่ในวงการมายาวนาน 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ / 
พนกังานของรัฐ 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.599* 0.034 

ด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่มีระดบัสังคมคลา้ยคลึงกนั 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ / 
พนกังานของรัฐ 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.629* 0.020 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียง
ท่ีสนใจใชเ้ส้ือผา้ตราสินคา้
เดียวกนั 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ / 
พนกังานของรัฐ 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.676* 0.011 

 
จากตารางท่ี 4.63 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกบัระดบัความคิดเห็น

ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่า กลุ่มอาชีพขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐมีความคิดเห็นดา้นความน่าไวว้างใจเกี่ยวกบัการไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงเพราะมีการวางตวัที่ดี ดา้นความน่าดึงดูดใจเกี่ยวกบัช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่บุคลิกภาพ
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และกริยาท่าทางดี ดา้นความเคารพเกี่ยวกบัยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จและอยู่
ในวงการมายาวนาน และด้านความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสารเกี่ยวกับช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่มีระดับสังคมคล้ายคลึงกันและสนใจใช้เส้ือผา้ตราสินค้าเดียวกันมากกว่ากลุ่มอาชีพ 
นกัเรียน / นกัศึกษา พนกังานบริษทัเอกชน และ เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 
ตารางที่ 4.64 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามอาชีพ 
ปัจจัยการรับรู้ความ

เส่ียง 
อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความเส่ียงทางการเงิน 
ท่านกงัวลว่าการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์มีความ
เส่ียงจะถูกโกง 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.90 0.976 4.669 0.003 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.88 0.881 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.67 0.984 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.39 0.831 

ท่านกงัวลว่าเส้ือผา้
ออนไลน์จะมีราคา
แพงกว่าร้านคา้อ่ืน 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.56 1.149 6.972 0.000 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 2.92 0.702 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.15 1.157 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 2.90 1.109 

ท่านกงัวลว่าสินคา้ท่ี
ซ้ือไม่คุม้ค่ากบัราคาท่ี
จ่ายไป 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.80 1.031 5.793 0.001 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.12 0.881 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.57 1.002 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.31 0.951 

ด้านความเส่ียงทางด้านเวลา 
นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.85 0.878 14.779 0.000 
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ปัจจัยการรับรู้ความ
เส่ียง 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ท่านกงัวลว่าการเลือก
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ท า
ให้ท่านเสียเวลากว่าซ้ือ
ตามร้านคา้ 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.32 0.627 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.26 0.898 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.32 0.681 

 
จากตารางท่ี 4.64 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคดิเห็นดา้นปัจจยัการรับรู้ความ

เส่ียง จ าแนกตามกลุ่มอายุดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในด้านของอาชีพมีผลต่อด้านความเส่ียงทางการเงินเกี่ยวกับกังวลว่าการซ้ือสินคา้
ออนไลน์มีความเส่ียงจะถูกโกง กงัวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน และสินคา้ท่ีซ้ือ
ไม่คุ ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป และด้านความเส่ียงทางด้านเวลาเกี่ยวกับกังวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้
ออนไลน์ท าให้เสียเวลากว่าซ้ือตามร้านคา้ 
 
ตารางที่ 4.65 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงโดยใช้
วิธี Bonferroni 

Dependent Variable อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านความเส่ียงทางการเงิน 

ท่านกงัวลว่าการซ้ือสินคา้
ออนไลน์มีความเส่ียงจะถูกโกง 

นกัเรียน / นกัศกึษา เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.514* 0.003 

ท่านกงัวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะ
มีราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน 

นกัเรียน / นกัศกึษา พนกังานบริษทัเอกชน 0.406* 0.007 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.659* 0.001 

ท่านกงัวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือไม่
คุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป 

นกัเรียน / นกัศกึษา เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.496* 0.008 

ความเส่ียงทางด้านเวลา 
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Dependent Variable อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ท่านกงัวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้
ออนไลน์ท าให้ท่านเสียเวลา
กว่าซ้ือตามร้านคา้ 

นกัเรียน / นกัศกึษา ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

0.533* 0.023 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.589* 0.000 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.531* 0.000 

 
จากตารางท่ี 4.65 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกบัระดบัความคิดเห็น

ด้านปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ด้วยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่า กลุ่มอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษามี
ความคิดเห็นดา้นความเส่ียงทางการเงินเกี่ยวกบักงัวลว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเส่ียงจะถูกโกง 
กังวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่าร้านค้าอ่ืน และสินค้าท่ีซ้ือไม่คุ ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป
มากกว่ากลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ และกลุ่มอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษามีความคิดเห็นดา้นความเส่ียงทางดา้นเวลาเกี่ยวกบักงัวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท า
ให้เสียเวลากว่าซ้ือตามร้านคา้มากกว่ากลุ่มอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ 
พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 
ตารางที่ 4.66 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการคุณภาพของข้อมูล จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัยคุณภาพของ
ข้อมูล 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความง่ายในการเข้าใจ 
เน้ือหาและ
ภาพประกอบของ
ร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์
ในส่ือแสดงโฆษณา ไม่

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.82 0.823 4.105 0.007 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.20 0.957 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.74 0.798 



100 

 

ปัจจัยคุณภาพของ
ข้อมูล 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ท าให้เกิดความสับสน
ในสินคา้และบริการ 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 

59 3.64 0.961 

ด้านความครบถ้วนสมบูรณ์ 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์มี
ขอ้มูลพร้อม 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 4.01 0.984 9.258 0.000 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.64 0.700 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.71 0.740 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.37 0.763 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์
แสดงรายละเอียด
ชดัเจน 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.86 1.110 3.772 0.011 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.64 0.700 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.62 0.817 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.42 0.724 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์ให้
ความรู้หรือ
ขอ้เสนอแนะที่ส าคญั 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.84 1.019 7.296 0.000 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.40 0.707 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.52 0.872 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.22 1.052 

 
จากตารางท่ี 4.66 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นด้านปัจจยัคุณภาพของ

ขอ้มูล จ าแนกตามกลุ่มอายุดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 
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ในด้านของอาชีพมีผลต่อด้านความง่ายในการเขา้ใจเกี่ยวกับเน้ือหาและภาพประกอบ
ของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณา ไม่ท าให้เกิดความสับสนในสินคา้และบริการ ด้าน
ความครบถ้วนสมบูรณ์เกี่ยวกับเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีข้อมูลพร้อม แสดง
รายละเอียดชดัเจน และให้ความรู้หรือขอ้เสนอแนะที่ส าคญั 
 
ตารางที่ 4.67 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจัยคุณภาพของข้อมูลโดยใช้
วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านความง่ายในการเข้าใจ 

เน้ือหาและภาพประกอบของ
ร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือ
แสดงโฆษณา ไม่ท าให้เกิด
ความสับสนในสินคา้และ
บริการ 

นกัเรียน / นกัศกึษา ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

0.621* 0.004 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

0.536* 0.018 

ด้านความครบถ้วนสมบูรณ์ 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์มีขอ้มูลพร้อม 

นกัเรียน / นกัศกึษา พนกังานบริษทัเอกชน 0.305* 0.006 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.640* 0.000 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์แสดงรายละเอียด
ชดัเจน 

นกัเรียน / นกัศกึษา เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.435* 0.013 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ให้ความรู้หรือ
ขอ้เสนอแนะที่ส าคญั 

นกัเรียน / นกัศกึษา พนกังานบริษทัเอกชน 0.323* 0.012 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.619* 0.000 

 
จากตารางท่ี 4.67 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกบัระดบัความคิดเห็น

ดา้นปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยั
ที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า กลุ่มอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และ
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พนักงานบริษทัเอกชนมีความคิดเห็นด้านความง่ายในการเขา้ใจเกี่ยวกับเน้ือหาและภาพประกอบ
ของร้านค้าเส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณา ไม่ท าให้เกิดความสับสนในสินค้าและบริการ
มากกว่ากลุ่มอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ / พนักงานของรัฐ  และกลุ่มอาชีพนักเรียน / 
นกัศึกษา มีความคิดเห็นดา้นความครบถว้นสมบูรณ์เกี่ยวกบัเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์
มีขอ้มูลพร้อม แสดงรายละเอียดชดัเจน และให้ความรู้หรือขอ้เสนอแนะที่ส าคญัมากกว่ากลุ่มอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 
ตารางที่ 4.68 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัยคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านสมรรถนะ 
เส้ือผา้มีคุณสมบตัิ
พ้ืนฐานท่ีเหมาะสม 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 4.04 0.959 7.847 0.000 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.48 0.510 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.67 0.742 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.66 0.801 

เส้ือผา้ท าหนา้ท่ีตรง
ตามวตัถุประสงค ์

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.96 1.077 4.924 0.002 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.44 0.821 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.98 0.728 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.61 0.851 

ด้านหน้าที่เสริม 
เส้ือผา้มีความคุม้ค่า นกัเรียน / นกัศกึษา 156 4.13 0.895 13.846 0.000 
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ปัจจัยคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.84 0.624 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.69 0.699 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.49 0.704 

เส้ือผา้มีความเป็น
เอกลกัษณ ์

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.74 1.078 8.557 0.000 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.12 0.666 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.26 0.866 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.27 0.980 

ด้านการตรงต่อ
ข้อก าหนด 

      

เส้ือผา้ไม่บิดเบือนไป
จากที่โฆษณา 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.96 1.053 6.548 0.000 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.28 0.792 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.67 0.821 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ

อิสระ 
59 3.53 0.858 

ด้านความสามารถในการบริการ 
ร้านคา้พร้อมท่ีจะ
ให้บริการ มีความ
รวดเร็วและทนัเวลา 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 3.79 1.119 4.276 0.005 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 3.48 0.872 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.82 0.877 
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ปัจจัยคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 

59 3.36 0.737 

 
จากตารางท่ี 4.68 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นด้านปัจจยัคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ์ จ าแนกตามกลุ่มอายุดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มคีวามสัมพนัธ์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมา
ดงัน้ี 

ในดา้นของอาชีพมีผลต่อดา้นสมรรถนะเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีคุณสมบตัิพ้ืนฐานท่ีเหมาะสม 
และท าหน้าที่ตรงตามวตัถุประสงค์ ด้านหน้าที่เสริมเกี่ยวกับเส้ือผา้มีความคุม้ค่า และมีความเป็น
เอกลักษณ์ ด้านการตรงต่อข้อก าหนดเกี่ยวกับเส้ือผ้าไม่บิดเบือนไปจากท่ีโฆษณา และด้าน
ความสามารถในการบริการเกี่ยวกบัร้านคา้พร้อมท่ีจะให้บริการ มีความรวดเร็วและทนัเวลา 
 
ตารางที่ 4.69 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์
โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ด้านสมรรถนะ 

เส้ือผา้มีคุณสมบตัิพ้ืนฐานท่ี
เหมาะสม 

นกัเรียน / นกัศกึษา ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

0.565* 0.010 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.376* 0.000 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.384* 0.015 

เส้ือผา้ท าหนา้ท่ีตรงตาม
วตัถุประสงค ์

นกัเรียน / นกัศกึษา ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

0.522* 0.043 

ด้านหน้าที่เสริม 

เส้ือผา้มีความคุม้ค่า นกัเรียน / นกัศกึษา พนกังานบริษทัเอกชน 0.449* 0.000 
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Dependent Variable 
อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.643* 0.000 

เส้ือผา้มีความเป็นเอกลกัษณ ์ นกัเรียน / นกัศกึษา ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

0.617* 0.018 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.473* 0.000 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.466* 0.009 

ด้านการตรงต่อข้อก าหนด 

เส้ือผา้ไม่บิดเบือนไปจากท่ี
โฆษณา 

นกัเรียน / นกัศกึษา ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

0.682* 0.004 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.293* 0.023 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.436* 0.012 

ด้านความสามารถในการบริการ 

ร้านคา้พร้อมท่ีจะให้บริการมี
ความรวดเร็ว และทนัเวลา 

นกัเรียน / นกัศกึษา เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.433* 0.020 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.464* 0.008 

 
จากตารางท่ี 4.69 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกบัระดบัความคิดเห็น

ดา้นปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่า กลุ่มอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา มี
ความคิดเห็นด้านสมรรถนะเกี่ยวกับเส้ือผา้มีคุณสมบตัิพ้ืนฐานท่ีเหมาะสม และท าหน้าที่ตรงตาม
วตัถุประสงค ์ดา้นหนา้ท่ีเสริมเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีความคุม้ค่า และมีความเป็นเอกลกัษณ์ ดา้นการตรงตอ่
ขอ้ก าหนดเกี่ยวกบัเส้ือผา้ไม่บิดเบือนไปจากท่ีโฆษณา และดา้นความสามารถในการบริการเกี่ยวกับ
ร้านคา้พร้อมที่จะให้บริการ มีความรวดเร็วและทนัเวลามากกว่ากลุ่มอาชีพขา้ราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ พนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
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ตารางที่ 4.70 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok  จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอป
พลิเคชัน Tiktok 

อาชีพ N X ̅ S.D. F Sig. 

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ
สินคา้เส้ือผา้จาก 
Tiktok เดิมท่ีเคยซ้ืออีก
ครั้ ง 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 4.07 0.858 4.714 0.003 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 4.08 1.038 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.78 0.924 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.66 0.863 

ท่านมีความยนิดีจะ
แนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ี
ซ้ือจาก Tiktok ให้กบั
คนที่ท่านรูจ้กั 

นกัเรียน / นกัศกึษา 156 4.02 0.947 4.562 0.004 
ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ / พนกังาน

ของรัฐ 

25 4.12 0.833 

พนกังานบริษทัเอกชน 178 3.69 0.922 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 59 3.73 0.980 

 
จากตารางท่ี 4.70 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัการตั้งใจซ้ือ

ซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok   จ าแนกตามกลุ่มอายุด้วยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดง
เฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในดา้นของอาชีพมีผลต่อปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  ว่ามี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จาก Tiktok เดิมท่ีเคยซ้ืออีกครั้ ง และมีความยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้
ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กบัคนที่รู้จกั 
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ตารางที่ 4.71 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มอาชีพรายคู่ต่อปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้า
ในแอปพลิเคชัน Tiktok โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

Sig. 

ท่านมีความยนิดีจะแนะน า
สินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok 
ให้กบัคนที่ท่านรูจ้กั 

นกัเรียน / นกัศกึษา พนกังานบริษทัเอกชน 0.334* 0.007 

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้
เส้ือผา้จาก Tiktok เดิมท่ีเคยซ้ือ
อีกครั้ ง 

นกัเรียน / นกัศกึษา พนกังานบริษทัเอกชน 0.522* 0.043 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 0.409* 0.018 

 
จากตารางท่ี 4.71 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพกบัระดบัความคิดเห็น

ปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok จ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่ด้วยวิธี 
Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
กลุ่มอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา มีความคิดเห็นว่ามีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จาก Tiktok เดิมที่เคย
ซ้ืออีกครั้ ง และมีความยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กับคนที่รู้จ ักมากกว่ากลุ่ม
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 
ตารางที่ 4.72 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ย 
ปัจจัยการส่ือสารปากต่อ
ปากอเิลก็ทรอนกิส์ 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
ท่านรู้สึกว่าบุคคลที่บอก
ต่อขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้ือผา้
บนอินเตอเนตเป็น
บุคคลที่ท่านไวว้างใจ 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000  

64 3.72 0.826 2.555 0.027 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.37 1.055 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.31 0.748 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.54 0.677 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.54 0.505 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.53 0.776 



108 

 

ปัจจัยการส่ือสารปากต่อ
ปากอเิลก็ทรอนกิส์ 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกว่าขอ้ความ
บอกต่อเกี่ยวกบัเส้ือผา้
บนอินเตอเนต นั้นมี
ประโยชน ์

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.95 0.844 2.585 0.026 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.52 1.101 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.64 0.713 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.72 0.938 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.85 0.779 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.93 0.907 

ท่านเช่ือว่าขอ้ความบอก
ต่อเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอิน
เตอเนต สามารถเช่ือถือ
ได ้

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.69 1.037 3.467 0.004 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.51 1.014 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.26 0.700 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.70 0.863 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.64 0.668 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.70 0.794 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็น
เกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับ
จากอินเตอเนตชว่ย
สนบัสนุนการตดัสินใจ
เลือกซ้ือ 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.77 1.065 2.821 0.016 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.85 0.993 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.68 0.775 
30,001 - 40,000 บาท 69 4.00 0.891 
40,001 - 50,000 บาท 39 4.21 0.767 
50,001 บาทขึ้นไป 30 4.03 0.850 

ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 
ท่านเห็นดว้ยกบั
ขอ้คิดเห็นที่เกีย่วกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอิน
เตอเนต 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.77 0.904 3.125 0.009 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.94 0.935 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.72 0.818 
30,001 - 40,000 บาท 69 4.00 0.748 
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ปัจจัยการส่ือสารปากต่อ
ปากอเิลก็ทรอนกิส์ 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

40,001 - 50,000 บาท 39 3.46 0.790 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.57 1.006 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นที่
เกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับ
จากอินเตอเนตท าให้
ท่านมัน่ใจในตวัสินคา้ 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.55 0.975 2.286 0.046 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.85 0.973 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.74 0.781 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.99 0.630 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.95 0.686 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.70 1.055 

ท่านจะน าขอ้คิดเห็นที่
เกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับ
จากอินเตอเนตไปเป็น
ขอ้มูลประกอบการ
ตดัสินใจ 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.70 1.178 3.720 0.003 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.86 1.143 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.62 0.796 
30,001 - 40,000 บาท 69 4.16 0.797 
40,001 - 50,000 บาท 39 4.10 0.788 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.70 0.837 

 
จากตารางที่ 4.72 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการส่ือสาร

ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดับรายได้เฉล่ียด้วยวิธี One-Way ANOVA โดย
แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในดา้นของช่วงระกบัรายไดเ้ฉล่ียมีผลต่อ ดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลเกี่ยวกับ
บุคคลท่ีบอกต่อขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนตเป็นบุคคลท่ีไวว้างใจ ขอ้ความบอกต่อเกี่ยวกบั
เส้ือผา้บนอินเตอเนต นั้นมีประโยชน์ และสามารถเช่ือถือได้ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์เกี่ยวกับ
ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตช่วยสนับสนุนการตัดสินใจเลือกซ้ือ และด้าน
ปริมาณของค าวิจารณ์เกี่ยวกับเห็นด้วยกับข้อคิดเห็นท่ีเกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนต 
ข้อคิดเห็นท่ีเกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตท าให้ท่านมั่นใจในตัวสินค้า และเป็นข้อมูล
ประกอบการตดัสินใจ 
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ตารางที่ 4.73 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มระดับรายได้เฉลี่ยรายคู่ต่อปัจจัยการส่ือสาร
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 

ท่านรู้สึกว่าบุคคลที่บอกต่อ
ขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอิน
เตอเนตเป็นบุคคลที่ท่าน
ไวว้างใจ 

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.411* 0.020 

ท่านรู้สึกว่าขอ้ความบอกต่อ
เกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนต 
นั้นมีประโยชน ์

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

10,001 - 20,000 บาท 0.438* 0.036 

ท่านเช่ือว่าขอ้ความบอกต่อ
เกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนต 
สามารถเช่ือถือได้ 

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.423* 0.028 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นเกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต
ช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจ
เลือกซ้ือ 

40,001 - 
50,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.530* 0.024 

ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 

ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้คิดเห็นที่
เกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอิน
เตอเนต 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 - 50,000 บาท 0.538* 0.029 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นที่เกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต
ท าให้ท่านมัน่ใจในตวัสินคา้ 

30,001 - 
40,000 บาท 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 0.439* 0.049 

ท่านจะน าขอ้คิดเห็นที่เกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต

30,001 - 
40,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.535* 0.004 
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Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

ไปเป็นขอ้มูลประกอบการ
ตดัสินใจ 

 
จากตารางที่ 4.73 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างช่วงระดับรายได้เฉล่ียกบั

ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดบัรายได้
เฉล่ียเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 พบว่า ช่วงระดบัรายไดเ้ฉล่ียที่ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาทมีความคิดเห็นดา้นความ
น่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลเกี่ยวกับบุคคลท่ีบอกต่อขอ้มูลเกี่ยวกับเส้ือผา้บนอินเตอเนตเป็นบุคคลท่ี
ไว้วางใจ ข้อความบอกต่อเกี่ยวกับเส้ือผา้บนอินเตอเนต นั้นมีประโยชน์ และสามารถเช่ือถือได้
มากกว่ากลุ่มระดบัรายไดเ้ฉล่ียที่10,001 - 20,000 บาท และ20,001 - 30,000 บาท  กลุ่มระดบัรายได้
เฉล่ียที่ 40,001 - 50,000 บาทมีความคิดเห็น ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์เกี่ยวกับขอ้คิดเห็นเกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตช่วยสนับสนุนการตดัสินใจเลือกซ้ือมากกว่ากลุ่มระดบัรายไดเ้ฉล่ียที่ 
20,001 - 30,000 บาท  และกลุ่มระดบัรายไดเ้ฉล่ียที่ 30,001 - 40,000 บาทมีความคิดเห็น ดา้นปริมาณ
ของค าวิจารณ์เกี่ยวกับเห็นด้วยกับขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนต ขอ้คิดเห็นที่
เกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตท าให้ท่านมั่นใจในตวัสินค้า และเป็นข้อมูลประกอบการ
ตดัสินใจมากกว่ากลุ่มระดบัรายไดเ้ฉล่ียที่ ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 20,001 - 30,000 บาท และ 
40,001 - 50,000 บาท 
 
ตารางที่ 4.74 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ย 

ปัจจัยการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความน่าไว้วางใจ 
ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคล
ที่มีช่ือเสียงเพราะใช้
สินคา้นั้นจริงและบอก
ต่อ 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000  

64 3.89 1.010 3.162 0.008 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.88 0.884 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.51 0.773 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.90 0.894 
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ปัจจัยการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

40,001 - 50,000 บาท 39 3.95 0.916 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.67 1.028 

ด้านความน่าดงึดดูใจ 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีมีรูปร่างดี 
หนา้ตาด ี

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.66 1.144 3.383 0.005 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.84 1.104 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.44 0.941 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.94 0.998 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.92 0.703 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.57 0.728 

ด้านความเคารพ 
ท่านรู้สึกยอมรับกบั
บุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
ประสบความส าเร็จและ
อยู่ในวงการมายาวนาน 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.73 1.185 2.753 0.018 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.78 1.036 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.56 0.648 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.94 0.873 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.62 0.747 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.33 0.802 

ด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีมีทศันคติ
คลา้ยคลึงกนั 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.88 0.984 4.174 0.001 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.81 0.933 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.62 0.655 
30,001 - 40,000 บาท 69 4.13 0.890 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.54 0.756 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.83 0.747 
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จากตารางท่ี 4.74 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใช้บุคคล
ที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดบัรายไดเ้ฉล่ียดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั
ที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในด้านของช่วงระกบัรายได้เฉล่ียมีผลต่อดา้นความน่าไวว้างใจเกี่ยวกบัไวเ้น้ือเช่ือใจ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพราะใชสิ้นคา้นั้นจริงและบอกต่อ ดา้นความน่าดึงดูดใจเกี่ยวกบับุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่มีรูปร่างดี หนา้ตาดี ดา้นความเคารพเกี่ยวกบัรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จ
และอยู่ในวงการมายาวนาน และด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผูร้ับสารเกี่ยวกับช่ืนชอบ
บุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีทศันคติคลา้ยคลึงกนั 
 
ตารางที่ 4.75 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มรายได้เฉลี่ยรายคู่ต่อปัจจัยการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียง โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

ด้านความน่าไว้วางใจ 

ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเพราะใชสิ้นคา้นั้นจริง
และบอกต่อ 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.366* 0.042 

ด้านความน่าดงึดดูใจ 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่มีรูปร่างดี หนา้ตาด ี

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.402* 0.048 

30,001 - 
40,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.506* 0.013 

ด้านความเคารพ 

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มี
ช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จ
และอยู่ในวงการมายาวนาน 

30,001 - 
40,000 บาท 

50,001 บาทขึ้นไป 0.609* 0.032 

ด้านความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร 

20,001 - 30,000 บาท 0.515* 0.001 
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Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่มีทศันคตคิลา้ยคลึงกนั 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 - 50,000 บาท 0.592* 0.007 

 
จากตารางที่ 4.75 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างช่วงระดับรายได้เฉล่ียกบั

ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดบัรายไดเ้ฉล่ียเป็นราย
คู่ด้วยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
พบว่า ช่วงระดับรายได้เฉล่ียที่10,001 - 20,000 บาท และ30,001 - 40,000 บาทมีความคิดเห็นด้าน
ความน่าไวว้างใจเกี่ยวกับไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพราะใช้สินคา้นั้นจริงและบอกต่อ ด้าน
ความน่าดึงดูดใจเกี่ยวกับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีรูปร่างดี หน้าตาดีมากกว่าช่วงระดับรายได้เฉล่ีย
ที่20,001 - 30,000 บาท ช่วงระดับรายไดเ้ฉล่ียที่ 30,001 - 40,000 บาทด้านความเคารพเกี่ยวกบัรู้สึก
ยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีประสบความส าเร็จและอยู่ในวงการมายาวนาน และดา้นความเหมือน
และความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสารเกี่ยวกบัช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีทศันคติคลา้ยคลึงกนัมากกว่าช่วง
ระดบัรายไดเ้ฉล่ียที่ 20,001 - 30,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท และ50,001 บาทขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.76 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ย 

ปัจจัยการรับรู้ความ
เส่ียง 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความเส่ียงทางการเงิน 
ท่านกงัวลว่าการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์มีความ
เส่ียงจะถูกโกง 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000  

64 4.02 1.016 4.281 0.001 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.87 0.986 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.44 0.835 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.72 0.889 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.92 1.085 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.53 1.042 
ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 

10,000 
64 3.42 1.232 4.066 0.001 
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ปัจจัยการรับรู้ความ
เส่ียง 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

ท่านกงัวลว่าเส้ือผา้
ออนไลน์จะมีราคาแพง
กว่าร้านคา้อ่ืน 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.59 1.134 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.12 0.939 
30,001 - 40,000 บาท 69 2.86 1.364 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.28 0.944 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.20 1.186 

ท่านกงัวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือ
ไม่คุม้ค่ากบัราคาทีจ่่าย
ไป 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.70 0.954 2.433 0.034 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.83 1.040 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.55 0.846 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.35 1.293 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.38 0.782 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.57 1.104 

ด้านความเส่ียงทางด้านเวลา 
ท่านกงัวลว่าเมื่อคนื
สินคา้ตอ้งใชเ้วลานาน 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.64 1.045 4.887 0.000 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.69 0.877 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.54 0.783 
30,001 - 40,000 บาท 69 4.01 0.915 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.23 0.842 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.43 0.817 

 
จากตารางท่ี 4.76 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคดิเห็นดา้นปัจจยัการรับรู้ความ

เส่ียง จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดับรายได้เฉล่ียด้วยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในด้านของช่วงระกบัรายไดเ้ฉล่ียมีผลต่อด้านความเส่ียงทางการเงินเกี่ยวกบักังวลว่า
การซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเส่ียงจะถูกโกง กังวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน 
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และกังวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือไม่คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป และด้านความเส่ียงทางด้านเวลากงัวลว่าเมื่อคืน
สินคา้ตอ้งใชเ้วลานาน 
 
ตารางที่ 4.77 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มรายได้เฉลี่ยรายคู่ต่อปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

ด้านความเส่ียงทางการเงิน 

ท่านกงัวลว่าการซ้ือสินคา้
ออนไลน์มีความเส่ียงจะถูก
โกง 

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.571* 0.002 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.424* 0.017 

ท่านกงัวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์
จะมีราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.466* 0.040 

30,001 - 40,000 บาท 0.731* 0.001 

ท่านกงัวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือไม่
คุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป 

10,001 - 
20,000 บาท 

30,001 - 40,000 บาท 0.480* 0.038 

ด้านความเส่ียงทางการเงิน 

ท่านกงัวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์
จะมีราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน 

30,001 - 
40,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.466* 0.040 

40,001 - 50,000 บาท 0.731* 0.001 

50,001 บาทขึ้นไป 0.581* 0.040 

 
จากตารางที่ 4.77 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างช่วงระดับรายได้เฉล่ียกบั

ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดบัรายไดเ้ฉล่ียเป็นรายคู่ดว้ย
วิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่า 
ช่วงระดับรายได้เฉล่ียที่ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000บาท และ10,001 - 20,000 บาท มีความคิดเห็น
ด้านความเส่ียงทางการเงินเกี่ยวกับกังวลว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเส่ียงจะถูกโกง กังวลว่า
เส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่าร้านค้าอ่ืน และกังวลว่าสินค้าท่ีซ้ือไม่คุ ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป
มากกว่าช่วงระดับรายได้เฉล่ียที่ 20,001 - 30,000 บาท และ30,001 - 40,000 บาท และช่วงระดับ
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รายได้เฉล่ียที่ 30,001 - 40,000 บาทใความคิดเห็นทางด้านความเส่ียงทางด้านเวลากังวลว่าเมื่อคืน
สินคา้ตอ้งใชเ้วลานานมากกว่าช่วงระดับรายไดเ้ฉล่ียที่ 20,001 - 30,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท 
และ50,001 บาทขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.78 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยคุณภาพของข้อมูล จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ย 

ปัจจัยคุณภาพของ
ข้อมูล 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านความง่ายในการเข้าใจ 
เน้ือหาและ
ภาพประกอบของ
ร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์
ในส่ือแสดงโฆษณาเป็น
ขอ้มูลที่ไม่มีความ
ซับซ้อน 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000  

64 3.47 1.054 3.259 0.007 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.68 1.077 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.62 0.728 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.83 0.706 
40,001 - 50,000 บาท 39 4.03 0.668 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.33 0.994 

ด้านความครบถ้วนสมบูรณ์ 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์มี
ขอ้มูลพร้อม 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 4.05 0.950 5.906 0.000 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.94 1.008 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.45 0.713 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.87 0.705 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.64 0.743 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.80 0.847 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์แสดง
รายละเอียดชดัเจน 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.83 1.062 3.254 0.007 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.85 1.137 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.52 0.714 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.83 0.766 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.33 0.927 
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ปัจจัยคุณภาพของ
ข้อมูล 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

50,001 บาทขึ้นไป 30 3.57 0.774 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์ให้
ความรู้หรือ
ขอ้เสนอแนะที่ส าคญั 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.81 1.052 3.381 0.005 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.80 1.010 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.37 0.877 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.62 0.788 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.38 0.935 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.47 1.196 

ด้านความถูกต้องแม่นย า 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์ให้
ขอ้มูลที่แม่นย  า 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.75 0.816 4.113 0.001 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.72 0.937 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.32 0.784 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.61 0.878 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.33 0.701 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.37 0.890 

สินคา้จริงกบั
ภาพประกอบสินคา้มี
ความถูกตอ้งตามทีไ่ด้
ประชาสัมพนัธ์ไว ้

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.64 1.104 3.367 0.005 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.61 1.159 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.33 0.841 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.91 0.818 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.46 0.790 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.43 1.073 

 
จากตารางท่ี 4.78 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นด้านปัจจยัคุณภาพของ

ขอ้มูล จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดบัรายไดเ้ฉล่ียดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า มคีวามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 
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ในดา้นของช่วงระกบัรายไดเ้ฉล่ียมีผลต่อดา้นความง่ายในการเขา้ใจเกี่ยวกบัเน้ือหาและ
ภาพประกอบของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณาเป็นขอ้มูลท่ีไม่มีความซับซ้อน ด้าน
ความครบถ้วนสมบูรณ์เกี่ยวกับเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีข้อมูลพร้อม แสดง
รายละเอียดชดัเจน และให้ความรู้หรือขอ้เสนอแนะที่ส าคญั ดา้นความถูกตอ้งแม่นย  าเกี่ยวกบัเน้ือหา
เร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีแม่นย  า และสินคา้จริงกับภาพประกอบสินคา้มีความ
ถูกตอ้งตามที่ไดป้ระชาสัมพนัธ์ไว ้
 
ตารางที่ 4.79 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มรายได้เฉลี่ยรายคู่ต่อปัจจัยคุณภาพของข้อมูล 
โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

ด้านความง่ายในการเข้าใจ 

เน้ือหาและภาพประกอบของ
ร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือ
แสดงโฆษณาเป็นขอ้มูลที่ไม่มี
ความซับซ้อน 

40,001 - 
50,000 บาท 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 0.557* 0.032 

50,001 บาทขึ้นไป 0.692* 0.021 

ด้านความครบถ้วนสมบูรณ์ 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์มีขอ้มูลพร้อม 

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.594* 0.000 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.486* 0.000 

30,001 - 
40,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.417* 0.018 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์แสดงรายละเอียด
ชดัเจน 

10,001 - 
20,000 บาท 

40,001 - 50,000 บาท 0.515* 0.047 
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Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ให้ความรู้หรือ
ขอ้เสนอแนะที่ส าคญั 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.430* 0.016 

ด้านความถูกต้องแม่นย า 

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ให้ขอ้มูลที่แม่นย  า 

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.434* 0.015 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.401* 0.008 

สินคา้จริงกบัภาพประกอบ
สินคา้มีความถูกตอ้งตามที่ได้
ประชาสัมพนัธ์ไว ้

30,001 - 
40,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.580* 0.002 

 
จากตารางที่ 4.79 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างช่วงระดับรายได้เฉล่ียกบั

ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดบัรายไดเ้ฉล่ียเป็นรายคู่ดว้ย
วิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่า 
ช่วงระดบัรายได ้40,001 - 50,000 บาท มีความคิดเห็นดา้นความง่ายในการเขา้ใจเกี่ยวกบัเน้ือหาและ
ภาพประกอบของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณาเป็นขอ้มูลท่ีไม่มีความซับซ้อนมากกว่า
ช่วงระดบัรายไดท้ี่ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท และ50,001บาทขึ้นไป ช่วงระดบัรายไดท้ี่ต ่ากว่า
หรือเทียบเท่า 10,000 บาท 10,001 - 20,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท มีความคิดเห็นด้านความ
ครบถว้นสมบูรณ์เกี่ยวกบัเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีขอ้มูลพร้อม แสดงรายละเอียด
ชัดเจน และให้ความรู้หรือขอ้เสนอแนะที่ส าคญัมากกว่าช่วงระดับรายได้ที่ 20,001 - 30,000 บาท 
และ40,001 - 50,000 บาท ช่วงระดบัรายไดท้ี่ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 10,001 - 20,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาทมีความคิดเห็นดา้นความถูกตอ้งแม่นย  าเกี่ยวกบัเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ให้ข้อมูลที่แม่นย  า  และสินค้าจริงกับภาพประกอบสินค้ามีความถูกต้องตามที่ได้
ประชาสัมพนัธ์ไวม้ากกว่าช่วงระดบัรายไดท้ี่ 20,001 - 30,000 บาท 
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ตารางที่ 4.80 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ย 

ปัจจัยคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

ด้านสมรรถนะ 
เส้ือผา้มีคุณสมบตัิ
พ้ืนฐานท่ีเหมาะสม 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000  

64 4.09 0.988 3.838 0.002 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.95 0.919 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.72 0.797 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.64 0.664 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.56 0.641 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.63 0.890 

ด้านหน้าที่เสริม 
เส้ือผา้มีความคุม้ค่า ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 

10,000 
64 4.13 0.826 7.463 0.000 

10,001 - 20,000 บาท 99 4.10 0.898 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.58 0.722 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.81 0.601 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.67 0.838 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.60 0.770 

เส้ือผา้มีความเป็น
เอกลกัษณ ์

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.69 1.111 5.705 0.000 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.75 1.043 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.26 0.882 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.30 0.810 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.00 0.688 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.40 1.163 

ด้านการตรงต่อข้อก าหนด 
เส้ือผา้ไม่บิดเบือนไป
จากที่โฆษณา 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 4.09 0.955 4.147 0.001 
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ปัจจัยคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.82 1.082 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.47 0.836 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.75 0.775 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.77 0.627 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.63 1.159 

เส้ือผา้ท่ีไดร้ับตรงกบั
ความตอ้งการ 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.81 0.941 2.312 0.043 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.92 1.047 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.56 0.747 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.87 0.746 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.90 0.502 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.87 1.106 

ด้านความสามารถในการบริการ 
ประชาสัมพนัธ์ให้ทราบ
ถึงขอ้มูลสินคา้
สม ่าเสมอ 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.97 1.023 3.841 0.002 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.43 1.089 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.43 0.699 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.70 0.960 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.69 0.800 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.43 1.006 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 
เส้ือผา้มีประสิทธิภาพ
ตามท่ีระบุไว ้

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 4.06 0.906 4.367 0.001 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.67 0.969 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.54 0.866 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.93 0.551 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.59 0.677 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.80 0.847 
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ปัจจัยคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

เส้ือผา้มีคุณภาพตามท่ี
คาดหวงั 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 

64 3.89 1.025 4.275 0.001 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.51 1.053 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.46 0.846 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.86 0.753 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.59 0.677 
50,001 บาทขึ้นไป 30 4.03 0.850 

 
จากตารางท่ี 4.80 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นด้านปัจจยัคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดบัรายได้เฉล่ียดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั
ที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในด้านของช่วงระกับรายได้เฉล่ียมีผลต่อด้านสมรรถนะเกี่ยวกับเส้ือผา้มีคุณสมบัติ
พ้ืนฐานท่ีเหมาะสม ดา้นหนา้ท่ีเสริมเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีความคุม้ค่าและมีความเป็นเอกลกัษณ์ ดา้นการ
ตรงต่อขอ้ก าหนดเกี่ยวกบัเส้ือผา้ไม่บิดเบือนไปจากท่ีโฆษณา และได้รับตรงกบัความตอ้งการ ด้าน
ความสามารถในการบริการเกี่ยวกบัประชาสัมพนัธ์ให้ทราบถึงขอ้มูลสินคา้สม ่าเสมอ และด้านการ
รับรู้คุณภาพเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีประสิทธิภาพตามท่ีระบุไว ้และตามท่ีคาดหวงั 
 
ตารางที่ 4.81 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มรายได้เฉลี่ยรายคู่ ต่อ ปัจจัยคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

ด้านสมรรถนะ 

เส้ือผา้มีคุณสมบตัิพ้ืนฐานท่ี
เหมาะสม 

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

30,001 - 40,000 บาท 0.456* 0.026 

40,001 - 50,000 บาท 0.530* 0.028 

ด้านหน้าที่เสริม 
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Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

เส้ือผา้มีความคุม้ค่า ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.544* 0.000 

50,001 บาทขึ้นไป 0.525* 0.038 

เส้ือผา้มีความเป็นเอกลกัษณ ์ ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

40,001 - 50,000 บาท 0.688* 0.007 

ด้านการตรงต่อข้อก าหนด 

เส้ือผา้ไม่บิดเบือนไปจากท่ี
โฆษณา 

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.624* 0.000 

เส้ือผา้ท่ีไดร้ับตรงกบัความ
ตอ้งการ 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 0.355* 0.044 

ด้านความสามารถในการบริการ 

ประชาสัมพนัธ์ให้ทราบถึง
ขอ้มูลสินคา้สม ่าเสมอ 

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

10,001 - 20,000 บาท 0.544* 0.006 

20,001 - 30,000 บาท 0.541* 0.003 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 

เส้ือผา้มีประสิทธิภาพตามท่ี
ระบุไว ้

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.524* 0.001 

เส้ือผา้มีคุณภาพตามท่ีคาดหวงั ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.429* 0.035 

 
จากตารางที่ 4.81 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างช่วงระดับรายได้เฉล่ียกบั

ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามกลุ่มช่วงระดบัรายไดเ้ฉล่ียเป็นรายคู่
ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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พบว่า ช่วงระดับรายได้ ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาทมีความคิดเห็นด้านสมรรถนะเกี่ยวกับ
เส้ือผา้มีคุณสมบตัิพ้ืนฐานท่ีเหมาะสมด้านหน้าที่เสริมเกี่ยวกับเส้ือผา้มีความคุม้ค่าและมีความเป็น
เอกลกัษณ์ ดา้นการตรงต่อขอ้ก าหนดเกี่ยวกับเส้ือผา้ไม่บิดเบือนไปจากท่ีโฆษณา และไดร้ับตรงกับ
ความต้องการ ด้านความสามารถในการบริการเกี่ยวกับประชาสัมพนัธ์ให้ทราบถึงข้อมูลสินคา้
สม ่าเสมอ และด้านการรับรู้คุณภาพเกี่ยวกบัเส้ือผา้มีประสิทธิภาพตามท่ีระบุไว ้และตามที่คาดหวงั
มากกว่าช่วงระดับรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และ
50,001 บาทขึ้นไป 
 
ตารางที่ 4.82 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-Way ANOVA ของระดับความคิดเห็น
ปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ย 

ปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอป
พลิเคชัน Tiktok 

รายได้เฉลี่ย N X ̅ S.D. F Sig. 

ท่านมีความยนิดีจะ
แนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ี
ซ้ือจาก Tiktok ให้กบั
คนที่ท่านรูจ้กั 

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000  

64 4.17 0.788 2.610 0.024 

10,001 - 20,000 บาท 99 3.88 1.013 
20,001 - 30,000 บาท 117 3.66 0.948 
30,001 - 40,000 บาท 69 3.78 0.921 
40,001 - 50,000 บาท 39 3.90 1.046 
50,001 บาทขึ้นไป 30 3.80 0.805 

 
จากตารางท่ี 4.82 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัการตั้งใจซ้ือ

ซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok   จ าแนกตามกลุ่มอายุด้วยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดง
เฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลออกมาดงัน้ี 

ในดา้นของช่วงระดบัรายไดเ้ฉล่ียมีผลต่อปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเค
ชนั Tiktok  ว่ามีความยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กบัคนที่รู้จกั 
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ตารางที่ 4.83 ผลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างกลุ่มรายได้เฉลี่ยรายคู่ต่อปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าของ
เส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok  โดยใช้วิธี Bonferroni 

Dependent Variable 
รายได้เฉลี่ย 

(I) 
รายได้เฉลี่ย 

(J) 
Mean 

Difference 
Sig. 

ท่านมีความยนิดีจะแนะน า
สินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok 
ให้กบัคนที่ท่านรูจ้กั 

ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 
10,000 

20,001 - 30,000 บาท 0.515* 0.007 

 
จากตารางที่ 4.83 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างช่วงระดับรายได้เฉล่ียกบั

ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  จ าแนกตามกลุ่มช่วง
ระดับรายได้เฉล่ียเป็นรายคู่ด้วยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ช่วงระดับรายได้ ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท มีความ
ยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กับคนที่รู้จ ักมากกว่าช่วงระดับรายได้ 20,001 - 
30,000 บาท  
 
 

4.12 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยที่มีผลต่อการต้ังใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าใน
แอปพลิเคชัน Tiktok โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ส าหรับผลวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok 
โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้
กบัตวัแปรตาม ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.84 ผลวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok ด้วยวิธี
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.804 0.647 0.625 0.52799 
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ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 200.399 24 8.350 
29.953 0.000* Residual 109.556 393 0.279 

Total 309.956 417  
 
Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) 0.616 0.181   3.409 0.001 

ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
ดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล 

0.096 0.070 0.084 1.359 0.175 

ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน ์

-0.217 0.077 -0.195 -2.815 0.005* 

ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
ดา้นคณุภาพของความคิดเห็น 

0.237 0.071 0.226 3.353 0.001* 

ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
ดา้นปริมาณของค าวจิารณ ์

0.166 0.073 0.150 2.282 0.023* 

ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง 
ดา้นความเช่ียวชาญ 

0.287 0.066 0.277 4.323 0.000* 

ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง 
ดา้นความน่าไวว้างใจ 

-0.066 0.076 -0.059 -0.871 0.384 

ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง 
ดา้นความน่าดึงดูดใจ 

0.313 0.066 0.300 4.730 0.000* 

ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง 
ดา้นความเคารพ 

-0.059 0.056 -0.056 -1.044 0.297 

ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง 
ดา้นความเหมือนและ 

-0.085 0.050 -0.080 -1.702 0.090 
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Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสาร 

ปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 
ดา้นการใชง้าน 

0.109 0.059 0.106 1.855 0.064 

ปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 
ดา้นทางการเงิน 

-0.186 0.054 -0.188 -3.462 0.001* 

ปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 
ดา้นสังคม 

0.114 0.035 0.154 3.232 0.001* 

ปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 
ดา้นทางจิตวิทยา 

-0.014 0.059 -0.012 -0.243 0.808 

ปัจจยัการรับรูค้วามเส่ียง 
ดา้นเวลา 

-.0175 0.050 -0.151 -3.502 0.001* 

ปัจจยัคณุภาพของขอ้มูล 
ดา้นความง่ายในการเขา้ใจ 

-0.010 0.062 -0.009 -0.156 0.876 

ปัจจยัคณุภาพของขอ้มูล 
ดา้นความครบถว้นสมบูรณ ์

-0.026 0.070 -0.026 -0.380 0.704 

ปัจจยัคณุภาพของขอ้มูล 
ดา้นความถูกตอ้งแม่นย  า 

0.054 0.066 0.051 0.811 0.418 

ปัจจยัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
ดา้นสมรรถนะ 

-0.113 0.065 -0.106 -1.740 0.083 

ปัจจยัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
ดา้นหนา้ท่ีเสริม 

0.003 0.067 0.003 0.052 0.959 

ปัจจยัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
ดา้นการตรงตามขอ้ก าหนด 

-0.066 0.060 -0.066 -1.098 0.273 

ปัจจยัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
ดา้นความทนทาน 

0.035 0.057 0.037 0.625 0.532 

ปัจจยัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์ 0.134 0.060 0.135 2.238 0.026* 



129 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ดา้นความน่าเช่ือถือ 

ปัจจยัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
ดา้นความสามารถในการบริการ 

-0.158 0.061 -0.159 -2.593 0.010* 

ปัจจยัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
ดา้นสุทรียภาพ 

0.285 0.064 0.257 4.490 0.000* 

ปัจจยัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
ดา้นการรับรู้คณุภาพ 

0.251 0.065 0.244 3.865 0.000* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.84 แสดงผลวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชัน Tiktok พบว่า ค่า R Square มีค่าเท่ากับ 0.647 ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่าตวัแปรตน้
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามในด้านการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 
Tiktokได้ร้อยละ 64.70 โดยจากผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากับ 29.953 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 แสดงว่ามีตวัแปรอย่างนอ้ย 1 ตวัที่มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และเมื่อ
พิจารณาตาราง Coefficients พบว่า ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเค
ชัน Tiktok อย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อยตามค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Standardized Coefficients : Betas) ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความน่าดึงดูดใจมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
เท่ากับ  0.300สามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงดา้นความน่าดึงดูดใจมีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซ้ือซ ้าโดยคิดเป็นร้อยละ 30.00 

2. ปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความเช่ียวชาญใจมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
เท่ากับ  0.277สามารถอธิบายได้ว่าปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความเช่ียวชาญมีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซ้ือซ ้าโดยคิดเป็นร้อยละ 27.70 

3. ปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านสุทรียภาพใจมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากบั 
0.257 สามารถอธิบายได้ว่าปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ดา้นสุทรียภาพมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
โดยคิดเป็นร้อยละ 25.70 
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4. ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านการรับรู้คุณภาพมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
เท่ากบั 0.244 สามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าโดยคิดเป็นร้อยละ 24.40 

5. ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้านคุณภาพของความคิดเห็นมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากับ 0.226 สามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยการส่ือสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ดา้นคุณภาพของความคิดเห็นมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าโดยคิดเป็นร้อยละ 22.60 
 
 

4.13 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1  ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือของ

แหล่งขอ้มูลส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.175 

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.840 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัการ
ส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลไม่มีความสัมพนัธ์กับการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok  
 

สมมติฐานที่ 2  ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์
ส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.195 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัการ
ส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 3  ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้านคุณภาพของความ
คิดเห็นส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.226 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัการ
ส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ดา้นคุณภาพของความคิดเห็นมีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้า
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
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สมมติฐานที่ 4  ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ดา้นปริมาณของค าวิจารณ์
ส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.23 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.150 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัการ
ส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ด้านปริมาณของค าวิจารณ์มีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 5  ปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความเช่ียวชาญส่งผลกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.00 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.277 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความเช่ียวชาญมีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 
Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 6  ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงดา้นความน่าไวว้างใจส่งผลกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.384 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.590 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความน่าไวว้างใจไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 
Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 7  ปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงด้านความน่าดึงดูดใจส่งผลกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.00 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.300 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความน่าดึงดูดใจมีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 
Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 8  ปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงดา้นความเคารพของบุคคลที่มีช่ือเสียง
ส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
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จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.297 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.056 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงดา้นความเคารพของบุคคลที่มีช่ือเสียงไม่มีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้
ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 9  ปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความเหมือนและความใกลชิ้ดกบั
ผูร้ับสารส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.090 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.080 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสียงดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสารไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 10  ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านการใช้งานส่งผลกับการตั้งใจซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.064 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.106 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียงด้านการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok มี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 11  ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงด้านทางการเงินส่งผลกับการตั้งใจซ้ือซ ้ า
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.188 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียงด้านทางการเงินมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok มี
ความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 12  ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคมส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.154 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัการ
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รับรู้ความเส่ียงด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok มี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 13  ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงทางจิตวิทยาส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้
ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.808 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.012 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียงทางจิตวิทยาไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้ งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok มี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 14  ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลาส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.151 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียงดา้นเวลามีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์
ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 15  ปัจจยัของคุณภาพของขอ้มูลดา้นความง่ายในการเขา้ใจส่งผลกบัการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.876 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.009 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของขอ้มูลด้านความง่ายในการเขา้ใจไม่มีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 16  ปัจจยัของคุณภาพของขอ้มูลดา้นความครบถว้นสมบูรณ์ส่งผลกบัการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.704 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.026 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของขอ้มูลด้านความครบถว้นสมบูรณ์ไม่มีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
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สมมติฐานที่ 17  ปัจจยัของคุณภาพของขอ้มูลด้านความถูกตอ้งแม่นย  าส่งผลกับการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.418 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.051 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของขอ้มูลดา้นความถูกตอ้งแม่นย  าไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเค
ชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 18  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ดา้นสมรรถนะส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.083 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.106 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านสมรรถนะไม่มีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั 
Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 19  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ดา้นหน้าท่ีเสริมส่งผลกับการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.959 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.003 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นหนา้ที่เสริมไม่มีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั 
Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 20  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ดา้นการตรงตามขอ้ก าหนดส่งผลกับ
การตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.273 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.660 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านการตรงตามขอ้ก าหนดไม่มีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 21  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ดา้นความทนทานส่งผลกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
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จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.532 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.037 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นความทนทานไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั 
Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 22  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านความน่าเช่ือถือส่งผลกับการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.026 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.135 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นความน่าเช่ือถือมีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 
Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 23  ปัจจัยของคุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านความสามารถในการบริการ
ส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.010 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า -0.159 ซ่ึงเป็นลบ แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของผลิตภณัฑด์้านความสามารถในการบริการมีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบ 
 

สมมติฐานที่ 24  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ดา้นสุทรียภาพส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.000 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.257 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัของ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้านสุทรียภาพมีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 
Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 

สมมติฐานที่ 25  ปัจจยัของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลกับการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

จากตารางท่ี 4.83 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.000 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.244 ซ่ึงเป็นบวก แสดงว่า ปัจจยัของ
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คุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นการรับรู้คุณภาพมีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั 
Tiktok มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
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บทที่ 5 
อภิปรำยผล สรุปผลกำรวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชัน Tiktok โดยมีวตัถุประสงค ์(1) เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชนั Tiktok ของกลุ่มเจอเนอเรชัน่วายในประเทศไทย (2) เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการตดัสินใจ
ของผูป้ระกอบการที่จะใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ ส าหรับการท าการตลาด ของสินคา้
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok โดยเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 418 คน จากนั้นน าขอ้มูลทั้งหมดมาประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติ
ตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั โดยผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดบั ดงัน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.3 ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยั 
5.4 ขอ้จ ากดัในการวิจยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครั้ งต่อไป 

 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 

Tiktok” เม่ือพิจารณาจากผลการศึกษาและงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งต่างๆ สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 

5.1.1 อภิปรายผลปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าเปรียบเทียบกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตัวอย่าง 

จากผลการศึกษาปัจจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าเปรียบเทียบกับขอ้มูลทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มี
รายละเอียดดงัน้ี 

ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นเพศ พบว่า ความแตกต่างทางดา้นเพศไม่มีผลต่อการตั้งตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok เช่นเดียวกบังานวิจยัของ อรประพทัธ์ ณ นคร (2561) โดย
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เพศท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตั้ งใจซ้ือซ ้ าสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัอุบลราชธานี และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วิภาวรรณ ต่างประเสริฐ (2565) พบว่า 
ความแตกต่างดา้นเพศไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย แต่ขดัแยง้กบังานของ จริยา 
แยม้ส าราญ (2564) เพศท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นในดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ 
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั โดยให้ความส าคญักบัความตั้งใจซ้ือซ ้ าในเร่ืองมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้
เส้ือผา้จากแบรนด์เดิมท่ีเคยซ้ือออีกครั้ ง 

ความสัมพนัธ์ทางด้านสถานภาพ พบว่า ความแตกต่างทางด้านสถานภาพไม่มีผลต่อ
การตั้งตั้ งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ณัฐชา สุทธิวงศ์ 
(2654) ที่สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าเคร่ืองส าอางออร์แกนิค แต่ไม่สอดคลอ้ง
กับงานวิจยัของ วิภาวรรณ ต่างประเสริฐ (2565) พบว่า ความแตกต่างด้านสถานภาพไม่มีผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย แต่ขดัแยง้กบังานของ วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2564) ที่
ความแตกต่างสถานภาพมีผลกบคัวามตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษ แบรนด์ในห้างสรรพสินคา้ 

ความสัมพนัธ์ด้านอายุ พบว่า กลุ่มอายุมีผลต่อการตั้งตั้ งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชัน Tiktok โดยกลุ่มอายุมากให้ความส าคัญในด้านน้ีมากกว่ากลุ่มอายุน้อย สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ จริยา แยม้ส าราญ (2564) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัด้านอายุที่ส่งผลต่อปัจจยัด้านตวาม
ตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ สังคมออนไลน์มีความแตกต่างกนัโดยกลุ่มอายุนอ้ยมีแนวโน้ม
ท่ีจะซ้ือเส้ือผา้จากแบรนด์เดิมท่ีเคยซ้ือซ ้าอีกครั้ งมากกว่ากลุ่มท่ีมีอายุมาก วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2564) 
พบว่าอายุแตกต่างกันให้ความส าคญักบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิตแตกต่างกัน แต่ขดัแยง้กบั
งานของ วิภาวรรณ ต่างประเสริฐ (2565) พบว่า ความแตกต่างดา้นอายไุม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของ
กลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 

ความสัมพนัธ์ปัจจยัทางด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มอาชีพมีผลต่อการตั้งตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok โดยพบว่ากลุ่มนกัเรียนและนกัศึกษาให้ความส าคญัมากกว่าอาชีพอ่ืน 
มีความคิดเห็นว่ามีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เส้ือผา้จาก Tiktok เดิมท่ีเคยซ้ืออีกครั้ ง และมีความยินดีจะ
แนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กับคนที่รู้จกั สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ณัฐชา สุทธิวงศ์ 
(2654) ที่อาชีพที่แตกต่างกันไม่มีผลกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าเคร่ืองส าอางออร์แกนิค และสอดคลอ้งกับ
งานของ วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2564) พบว่าอาชีพแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัความตั้งใจในการซ้ือ
ซ ้ าเส้ือเช้ิตแตกต่างกนั แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของ จริยา แยม้ส าราญ (2564) อาชีพที่แตกต่างกนัไมมี่
ความคิดเห็นในดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ สังคมออนไลน์ 

ความสัมพนัธ์ปัจจยัระดบัรายไดเ้ฉล่ีย พบว่า ระดบัรายไดเ้ฉล่ียมีผลต่อการตั้งตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ทีค่วามยินดีจะแนะน าสินคา้เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กบัคน
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ที่รู้จกั สอดคลอดกบังานวิจยัของ จริยา แยม้ส าราญ (2564) ระดับรายไดท้ี่แตกต่างกนัส่งผลต่อดา้น
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ สังคมออนไลน์ และยงัสอดคล้องกับงาน ของ วรัทย์ 
วิจกัขณ์ศิลป์ (2564) พบว่าระดบัรายไดแ้ตกต่างกนัให้ความส าคญักบัความตั้งใจในการซ้ือซ ้าเส้ือเช้ิต
แตกต่างกัน แต่ขดัแยง้กับงานของ ของ วิภาวรรณ ต่างประเสริฐ (2565) พบว่า ความแตกต่างด้าน
ระดบัรายไดไ้ม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 

5.1.2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์กับการ
ตั้งใจซ้ือซ ้า 

ผลวิจัยในปัจจัยด้านการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กันใน
เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั ALI and Al-
Adaileh RAID (2020) พบว่า การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านความน่าเช่ือถือใน
ประเทศจอร์แดนไม่มีส่วนเกี่ยวข้องและไม่มีผลต่อการตั้งใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการทางส่ือ
โซเชียลมีเดียเป็นเพราะว่าผูบ้ริโภคชาวจอร์แดนมกัให้ความส าคญักับคุณภาพของความคิดเห็นและ
ปริมาณของค าวิจารณ์ของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มากกว่า แต่ไม่สอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ Putra et al. (2020) พบว่า ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากที่กระท าผ่าน
อินเทอร์เน็ตมี ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 

ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กชกร พินิจรัตนารักษ ์(2562) พบว่า การ
รับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน ซ่ึงไมส่อดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Tien, Rivas, and Liao (2019) การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านการรับรู้ ถึง
ประโยชน์ไม่มีความสัมพนัธ์และผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวในประเทศ
ไตห้วนั ซ่ึงการพิจารณาเกี่ยวกบัการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์
ตอ้งมีการน าปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา ของผูบ้ริโภคมาวิเคราะห์ร่วมดว้ย 

ด้านคุณภาพของความคิดเห็น พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ALI and Al-Adaileh RAID (2020) 
พบว่าการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นคุณภาพของความคิดเห็นมีความสัมพนัธ์และมี
ผลกระทบกับความตั้งใจใช้บริการท่องเท่ียวของลูกคา้ในประเทศจอร์แดน สอดคลอ้งกับงานวิจยั 
Putra et al. (2020) คุณภาพของข้อคิดเห็นที่มาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
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(eWOM Argument Quality) ส่งผลอย่างมีนัยส าคญัต่อความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก ต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า 

ดา้นปริมาณของค าวิจารณ์ พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Matute et al. (2016) ที่ปริมาณของค า
วิจารณ์มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ซ ้า ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วนัทกาญจน์ องั
คะศรี (2654) พบว่าการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ไม่มี
ความสัมพนัธ์และไม่มีผลกระทบกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวใน
ประเทศไทยไม่ได้ให้ความส าคญักับปริมาณของค าวิจารณ์ในส่ืออิเล็กทรอนิกส์เพราะผูบ้ริโภคเห็น
ว่าปริมาณของค าวิจารณ์ในส่ืออิเล็กทรอนิกส์จ านวนมากนั้นไม่ได้เป็น ตัวบอกถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์
 

5.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า 
ผลวิจยัในปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเค

ชนั Tiktok ดา้นความเช่ียวชาญ พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชญ์ชพร สุตันติราษฎร์ (2564) ที่ด้านความ
เช่ียวชาญของศิปลินเกาหลีผูน้ าเสนอเคร่ืองส าอางค์ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับงานของ ณัฏฐา มานะชัย
มงคล และ นิตยา วงศ์ภินันท์วฒันา (2564) ที่ด้านความเช่ียวชาญที่สอดคล้องกับสินคา้ของพรีเซ็น
เตอร์ไอดอลเกาหลีมีผลกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ  

ด้านความน่าไวว้างใจ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั ณัฏฐา มานะชยัมงคล และ นิตยา วงศภ์ินนัท์
วฒันา (2564) ที่ดา้นความไวว้างใจของพรีเซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลี ไม่มีผลกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการของผูป้ระกอบการในประเทศไทย แมว้า่จะเป็นผูท้ีม่ีคุณธรรม มีความซ่ือสัตย ์สามารถเช่ือถือ
ได ้ซ่ึงขดัแยง้กบังานของ วิภาวรรณ ต่างประเสริฐ (2565) มองว่าดา้นความน่าไวว้างใจมีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย และยงัขดัแยง้กับงานวิจยัของ ธารินี สมจรรยา 
(2563) ที่ดา้นความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อความต้งัใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านความน่าดึงดูดใจ พบว่า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยั โชติกา วิบูลยศ์ิริวงศ์ (2560) พบว่ากลุ่ม
บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านความน่าดึงดูดใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในเขต กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงท่ีน่าดึงดูด เป็น
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กุญแจส าคัญในการน าเสนอ ยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ  อรัญญา  เจริญกลางวาณิชย์ (2562)  
คุณลกัษณะของความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแบรนด์เส้ือผา้ออนไลน์  : 
กรณีศึกษาแบรนด์  POMELO ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับงานของ วิภาวรรณ ต่างประเสริฐ (2565) ด้าน
ความน่าไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 

ดา้นความเคารพ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้
ในแอปพลิเคชนั Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั ณัฏฐา มานะชยัมงคล และ นิตยา วงศภ์ินนัทว์ฒันา 
(2564) ที่ด้านความเคารพของพรีเซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลี ไม่มีผลกับการตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ของผูป้ระกอบการในประเทศไทย แมว้า่จะเป็นผูท้ีม่ีคุณธรรม มีความซ่ือสัตย ์สามารถเช่ือถือได ้ ซ่ึง
ขดัแยง้กบังานของวิภาวรรณ ต่างประเสริฐ (2565) ด้านความเคารพไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย และยงัขดัแยง้กับงานวิจยัของ ธารินี สมจรรยา (2563) ที่ด้าน
ความเคารพมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครเพราะการใช้ผูท้ี่มีช่ือเสียงที่น่าเคารพจะถูกยกให้อยู่ระดบัที่พิเศษ
กว่าคนธรรมดาทัว่ไป และยงัท าให้ผูบ้ริโภคเปิดรับส่ือซ ้าแลว้ซ ้าอีก 

ดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสาร พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก
กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั ณัฏฐา มานะชยัมงคล 
และ นิตยา วงศ์ภินันท์วฒันา (2564) ที่ด้านความเหมือนและความใกลชิ้ดกับผูร้ับสาร ของพรีเซ็น
เตอร์ไอดอลเกาหลีไม่มีผลกับการตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูป้ระกอบการในประเทศไทย 
แมว้่าจะเป็นผูท้ี่มีคุณธรรม มีความซ่ือสัตย์ สามารถเช่ือถือได้ และยงัสอดคลอ้งกับ วิภาวรรณ ต่าง
ประเสริฐ (2565) ดา้นความเคารพไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
ซ่ึงขดัแยง้กบังานของ โชติกา วิบูลยศ์ิริวงศ ์(2560) มองว่าดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับ
สาร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 

5.1.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า 
ผลวิจยัในปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั 

Tiktok ทางด้านหน้าที่ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กันในเชิงลบกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั กุลนันท์ ประพธันุกูล (2563) การรับรู้ความเส่ียงเกี่ยวกบั
การประกันชีวิตผ่านช่องทางเว็บไซต์ด้านหน้าท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือกรมธรรม์
ประกนัชีวิตผ่านช่องทางเว็บไซตโ์ดยรวม และสอดคลอ้งกบังานจยัของ ณพลพทัธ์ ปุญญฤทธ์ิเจริญ
และสาริษฐ์ กุลธวชัวิชยั (2564) การรับรู้ความเส่ียงดา้นหนา้ท่ีของสินคา้ มีผลเชิงลบต่อการตั้งใจซ้ือ
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อุปกรณ์ออกก าลงักายออนไลน์ และขดัแยง้กบังานของพรเพญ็ งามวฒัน์ (2562) ปัจจยัการรับรู้ความ
เส่ียงจากการใช้งานที่มีความสัมพันธ์กับการซ้ือเส้ือผา้มือสองของผู ้หญิงผ่านออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ด้านทางการเงิน พบว่า มีความสัมพนัธ์กันในเชิงลบกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย กุลนันท์ ประพัธนุกูล (2563) การรับรู้ความเส่ียง
เกี่ยวกับการประกันชีวิตผ่านช่องทางเว็บไซต์ด้านการเงินมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
กรมธรรมป์ระกนัชีวิตผ่านช่องทางเวบ็ไซตโ์ดยรวม แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของ ณพลพทัธ์ ปุญญฤทธ์ิ
เจริญและสาริษฐ์ กุลธวชัวิชยั (2564) การรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน มีผลเชิงบวกและไม่มีผลต่อการ
ตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ออกก าลงักายออนไลน์ซ่ึงระบบอินเตอร์เน็ตหรือเวบ็ไซตร์้านคา้มีการพฒันาระบบ
ขึ้นเพื่อลดความผิดพลาดดา้นการเงินที่อาจท าให้ผูบ้ริโภคมีค่าใชจ้่ายมากกว่าท่ีคาดการณ์ไว ้และอาจ
เป็นสาเหตุให้ความเส่ียงทางด้านการเงินไม่มีความสัมพนัธ์กับการตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ออกก าลงักาย
ออนไลน์ 

ด้านสังคม พบว่า มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ณพลพทัธ์ ปุญญฤทธ์ิเจริญและสาริษฐ์ กุลธวชัวิชยั 
(2564) การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม มีผลเชิงบวกและมีผลต่อการตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ออกก าลงักาย
ออนไลน์ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ืออุปกรณ์ออกก าลังกายโดยไม่มีการค านึงถึงสังคมรอบขา้งท่ี
อาจจะมองไม่ดีเน่ืองจากกลุ่มคนที่สนใจเร่ืองสุขภาพการออกก าลังกายมีอยู่เป็นจ านวนมาก ซ่ึง
ขัดแยง้กับงานวิจยัของ กุลนันท์ ประพัธนุกูล (2563) การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคมเกี่ยวกับการ
ประกันชีวิตผ่านช่องทางเว็บไซต์มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่าน
ช่องทางเว็บไซต์โดยรวมเพราะคิดว่าการซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านทางช่องเว็บไซต์เป็นการ
ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 

ด้านจิตวิทยา พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั 
Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณพลพทัธ์ ปุญญฤทธ์ิเจริญและสาริษฐ์ กุลธวชัวิชยั (2564) การ
รับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา ไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ออกก าลงักายออนไลน์ ซ่ึงขดัแยง้กับ
งานวิจยัของ กุลนันท์ ประพธันุกูล (2563) การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยาเกี่ยวกบัการประกนัชีวิต
ผ่านช่องทางเวบ็ไซตมี์ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกรมธรรมป์ระกนัชีวิตผ่านช่องทางเว็บไซต์
โดยรวม 

ด้านเวลา พบว่า มีความสัมพนัธ์กันในเชิงลบกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอป
พลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ พรเพ็ญ งามวฒัน์ (2562) มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือ
เส้ือผา้มือสองของผูห้ญิงผ่านออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เสาว
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ลกัษณ สุขผล (2557) ซ่ึงผลวิจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงสรุปไดว้่า ความเส่ียงดา้นการ
สูญเสียเวลา มีความสัมพนัธ์กับการซ้ือเส้ือผา้วินเทจมือสองออนไลน์ของผูห้ญิงวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงขัดแยง้กับงานวิจยัของ ณพลพัทธ์ ปุญญฤทธ์ิเจริญและสาริษฐ์ กุลธวชัวิชัย 
(2564) การรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลามีผลต่อการตั้งใจซ้ืออุปกรณ์ออกก าลงักายออนไลน์ 
 

5.1.5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมลูกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า 
ผลวิจยัในปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั 

Tiktok ในดา้นความง่ายในการเขา้ใจ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน ซ่ึงขดัแยง้กับงานวิจยัของ ปิยะพงษ์ โรจน์นภาลยัและอรพรรณ คงมาลัย 
(2563) พบว่า ความง่ายในการเขา้ใจ (Easy To understand) มีผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่าง
ต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาเส้ือผา้แฟชั่น และยงัไม่สอดคล้องกับ ปิยะพงษ์ โรจน์นภาลยั 
(2560) ความง่ายในการเข้าใจ (easy  to understand) มีผลต่อการโครงสร้างของการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ 

ในด้านความครบถว้นสมบูรณ์ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงลบกบัการตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน ซ่ึงขดัแยง้กับงานวิจยัของ ปิยะพงษ์ โรจน์นภาลยัและอรพรรณ คง
มาลยั (2563) พบว่า ความครบถว้นสมบูรณ์ (Completeness) ของขอ้มูล สีขนาด ราคา มีผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาเส้ือผา้แฟชัน่ และยงัไม่สอดคลอ้งกับ 
ปิยะพงษ์ โรจน์นภาลยั (2560) ความครบถว้นสมบูรณ์ (completedness) มีผลต่อการโครงสร้างของ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ในด้านความถูกตอ้งแม่นย  า พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงลบกับการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ ปิยะพงษ ์โรจน์นภาลยัและอรพรรณ คงมาลยั 
(2563) พบว่า ความถูกตอ้งแม่นย  า (Accuracy) ในขอ้มูลกับสินคา้จริงท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาเส้ือผา้แฟชัน่และยงัไม่สอดคลอ้งกบั ปิยะพงษ ์โรจน์
นภาลยั (2560) ความถูกตอ้งแม่นย  า (accuracy) มีผลต่อการโครงสร้างของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 

5.1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของผลติภัณฑ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้า 
ผลวิจยัในปัจจยัดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเค

ชนั Tiktok ทางดา้นสมรรถนะ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้
ในแอปพลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกับ งานวิจยัของ ชนาภรณ์ กล่ินหอม (2563) พบว่า คุณภาพ
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ของผลิตภณัฑ์ด้านสมรรถนะไม่ไดส่้งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ด์แลผิวหนา้ระดับเคาน์เตอร์แบรนด์
ของผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นหนา้ท่ีเสริม พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้
ในแอปพลิเคชนั Tiktok ซ่ึงไมส่อดคลอ้งกบั งานวิจยัของ ชนาภรณ์ กล่ินหอม (2563) พบว่า คุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์ด้านสมรรถนะไม่ไดส่้งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหนา้ระดับเคาน์เตอร์แบรนด์
ของผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร และยงัขัดแยง้กับ
งานวิจยัของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ได้ศึกษาถึงปัจจยัด้านคุณภาพท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตสั์ญชาติญี่ปุ่น พบว่า ลกัษณะเฉพาะพิเศษ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

ดา้นการตรงตามขอ้ก าหนด พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ ชนาภรณ์ กล่ินหอม (2563) พบว่า 
คุณภาพของผลิตภณัฑด์า้นตรงตามขอ้ก าหนดส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้ระดบัเคาน์เตอร์
แบรนด์ของผู ้บริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร และไม่
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ได้ศึกษาถึงปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตสั์ญชาติญี่ปุ่น พบว่า การตรงตามขอ้ก าหนด ไมส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

ด้านความทนทาน พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับ งานวิจยัของ ชนาภรณ์ กล่ินหอม (2563) พบว่า 
คุณภาพของผลิตภณัฑด์้านความทนทานส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าระดบัเคาน์เตอร์แบ
รนด์ของผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นความน่าเช่ือถือ พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้
ในแอปพลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกับ งานวิจยัของ ชนาภรณ์ กล่ินหอม (2563) พบว่า คุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์ด้านความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าระดับเคาน์เตอร์แบรนด์
ของผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ได้ศึกษาถึงปัจจยัด้านคุณภาพท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตสั์ญชาติญี่ปุ่ น พบว่า ความทนทานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นความสามารถในการบริการ พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงลบกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ ชนาภรณ์ กล่ินหอม (2563) พบว่า 
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านความสามารถในการบริการ ไม่ส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า
ระดบัเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านสุทรียภาพ พบว่า มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ ชนาภรณ์ กล่ินหอม (2563) พบว่า คุณภาพของ
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ผลิตภัณฑ์ด้านสุทรียภาพ ส่งผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าระดับเคาน์เตอร์แบรนด์ของ
ผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการรับรู้คุณภาพ พบว่า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok ซ่ึงสอดคล้องกับ งานวิจัยของ ชนาภรณ์ กล่ินหอม (2563) พบว่า 
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ดา้นการรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหนา้ระดบัเคาน์เตอร์
แบรนด์ของผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

5.2 สรุปผลการศึกษา 
จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 

Tiktok” เมื่อพิจารณาจากผลการศึกษาและงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งต่างๆ สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 

5.2.1 สรุปผลข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปจากประชากรกลุ่มตวัอย่าง จ านวนทั้งหมด 418 คน สรุป

ได้ว่า เป็นเพศหญิงโดยส่วนใหญ่ มีจ านวน 306 คน  โดยคิดเป็นร้อยละ 26.80 และส่วนใหญ่มีอายุ 
23-30 ปี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 178 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 42.60 มีรายได้เฉล่ียอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.00 ในส่วนของความถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา
โดยประมาณมากกว่า 6 ครั้ ง หรือคิดเป็นร้อยละ 32.50 ซ่ึงส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือเป็นจ านวน 354 คน คิด
เป็นร้อยละ 41.02 โดยค่าใช้จ่ายเฉล่ียแต่ละครั้ งในการซ้ือเส้ือผา้จากแอปพลิเคชนั Tiktok ส่วนใหญ่
อยู่ในช่วง ไม่เกิน 1,000 บาท จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 66.30 ซ่ึงส่วนใหญ่ใชช้่องทางการช าระ
เงินแบบโอนเงินผ่าน Mobile Banking บ่อยที่สุด จ านวน 251 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 60.00  
 

5.2.2 สรุปผลความคิดเหน็ด้านปัจจัยด้านการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
ก ลุ่มตัวอย่ างส่วนใหญ่มีความคิดเ ห็นต่อ ปัจจัยด้านการส่ือสารปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในระดับเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.90 รองลงมา คือ
ปริมาณของค าวิจารณ์ มีค่าเฉล่ียที่ 3.75 ส่วนด้านคุณภาพของความคิดเห็น มีค่าเฉล่ียที่ 3.71 และ
อนัดบัสุดทา้ยดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.56 

ในดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.56 โดยมีความคิดเห็นดว้ยมากวา่ขอ้ความบอกต่อเกีย่วกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนต นั้นมีประโยชน์มาก
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ที่สุด ข้อคิดเห็นมาจากผูเ้ขียนที่มีประสบการณ์  ข้อความบอกต่อเกี่ยวกับเส้ือผา้บนอินเตอเนต
สามารถเช่ือถือได้ และบุคคลท่ีบอกต่อขอ้มูลเกี่ยวกับเส้ือผา้บนอินเตอเนตได้บอกต่อข้อมูลด้วย
ความเป็นจริง ตามล าดบั 

ในดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.90 โดย
มีความคิดเห็นดว้ยมากส าหรับขอ้คิดเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนตท าให้เขา้ใจสินคา้มาก
ขึ้นขอ้คิดเห็นนั้นมีประโยชน์ต่อการพิจารณาเลือกซ้ือ ขอ้คิดเห็นช่วยให้ตดัสินใจได้ถูกตอ้งยิ่งขึ้น 
และขอ้คิดเห็นช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจเลือกซ้ือ ตามล าดบั 

ในด้านคุณภาพของความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.71 
โดยมีความคิดเห็นด้วยมากส าหรับข้อคิดเห็นบนอินเตอเนตให้ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับเส้ือผา้ที่  
ขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่ายเกี่ยวกับเส้ือผา้ ขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนตให้ขอ้มูลที่
ชัดเจนเกี่ยวกับ และขอ้คิดเห็นบนอินเตอเนตให้ข้อมูลท่ีครอบคลุมเกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีท่านต้องการ 
ตามล าดบั 

ในดา้นปริมาณของค าวิจารณ์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.75 โดย
มีความคิดเห็นด้วยมาก ส าหรับข้อคิดเห็นท่ีเกี่ยวกับเส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตไปเป็นขอ้มูล
ประกอบการตดัสินใจ เขา้ใจขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต ขอ้คิดเห็นที่เกี่ยวกับ
เส้ือผา้ท่ีได้รับจากอินเตอเนตท าให้มั่นใจในตวัสินคา้ และคล้อยตามค าแนะน าจากขอ้คิดเห็นที่
เกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต ตามล าดบั 
 

5.2.3 สรุปผลความคิดเหน็ด้านปัจจัยด้านการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง ซ่ึงโดยรวม

อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 เมื่อวิเคราะห์ออกตามปัจจยัสามารถสรุปได้ว่า กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นดว้ยมาก ส าหรับด้านความน่าดึงดูดใจ มีค่าเฉล่ียที่ 3.73 รองลงมา คือความเช่ียวชาญ มี
ค่าเฉล่ียที่ 3.68 และอนัดบัสุดทา้ยดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสารมีค่าเฉล่ียที่ 3.62 

ในด้านความเช่ียวชาญ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.68 โดยมี
ความคิดเห็นเห็นดว้ยมากส าหรับบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีความน าเทรนทนัสมยั มีความรู้เร่ืองเส้ือผา้ มี
ความช านาญในการพรีเซ็นต ์และมีความเช่ียวชาญดา้นการเลือกเส้ือผา้ ตามล าดบั 

ในด้านความน่าไวว้างใจ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 โดยมี
ความคิดเห็นด้วยมากส าหรับการไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพราะใช้สินคา้นั้นจริง บอกต่อ มี
ความน่าเช่ือถือ มีการวางตวัที่ดีมี และเป็นคนมีรสนิยม ตามล าดบั 
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ในด้านความน่าดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.73 โดยมี
ความคิดเห็นดว้ยมากส าหรับการน าเสนอที่ดี น่าสนใจของบุคคลที่มีช่ือเสียง มีบุคลิกภาพและกริยา
ท่าทางดีและมีช่ือเสียงท่ีมีรูปร่างดี หนา้ตาดีและมคีนติดตามเยอะและอยู่ในกระแสนิยม ตามล าดบั 

ในด้านความเคารพ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 โดยมีความ
คิดเห็นด้วยมากส าหรับบุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นแบบอย่างที่ดีของสังคม น่าช่ืนชมและยกย่อง เป็นที่
ยอมรับในวงการเส้ือผา้แฟชัน่ และประสบความส าเร็จดา้นการศึกษา ตามล าดบั 

ในดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสาร โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.62 โดยมีความคิดเห็นดว้ยมากส าหรับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีทศันคติคลา้ยคลึงกัน มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตคลา้ยคลึงกนั และมีระดบัสังคมคลา้ยคลึงกนั ตามล าดบั 
 

5.2.3 สรุปผลความคิดเหน็ด้านปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ซ่ึงโดยรวมอยู่ใน

ระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.51 เมื่อวิเคราะห์ออกตามปัจจยัสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่าง
เห็นด้วยมาก ส าหรับด้านความเส่ียงจากการใช้งาน มีค่าเฉล่ียที่ 3.91 รองลงมา คือความเส่ียงทาง
จิตวิทยา มีค่าเฉล่ียที่ 3.79 และอนัดบัสุดทา้ยดา้นสังคม มีค่าเฉล่ียที่ 2.79 

ในดา้นความเส่ียงจากการใชง้าน โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.91 
โดยมีความเห็นดว้ยมากว่าอาจจะกะขนาดเส้ือผา้พลาดไดง่้าย กงัวลว่าเน้ือผา้ของเส้ือผา้จะไม่เป็นไป
ตามที่คาดหวงั และกังวลว่าอาจไม่ได้รับสินคา้ที่เหมือนกับภาพสินคา้ที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์
ตามล าดบั 

ในดา้นความเส่ียงจากการเงินโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.52 โดย
ความคิดเห็นด้วยมากว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเส่ียงจะถูกโกง กังวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือคุม้ค่ากบั
ราคาท่ีจ่ายไป และกงัวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน ตามล าดบั 

ในความเส่ียงดา้นสังคมโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 2.79 โดย
มีความคิดเห็นด้วยปานกลางว่าคนรอบขา้งอาจจะไม่ยอมรับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางน้ี 
กังวลว่าการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์จะท าให้ได้เส้ือผา้ท่ีมีรูปแบบท่ีไม่เป็นท่ีนิยม และกังวลที่จะบอก
ใครๆว่าสินคา้ท่ีเป็นการซ้ือผ่านออนไลน์ ตามล าดบั 

ในความเส่ียงทางจิตวิทยาโดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.79 โดยมี
ความคิดเห็นดว้ยมากว่าอาจไดข้นาดของเส้ือผา้ท่ีไม่เหมาะกบัรูปร่างและบุคลิกของตวัเอง กังวลว่า
การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์อาจท าให้ไม่ทันสมัย และกังวลว่าการได้รับสินคา้อาจจะไม่ตรงกับส่ิงท่ี
คาดหวงั ตามล าดบั 
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ในความเส่ียงทางด้านเวลาโดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.52 โดยมี
ความคิดเห็นด้วยมากว่าเมื่อคืนสินคา้ตอ้งใช้เวลานาน กังวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้
เสียเวลากว่าซ้ือตามร้านคา้ และกังวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้ท่านเสียเวลากว่าซ้ือตาม
ร้านคา้ ตามล าดบั 
 

5.2.3 สรุปผลความคิดเหน็ด้านปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมลู 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นปัจจยัคุณภาพของขอ้มูล ซ่ึงโดยรวมอยู่ใน

ระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.64 เมื่อวิเคราะห์ออกตามปัจจยัสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่าง
เห็นด้วยมาก ส าหรับด้านความง่ายในการเขา้ใจ มีค่าเฉล่ียที่ 3.75 รองลงมา คือด้านความครบถว้น
สมบูรณ์ มีค่าเฉล่ียที่ 3.68 และอนัดบัสุดทา้ยดา้นความถูกตอ้งแม่นย  า มีค่าเฉล่ียที่ 3.50 

ในดา้นความง่ายในการเขา้ใจโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.75 โดย
มีความคิดอย่างเห็นดว้ยมากว่าเน้ือหาและภาพประสินคา้ของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์อ่านและเขา้ใจ
ได้ง่าย เน้ือหาและภาพประกอบของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณา ไม่ท าให้เกิดความ
สับสนในสินคา้ และเน้ือหาและภาพประกอบของร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณาเป็น
ขอ้มูลที่ไม่มีความซับซ้อน ตามล าดบั 

ในความครบถว้นสมบูรณ์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.68 ดดยมี
ความคิดเห็นดว้ยมากว่าเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีขอ้มูลพร้อม เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์แสดงรายละเอียดชดัเจน และเน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้ความรู้
หรือขอ้เสนอแนะที่ส าคญั ตามล าดบั 

ในความถูกต้องแม่นย  าโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.58 โดยมี
ความคิดเห็นดว้ยมากว่าสินคา้จริงกบัภาพประกอบสินคา้มีความถูกตอ้งตามท่ีได้ประชาสัมพนัธ์ไว้ 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคมออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีแม่นย  า และเน้ือหาและข้อมูลสินค้ามีความ
ถูกตอ้งตามที่ไดป้ระชาสัมพนัธ์ไว ้ตามล าดบั 
 

5.2.4 สรุปผลความคิดเหน็ด้านปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในดา้นปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงโดยรวม

อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.72 เมื่อวิเคราะห์ออกตามปัจจยัสามารถสรุปได้ว่า กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นด้วยมาก ส าหรับด้านด้านสุทรียภาพ มีค่าเฉล่ียที่ 3.96 รองลงมา คือด้านสมรรถนะ มี
ค่าเฉล่ียที่ 3.84 และอนัดบัสุดทา้ยดา้นหนา้ท่ีเสริม มีค่าเฉล่ียที่ 3.58 
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ในด้านสมรรถนะโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.84 โดยมีความ
คิดเห็นดว้ยมากว่าเส้ือผา้ท าหนา้ท่ีตรงตามวตัถุประสงค ์การออกแบบเส้ือผา้เหมาะสมกบัการใช้งาน 
และมีคุณสมบตัิพ้ืนฐานท่ีเหมาะสม ตามล าดบั 

ในด้านหน้าที่เสริมโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.58 โดยความ
คิดเห็นดว้ยมากว่าเส้ือผา้มีความคุม้ค่า มีความแตกต่างเม่ือเทียบกบัเส้ือผา้ชนิดประเภท และมีความ
เป็นเอกลกัษณ์ ตามล าดบั 

ในดา้นการตรงต่อขอ้ก าหนดโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.76 โดย
มีความคิดเห็นด้วยมากว่าเส้ือผา้สามารถใช้งานได้ตามข้อก าหนด เส้ือผา้ท่ีได้รับตรงกับความ
ตอ้งการ และไดร้ับขอ้มูลรายละเอียดวิธีการสวมใส่ และ วิธีการดูแล ตามล าดบั 

ในดา้นความทนทานโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.67 โดยมีความ
คิดเห็นด้วยมากว่าเส้ือผา้ใช้วสัดุท่ีไม่ขาดง่าย เส้ือผา้มีอายุการใช้งานท่ีเหมาะสม และใช้วสัดุที่ได้
มาตราฐาน มีตามล าดบั 

ในด้านความน่าเช่ือถือโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.66 โดยมี
ความคิดเห็นด้วยมากว่าร้านคา้มีมาตรการและระบบการจัดเก็บขอ้มูลลูกคา้ที่ดี  เจ้าของร้านคา้มี
ทักษะความรู้ ความสามารถในการให้ค าแนะน าเส้ือผา้อย่างถูกตอ้ง และมีการรับประกันสินคา้
สามารถเปล่ียนหรือคืนไดภ้ายในระยะเวลาท่ีก าหนด ตามล าดบั 

ในด้านความสามารถในการบริการโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.64 โดยมีความคิดเห็นดว้ยมากว่าร้านคา้พร้อมที่จะให้บริการ มีความรวดเร็ว และทนัเวลา เจา้ของ
ร้านคา้สามารถจดัส่งสินคา้ได้ตรงตรงเวลา และประชาสัมพนัธ์ให้ทราบถึงขอ้มูลสินคา้สม ่าเสมอ 
ตามล าดบั 

ในด้านสุทรียภาพโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.96 โดยมีความ
คิดเห็นด้วยมากว่าเส้ือผา้มีความน่าสนใจ เส้ือผา้มีความเหมาะสมและทนัสมยั และเส้ือผา้มีความ
เหมาะสมและทนัสมยั ตามล าดบั 

ในด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.69 โดยมี
ความคิดเห็นดว้ยมากว่าเส้ือผา้มีประสิทธิภาพตามท่ีระบุไว ้ เส้ือผา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา และ
เส้ือผา้มีคุณภาพตามท่ีคาดหวงั ตามล าดบั 
 

5.2.5 สรุปผลการศึกษาเพื่อตอบวัตถปุระสงค์งานวิจัย 
จากวตัถุประสงค์งานวิจยัขอที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้ า

เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok สามารถสุปผลการศึกษาได้ดังน้ี ในปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ใน
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แอปพลิเคชนั Tiktok ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบดว้ย
ดา้นความน่าเช่ือถือของขอ้มูล  ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ดา้นความคุณภาพของขอ้คิดเห็น และปริมาณ
ค าวิจารณ์ ดา้นการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความเช่ียวชาญ  ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความน่า
ไวว้างใจ ดา้นความน่าดึงดูดใจ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนและความใกลชิ้ดกบัผูร้ับสาร 
ด้านการรับรู้ความเส่ียง ได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้านทางการเงิน ด้านสังคม ด้านจิตวิทยา ด้านเวลา 
ด้านคุณภาพของขอ้มูล ได้แก่ ด้านความง่ายในการเขา้ใจ ด้านความครบถว้นสมบูรณ์ ด้านความถูก
ตอ้งแม่นย  าและดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นสมรรถนะ ดา้นหนา้ท่ีเสริม ดา้นการตรงตาม
ขอ้ก าหนด ด้านความทนทาน ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความสามารถในการบริการ ด้านสุทรียภาพ
และดา้นการรับรู้คุณภาพ   

พบว่ามีปัจจยัดา้นการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์
มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบเพราะว่าหากผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะซ้ือซ ้ าแลว้ก็จะมีความคิดและทศันคติ
ในการตดัสินใจด้วยตวัเองหรือไม่อยากท่ีจะรับขอ้มูลท่ีมากเกินไปก่อนการตั้งสินใจซ้ือซ ้ า ด้าน
คุณภาพของความคิดเห็น และดา้นปริมาณของค าวิจารณ์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการซ้ือซ ้า ปัจจยั
การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงดา้นความเช่ียวชาญ และดา้นความน่าดึงดูดใจ ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้น
ทางการเงิน ด้านเวลามีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า แต่ในทางกลับกันด้านสังคมมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกส่งผลให้ผูบ้ริโภคตั้งใจซ้ือซ ้าโดยไม่ไดมี้การค านึกถึงสังคมรอบขา้งท่ีอาจจะ
มองไม่ดี หรือยอมรับการซ้ือจากช่องทางน้ี และปัจจยัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ด้านความน่าเช่ือถือ 
ดา้นสุทรียภาพ ดา้นการรับรู้คุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิงบวก และดา้นความสามารถในการบริการมี
ความสัมพนัธ์เชิงลบเพราะผูบ้ริโภคไม่ไดอ้ยากทราบถึงประชาสัมพนัธ์ที่สม ่าเสมอหรือมากเกินไป 
ท่ีสามารถส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้เส้ือผา้ออนไลน์ในแอปพลิเคชัน Tiktok ส่วน
ปัจจยัท่ีเหลือไม่มีอิทธิพลต่อตั้งใจซ้ือซ ้า 

โดยปัจจยัที่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ ามากท่ีสุด คือ ปัจจยัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงดา้น
ความน่าดึงดูดใจเพราะผูบ้ริโภคท่ีดูสินคา้เส้ือผา้ออนไลน์จากในแอปพลิเคชัน่ Tiktok ช่ืนชอบบุคคล
ที่มีช่ือเสียงท่ีการน าเสนอที่ดี น่าสนใจจึงสามารถดึงดูดให้ซ้ือสินคา้เส้ือผา้ซ ้าไดอี้ก 

จากวตัถุประสงคง์านวิจยัขอที่ 2 เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการตดัสินใจของผูป้ระกอบการที่
จะใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ ส าหรับการท าการตลาด ของสินคา้เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 
Tiktok ทางผูจ้ดัท าไดอ้ธิบายไปในขอ้เสนอแนะ 5.3 
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5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
จากการศึกษางานวิจยัในครั้ งน้ี พบว่าปัจจยัดา้นต่างๆท่ีส่งผลต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้ า

เส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok นั้นจะเป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการขายสินค้าเส้ือผา้ใน
แอปพลิเคชั่น Tiktok ที่สามารถเป็นแนวทางการก าหนดกลยุทธ์ ส าหรับท าการตลาดเพื่อให้
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถน าผลวิจยัมาปรับใชใ้นการ
ด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูโ้ภคและเกิดการกลบัมา
ซ้ือซ ้ าสินค้าได้อีกครั้ ง ซ่ึงจากผลการวิจัยดังกล่าวท าให้ผูว้ิจยัสามารถน าขอ้มูลไปเสนอแนะต่อ
ผูป้ระกอบการ โดยผูว้ิจยัมีแนวทางเสนอแนะ ดงัน้ี 

ส าหรับผูป้ระกอบการเกี่ยวกับการขายเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน Tiktok ควรมุ่งเน้น
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยน าเสนอไปยงักลุ่มวยั 23-30 ปี ที่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน และยงัสามารถน าเสนอไปที่กลุ่มอายุ 18-22 ปี ในกลุ่มพวกนักเรียนและ
นกัศึกษาซ่ึงทั้งสองกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีเร่ิมมีก าลงัในการซ้ือ และเขา้สู่การซ้ือเส้ือผา้เพ่ือท าให้รูปลกัษณ์
ตวัเองดูดีมากขึ้น เพ่ือใชใ้นชีวิตประจ าวนัทั้งในเวลาเรียนและท างานหรือนอกเวลาราชการแลว้ และ
ควรมีการออกแบบเส้ือผา้แบบใหม่ รุ่นใหม่ ออกมาในทุกๆ 3 - 4 ครั้ ง หรือมีโปรโมชั่นมากขึ้น
ภายในระยะเวลา 6 เดือน เพ่ือเป็นการกระตุน้ให้ลูกคา้ไดก้ลบัมาซ้ือเส้ือผา้อีกครั้ ง และควรมีราคาอยู่
ที่ช่วง 1,000 – 2,000 บาทเพราะจากงานวิจยัพบว่าลูกคา้ซ้ือเส้ือผา้จากแอปพลิเคชัน่ Tiktok ประมาณ 
1,000 – 2,000 บาทเป็นช่วงท่ีราคามีการใชจ้่ายมากที่สุด และเพื่อความสะดวกในการช าระเงินควรมี
ช่องทางจ่ายเงินผ่าน Mobile Banking เป็นช่องทางหลกั อาจจะเพ่ิมธนาคารให้ลูกคา้ได้เลือกได้เยอะ
ขึ้นตามความสะดวก 

เพ่ือพฒันาให้เกิดการซ้ือซ ้ าผูป้ระกอบการตอ้งค านึงถึงปัจจยัด้านต่างๆ ดังน้ี ในด้าน
ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ผูป้ระกอบการร้านคา้ค านึงถึงกลุ่มลูกคา้เพศหญิง 
สถานภาพโสด ทั้งในกลุ่มอายุ 18-22 ปี และ 31 ปีขึ้นไปเพราะมีความเกี่ยวขอ้งกบัการส่ือสารปากตอ่
ปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ในด้านการรับรู้ประโยชน์ คุณภาพของความคิดเห็น และปริมาณค าวิจารณ์ 
โดยจะตอ้งใส่ใจกับการสร้างเน้ือหา การถ่ายทอดสด หรือการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เป็นส าคญั
เพราะลูกค้า มีความรู้สึกว่าเ น้ือหาและปริมาณ ของ ข้อความ ข้อคิดเห็น จากคอมเม้นบน
แอปพลิเคลชัน่ Tiktok นั้น ท าให้สนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือซ ้าได ้ และควรตรวจสอบความคิดเห็นน้ี
อยู่บ่อยครั้ งเพราะว่าความส าคญัของความคิดเห็นของผูซ้ื้อ(การให้คะแนนรีวิว)เป็นการเพ่ิมการ
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ เพ่ิมโอกาสการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ า เพ่ิมความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจ
ของผูซ้ื้อจากร้านคา้ของผูป้ระกอบการดว้ย 
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หากผสมกบัปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงแลว้นั้น ท าให้เห็นว่ากลุ่มลูกคา้น้ีชอบบุ
คลลที่มีความน่าดึงดูดใจและความเช่ียวชาญของบุคคลที่มีช่ือเสียงโดยผ่านการน าเสนอในรูปแบบที่
น่าสนใจและช านาญในการพรีเซนต์เส้ือผา้ ผูป้ระการควรตอ้งเลือกบุคคลท่ีสามารถถ่ายทอดไม่ใช่
แค่สามารถถ่ายทอดหรือรีวิวแบบรูปธรรมดา แต่ควรตอ้งค านึงถึงคอนเทนต์และการรวมตวักันเพื่อ
สร้างประสบการณ์การซ้ือสินค้าท่ีเพลิดเพลิน ดึงดูดและให้ความบันเทิงแก่ผูใ้ช้ ซ่ึงส่ิงท่ีท าให้ 
TikTok ไม่เหมือนใคร คือ TikTok เป็นแพลตฟอร์มท่ีเนน้ความบนัเทิงมาก่อน โดยมุ่งเน้นที่ TikTok 
เป็นหลกัเพ่ือเขา้ถึงฐานผูช้มของคุณในพ้ืนท่ีท่ีพวกเขาใช้เวลาส่วนใหญ่เพราะว่า Tiktok มีค  านิยาม
ที่ว่าเป็นแพลตฟอร์ม Shopentertainment คือการสร้างความบนัเทิงให้กบัลูกคา้ระหว่างการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ ด้วยเหตุน้ีจึงแนะน าให้ผูป้ระกอบการควรเน้นที่กลยุทธ์เร่ืองวิดีโอก่อน ในการบอกเล่า
เร่ืองราวและให้ความรู้แก่ผูช้มไปพร้อมๆ กัน วิดีโอรูปแบบส้ันช่วยให้แบรนด์แสดงความเป็นตวั
ของตวัเอง และหลีกเล่ียงแนวทางการขายแบบบงัคบัลูกคา้ 

จากนั้นในเร่ืองของการรับรู้ความเส่ียงของลูกคา้นั้น ผูป้ระกอบการควรค านึกถึงความ
เส่ียงที่อาจจะเกิดทางด้านการเงินและเวลา โดยส่วนใหญ่กลุ่มเพศหญิง ในช่วงอายุ 18-22 ปี ส่วน
ใหญ่เป็นนกัเรียนนกัศึกษา มีความกงัวลเกี่ยวกบัการกะขนาดเส้ือผา้ท่ีผิดพลาด กงัวลาว่าสินคา้เส้ือผา้
ออนไลน์จะมีราคาแพงกว่าร้านอ่ืนหรือไม่คุม้ค่ากบัราคาที่จ่ายไป และการรอสินคา้ท่ีจดัส่งเวลานาน
อาจะท าให้เสียเวลากว่าไปซ้ือตามหนา้ร้าน ซ่ึงผูป้ระกอบการตอ้งเพ่ิมความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ โดย
การส่งมอบให้ได้ตามระยะเวลาที่ก าหนด หรือก าหนดราคาไม่ได้แตกต่างจากร้านค้าอ่ืนที่คลา้ย
สินคา้ประเภทเดียวกนั หรือพฒันาด้านขั้นตอนกระบวนการส่ังซ้ือให้สะดวกรวดเร็ว มีระบบท่ีง่าย
ต่อการติดตามสินคา้ 

และอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือซ ้า คือ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์โดยกลุ่มอายุนอ้ยจะมี
ความเกี่ยวขอ้งในเร่ืองน้ี ทางผูป้ระกอบการควรตรวจสอบสินคา้ ตรวจสอบต าหนิ สี ขนาด ของ
ค าส่ังซ้ือลูกคา้ให้ถูกตอ้งก่อนการจดัส่งเม่ือลูกคา้ไดร้ับเส้ือผา้โดยตรงตามขอ้ก าหนดนั้นจะให้ท าให้
เกิดความพึงพอใจและกลบัมาซ้ือซ ้าในอีกครั้ ง 
 
 

5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
1. เน่ืองจากการใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน google อาจท าให้มีการเขา้ถึงขอ้มูลได้

เฉพาะกลุ่มตวัอย่าง มีการกระจายตวัของขอ้มูลค่อนขา้งนอ้ย หรือการแจกแบบสอบถามจะมีปริมาณ
ท่ีมากแค่ในช่วงกลุ่มอายุของผูจ้ดัท าเท่านั้น 
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2. การท าวิจยัในระยะเวลาที่จ ากัดซ่ึง TikTok เป็นแอปพลิเคชันที่มีการเปล่ียนแปลง
และแพลตฟอร์มส่ือสังคมที่เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา การท าวิจยัที่เกี่ยวกบัแอปพลิเคชันอาจตอ้ง
ปรับปรุงขอ้มูลและสถานการณ์ที่ก าลงัเปล่ียนแปลงอยู่อย่างต่อเน่ือง 
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ในงานวิจยัครั้ งต่อไปควรเพ่ิมปัจจยัในการศึกษา เพ่ือให้ทรายถึงปัจจยัดา้นอ่ืนๆท่ีมี

ผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok ในมิติอ่ืนๆ เพ่ือมากขึ้น เช่น การรับรู้ตราสินคา้ 
ความไวว้างใจ หรือความคาดหวงัจากการใชง้าน เป็นตน้ 

2. การใช้การศึกษาเชิงคุณภาพผสมกับการศึกษาเชิงปริมาณเป็นวิ ธีที่ดีในการ
ครอบคลุมและเขา้ใจประเด็นที่ศึกษาอย่างละเอียดและเติมเติมขอ้มูลที่ศึกษาเชิงปริมาณไม่สามารถ
อธิบายได ้

3. ในงานวิจยัครั้ งต่อไป ควรท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
เช่น Gen Y หรือ Gen Z เป็นตน้ 
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ภาคผนวก ก 
 
 

แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
งานวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok 

 
 

ค าช้ีแจง :  
แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้

ในแอปพลิเคชนั Tiktok ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากผูต้อบแบบสอบถาม กรุณาตอบ
แบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความเป็นจริง แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาของ
นักศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยขอ้มูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั และขอขอบคุณส าหรับการสละเวลา
ในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี โดยเน้ือหาของแบบสอบถามน้ีจะประกอบดว้ยชุดค าถาม
ทั้งหมด 5 ส่วน  

ส่วนที่ 1 ค  าถามคดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้จากแอปพลิเคชนั Tiktok 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลด้านปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชัน 

Tiktok 
ส่วนท่ี 4 การตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผา้ในแอปพลิเคชนั Tiktok 
ส่วนที่ 5 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

 
 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ในข้อที่ตรงกับความเป็นจริง 
1. ท่านเคยซ้ือเส้ือผ้าจากแอปพลิเคชัน Tiktok ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาใช่
หรือไม่  

☐ 1. เคย   ☐ 2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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2. ท่านอายุมากกว่า 18 ปีขึน้ไปหรือไม่ 
☐ 1. ใช่    ☐ 2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือเส้ือผ้าจากร้านค้าบนแอปพลิเคชัน 

Tiktok 
 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ในขอ้ที่ตรงกบัความเป็นจริง 
 
 

1. ท่านเคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันประเภทใดบ้าง (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)  
☐ 1.  เส้ือ   ☐ 2. กางเกง 

☐ 3.  กระโปรง   ☐ 4. ชุดกระโปรง 

☐ 5. อ่ืนๆโปรดระบุ___________ 
 
 

2. ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาท่านซ้ือสินค้าเส้ือผ้าผ่านแอปพลิเคชัน Tiktok บ่อย
เพียงใด 

☐ 1.  ปีละ 1 - 2 ครั้ ง   ☐ 2. ปีละ 3 - 4 ครั้ ง 

☐ 3.  ปีละ 5 - 6 ครั้ ง  ☐ 4. มากกว่า 6 ครั้ ง 
 
 

3. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการซ้ือเส้ือผ้าผ่านแอปพลิเคชัน Tiktok 
☐ 1. ไม่เกิน 1,000 บาท   ☐ 2. 1,001-2,000 บาท  

☐ 3. 2,001-3,000 บาท  ☐ 4. 3,001-4,000 บาท 

☐ 5. 4,001-5,000 บาท  ☐ 6. 5,001 บาทขึ้นไป 
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4. ช่องทางการช าระเงินที่ท่านช าระบ่อยที่สุด 
☐ 1. โอนเงินผ่าน Mobile Banking ☐ 2. บตัรเครดิต/บตัรเดบิต  

☐ 3. ช าระผ่าน Paypal  ☐ 4. ช าระเงินปลายทาง 

☐ 5. อ่ืนๆโปรดระบุ___________ 
 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน 
Tiktok 
 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ในขอ้ที่ตรงกบัความเป็นจริง 
 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

1. ด้านการส่ือสารปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 

ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 
ท่านรู้สึกว่าบุคคลที่บอกต่อขอ้มูล
เกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนตเป็น
บุคคลที่ท่านไวว้างใจ 

     

ท่านรู้สึกว่าบุคคลที่บอกต่อขอ้มูล
เกี่ยวกบัเส้ือผา้บนอินเตอเนตไดบ้อก
ต่อขอ้มูลดว้ยความเป็นจริง 

     

ท่านรู้สึกว่าขอ้ความบอกต่อเกี่ยวกบั
เส้ือผา้บนอินเตอเนต นั้นมีประโยชน ์

     

ท่านเช่ือว่าขอ้ความบอกต่อเกี่ยวกบั
เส้ือผา้บนอินเตอเนต สามารถเช่ือถือ
ได ้
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ท่านเช่ือว่าขอ้คิดเห็นเกี่ยวกบัเส้ือผา้
บนอินเตอเนตมาจากผูเ้ขียนที่มี
ประสบการณ ์

     

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ี
ไดร้ับจากอินเตอเนตท าให้ท่านเขา้ใจ
สินคา้มากขึ้น 

     

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ี
ไดร้ับจากอินเตอเนตช่วยสนบัสนุน
การตดัสินใจเลือกซ้ือ 

     

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ี
ไดร้ับจากอินเตอเนตช่วยให้ท่าน
ตดัสินใจไดถู้กตอ้งยิ่งขึ้น 

     

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ี
ไดร้ับจากอินเตอเนตมีประโยชน์ต่อ
การพิจารณาเลือกซ้ือ 

     

คุณภาพของความคิดเห็น (Argument Quality) 
ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนต
ให้ขอ้มูลท่ีเกี่ยวขอ้งกบัเส้ือผา้ท่ีท่าน
ตอ้งการ 

     

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนต
ให้ขอ้มูลท่ีชดัเจนเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ี
ท่านตอ้งการ 

     

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนต
ให้ขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่ายเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ี
ท่านตอ้งการ 
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนต
ให้ขอ้มูลท่ีครอบคลุมเกี่ยวกบัเส้ือผา้
ที่ท่านตอ้งการ 

     

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นบนอินเตอเนต
ให้ขอ้มูลท่ีครบถว้นเกี่ยวกบัเส้ือผา้ท่ี
ท่านตอ้งการ 

     

ปริมาณของค าวิจารณ์ (Quantity of Review) 
ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้คิดเห็นที่เกี่ยวกบั
เส้ือผา้ท่ีไดร้ับจากอินเตอเนต 

     

ท่านเขา้ใจขอ้คดิเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้
ที่ไดร้ับจากอินเตอเนต 

     

ท่านคิดว่าขอ้คดิเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้
ที่ไดร้ับจากอินเตอเนตท าให้ท่าน
มัน่ใจในตวัสินคา้ 

     

ท่านคลอ้ยตามค าแนะน าจาก
ขอ้คิดเห็นท่ีเกีย่วกบัเส้ือผา้ท่ีไดร้ับ
จากอินเตอเนต 

     

ท่านจะน าขอ้คิดเห็นท่ีเกี่ยวกบัเส้ือผา้
ที่ไดร้ับจากอินเตอเนตไปเป็นขอ้มูล
ประกอบการตดัสินใจ 

     

2. ด้านการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 
ความเช่ียวชาญของบุคคลที่มช่ืีอเสียง (Expertise)   
ท่านช่ืนชมบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีความรู้
เร่ืองเส้ือผา้ 

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
ความน าเทรนทนัสมยั 

     



176 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ท่านติดตามบคุคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
ความเช่ียวชาญดา้นการเบือกเส้ือผา้ 

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
ความช านาญในการพรีเซ็นตเ์ส้ือผา้ 

     

ความน่าไว้วางใจของบุคคลที่มช่ืีอเสียง (Trustworthiness) 
ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เพราะมีความน่าเช่ือถือ 

     

ท่านไวเ้น่ือเช่ือใจบุคคลที่มีช่ือเสียง
เพราะเป็นคนมีรสนิยม 

     

ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เพราะมีการวางตวัที่ด ี

     

ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เพราะใชสิ้นคา้นั้นจริงและบอกต่อ 

     

ความน่าดงึดดูใจของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Attractiveness) 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
รูปร่างดี หนา้ตาด ี

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมีคน
ติดตามเยอะและอยู่ในกระแสนิยม 

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีก าลงั
ไดร้ับความนิยม 

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
บุคลิกภาพและกริยาท่าทางด ี

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีการ
น าเสนอที่ดี น่าสนใจ 

     

ความเคารพของบุคคลที่มีช่ือเสียง (Respect) 
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่ประสบความส าเร็จและอยู่ใน
วงการมายาวนาน 

     

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่ประสบความส าเร็จดา้นการศกึษา 

     

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่เป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม 
น่าช่ืนชมและยกย่อง 

     

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียง
ท่ีเป็นท่ียอมรับในวงการเส้ือผา้
แฟชัน่ 

     

ท่านรู้สึกยอมรับกบับุคคลที่มีช่ือเสียง
ที่เป็นที่ใชค้  าพูดในการถ่ายทอด
ลึกซ้ึง 

     

ความเหมือนและความใกล้ชิดกับผู้รับสาร (Similarity) 
ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
ช่วงอายุวยัที่ใกลเ้คียงกนั ส่งให้เกิด
การติดตามเกิดความสนใจมากกว่า 

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
ระดบัสังคมคลา้ยคลึงกนั 

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
ทศันคตคิลา้ยคลึงกนั 

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ีมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตคลา้ยคลึงกนั 

     

ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงท่ี
สนใจใชเ้ส้ือผา้ตราสินคา้เดียวกนั 
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

3. การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
ความเส่ียงจากการใช้งาน (Functional risk) 
ท่านกงัวลว่าเน้ือผา้ของเส้ือผา้จะไม่
เป็นไปตามท่ีคาดหวงั 

     

ท่านกงัวลว่าอาจจะกะขนาดเส้ือผา้
พลาดไดง้่าย 

     

ท่านกงัวลว่าอาจไม่ไดร้ับสินคา้ท่ี
เหมือนกบัภาพสินคา้ท่ีขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

     

ความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk) 
ท่านกงัวลว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์มี
ความเส่ียงจะถูกโกง 

     

ท่านกงัวลว่าเส้ือผา้ออนไลน์จะมี
ราคาแพงกว่าร้านคา้อ่ืน 

     

ท่านกงัวลว่าสินคา้ท่ีซ้ือคุม้ค่ากบั
ราคาท่ีจ่ายไป 

     

ความเส่ียงด้านสังคม (Social risk) 
ท่านกงัวลว่าคนรอบขา้งอาจจะไม่
ยอมรับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางน้ี 

     

ท่านกงัวลที่จะบอกใครๆว่าสินคา้ท่ี
เป็นการซ้ือผ่านออนไลน ์

     

ท่านกงัวลว่าการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
จะท าให้ไดเ้ส้ือผา้ท่ีมีรูปแบบท่ีไม่
เป็นที่นิยม 

     

ความเส่ียงทางจิตวิทยา (Psychological risk) 
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ท่านกงัวลว่าอาจไดข้นาดของเส้ือผา้
ที่ไม่เหมาะกบัรูปร่างและบุคลิกของ
ตวัเอง 

     

ท่านกงัวลว่าการไดร้ับสินคา้อาจจะ
ไม่ตรงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั 

     

ท่านกงัวลว่าการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์
อาจท าให้ไม่ทนัสมยั 

     

ความเส่ียงทางด้านเวลา (Time risk) 
ท่านกงัวลว่าการเลือกซ้ือสินคา้
ออนไลน์ท าให้ท่านเสียเวลากว่าซ้ือ
ตามร้านคา้ 

     

ท่านกงัวลว่าสินคา้อาจจะส่งถึงไม่
ทนัก าหนด 

     

ท่านกงัวลว่าเมื่อคนืสินคา้ตอ้งใช้
เวลานาน 

     

4. คุณภาพของข้อมลู (Information Quality) 

ความง่ายในการเข้าใจ (Easy to understand) 
เน้ือหาและภาพประสินคา้ของร้านคา้
เส้ือผา้ออนไลน์อ่านและเขา้ใจไดง่้าย 

     

เน้ือหาและภาพประกอบของร้านคา้
เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณา
เป็นขอ้มูลที่ไม่มีความซับซ้อน 

     

เน้ือหาและภาพประกอบของร้านคา้
เส้ือผา้ออนไลน์ในส่ือแสดงโฆษณา 
ไม่ท าให้เกิดความสับสนในสินคา้
และบริการ 
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness) 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์มีขอ้มูลพร้อม 

     

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์แสดงรายละเอียดชดัเจน 

     

เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ให้ความรู้หรือขอ้เสนอแนะ
ที่ส าคญั 

     

ความถูกต้องแม่นย า (Accuracy) 
เน้ือหาเร่ืองเส้ือผา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ให้ขอ้มูลที่แม่นย  า 

     

เน้ือหาและขอ้มูลสินคา้มีความ
ถูกตอ้งตามที่ไดป้ระชาสัมพนัธ์ไว ้

     

สินคา้จริงกบัภาพประกอบสินคา้มี
ความถูกตอ้งตามทีไ่ดป้ระชาสัมพนัธ์
ไว ้

     

5. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) 
ด้านสมรรถนะ (Performance) 
เส้ือผา้มีคุณสมบตัิพ้ืนฐานที่
เหมาะสม 

     

เส้ือผา้มีประโยชน์เมื่อท่านสวมใส่      

เส้ือผา้ท าหนา้ท่ีตรงตามวตัถุประสงค ์      
การออกแบบเส้ือผา้เหมาะสมกบัการ
ใชง้าน 

     

ด้านหน้าที่เสริม (Feature) 

เส้ือผา้มีความคุม้ค่า      
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

เส้ือผา้ท่ีท่านซ้ือมามีความแตกต่าง
เม่ือเทียบกบัเส้ือผา้ชนิดประเภท
เดียวกนั 

     

เส้ือผา้มีความเป็นเอกลกัษณ ์      
ด้านการตรงต่อข้อก าหนด (Conformance) 
เส้ือผา้สามารถใชง้านไดต้าม
ขอ้ก าหนด 

     

ท่านไดร้ับขอ้มูลรายละเอียดวิธีการ
สวมใส่ และ วิธีการดูแล 

     

เส้ือผา้ไม่บิดเบือนไปจากท่ีโฆษณา      

เส้ือผา้ท่ีไดร้ับตรงกบัความตอ้งการ      

ด้านความทนทาน (Durability) 

เส้ือผา้ใชว้สัดุที่ไม่ขาดง่าย      

เส้ือผา้มีอายุการใชง้านทีเ่หมาะสม      

เส้ือผา้ใชว้สัดุที่ไดม้าตราฐาน      

เส้ือผา้มีความทนทานต่อการใชง้าน      

ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
ร้านคา้มีมาตรการและระบบการ
จดัเก็บขอ้มูลลูกคา้ท่ีด ี

     

เจา้ของร้านคา้มีทกัษะความรู้ 
ความสามารถในการให้ค าแนะน า
เส้ือผา้อย่างถูกตอ้ง 

     

มีการรับประกนัสินคา้สามารถ
เปล่ียนหรือคืนไดภ้ายในระยะเวลาท่ี
ก าหนด 
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ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า
ของเส้ือผ้าในแอปพลเิคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด  

1 
น้อย  
2 

ปาน
กลาง  
3 

มาก  
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ด้านความสามารถในการบริการ (Serviceability) 
ร้านคา้พร้อมท่ีจะให้บริการ มคีวาม
รวดเร็ว และทนัเวลา 

     

ร้านคา้สามารถจดัส่งสินคา้ไดต้รง
ตรงเวลา 

     

ประชาสัมพนัธ์ให้ทราบถึงขอ้มูล
สินคา้สม ่าเสมอ 

     

ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetics) 

เส้ือผา้มีความน่าสนใจ      

เส้ือผา้ออกแบบน่าใชแ้ละสวยงาม      

เส้ือผา้มีความเหมาะสมและทนัสมยั      
ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

เส้ือผา้มีประสิทธิภาพตามท่ีระบุไว ้      

เส้ือผา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา      

เส้ือผา้มีคุณภาพตามท่ีคาดหวงั      
 
ส่วนที่ 4 การตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอปพลิเคชัน Tiktok 
 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ในขอ้ที่ตรงกบัความเป็นจริง 
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การตั้งใจซ้ือซ ้าของเส้ือผ้าในแอป
พลิเคชัน Tiktok 

ระดับความคิดเห็น 
น้อยที่สุด 

1 
น้อย 
2 

ปานกลาง 
3 

มาก 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้เส้ือผา้
จาก Tiktok เดิมท่ีเคยซ้ืออีกครั้ ง 
ท่านมีความยนิดีจะแนะน าสินคา้
เส้ือผา้ท่ีซ้ือจาก Tiktok ให้กบัคนที่
ท่านรู้จกั 
ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่าน 
Tiktok ต่อไป 
ภายใน 3 เดือนขา้งหนา้ท่านมีความ
ตั้งใจท่ีจะซ้ือเส้ือผา้ผ่าน Tiktok 
ถา้มีโอกาสท่านจะยงัคงซ้ือเส้ือผา้
ผ่าน Tiktok ต่อไปในอนาคต 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องท่ีตรงขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากที่สุด 

1. เพศ
☐ 1. ชาย    ☐ 2. หญิง

2. อายุ  
☐ 1. 18- 22 ปี    ☐ 2. 23 - 30 ปี

☐ 3. 31 – 40 ปี    ☐ 4. 41 ปีขึ้นไป
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3. สถานภาพ
☐ 1. โสด    ☐ 2. สมรส

4. อาชีพ
☐ 1. นกัเรียน / นกัศึกษา

☐ 2. ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังานของรัฐ

☐ 3. พนกังานบริษทัเอกชน

☐ 4. เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ

☐ 5. อ่ืนๆ

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท/เดือน)
☐ 1. ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000   ☐ 2. 10,001 - 20,000

☐ 3. 20,001 - 30,000    ☐ 4. 30,001 - 40,000

☐ 5. 40,001 - 50,000     ☐ 6. 50,001 บาทขึ้นไป




