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พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอนิสตาแกรม 
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อาจารยท์ี่ปรกึษา ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. ไพบลูย ์อาชารุง่โรจน ์ 

  
การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการสรา้งคณุค่าของตรา

สินคา้กับแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมและเพื่อ
ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟ
มายดใ์นอินสตาแกรม โดยผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจยัจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 
400 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์้อมูล คือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  และการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน 
ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายด์
ในอินสตาแกรมซ า้ และแนะน าหรือชักชวนผู้อื่นซือ้แตกต่างกัน  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้แตกต่างกัน  
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายด์
ในอินสตาแกรมซ า้แตกต่างกัน ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวน
ผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมแตกตา่งกนั นอกจากนีย้งัพบวา่ การรบัรู ้
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ดา้นการรบัรู ้
คณุภาพของสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และดา้นแนวโนม้ที่จะ
แนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 

 
ค าส าคญั : การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้, แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้, อนิสตาแกรม 
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The objectives of this study are to examine the relationship between brand 

equity and consumer purchasing behavior trends in terms of apparel by Piece of Mind 
on Instagram and to study the demographic that have an impact to 
consumer purchasing behavior trends in terms of apparel by Piece of Mind on 
Instagram. Questionnaire was used as the tool to collect data from 400 respondents. 
Percentage, mean, standard deviation, One-way ANOVA, and the Pearson correlation 
coefficient were utilized for statistical analysis and interpretation of data. The outcome of 
the study revealed that repurchasing and recommending the products to other people 
and consumer repurchasing behavior trends of apparel by Piece of Mind on Instagram 
varied according to different age ranges. Different educational levels tended to affect 
consumer repurchasing behavior trends of apparel by Piece of Mind on Instagram 
significantly. Those with different income levels had different consumer repurchasing 
behavior trends related to apparel by Piece of Mind on Instagram. In terms of consumer 
repurchasing behavior and recommending the products to other people, differences in 
occupations showed different trends. Moreover, brand equity regarding brand 
recognition, brand association, perceived brand quality, and brand loyalty was 
positively correlated with consumer purchasing behavior trends related to apparel by 
Piece of Mind on Instagram in terms of repurchasing and recommending the products to 
other people. 

 
Keyword : Brand equity, Instagram, Consumer purchasing behavior trends 
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ผูช้่วยศาสตราจารย  ์ดร. ไพบูลย ์อาชารุง่โรจน ์ที่ใหค้  าแนะน าช่วยเหลือ ตลอดจนแกไ้ขขอ้บกพร่อง
ต่าง ๆ อันเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งแก่ผูว้ิจัยตัง้แต่เริ่มตน้จนเสร็จสมบูรณ์  ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณเป็น
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ดา สิริกุตตา และ รองศาตราจารย์ ดร.จรินทร  ์จารุเสน  ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เช่ียวชาญ
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ต่าง ๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพรอ่ง อนัเป็นประโยชนต์่อการท างานวิจยัชิน้นี ้

ขอกราบขอบพระคณุคณาจารยใ์นคณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ
โรฒ ทุกท่าน ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรูแ้ละใหค้วามช่วยเหลือตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่
ผูว้ิจยัเสมอมา 

ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม  และบัณฑิตวิทยาลัยทุกท่าน
ตลอดจนผูมี้สว่นรว่มที่ใหค้วามช่วยเหลือผูว้ิจยัเป็นอย่างดี 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม  ที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาอันมีค่าในการตอบ
แบบสอบถามเพื่อเป็นขอ้มลูใหผู้ว้ิจยัน ามาศกึษาตอ่และส าเรจ็ลลุว่งไดเ้ป็นอย่างดี 

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ไดเ้ลีย้งดูและอบรบสั่งสอนผูว้ิจัย ใหเ้ติบโตอย่างมี
จรยิธรรม และมอบโอกาสทางการศกึษาเป็นวิชาความรูเ้พื่อทดแทนคณุต่อสงัคมและประเทศชาติ 

สดุทา้ยนี ้คณุประโยชนแ์ละความดีอนัพงึไดจ้ากสารนิพนธฉ์บบันี  ้ผูว้ิจยัขอมอบเป็นเครื่อง
บชูาพระคณุบิดามารดา ญาติ และบรูพคณาจารยท์กุท่านที่ไดอ้บรบสั่งสอน ชีแ้นะแนวทางที่ดีและมี
คณุค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภมิูหลัง 

การค้าขายผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ตหรือที่ เรียกกันว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-
commerce) ในปัจจุบัน เขา้มามีบทบาทในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการซือ้ขายเป็นอย่างมาก 
เจา้ของธุรกิจที่มีสินคา้หรือบรกิารต่างปรบัตวัเพื่อน าสินคา้หรือบรกิารเหลา่นัน้เขา้มาสูช่่องทางการ
ซือ้ขายผ่านทางอินเทอรเ์น็ตดว้ยวิธีการต่าง ๆ อีกทั้งโทรศัพทมื์อถือในปัจจุบนัหรือที่เรียกกันว่า
สมารท์โฟน(Smartphone) สามารถเขา้ถึงการคา้ขายผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ตไดมี้ประสิทธิภาพไม่
ต่างจากคอมพิวเตอร ์ท าใหเ้ป็นการเปลี่ยนพฤติกรรมของลกูคา้ไปอย่างสิน้เชิง ซึ่งการที่เจ้าของ
ธุรกิจสามารถสรา้งหนา้รา้นบนอินเทอรเ์น็ตของตนเองไดอ้ย่างน่าสนใจก็จะสง่ผลต่อการติดสินใจ
ของลกูคา้อีกดว้ย 

พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) ในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องแสดง
ใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคคนไทยที่เปลี่ยนไปอย่างชัดเจน โดยตัง้แต่ปี 2557 เป็นตน้มามี
การเติบโตไม่ต ่ากว่า 10% ในทกุ ๆ ปีและมีการประเมินว่าภายในปี 2565 การซือ้ขายผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะขยายตัวประมาณ 22% โดยแพลตฟอรม์ Facebook และ Instagram เป็น
แพลตฟอรม์ที่คนไทยใชซ้ือ้ขายผ่านอินเทอรเ์น็ตเยอะที่สดุเน่ืองจากสามารถท าไดโ้ดยง่าย สามารถ
พดูคยุกบัผูข้ายไดโ้ดยตรง และอ านาจต่อรองของลกูคา้มีมากกว่า (ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส:์ Online)  

ในตลาดเสือ้ผา้ออนไลนล์ูกคา้เริ่มใหค้วามส าคัญกับการเลือกตราสินคา้มากยิ่งขึน้  ซึ่ง
ก่อนหน้านีลู้กค้าไม่มีความภักดีในตราสินค้ามากนักเพราะสินค้ามีความคล้ายคลึงกัน และ
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ก็นิยมเลือกซือ้เสือ้ผา้ในหา้งสรรพสินคา้ และใหค้่าความส าคญักบัแบรนดใ์นหา้ง
มากกว่า แต่ในปัจจบุนัดว้ยปัจจยัหลายๆอย่าง ท าใหต้ลาดการซือ้ขายเสือ้ผา้เปลี่ยนไป รา้นคา้ใน
สื่อออนไลนเ์ริ่มขยายตวัขึน้ รวมไปถึงรา้นเสือ้ผา้ต่าง ๆ เริ่มใหค้วามส าคญักบัการสรา้งคณุค่าของ
ตราสินคา้อย่างมาก เพื่อใหแ้บรนดข์องตวัเองเป็นที่จดจ า และมีภาพลกัษณท์ี่แตกต่างจากรา้นคา้
ที่ขายเสือ้ผา้ทั่ว ๆ ไปในสื่อออนไลน ์แต่ละแบรนดจ์ึงตอ้งมีการพัฒนาคุณภาพ และรูปแบบของ
ผลิตภณัฑเ์พื่อท าใหล้กูคา้ไม่เปลี่ยนใจไปแบรนดอ์ื่น ๆ รวมถึงการพฒันาตราสินคา้ก็มีความส าคญั
เพราะตราสินคา้เป็นสิ่งที่ลกูคา้ใชแ้ยกแยะสินคา้ เช่น การสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัตราสินคา้จะ
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ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการรบัรูค้ณุค่าของตราสินคา้ไดด้ียิ่งขึน้หรือการปรบัภาพลกัษณต์ราสินคา้เพื่อให้
ลกูคา้เกิดความรูส้กึแปลกใหม่ เม่ือตราสินคา้สามารถสรา้งความจดจ า และครองใจผูบ้รโิภคอย่าง
ต่อเน่ืองย่อมสง่ผลถึงยอดขายที่เพิ่มขึน้ และการเติบโตของแบรนด ์

แบรนดพ์ีซออฟมายดเ์ริ่มไดร้บัความนิยมจากการที่มีผูต้ิดตามผ่านทางอินสตราแกรม
เพิ่มขึน้ ณ วันที่  1 สิงหาคม 2563 เป็นจ านวน  17,000 คน ประกอบกับเวลาที่ มีการจัดงาน 
กิจกรรมต่าง ๆ ผูค้นเริม่ใหก้ารตอบรบัและบรษัิทผูด้แูลการจดังานไดมี้การติดตอ่ทางแบรนดใ์หเ้ขา้
รว่มการจดังานหรอืกิจกรรม  

ธุรกิจรา้นประเภท Multi brand store เป็นช่องทางการคา้ขายที่ก าลังไดร้บัความนิยม
เนื่องจากเป็นการ เปิดโอกาสใหแ้บรนดข์นาดเลก็ที่เริ่มไดร้บัความนิยมไดมี้พืน้ท่ีจดัแสดงสินคา้และ
วางขายสินคา้ โดยไม่ตอ้ง ลงทุนเป็นจ านวนมาก โดยรา้นประเภท Multi brand store จะมีการ
คดัเลือกรา้นที่ผูค้นใหค้วามสนใจและ ติดต่อรา้นดงักล่าวเพื่อเสนอใหเ้ช่าพืน้ที่ ซึ่งทางแบรนดพ์ี
ซออฟมายด์ได้รับการติดต่อให้น าสินค้าไปจัด แสดง และวางขายตามจุดต่ าง  ๆ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ในกรุงเทพมหานคร สยามสแควร ์เป็นตน้ ซึ่งกล่าวไดว้่าแบรนดพ์ีซออฟมายดเ์ริ่ม
ไดร้บัความสนใจจากทัง้ผูบ้ริโภคและบริษัทที่ดูแลพืน้ที่หรือการจดังาน แมจ้ะไดร้บัความนิยมแต่
จากสถานการณไ์วรสัโคโรน่าหรือโควิด 19 ท าใหมี้ผูค้นเริ่มหนัมาสนใจการคา้ขายสินคา้ออนไลน์
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้ประเภทเสือ้ผา้ที่ถือว่ามีความนิยมอนัดบั 1 และมียอดขายสงูสดุคิด เป็น 
24% ของยอดขายสินคา้ทกุประเภท (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) จนเกิดเป็นแบรนดต์่าง ๆ มากมาย ท า
ใหท้างแบรนดพ์ีซออฟมายดมี์คู่แข่งเพิ่มมากขึน้ แบรนดพ์ีซออฟมายดจ์ึงตอ้งเตรียมการรบัมือเพื่อ
ปรบักลยทุธท์างการตลาดใหส้ามารถแข่งขนักบัคูแ่ข่งได ้หากผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญักบัการ
สรา้งการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้จะท าใหผู้บ้ริโภครูจ้ักตราสินคา้และรบัรูถ้ึงคุณภาพของสินคา้มาก
ยิ่งขึน้ สิ่งที่ตามมาหากผูบ้รโิภคเกิดความประทบัใจคือความผกูพนัระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค 
ตลอดจนการสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีกบัผูบ้รโิภค ก็จะเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

จากที่ไดก้ล่าวมาท าใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจที่จะท าการศึกษา ความสมัพันธร์ะหว่างการ
สรา้งคุณค่าของตราสินคา้กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายดใ์น
อินสตาแกรม โดยผลจากการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัจะสามารถน ามาประกอบการปรบัปรุง วิเคราะหแ์ละ
พัฒนา สินคา้และบริการเพื่อเป็นแนวทางในการเสริมสรา้งยอดขายให้กับเสือ้ผา้ยี่ห้อพีซออฟ
มายดแ์ละเป็นแนวทางใหก้ับผูป้ระกอบการรายอื่น ๆ สามารถน าขอ้มูลมาเป็นประโยชนใ์นการ
พฒันาช่องทางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องตนใหมี้ประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 
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ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อ

เดือนโดยเฉลี่ย ที่มีผลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแก
รม 

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัถึง
ตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ ความภักดีต่อตราสินคา้ กับ
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ใหท้ราบถึงความสมัพนัธร์ะหว่างการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้กบัแนวโนม้พฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

2. เพื่อน าขอ้มูลที่ไดไ้ปประยุกตใ์ชใ้นการพัฒนาปรบัปรุงตราสินคา้ให้เป็นที่รูจ้ักมาก
ยิ่งขึน้ไดใ้นอนาคต 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจยัครัง้นี ้มุ่งเนน้ศึกษา ความสมัพนัธร์ะหว่างการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้
กบัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

กลุ่มประชากร 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษา คือ ผู้ที่ติดตามอินสตราแกรมของสินคา้ยี่ห้อพีซออฟ

มายด ์
กลุ่มตวัอย่าง  

กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษา คือ ผูท้ี่ติดตามอินสตราแกรมของสินคา้ยี่หอ้พีซออฟ
มายด ์โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชว้ิธีของ Cochran (1977) เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ของประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรของ Cochran 
(1977) โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 และระดบัความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ซึง่สตูร
ในการค านวณที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้คือ 

n =
P(1 − P)Z2

𝑒2
 

เม่ือ n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 P แทน สดัสว่นของประชากร (กรณีไม่ทราบจ านวนใหก้ าหนดที่ 0.5)  
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 Z    แทน  ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยส าคัญ  (ระดับความเช่ือมั่น 
95%  

   หรอืระดบันยัส าคญั .05 มีค่า Z เท่ากบั 1.96) 
 e     แทน ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได ้
 

เม่ือแทนคา่  n =
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2  

    n = 384.16 

ดงันัน้ จึงไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 คน ซึ่งผูว้ิจยัพิจารณาที่จะส ารองการเก็บขอ้มลู 
โดยจะเก็บขอ้มลูทัง้หมดจ านวน 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การสุม่ตวัอย่างจากทัง้หมด 400 คน มีขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง 2 ขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

ขั้นตอนที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดย
เลือกจาก ผูท้ี่เลือกติดตามสินคา้ยี่หอ้พีซออฟมายดผ์่านช่องทางอินสตราแกรม 

ขั้นตอนที่  2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
sampling) โดยผูว้ิจยัจะท าการตัง้กระทูข้องแบบสอบถามไวใ้นอินสตาแกรมของรา้นพีซออฟมายด ์
แลว้ตัง้หวัขอ้ขอความรว่มมือในการเก็บแบบสอบถามจากลกูคา้ 

ตัวแปรทีศ่กึษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent variables) ไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1.1 อาย ุ

1.1.1.1 อาย ุ15 - 24 ปี 
1.1.1.2 อาย ุ25 - 34 ปี 
1.1.1.3 อาย ุ35 - 44 ปี 
1.1.1.4 อาย ุ45 ปีขึน้ไป 

1.1.2 ระดบัการศกึษา 
1.1.2.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
1.1.2.2 ปรญิญาตร ี
1.1.2.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 



  5 

1.1.3 รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
1.1.3.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.3.2 15,001 - 25,000 บาท 
1.1.3.3 25,001 - 35,000 บาท 
1.1.3.4 35,001 - 45,000 บาท 
1.1.3.5 ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
1.1.4.2 พนกังานบรษัิทเอกชน 
1.1.4.3 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.4 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.4.5 อาชีพอื่น ๆ โปรดระบ ุ

1.2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ 
1.2.1 การตระหนกัถึงตราสินคา้ 
1.2.2 ความเชื่อมโยงตอ่ตราสินคา้ 
1.2.3 การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ 
1.2.4 ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์
ยี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะทั่วไปของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษ อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

2. การสร้างคุณค่าของตราสินค้า หมายถึง การรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์
เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นดา้นต่าง ๆ ประกอบดว้ย 

2.1 การตระหนักถึงตราสินคา้ หมายถึง ความรูจ้ักเริ่มตน้ที่จะท าใหเ้กิดพฤติกรรม
การซือ้ ไดแ้ก่ การรูจ้ักตราสินคา้พีซออฟมายด ์ทั้งยังสามารถจ าสัญลักษณ์ตราสินคา้พีซออฟ
มายดไ์ด ้ซึ่งเม่ือพดูถึงเสือ้ผา้ในอินสตาแกรมก็จะนึกถึงตราสินคา้พีซออฟมายดเ์ป็นหนึ่งในยี่หอ้ที่
คนรูจ้กัเป็นอย่างดี 
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2.2 ความเชื่อมโยงตอ่ตราสินคา้ หมายถึง ความสมัพนัธท์ี่เช่ือมโยงสิ่งตา่ง ๆ ของตรา
สินค้าพีซออฟมายด์เข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสรา้ง
ทศันคติเชิงบวกใหก้บัตราสินคา้ และเป็นสิ่งที่เช่ือมโยงความรูส้ึกของผูบ้ริโภคเขา้กบัตราสินคา้พี
ซออฟมายด ์

2.3 การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ หมายถึง ความรูส้ึกชอบผูบ้ริโภคที่รบัรูถ้ึงคุณภาพ
ของสินคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงการใชว้สัดทุี่มีคณุภาพในการผลิตสินคา้ การมีรูปแบบสินคา้ที่ทนัสมยั
มีหลากหลายแบบใหเ้ลือก เมื่อใชแ้ลว้รูส้กึถึงความคุม้ค่า ในตวัของสินคา้ 

2.4 ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ทกุครัง้ที่ผูบ้รโิภคตัง้ใจจะซือ้เสือ้ผา้จะเลือกซือ้เสือ้ผา้ของพีซออฟมายด ์โดยจะไม่
เปลี่ยนใจไปซือ้เสือ้ผา้แบรนดอ์ื่นหากมีผูแ้นะน าหรือมีราคาที่ใกลเ้คียงกนัก็ตาม 

3. แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ หมายถึง แนวโนม้ของผูบ้รโิภคในอนาคตที่จะซือ้เสือ้ผา้
ยี่หอ้พีซออฟมายด ์และแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะแนะน าหรือชกัชวนใหค้นรูจ้กัซือ้เสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟ
มายดใ์นอนาคต 

4. อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง โปรแกรมที่สามารถน ารูปที่ถ่าย หรือวีดีโอมา 
ตกแต่งให ้สวยงามดว้ยเครื่องมือที่มีอยู่ในอินสตาแกรม หลงัจากนัน้สามารถน ารูปภาพไปแบ่งปัน
ใหผู้ใ้ชง้านท่านอื่นไดดู้ และสามารถกดแสดงความช่ืนชอบ หรือแสดงความคิดเห็น และในทาง
กลบักนัเราก็สามารถเปิดดแูสดงความช่ืนชอบและแสดงความคิดเห็นในรูปหรือวิดีโอของผูใ้ชท้่าน
อื่นไดด้ว้ยเช่นเดียวกนั (เอมิกา เหมมินทร,์ 2556) 

5. ร้านค้าออนไลน ์หมายถึง ช่องทางในการขายสินคา้ที่ไม่มีหนา้รา้น เป็นการซือ้ขาย
ผ่านเครือข่ายทางอินเทอรเ์น็ต และส่งมอบสินคา้ผ่านระบบการขนส่งทางไปรษณียเ์ป็นหลกั ผูซ้ือ้
กบัผูข้ายติดตอ่กนัผ่านการสง่ขอ้ความผ่านโปรแกรมบนระบบอินเทอรเ์น็ต  
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัเรื่อง ความสมัพนัธร์ะหว่างการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้กบัแนวโนม้

พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม มีกรอบแนวคิดในการวิจัย 
และตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธด์งันี ้
 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
สมมุติฐานการวิจัย 

1. ผูบ้ริโภคทีมีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อายุ ระดับการศึกษา รายไดต้่อ
เดือน และอาชีพ ที่แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์น
อินสตาแกรมท่ีต่างกนั  

2. การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ประกอบดว้ย การตระหนักถึงตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อ
ตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ และความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

เสือ้ผ้าออนไลนย์ีห่อ้พซีออฟ

มายดใ์นอินสตาแกรม 

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร ์
1. อาย ุ
2. ระดบัการศกึษา 
3. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
4. อาชีพ 

การสร้างคุณค่าของตราสนิค้า 
1. การตระหนกัถึงตราสนิคา้ 
2. ความเช่ือมโยงตอ่ตราสินคา้ 
3. การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ 
4. ความภกัดตี่อตราสินคา้ 



  

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

ในการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการสรา้งคุณค่าของตราสินค้ากับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ผูว้ิจยัไดศ้กึษาแนวคิด ทฤษฎี 
และเอกสารงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาสรา้งเป็นกรอบงานวิจยั และแบบสอบถาม โดยน าเสนอ
ตามหวัขอ้ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้รโิภค 
4. ขอ้มลูที่เก่ียวกบัเสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟมายด ์
5. เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัลักษณะประชากรศาสตร ์
ราชบณัฑิตยสถาน (2556) ไดใ้หค้วามหมายของประชากรศาสตรห์มายถึง การศึกษา

ทางสถิติเก่ียวกับประชากรในแง่อัตราการเกิด การตาย การยา้ยถิ่น และการกระจาย เ ป็นตน้ 
รวมทัง้ผลกระทบที่มีต่อสภาวะทางสงัคม และเศรษฐกิจ 

ราชบัณฑิตยสถาน (2557) พจนานุกรมศัพท์ประชากรศาสตรฉ์บับราชบัณฑิตย 
สถาน อธิบายว่า ประชากร (Population) ในทางสถิติศาสตร ์หมายถึง จ านวนรวมทัง้หมดของคน
สตัวห์รือสิ่งของ ที่ตอ้งการศกึษา แต่ในทางประชากรศาสตร ์ประชากร หมายถึง กลุม่คนที่มีอยู่ ณ 
เวลาใดเวลาหนึ่ง หรือในสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ซึ่งอาจมีนิยามแตกต่างกนัไปตามเกณฑท์ี่ก  าหนด
ขึน้เป็นการเฉพาะ นอกจากนีย้งัอาจใชห้มายถึงกลุ่มย่อยภายในประชากรทัง้หมดเช่น ประชากร
หญิง ประชากรวยัแรงงาน ประชากรนักเรียน ขนาด และโครงสรา้งของประชากรถูกก าหนดโดย
การเพิ่มขึน้หรือลดลงของจ านวนคนกลุม่ต่าง ๆ ในประชากรนัน้ โดยผ่านการเกิด การตาย และการ
ยา้ยถิ่น 

สุคนธ์ ประสิทธ์ิวัฒนเสรี (2558) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถึง ศาสตรท์ี่ศึกษา
เก่ียวกบัขนาดหรือจ านวนของคนที่มีอยู่ในแต่ละสงัคมภูมิภาค และระดบัโลกนอกจากนีย้งัศึกษา
เก่ียวกับการกระจายตัวของประชากร และองคป์ระกอบต่าง ๆ ของประชากร ตัวแปรที่แสดงถึง
ลกัษณะเฉพาะของประชากรเช่น เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และรายได ้เป็นตน้ 
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Schiffman (2010) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง ขอ้มูลเก่ียวกับตัว
บุคคล เช่น อายุ เพศ รายได ้การศึกษา เป็นตน้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยปกติแลว้
นักการตลาดจะน าลักษณะพื ้นที่ เหล่านี ้มาใช้ในการพิจารณาการแบ่งส่วนตลาด (Market 
segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของ
ผูบ้รโิภค 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
1. อาย ุ(Age) ความตอ้งการ และความสนใจในสินคา้ และบรกิารจะเปลี่ยนแปลงไป

ตามอายขุองผูบ้รโิภคเสมอ 
2. เพศ (Sex) เพศสามารถจ าแนกผู้บริโภคในสินค้า และบริการบางประเภทได ้

สินคา้ และบรกิารบางประเภทมีความเป็นเพศชายหรอืเพศหญิงโดยธรรมชาติ 
3. สถานภาพสมรส (Marital Status) ครอบครวัมีความสมัพันธก์ับจ านวนหน่วยใน

การบรโิภค  
4. รายได ้(Income) รายไดเ้ป็นตัวที่บ่งบอกถึงความสามารถของผูบ้ริโภคที่จะซือ้

สินคา้ บ่อยครัง้ที่รายไดถู้กน าไปรวมกับตัวแปรประชากรศาสตรต์ัวอื่น เพื่อใหส้ามารถก าหนด
ตลาดกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างแม่นย า 

ชฎาภรณ์ ชวลี (2556) กล่าวว่า กลุ่มคนที่ มีอายุ 15 ปีขึน้ไป เป็นอายุที่สามารถ
เริม่ตน้ท างานได ้ทัง้ยงัมีความคิดเป็นของตนเองและสามารถตดัสินใจดา้นต่าง ๆ ไดด้ว้ยตนเอง 

ปรมะ สตะเวทิน (2546) กลา่ววา่ คนที่มีลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั จะมี
ลกัษณะทางจิตวิทยาตา่งกนั โดยวิเคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี ้

1. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิง มีความแตกต่างกนัในหลาย ๆ ดา้น จ าแนก
ไดท้ัง้ในดา้นกายภาพ (physical) คือสรีระรูปรา่ง และสภาวะทางจิตใจ (mental) เรื่องของอารมณ์
ต่าง ๆ สิ่งเหล่านีไ้ดแ้สดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างในเรื่องความคิดค่านิยม และทศันคติ ความถนดั  
และบทบาทในสงัคม เช่น เพศหญิงเป็นเพศมารดาที่ตอ้งเป็นคนอุม้ทอ้งและคลอดบตุร และตอ้งใช้
เวลาดูแลบุตรหลังคลอดมากกว่าเพศชาย ทั้งนีท้  าให้บทบาทและกิจกรรมของคนทั้งสองเพศ
แตกตา่งกนั 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจยัที่ส  าคญัประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของ
มนุษย ์เนื่องจากอายุจะเป็นตวัก าหนดและเป็นสิ่งที่บ่งบอกเก่ียวกบัความมีประสบการณใ์นเรื่อง
ต่าง ๆ ของบุคคล ซึ่งโดยปกติทั่วไปเม่ืออายุเพิ่มขึน้ประสบการณจ์ะสงูขึน้ความฉลาดรอบคอบก็
เพิ่มมากขึน้ วธีิคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปดว้ย  
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3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นปัจจัยที่ท  าใหค้นมีความคิด ค่านิยม 
ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกนั การที่คนไดร้บัการศึกษาที่ต่างกนันัน้ ย่่อมมีความรูส้กึนึกคิด
อดุมการณแ์ละความตอ้งการที่แตกต่างกนั คนที่มีการศึกษาสงูจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็น
ผูร้บัสารที่ดี เพราะสามารถเขา้ใจการสื่อสารไดด้ีกวา่ 

4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) หมายถึง
ความแตกต่างทางดา้นอาชีพ รายได ้ที่มีผลต่อสถานภาพทางสงัคม ที่มีผลต่อผูร้บัสาร ซึ่งปัจจัย
ดงักลา่วมีผลท าใหผู้ร้บัสารอาจเขา้ใจขอ้มลูที่ผูส้ง่สารตอ้งการถ่ายทอดผิดแปลกไปอนัเนื่องมาจาก
ประสบการณแ์ละค่านิยมที่แตกตา่งกนัในแตล่ะสภาพสงัคม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า การแบ่งส่วนการตลาดโดยใช้หลักด้าน
ประชากรศาสตร ์เป็นปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถเขา้ถึ งและมี
ประสิทธิภาพตอ่การก าหนดตลาดเปา้หมาย ประกอบดว้ย 

1. เพศ (Gender) ผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั รวมทัง้รสนิยมและความชอบของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไป
ตามวยั 

2. อาย ุ(Age) บคุคลที่มีอายแุตกตา่งกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบรกิารที่
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุน่จะเป็นสินคา้ฟุ่ มเฟ่ือย สินคา้แฟชั่น โดยส่วนใหญ่ กลุ่มวยัท างานเริ่ม
บริโภคสินคา้เหล่านีล้ดนอ้ยลงและหันมาสรา้งความมั่นคงใหชี้วิตมากขึน้ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะ
บรโิภคสินคา้เก่ียวกบัสขุภาพและความปลอดภยัมากที่สดุ เป็นตน้ 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบคุคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ตอ้งการสินคา้และบรกิารที่แตกตา่งกนั เช่น ขา้ราชการจะซือ้ชดุท างานและสินคา้ที่จ  าเป็น 

4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการที่เขาตัดสินใจซือ้ โอกาสเหล่านี ้
ประกอบดว้ยรายได ้การออมทรพัย ์อ านาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

5. การศกึษา (Education) ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมีแนวโนม้ในการบรโิภค
ต่างกนั ผูท้ี่มีการศึกษาสงูมีแนวโนม้ที่จะเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ี่มีคณุภาพดีมากกว่าผูท้ี่มีการศึกษา
ต ่า 

6. ขนาดครอบครวั (Family size) และสถานภาพครอบครวั (Marital status) ใน
อดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที่ส  าคัญของการใช้ความพยายามทาง
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การตลาดมาโดยตลอดและมีความส าคญัยิ่งขึน้ในส่วนที่เก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะ
สนใจจ านวนและลกัษณะของบคุคลในครวัเรอืนที่ใชส้ินคา้ใดสินคา้หนึ่ง 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ที่กล่าวมา ท าใหผู้ว้ิจัย
ตอ้งการที่จะศกึษาการแบ่งสว่นตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์ซึง่เป็นลกัษณะที่ส  าคญัจะ
ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย เพราะลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่ต่างกันจะก าหนดลกัษณะ
พฤติกรรมที่แตกต่างกันไปดว้ย ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดต้่อเดือน อาชีพ 
และสถานภาพสมรส เพื่อน ามาประยกุตใ์ชใ้นการศึกษาเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity)  

การศกึษาคน้ควา้ดา้นขอ้มลูคณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) สามารถอธิบายถึงเหตผุล
ที่ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจที่จะจ่ายราคาส่วนต่างแตกต่างกนั แมจ้ะเป็นสินคา้ชนิดเดียวกนัก็ตาม สิ่ง
ส  าคญัในการวิจยัการศกึษาเรื่องคณุคา่ตราสินคา้นัน้คือ ผูบ้รโิภคสมัผสัถึงสินคา้ไดอ้ย่างไร และสิ่ง
ใดที่เป็นตัวกระตุน้ให้ผู้บริโภคยอมที่จะเสียเงินในราคาแพงเพราะเหตุใด โดยสิ่งที่ส  าคัญสอง
ประการของเรื่องนีน้ั้น ไดแ้ก่ ดา้นการวัดมูลค่าทางบัญชีของคุณค่าตราสินคา้ และดา้นการวัด
ความตั้งใจจ่ายในราคาแพงของผู้บริโภค (Chernatony & Mcdonald, 2003; Keller, 1993; 
Lassar et al., 1995)  

แนวคิดของศาสตราจารย์สตีเว่น คิง ได้กล่าวว่า แม้ว่าสินค้าจะผลิตมาจากโรงงาน
เดียวกัน หากตราสินคา้ต่างกัน ย่อมมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคต่างกัน เนื่องดว้ยตรา
สินคา้เป็นสิ่งที่ท  าใหผู้บ้รโิภคเลือกซือ้สินคา้ จงึเป็นปัจจยัทางการตลาดที่ตอ้งใหค้วามส าคญั 

การสรา้งคุณค่าของตราสินคา้สามารถท าใหไ้ดเ้ปรียบทางการแข่งขนัไดด้งันี ้1) องคก์ร
สามารถลดค่าใชจ้่ายในการโฆษณาได ้เป็นเพราะผูบ้ริโภคมีความตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand 
Awareness) อีกทั้งยังมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) กล่าวได้ว่าผู้บริโภคมี
แนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้อยู่แลว้นัน้เอง 2) องคก์รจะมีสภาพการคา้คลอ่งตวัและมีอ านาจต่อรองกบัผู้
จ  าหน่าย รวมไปถึงผูค้า้ปลีก เนื่องจากผูบ้รโิภคมีความคาดหวงัวา่พอ่คา้คนกลางจะสามารถจดัหา
ตราสินคา้ที่ตวัเองตอ้งการไวจ้ดัจ าหน่าย 3) องคก์รไม่จ าเป็นตอ้งตัง้ราคาสินคา้ใหถ้กูกว่าคูแ่ข่งเพ่ือ
ดงึดดูลกูคา้ เพราะตราสินคา้มีการรบัรูค้ณุภาพ (Perceive Quality) ที่ดี 4) องคก์รมีความสามารถ
ที่จะท าการขยายตราสินคา้ใหมี้เพิ่มมากขึน้ เพราะเม่ือตราสินคา้เป็นที่รูจ้กัและไดร้บัความนิยม จะ
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ส่งผลใหมี้ภาพลกัษณท์ี่ดี โดยตราสินคา้จะสามารถช่วยใหอ้งคก์รหลีกเลี่ยงการแข่งขนัทางดา้น
ราคาไดแ้ละอาจท าใหมี้มลูค่าราคาสว่นเพิ่ม (Price Premium) ไดเ้ปรียบกวา่คูแ่ข่งอีกดว้ย  

ในงานวิจยัที่มีเนือ้หาเก่ียวขอ้งกบัการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ที่ผ่านมามีผูใ้หค้  าจ ากดั
ความและกรอบแนวคิดไว้แตกต่างกัน  โดยแนวคิดและมุมมองแตกต่างกันนั้นจะท าให้มี
แบบจ าลองที่แตกต่างกนัดว้ย อย่างไรก็ตามงานวิจยัของ (Aaker, 1991) และ Keller (1993) เป็น
งานวิจยัที่มีกรอบแนวคิดในดา้นการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ไวใ้กลเ้คียงกนั โดย Aaker (1991; 
1996) ไดแ้บ่งการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ออกเป็นทัง้หมด 4 แบบ ไดแ้ก่ 1) การตระหนกัถึงตรา
สินคา้ (Brand Awareness) 2) การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ (Perceive quality) 3) การเช่ือมโยง
ตราสินค้า (Brand Association) และ 4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ส่วนของ 
Keller (1993) นั้น จะมีแนวคิดที่ค่อนขา้งกวา้งกว่า โดยแบ่งการสรา้งคุณค่าของตราสินคา้ออก
เพียง 2 มิติคือ การตระหนักถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ของตราสินคา้ 
(Brand Image) ทั้งนีใ้นงานวิจัยของทั้ง Aaker (1991; 1996) และ Keller (1993) นั้นได้เน้นถึง
มมุมองที่ท  าใหเ้กิดความแข็งแกรง่ของตราสินคา้เช่นกนั 

อย่างไรก็ตามทฤษฎีของ Aaker ในเรื่องการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ ไดร้บัความนิยม
กว่าของ Keller เพราะ Aaker สามารถท าให้เห็นภาพอย่างชัดเจนและเป็นไปได้ในเชิงปฏิบัติ
มากกว่า และยงัสามารถน าไปใชไ้ดจ้รงิใหเ้กิดประโยชนแ์ละวดัผลไดจ้รงิ โดยในงานวิจยัยคุต่อมา 
ไดแ้ก่ งานวิจยัของ Atilgan และคณะ (2005) Yao และ Donthu (2001) Pappu และคณะ (2005) 
และ Washburn และ Plank (2002) ต่างก็ได้รับอิทธิพลจากแนวคิดของ Aaker (1991; 1996) 
ทัง้สิน้ ต่อไปจะ เป็นการกลา่วถึงมมุมองทัง้ 4 ดา้นโดยละเอียด  

1. การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness)  
ความตระหนักถึง หมายถึง ความสามารถในการแยกแยะตราสินค้าภายใต้

สถานการณท์ี่แตกต่างกนัออกไปได ้ซึ่งเป็นผลมาจากความแข็งแกรง่ของตราสินคา้ท าใหผู้บ้รโิภค
สามารถจดจ าไดใ้นความทรงจ าของผูบ้ริโภคเอง  โดยผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าไดน้ัน้จะมีทัง้ช่ือ
และตราสัญลักษณ์ยี่ห้อของสินค้า และการบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได้  (Keller, 1993) 
โดยทั่วไปผูบ้ริโภคจะเริ่มตน้จากการที่ไม่รูจ้ักตราสินคา้นัน้ ๆ จนกระทั่งผูข้ายท าการสื่อสารไปสู่
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจึงเริ่มรูจ้ักและเม่ือไดย้ินหรือพบเห็นช่ือและตราสญัลกัษณ์ยี่หอ้ของสินคา้นั้น
บ่อย ๆ ผูบ้ริโภคก็จะเริ่มมีการจดจ าไดใ้นที่สดุ โดยล าดบัของการรบัรูน้ัน้มกัเริ่มจากการที่รูจ้กัตรา
สินคา้ หลงัจากนัน้จงึเริม่จ าไดแ้ละจะจ าไดเ้ป็นชื่อแรกในที่สดุ (Ritson, 2003) 
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การรบัรูต้ราสินค้าของผู้บริโภคสามารถแยกเป็น 2 แบบ โดย (กิติสิริพัลลภ, 
2542) ในหนงัสือเรื่องการสรา้งคณุค่าใหต้ราสินคา้กลา่วไวค้ือ 1) การจดจ าได ้(Recognition) การ
รูจ้กัแบบมีสิ่งกระตุน้ เป็นการระลกึขึน้ไดว้่าเคยพบเห็นตราสินคา้นัน้  ๆ โดยมีสิ่งกระตุน้ใหน้ึกออก 
เช่น เห็นโฆษณา หรือไดย้ินเรื่องราวบางอย่างที่สอดคลอ้งกับสินคา้ยี่หอ้นั้น  ๆ มากระตุน้เตือน
ความทรงจ า แต่การรบัรูต้ราสินคา้ในระดบันี ้ยงัไม่สามารถมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ตราสินคา้
นัน้ได ้2) ระดบัระลกึได ้(Recall) การท่ีผูบ้รโิภคสามารถเอ่ยชื่อตราสินคา้ ๆ ไดเ้อง เมื่อมีการพดูถึง
ประเภทสินคา้นัน้ โดยไม่จ าเป็นตอ้งมีสิ่งใดมาช่วยในการระลกึถึง เช่น เมื่อถามวา่รูจ้กัยาสีฟันยี่หอ้
ใด ผูบ้รโิภคสามารถตอบย่ีหอ้นัน้ไดเ้องทนัที โดยไม่ตอ้งมีการบอกใบต้่าง ๆ 

การรับ รู ้ตราสินค้าส่งผลดีและมีประโยชน์ต่อนักการตลาดด้วยเช่นกัน 
(INCequity, 2013) กล่าวคือ การรบัรูถ้ึงการมีอยู่ของตราสินค้านั้น  ๆ ที่ผู้บริโภคมีค าตอบอยู่
ภายในใจอยู่แลว้ การรบัรูต้ราสินคา้เป็นแนวคิดทางการตลาดที่จะท าใหน้กัการตลาดสามารถหา
ระดับที่ลูกคา้จัดล าดับตราสินคา้นั้น ๆ ไว ้(Level) และแนวโน้มของความตอ้งการ (Trend) ใน
ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคและความตระหนักในการด ารงอยู่ของแบรนด ์นักการตลาดจะประเมิน
ระดับต่าง ๆ ของแบรนดโ์ดยขึน้อยู่กับการจดจ าหรือตระหนักไดข้องลูกคา้ เช่น เวลาออกแบบ
สอบถามวา่ “คณุเคยไดย้ินอะไรเก่ียวกบัแบรนดเ์อหรือไม่?” หรือ “ถา้คิดถึงรถหรูราคาแพงแลว้คณุ
จะคิดถึงรถยี่หอ้ใด?” หากการวดัผลดงักล่าวพบว่าเปอรเ์ซ็นตก์ารจ าไดห้รือตระหนกัไดข้องลกูคา้
นัน้ต ่ากว่าที่คาดไวจ้ะท าใหเ้ราสามารถวิจยัและพฒันาในส่วนนีไ้ดม้ากยิ่งขึน้ ค าถามที่ตอ้งคิดถึง
อยู่เสมอ คือ “ท าอย่างไรคนจะนึกถึงสินคา้ และบริการของเราเป็นอนัดับแรกเม่ือพูดถึงสินคา้ใน
หมวดนี”้ ดงันัน้จะเห็นไดว้่าการสรา้งการรบัรูถ้ึงตราสินค้า มีวตัถปุระสงคเ์พื่อสรา้งความรบัรู ้และ
สรา้งแรงดึงดูดในการดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้สินค้าและบริการของเรา และยังเป็นการท าให้
ผู้บริโภครบัรูแ้ละนึกถึงสินคา้และบริการของเราอยู่เสมอ ยกตัวอย่างเช่น เม่ือคิดถึงบะหม่ีกึ่ง
ส  าเรจ็รูป หลายคนคิดถึงแบรนด ์มาม่า เป็นตน้ 

2. การรบัรูค้ณุภาพ (Perceive Quality)  
การสรา้งคณุค่าของตราสินคา้นอกจากจะตอ้งมีช่ือเสียงเป็นที่รูจ้กัในทางที่ดีแลว้  

ยังตอ้งใหค้วามส าคัญกับคุณภาพของสินคา้ดว้ยเช่นกัน ซึ่งการมีคุณภาพที่ดีจะท าใหส้ามารถ
ยกระดบัของตราสินคา้นัน้ ๆ ได ้ท าใหล้กูคา้เกิดความประทบัใจและมีความตัง้ใจที่จะจ่ายในราคา
ที่สงูขึน้ โดยผูบ้รโิภคนัน้ยงัมีแนวคิดที่จะจ่ายมลูค่าราคาสว่นเพิ่มใหก้บัสินคา้ที่เคยมีประสบการณ์
การใชม้าก่อนเพิ่มขึน้อีกดว้ย หากใชแ้ลว้สินคา้นัน้มีคณุภาพที่ดีตรงกบัความคาดหวงั อีกทัง้ยงัรูส้กึ
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คุม้ค่ากบัเงินที่เสียไป และผูผ้ลิตซึ่งเป็นผูข้ายสินคา้ที่ลกูคา้คิดวา่มีคณุภาพสงูนัน้มีแนวโนม้ที่จะได้
ก าไรสงูขีน้ตามไปดว้ย (Buzzell & Gale, 1987)  

การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคไดร้บัความพึงพอใจจากการ
ใชส้ินคา้หรือบริการนัน้ ๆ ซึ่งสินคา้หรือบริการแต่ละชนิดจะมีมาตรฐานในตวัสินคา้อยู่แลว้ ความ
พึงพอใจดังกล่าวมุ่ งเน้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ ใกล้เคียงกันระหว่าง  "ความซาบซึ ้ง 
(Appreciation)" กับ "ความพึงพอใจ (Satisfaction)" ซึ่งมีความแตกต่างกัน ในดา้นความซาบซึง้
จะเกิดขึน้หากผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณจ์ากสินคา้หรือบรกิารเหนือความคาดหวงั สว่นความพึง
พอใจจะเกิดขึน้หากผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณจ์ากสินคา้หรือบรกิารตามมาตรฐาน 

ถึงอย่างไรการรบัรูค้ณุภาพนัน้ค่อนขา้งจะเป็นในรูปนามธรรม ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
จะไม่สามารถตดัสินคณุภาพสินคา้ไดเ้หมือนกบัการตดัสินคณุภาพสินคา้จากการไดท้ดลองใชจ้รงิ 
ดงันัน้สิ่งที่ส  าคญัที่สดุต่อผูบ้ริโภคนัน้คือ การสรา้งทศันคติที่ดีของผูบ้ริโภคใหเ้กิดการรบัรูใ้นดา้น
คณุภาพ ก่อนที่ผูบ้ริโภคจะท าการทดลองใชส้ินคา้นัน้ผูบ้ริโภคอาจจ าเป็นตอ้งมีการรบัรูค้ณุภาพ
สินคา้ ซึ่งไดจ้ากความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Anselmsson, 2007) โดยมลูค่าราคาส่วนเพิ่มบางครัง้
ถือเป็นค ารบัรองจากผูผ้ลิตที่ท  าใหผู้บ้รโิภคมีความมั่นใจว่า ผูผ้ลิตจะไม่ขายสินคา้ที่มีคณุภาพต ่า
กวา่ระดบัราคาที่ตัง้ไวม้ากนกั  

การรบัรูคุ้ณภาพของผูบ้ริโภคนับเป็นปัจจัยที่เป็นตวับ่งชีว้่าสินคา้นัน้มีคุณภาพ 
(กิติสิริพัลลภ , 2542) ในหนังสือเรื่องการสรา้งคุณค่าให้ตราสินค้า 1) การท างานของสินค้า 
(Performance) หมายถึง สินคา้นัน้จะตอ้งท างานไดต้ามคุณสมบัติของสินคา้ที่ตัง้ไวเ้ช่น เครื่อง
กรองน า้สามารถกรอกน า้ได้สะอาดบริสุทธ์ิปลอดภัย 2) รูปลักษณ์ดี (Feature) หมายถึง การ
ออกแบบลกัษณะของสินคา้ตอ้งออกแบบใหส้ามารถใชไ้ดอ้ย่างสะดวกสบาย  ง่ายต่อการใชส้อย 
สินคา้ที่มีลกัษณะที่ไม่ดี เช่น กระติกใสน่  า้ส  าหรบัเด็กสะพายไปโรงเรียนมีฝาที่เปิดยากเกินไป หรือ
มีรูเติมน า้ที่เล็กเกินไปไม่สะดวก รูปลกัษณ์เหล่านีส้่งผลเสียต่อการรบัรูคุ้ณภาพต่อผู้บริโภคเป็น
อย่างมาก 3) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถใช้งานได้ดี เช่น 
เครื่องดดูฝุ่ น สามารถดดูฝุ่ นไดส้ะอาด ปลอดภยัทุกครัง้ ไม่ใช่ใชไ้ปนาน ๆ แลว้เครื่องรอ้นจนช๊อต
เสียหาย 4) ความคงทน (Durability) เม่ือผลิตภัณฑท์ ามาจากวสัดุที่มีคุณภาพดี สินคา้จะมีอายุ
การใชง้านที่ยาวนาน 5) ความสามารถของการบริการ (Service ability) บริการก่อนหรือหลงัการ
ขาย ตอ้งไดร้บัการบริการที่มีประสิทธิภาพ บริการก่อนการขายเพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจจุดประสงค์
ของสินคา้ สามารถแนะน าผลิตภณัฑท์ี่เหมาะสมใหก้บัลกูคา้ได ้และบรกิารหลงัการขายที่สามารถ
ช่วยเหลือลกูคา้ได ้6) ภาพลกัษณโ์ดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินคา้ที่มีคุณภาพดีคือสินคา้ที่ได้
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น าปัจจัยต่าง ๆ มาพิจารณารวมกันแลว้มีคุณภาพดีทุกดา้น เช่น วัสดุที่ใชมี้คุณภาพดีแข็งแรง 
คงทน รูปร่างหนา้ตาสวยงามและใชไ้ดส้ะดวก อีกทั้งใชไ้ดต้รงตามวตัถุประสงคโ์ดยไม่มีปัญหา
อะไร 

การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ถือได้ว่าเป็นจุดแรกเริ่มที่ผู้บริโภคจะรบัรูไ้ปถึงตัว
ผลิตภัณฑ์ การรบัรูใ้นคุณภาพของแบรนดอ์าจจะจับตอ้งไม่ได้ แต่ผูบ้ริโภคสามารถรบัรูค้วาม
น่าเช่ือถือและประสิทธิภาพการท างานของสินคา้ได้ ซึ่งการรบัรูคุ้ณภาพนัน้ไม่ใช่มีเพียงแค่บริษัท
เป็นผู้ก  าหนดเท่านั้น ยังมีกลุ่มคนที่มีอิทธิพล  (Influencer) ต่อความคิดและการตัดสินใจของ
กลุ่มเป้าหมาย และผูบ้ริโภคทั่วไปที่ใชส้ินคา้ไปแลว้ มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทัง้นัน้ ทัง้นี ้
ในความเป็นจรงิแลว้การประเมินผลคณุภาพของบรษัิทเองอาจไม่ตรงกบัความตอ้งการของลกูคา้
ทัง้หมด ทัง้นีน้ักการตลาดจะตอ้งท าความเขา้ใจค าว่าคณุภาพของลกูคา้ในแต่ละกลุ่มที่แตกต่าง
กัน หรือการเขา้ใจตัวลูกคา้นั้นเอง  เพื่อปรบัการตั้งค่าที่สามารถปรบัเปลี่ยนไดใ้ห้ตรงกับความ
ตอ้งการของพวกเขาก็จะท าใหเ้กิดความพงึพอใจในผลิตภณัฑม์ากยิ่งขึน้  

3. ความเชื่อมโยงตราสินคา้ (Brand Association)  
ความเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กับผูบ้ริโภคนัน้เกิดจากการเช่ือมโยงระหว่าง

ภาพลกัษณก์บัการวางต าแหน่งของตราสินคา้ ซึ่งความสมัพนัธน์ีเ้กิดจากการที่ผูบ้ริโภคไดส้มัผสั
กับคุณสมบตัิของสินคา้หรือบริการ ผ่านการใชง้านในรูปแบบต่าง  ๆ ประโยชนท์ี่ลกูคา้ไดร้บัจาก
การใชส้ินค้าหรือบริการ ในราคาที่สมเหตุสมผล ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับลูกค้า ซึ่ง
ความสมัพนัธอ์าจเกิดจากการเช่ือมโยงในการน าพรเีซ็นเตอรห์รอืบคุคลต่าง ๆ มาใชใ้นการโฆษณา 
การท ากิจกรรมต่าง ๆ วิถีชีวิต บุคลิกภาพที่เช่ือมโยงระหว่างแบรนดก์บัลกูคา้ คู่แข่งเองก็มีส่วนใน
การท าใหแ้บรนดส์รา้งความตา่งในใจของผูบ้รโิภคได ้จนเกิดความสมัพนัธท์ี่ดีต่อตราสินคา้นัน้ รวม
ไปถึงแหลง่ก าเนิดของตราสินคา้ กลา่วคือสินคา้ก็เป็นสว่นที่สรา้งใหเ้กิดความสมัพนัธก์บัแบรนดไ์ด ้
โดยประโยชนข์องการที่ผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธอ์นัดีกบัแบรนดน์ัน้ จะท าใหเ้กิดโอกาสในการขยาย
ตราสินคา้ หรือสินคา้และบริการ ซึ่งลกูคา้ก็พรอ้มที่จะใชบ้รกิารอยู่เสมอ ความสมัพนัธย์งัสรา้งให้
เกิดทัศนคติและความรูส้ึกที่ดีต่อแบรนด ์ช่วยใหล้ดระยะเวลาในการหาขอ้มูล รวมถึงเหตุผลว่า
ท าไมเราควรสนบัสนนุแบรนดน์ี ้(Aaker, 1991)  

เม่ือเช่ือมโยงแลว้จะท าใหผู้บ้รโิภคมองเห็นภาพลกัษณ ์(Image) ผลิตภณัฑ ์และ
รบัรูถ้ึงจดุยืน (Brand Position) ของผลิตภณัฑน์ัน้ อาจกล่าวไดว้่าการสรา้งปัจจยัเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้คือการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑน์ั่นเอง 
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ความเช่ือมโยงตราสินค้าก่อให้เกิดประโยชน์ในหลายด้าน ดังนี ้ 1) ท าให้
ผลิตภณัฑมี์ความโดดเด่น (Differentiation) เม่ือความโดดเด่นของสินคา้เช่ือมไปกบัตวัสินคา้ จะ
ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจสินคา้ไดด้ียิ่งขึน้น าไปสู่ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั  2) เป็นเหตผุลที่ท  าให้
ผูบ้รโิภคซือ้สินคา้ (Reason to-buy) เม่ือผูบ้รโิภคมีความตอ้งการตรงกบัคณุสมบตัิที่เป็นประโยชน์
ของผลิตภณัฑแ์ลว้ จะท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสิ่งนีม้กัถกูเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ ์3) ท าใหเ้กิด
ทศันคติหรือความรูส้ึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) การระบุบางสิ่งที่ดีลงบนผลิตภณัฑ ์เช่น 
เครื่องส าอางที่ไม่ได้ท าการทดลองกับสัตว ์(Cruelty free Makeup) การบอกให้ผู้บริโภคทราบ
ขอ้มลูบางอย่างนีก้่อใหเ้กิดทศันคติที่ดีต่อผลิตภณัฑแ์ละส่งผลใหมี้แนวโนม้ที่ผูบ้รโิภคจะพิจารณา
ซือ้สินค้านั้น  และ 4) เป็นจุดเริ่มต้นของการขยายตราสินค้า (Basis for extensions) ขั้นตอน
ทัง้หมดนีน้บัเป็นการก าหนดตวัตนใหแ้บรนดน์ัน้ ๆ มีความแตกต่างจากคูแ่ข่ง (INCquity, 2013) 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
Keller (1993) มองว่ามมุมองดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นผลจากการสรา้ง

ตราสินคา้ ในขณะที่ Aaker (1991) มองว่ามุมมองดา้นความภักดีส  าคัญเป็นอันดับแรกในการ
สรา้งตราสินคา้และ Aaker ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า ความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ 
การที่ผูบ้ริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้นัน้ ไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึงหรือตรงใจ
ผูบ้รโิภค และเกิดการซือ้ซ  า้ตอ่เนื่องตลอดมา ความภกัดีต่อตราสินคา้ที่เกิดจากอารมณค์วามรูส้กึที่
ดีต่อตราสินคา้ จนเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารอย่างต่อเน่ือง จากการที่คณุภาพของสินคา้
และบริการนัน้สามารถตอบสนองและช่วยส่งเสริมผูบ้ริโภคได ้ซึ่งความภกัดีต่อแบรนดน์ัน้มีอยู่ 5 
ระดบั ไดแ้ก่ 1) การไม่มีความภกัดีใด ๆ เลย (No Brand Loyalty) คือ ผูซ้ือ้ที่ไม่มีความภกัดีใด ๆ
เลย ซือ้สินคา้ไดทุ้กแบรนด ์ไม่มีแบรนดไ์หนเป็นแบรนดท์ี่เฉพาะเจาะจง เปลี่ยนใจไปเรื่อย ๆ ตาม
ราคาของสินค้า 2) พึงพอใจหรือซือ้จนชินเป็นนิสัย (Satisfied/Habitual Buyer) ผู้บริโภคเริ่มมี
ความพึงพอใจและเริ่มซือ้สินคา้เป็นกิจวตัรประจ าวนัจนติดเป็นนิสยัโดยไม่มีเหตผุลใด ๆ ที่จะตอ้ง
เปลี่ยนแบรนด ์แต่หากมีอะไรเขา้มากระทบการตดัสินใจก็อาจเปลี่ยนไปซือ้สินคา้แบรนดอ์ื่นได ้3) 
พงึพอใจ (Satisfied Buyer) ผูบ้รโิภคมีความสขุกบัแบรนดท์ี่ซือ้ และสว่นใหญ่ก็จะไม่เปลี่ยนใจ การ
ที่จะเปลี่ยนแบรนดน์ัน้ตอ้งมีเหตุผลเพียงพอ เช่น เจอสินคา้ที่มีคณุภาพที่ดีกว่า มีความคุม้ค่ากับ
ราคาที่ตอ้งเสีย 4) ผูช่ื้นชอบ (Likes the Brand) ระดบัที่ผูบ้รโิภคมีความลุ่มหลงในแบรนดน์ัน้ ๆ ที่
เกิดจากอารมณค์วามรูส้กึโดยไม่รูต้วัวา่เพราะอะไรถึงช่ืนชอบไดข้นาดนี ้รูเ้พียงแค่วา่ตอ้งใชแ้บรนด์
นี ้5) ผูบ้ริโภคที่ยึดติดกับแบรนด ์(Committed Buyer) ระดับสูงสุดที่ผูซ้ือ้มีความภาคภูมิใจและ
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ความสัมพันธ์อันดีกับแบรนด ์โดยแบรนดน์ั้นสรา้งคุณค่าใหเ้กิดขึน้ในใจของผูซ้ือ้ได ้และมีการ
น าเสนอรางวลัใหก้บัผูท้ี่จงรกัภกัดีในแบรนดน์ัน้ ๆ (Loyalty Reward) 

นักการตลาดสามารถพัฒนาความภักดีต่อตราสินคา้ในแต่ละขัน้ไดด้ว้ยการให้
ความสนใจหรือรบัฟังปัญหาของผูบ้รโิภค และแกไ้ขปัญหานัน้ที่ผูบ้รโิภคพบเจอโดยตอ้งรูถ้ึงความ
ใสใ่จที่มีต่อผูบ้รโิภค การสนบัสนนุผูบ้รโิภคในดา้นต่าง ๆ การใหค้วามส าคญักบัขอ้เสนอแนะตา่ง ๆ
ทัง้แง่ลบและแง่บวก เพื่อน าไปปรบัปรุงสินคา้และบริการนัน้ใหด้ียิ่งขึน้ ใหท้างเลือกกบัลกูคา้ในสิ่ง
ที่ลกูคา้ตอ้งการ กบัการสรา้งประสบการณด์ว้ยการน าเสนอสินคา้แบบเฉพาะบุคคล เพื่อสรา้งให้
เกิดความประทบัใจ และการเอาใจใส่ลกูคา้ การใช้โซเชียลมีเดียในการสื่อสารขอ้มลูหรือเรื่องราว
ต่าง ๆ การท าบทความน าแบรนดม์าเลา่เป็นเรื่องราวใหค้นติดตาม 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค 

แนวโนม้พฤติกรรมผูบ้รโิภค หมายถึง แนวโนม้ในการตอบสนองหรือการกระท าที่บุคคล
ไดร้บัอิทธิพลมาจากปัจจยัต่าง ๆ ทั้งภายใน และภายนอกต่อความตอ้งการของแต่ละบคุคล ซึ่งมี
การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ์การตลาดจึงขึน้อยู่บนรากฐานการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่คาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ซึ่ง
แนวโนม้ของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่คาดว่าจะมีแนวโนม้
เปลี่ยนแปลงในอนาคต มีดงันี ้

1. สิ่งที่เป็นสญัญาณบอกเหตขุองความเป็นผูบ้รรลนุิติภาวะต่าง ๆ ที่แสดงว่าบคุคล
นัน้บรรลนุิติภาวะ (Maturity) แลว้ ไดแ้ก่ การมีครอบครวั การแต่งงาน การสรา้งรากฐานครอบครวั 
เช่น ซือ้บา้น ซือ้รถ จะชะลอตัวลงเพราะปัจจุบันจากการศึกษาเรื่องการออม การท างาน การ
แข่งขนั พบว่าคนทั่วโลกแต่งงานชา้ลง เม่ือเปรียบเทียบกับในอดีต โดยเฉพาะผูห้ญิง ในอดีตจะ
แต่งงานเม่ืออาย ุ16 - 17 ปี แต่ในปัจจบุนัอาย ุ30 - 40 ปี ก็ยงัแต่งงานได ้

1.1 บุคคลที่แต่งงานช้าท าให้ครอบครวัมีบุตรชา้ มีบุตรน้อยลง หรือไม่มีบุตร 
ปัจจบุนัพบวา่อตัราการมีบตุรลดลงเรื่อย ๆ โดยสว่นใหญ่ต่อหนึ่งครอบครวัมีบตุรเพียงคนเดียว 

1.2 คนยุคใหม่ใส่ใจรสนิยมของความบันเทิงมากขึน้เพราะคนที่ตอ้งการความ
บนัเทิงนัน้มีเงินมากพอ เมื่อมีเงินมากพอเรื่องของความบนัเทิงจงึตอ้งเป็นความบนัเทิงที่มีคณุภาพ 
เช่น กิจกรรมกอลฟ์ การเลือกโรงแรมในต่างจงัหวดั การเลือกบารห์รอืรา้นอาหารจะตอ้งมีรสนิยมดี 

2. ผู้บริโภคยุคใหม่เป็นผู้บริโภคที่มีลักษณะเป็นกบฏ (Rebellion) เพราะปัจจุบัน
ผูบ้รโิภคมีความรูส้กึเบื่อในเรื่องของกฎ ทัง้ยงัเริม่มีความเคารพนบัถือช่ืนชมกบัความเป็นปัจเจกชน
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เพิ่มขึน้ และหากยิ่งมีความเคารพในปัจเจกชนมากเท่าไหรค่วามเป็นกบฏก็เกิดขึน้ในหวัใจของคน
มากเท่านัน้ 

2.1 ลักษณะของครอบครวัที่ เปลี่ยนแปลงไป (The changing of household) 
ครวัเรือน (Household) หมายถึงบุคคลทัง้ที่เก่ียวขอ้ง และไม่เก่ียวขอ้งที่อาศยัอยู่ในบา้นเดียวกนั 
ครวัเรอืนอาจประกอบไปดว้ยบคุคลซึง่ไม่เก่ียวของกนัทางสายเลือด แต่งงานหรอือยู่ดว้ยกนั 

2.2 ประเภทของครวัเรือนเพิ่มมากขึน้กว่าในอดีต ส่วนใหญ่ประกอบไปดว้ย 3 
แบบ คือ 

- ครอบครวัที่สามี และภรรยาที่ยงัไม่มีลกู 
- ครอบครวัเดียว ประกอบดว้ย พอ่ แม่ และลกู 
- ครอบครวัใหญ่หรือขยาย ประกอบดว้ย ปู่  ย่า ตา ยาย พ่อ แม่ ลูก ลุง อา 

และหลาน 
ซึง่ปัจจบุนัครอบครวัยคุใหม่มีการแตกออกมาอีกสองแบบ คือ 
- ครอบครวัเดียวแบบหย่ารา้งลกูอยู่กบัพอ่คนเดียวหรอือยู่กบัแม่คนเดียว 
- ครอบครวัใหม่เป็นการรวมตวักนัระหวา่งคนที่ไม่ใช่ครอบครวัปกติแตม่ารวม 

ตวักนัอยู่ในบา้นเดียวกนัโดยไม่เก่ียวพนักนัเลย 
2.3 ขนาดของครอบครวั (ครวัเรือน) ปัจจบุนัขนาดของครอบครวัเล็กลง มีผลต่อ

รายไดเ้หลือมากขึน้ เพราะสามารถน าสว่นหนึง่ไปใชจ้่ายในสิ่งที่จ  าเป็น และสว่นที่เหลือเก็บเป็นเงิน
เก็บออม 

3. แนวโนม้หรอืความแตกต่างดา้นเพศจะลดนอ้ยลง คือ เพศหญิงสามารถท าในเรื่อง
ที่เคยเป็นเรื่องผกูขาดของเพศชายและเพศชายก็สามารถท าในหลายสิ่งที่เป็นเรื่องผกูขาดเพศหญิง 
ความเสมอภาค และความทดัเทียมของเพศหญิง และเพศชายมีมากขึน้ 

4. แนวโนม้ดา้นการศึกษาของผูบ้รโิภคสงูขึน้ ปัจจบุนัคนจบปรญิญาตรีมากขึน้ และ
โอกาสในการเรียนปริญญาโทก็มีมากขึน้ดว้ย ดังนัน้ผูบ้ริโภคจึงใชค้วามคิดเยอะขึน้ในการเลือก
สินคา้ 

5. ผูบ้รโิภคมีเวลานอ้ยลงในยคุใหม่นี ้คนมีแนวความคิดว่าเวลาคือแก่นสารของชีวิต 
ดงันัน้ จงึหาเวลาวา่งไดย้ากท าใหต้อ้งใชเ้วลาวา่งที่มีอยู่อย่างคุม้ค่า 

6. ผูบ้รโิภคยคุใหม่ใสใ่จเรื่องสขุภาพมากขึน้ 
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7. ยุคที่ผูบ้ริโภคต่อสูก้ับความชรา ไม่มียุคใดที่คนจะต่อสูก้ับความชราเท่ากับยุคนี ้
สมยัก่อนผูบ้รโิภคจะปลอ่ยใหค้วามชราเป็นเรื่องธรรมชาติแตใ่นสมยันีไ้ม่มีใครยอมแพค้วามชราอีก
ต่อไป เช่น 

7.1 การพัฒนาความสามารถเชิงกายภาพ เช่น การออกก าลัง กายการผ่าตัด
เสรมิความงาม 

7.2 การดแูลความงามของตนเองโดยเฉพาะสภุาพสตรี มีการใชเ้ครื่องส าอางที่มี
ราคาแพง และครบชดุมากกวา่สมยัก่อน 

7.3 การท่องเที่ยวส าหรบัผูส้งูอายมีุมากขึน้ 
8. ผูบ้รโิภคสมยัใหม่ ไม่มีความจงรกัภกัดีในตราสินคา้เพราะผูบ้รโิภคมีการเปิดรบัสิ่ง

ใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
9. ผูบ้รโิภคยคุใหม่เป็นผูบ้รโิภคท่ีตอ้งการความสะดวกสบายในชีวิต หากธุรกิจจะเอา

ใจลกูคา้ตอ้งหาทางเพิ่มเติมความสะดวกสบายใหก้บัลกูคา้ เช่น ความเป็นอตัโนมตัิของสินคา้หรือ
บรกิาร 

10. การแสวงหาข่าวสาร และความรูข้องผูบ้รโิภคมีมากขึน้ นอกจากสื่อวิทย ุโทรทศัน ์
นิตยสาร ที่ช่วยในการแสวงหาขอ้มลูในปัจจบุนัสื่ออินเตอรเ์น็ตก็มีการใชเ้พิ่มขึน้ดว้ย 

11. ผูบ้รโิภคตอ้งการไดร้บัการยอมรบัจากกลุม่ (Sense of belonging) 
12. ผูบ้รโิภคยคุใหม่จะซือ้สินคา้แบบบรูณาการ (Integrated product) สินคา้บูรณา

การ คือสินคา้ที่มีความพรอ้มทัง้สามารถตอบสนองความตอ้งการ มีคณุภาพดี มีรูปแบบสวยงาม มี
เทคโนโลยีทนัสมยั มีบรกิารที่ดี และมีภาพลกัษณท์ี่ดี 

13. ลูกค้ายุคใหม่เป็นมนุษยย์ุคเก็บกด ลูกค้าตอ้งการการบริการที่ดี หรือเปรียบ
ลกูคา้คือพระราชา 

14. ตอ้งการการบรกิาร (Service) ที่เป็นเลิศ มีดงันี ้
- รวดเรว็ในการใหบ้รกิาร 
- การใหค้วามสะดวกสบายที่สดุ  
- การใหข้่าวสารขอ้มลูแก่ลกูคา้อย่างครบถว้น 
- รบัฟังลกูคา้ในเรื่องที่ลกูคา้ตอ้งการตอ่วา่ 
- แสดงอาการยกย่องลกูคา้ดว้ยกรยิา และวาจาที่สภุาพออ่นนอ้ม 

15. ผูบ้รโิภคพอใจธุรกิจที่ท  าการตลาดดว้ยความซื่อสตัย ์
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16. ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคซือ้แบบไม่มีการวางแผน เพราะสามารถไปหา้งสรรพสินคา้
หรอืศนูยก์ารคา้เพียงอย่างเดียวก็จะไดข้องที่ตอ้งการโดยไม่ตอ้งมีการวางแผนลว่งหนา้ 

17. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการจ่ายแบบใหม่มากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการจ่ายดว้ยบัตร
เครดิต และจ่ายดว้ยระบบเงินผ่อน 

 
ข้อมูลเกี่ยวกบัเสือ้ผ้าออนไลนย์ีห่อ้พซีออฟมายด ์

แบรนดพ์ีซออฟมายดก์่อตัง้ขึน้ในปี พ.ศ. 2561 โดยคณุชญัญา วิชญเมธากลุ และคณุอรุ
ชา วิชญเมธากลุ ไดใ้หส้มัภาษณว์า่ ตอนนัน้เหมือนเป็นช่วงที่ก  าลงัเรยีนรู ้และยงัไม่มีประสบการณ์
การท าแบรนดอ์ะไรมาก่อนเลย แต่ก็มีความตัง้ใจที่อยากจะท าแบรนดเ์สือ้ผา้ที่เป็นแบรนดท์ี่มีการ
ออกแบบที่เป็นตัวเอง และใหผู้ห้ญิงคนอื่น ๆ ไดร้บัรูแ้ละช่ืนชอบในสิ่งที่ชอบในแนวทางเดียวกัน
และมีความมุ่งมั่นอยากให้แบรนด์เป็นที่ รูจ้ักในรา้นเสือ้ผ้าที่เป็นที่นิยมในอินสตาแกรม จึงได้
พยายามคน้หาวิธีที่จะท าแบรนดข์องเราเองรว่มกบันอ้งสาว จนกลายเป็นแบรนด์พีซออฟมายดท์ี่
เริ่มรูจ้ักเป็นวงกวา้งขึน้ในรา้น Top Instagram brands ที่มีผู้ติดตามในอินสตาแกรม ณ เดือน 
มิถนุายน 2563 เป็นจ านวน 16,000 คน  

เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์เป็นเสือ้ผา้ส  าหรบัผูห้ญิง ซึง่มีหลายประเภท การออกแบบมี
ความแตกต่างกนัตามคอลเลคชั่น แต่ยงัคงมีแนวคิดเดียวกนัคือจะเป็นเสือ้ผา้ที่สวมใสส่บาย เรียบ
ง่าย แต่มีรายละเอียดที่น่าสนใจจากการออกแบบ และเนือ้ผา้ที่เลือกใหเ้ขา้กบัแบบและการใชง้าน 
หากเลือกเสือ้ผา้ที่เหมาะสมก็จะท าใหเ้กิดความมั่นใจ และดว้ยแนวคิดของแบรนด ์ท าใหก้ารจบัคู่
เสือ้ผา้ไม่ใช่เรื่องยากและมีการออกแบบที่เนน้ไปในรูปแบบที่มีความเป็นผูห้ญิงน่ารกั สามารถสวม
ใส่ไดท้กุวนั แมจ้ะใสไ่ปท างาน และจะมีออกเสือ้ผา้เป็นคอลเลคชั่นซึ่งใน 1 ปีจะออกไม่เกิน 6 ครัง้ 
โดยในภายหลงัแบรนดไ์ดป้รบัโครงสรา้งของผลิตภณัฑ ์ซึ่งจะมีเสือ้ผา้ที่น  าเขา้มาจากจีนเพิ่มดว้ย 
แต่เป็นเสือ้ผา้ที่ไดค้ดัสรรคม์าแลว้ในรูปแบบเดิมของรา้น และยงัเนน้ที่คณุภาพเหมือนเช่นเคย โดย
มีเป้าหมายเพื่อจะท าใหร้าคาขายมีค่าเฉลี่ยที่ต  ่าลง เพื่อใหเ้ขา้ถึงลกูคา้ไดม้ากขึน้ โดยทั่วไปแลว้
กลุม่เสือ้ผา้ของแบรนดพ์ีซออฟมายดจ์ะแบ่งตามลกัษณะการใชง้านเป็นกลุม่ใหญ่ ๆ ไดด้งันี ้

1. ส่วนดา้นบน (TOP) จะมีทั้งเสือ้ยืด เสือ้เชิต้ เสือ้สายเดี่ยว เกาะอก แขนกุด หรือ
เสือ้ตัวสั้น รวมไปถึงเสือ้คลุมตัวนอก และชุดกระโปรงแบบต่าง ๆ ที่จะออกแบบให้ดูเรียบแต่มี
รายละเอียดเล็ก ๆ นอ้ย ๆ ที่ท  าใหเ้สือ้ผา้ดูไม่เรียบเกินไป แต่ละแบบก็จะค านึงถึงฤดูกาลช่วงนัน้
ดว้ย เช่น ในช่วงเดือนเมษายน ก็จะใชผ้า้ลินิน ผา้ฝา้ย หรือผา้ที่มีความโปรง่ เพื่อใหใ้สแ่ลว้ไม่รอ้น
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จนเกินไป หรือในช่วง ปลายปี ก็จะมีเสือ้ผา้บางแบบ ที่จะออกแบบไปใหมี้ความหนาขึน้ ใหมี้ความ
อบอุน่ขึน้ และสามารถสวมใสไ่ปตา่งประเทศได ้

2. ส่วนด้านล่าง (BOTTOM) จะแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่  ๆ คือ กางเกง และ 
กระโปรง กางเกงจะมีทัง้ขาสัน้และขายาว โดยลกัษณะของการออกแบบจะค านงึถึงลกัษณะการใช้
งานเป็นหลกั เช่น กางเกงขายาวผา้ลินิน ทรงหลวม ๆ เหมาะส าหรบัใส่ในวนัสบายๆไปเที่ยวทะเล 
รา้นกาแฟ หรือกระโปรงทรงเอที่มีรายละเอียดไม่หวือหวาและความยาวไม่สัน้มาก ก็เหมาะส าหรบั
การสวมใสไ่ปท างานได ้หรือจะใสไ่ปงานที่ทางการขึน้หน่อย 
 
เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

ภทัรานิษฐ์ ฉายสวุรรณคีรี (2559) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม” ขอ้มลูจากผลการวิจยั สรุปพฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผ้าจากรา้นค้าในเครือข่าย เฟซบุ๊คและอินสตาแกรมของกลุ่มตัวอย่างได้ว่ า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผา้จากเฟซบุ๊ค มากกว่า อินสตาแกรม คิดเป็นรอ้ยละ 52.81 และ 42.54 
ตามล าดบั โดยสว่นใหญ่จะซือ้เสือ้ผา้ 2-3 เดือนครัง้ คิดเป็น รอ้ยละ 29.1 และมีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยใน
การซือ้ไม่เกิน 1,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 54.52 และ รอ้ยละ 87.04 จะตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ดว้ย
ตวัเอง 

ศิรินทิพย ์เหลืองสดุใจชืน้ (2559) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ผ่านทางระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องนักศึกษาปริญญาตรี ในมหาวิทยาลยัเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดันครปฐม” ผลวิจยักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่เป็นนกัศึกษา
ปริญญาตรี ใน มหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ที่เคยซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสส์ว่นใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 226 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.5 ศกึษาอยู่ระดบัชัน้ปีที่ 4 
จ านวน 161 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.3 ศึกษาในมหาวิทยาลยัราชภฎันครปฐม จ านวน 313 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 78.3 มี 78 รายไดเ้ฉลี่ยประมาณ 5,001-8,000 บาทต่อเดือน จ านวน 126 คิดเป็นรอ้ย
ละ 31.5 และส่วนใหญ่มี ระยะเวลาในการใชอ้ินเทอรเ์น็ตประมาณ 2-4 ชั่วโมงต่อวนัมากที่สดุ มี
จ านวน 185 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.3 

ชัชญา สกุณา (2562) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง “การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้และทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของแบรนด์UNIQLO” ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่า เพศหญิงมีอายุ26 – 35 ปี มากที่สุด 
รองลงมาคือ 18 – 25 ปีและมากกว่า 35 ปีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากที่สดุ ซึ่งมีรายไดต้่อ
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เดือนต ่ากว่า 20,000 บาท และกลุ่มตวัอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สดุ การ
รบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ต่อการสื่อสารการตลาดของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนด์ UNIQLO ผลการวิจัย
พบว่า กลุม่ตวัอย่างรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ผ่านการสื่อสารการตลาดในภาพรวมแต่ละดา้นที่มีต่อแบ
รนด ์UNIQLO โดยรวมมีการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมากที่ค่าเฉลี่ย 4.29 เม่ือพิจารณาโดยละเอียด พบว่า 
กลุม่ตวัอย่างมีการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้อยู่ในระดบัมากในแต่ละดา้น 

พิชามญชุ ์มะลิขาว (2554) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นสตรีผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค” ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลูกคา้สตรีผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มีอาย ุ25 – 34 ปี มีอาชีพ พนกังานบรษัิทเอกชน มีการศกึษาระดบัปรญิญาตรี และสว่น
ใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดที่
ประกอบการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นบนเครือข่าย สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ลูกค้าที่ตอบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยมาก ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ทางเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค มี
ความไวว้างใจดา้นผูข้ายสินคา้และดา้นการปกปอ้งผูบ้รโิภคในระดบัไวว้างใจปานกลาง ดา้นระบบ
อินเทอรเ์น็ตในระดบัไวว้างใจมาก 

ฤทธ์ิเดชา ตาบุญใจ (2562) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลนท์ี่มี
ความสมัพนัธต์่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค: กรณีศกึษาการขายเสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางเฟซบุ๊ก สรุปผล
การศกึษา ดา้นปัจจยัสว่นบคุคลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 332คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 83.0 มีอายุ 25-34 ปีจ านวน 152 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.0 มีการศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรีจ านวน 268 คน คิดเป็นรอ้ยละ 67.0 มีอาชีพเป็นพนักงาน บริษัทเอกชนจ านวน 142 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.5 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 145 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.3 สรุปผลการศึกษา ดา้นพฤติกรรม พบว่า เหตผุลหลกั ที่ท  าใหต้ดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางเฟซบุ๊กคือ รูปแบบและการดีไซนจ์ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.3 มี
ความถ่ีในการ ซือ้ 2-3 เดือนต่อหนึ่งครัง้ จ านวน 178คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.5 นิยมซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
สตรปีระเภทเสือ้ไดแ้ก่ เสือ้ยืด เสือ้โปโล เสือ้เชิต้ จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 และตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางเฟซบุ๊กดว้ยตนเอง จ านวน 262 คน คิดเป็นรอ้ยละ 65.5 

 
สรุปแนวคิดและทฤษฎีทีน่ ามาใช้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา ผูว้ิจยัไดน้  าแนวความคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งทัง้หมดมา
ประยุกต์ใช้ในงานวิจัย ในการก าหนดกรอบแนวคิดการก าหนดขอบเขตการวิจัยการสรา้ง
แบบสอบถามและใชเ้ป็นเหตผุลสนบัสนนุการพิสจูนส์มมติฐานในการวิจยัครัง้นี ้ดงันี ้ 
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ลักษณะประชากรศาสตรผ์ูว้ิจัยไดใ้ชท้ฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 
2550, 4) ที่กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได ้การศึกษา และขนาดครอบครวั เหล่านีเ้ป็นปัจจยัส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ซึ่งผูว้ิจัยไดน้  าแนวความคิดนีม้าเป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบเก่ียวกับผูบ้ริโภคที่มี
ลกัษณะดา้นทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ที่แตกต่างกันนั้น มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์น
อินสตาแกรมเหมือนกนัหรือแตกต่างกนั 

การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ผูว้ิจยัไดใ้ชท้ฤษฎีของอาเคอร ์ Aaker (1991;1996) เนื่องจาก
มมุมองและกรอบแนวคิดของเขานัน้ในดา้นการสรา้งคุณค่าตราสินคา้ ไดร้บัความนิยมมากกว่า
ของ Keller เพราะ Aaker สามารถท าใหเ้ห็นภาพอย่างชดัเจนและเป็นไปไดใ้นเชิงปฏิบตัิมากกว่า 
ยงัน าไปใชใ้หเ้ป็นประโยชนแ์ละวดัผลไดจ้ริง อาเคอรไ์ดแ้บ่งการสรา้งคณุค่าตรา สินคา้ออกเป็น 4 
มิติไดแ้ก่ความตระหนักถึงตราสินคา้ (Awareness), การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceive Quality), การ
เช่ือมโยงตราสินค้า (Association) และความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty) ซึ่ งผู้วิจัยได้น า
แนวความคิดนีม้าเป็นแนวทางในการศึกษาถึงคุณค่าตราสินคา้ทั้ง 4 ดา้นที่มีความสัมพันธ์กับ
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภคของเสรี วงษ์มณฑา (เสรี วงษ์
มณฑา, 2542, 28) ที่กล่าวถึงความหมายและแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคคือแนวโน้มในการ
ตอบสนองหรือการกระท า ที่บคุคลไดร้บัอิทธิพลทัง้จากภายใน และภายนอกต่อความตอ้งการของ
แต่ละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาดังนั้นการวางแผนกลยุทธ์การตลาดจึงอยู่บน
รากฐานของการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่คาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต ซึ่งผูว้ิจยัไดน้  า
แนวความคิดนีม้าเป็นแนวทางในการศึกษาถึงแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 



  

บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

ในการศกึษา ความสมัพนัธร์ะหว่างการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้กบัแนวโนม้พฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ผูว้ิจัยไดด้  าเนินการศึกษาคน้ควา้ตาม
ขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

การก าหนดกลุ่มประชากรและการสุ่มตวัอย่าง 
ประชากรทีศ่กึษา 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษา คือ ผูท้ี่ติดตามอินสตราแกรมของสินคา้ยี่ห้อพีซออฟ
มายด ์

กลุ่มตวัอย่าง  
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษา คือ ผูท้ี่ติดตามอินสตราแกรมของสินคา้ยี่หอ้พีซออฟ

มายด ์โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชว้ิธีของ Cochran (1977) เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ของประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรของ Cochran 
(1977) โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 และระดบัความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ซึง่สตูร
ในการค านวณที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้คือ 

n =
P(1 − P)Z2

𝑒2
 

เม่ือ n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 P แทน สดัสว่นของประชากร (กรณีไม่ทราบจ านวนใหก้ าหนดที่ 0.5)  
 Z    แทน  ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยส าคัญ  (ระดับความเช่ือมั่น 

95%  
   หรอืระดบันยัส าคญั .05 มีค่า Z เท่ากบั 1.96) 
 e     แทน ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได ้
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เม่ือแทนคา่  n =
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2  

    n = 384.16 

ดงันัน้ จึงไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 คน ซึ่งผูว้ิจยัพิจารณาที่จะส ารองการเก็บขอ้มลู 
โดยจะเก็บขอ้มลูทัง้หมดจ านวน 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างจากทั้งหมด 400 คน โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 2 ขั้นตอน

ดงัตอ่ไปนี ้
ขั้นตอนที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดย

เลือกจาก ผูท้ี่เลือกติดตามสินคา้ยี่หอ้พีซออฟมายดผ์่านช่องทางอินสตราแกรม 
ขั้นตอนที่  2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 

sampling) โดยผูว้ิจยัจะท าการตัง้กระทูข้องแบบสอบถามไวใ้นอินสตาแกรมของรา้นพีซออฟมายด ์
แลว้ตัง้หวัขอ้ขอความรว่มมือในการเก็บแบบสอบถามจากลกูคา้ 

 
การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาครัง้นีผู้ ้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลซึ่งสรา้งขึน้เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสรา้งคุณค่าของตราสินค้ากับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรม ซึ่งได้มาจาก
การศึกษาเอกสารต่าง ๆ ทฤษฎีแนวความคิดงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถามใหค้รอบคลมุกบัสิ่งที่ตอ้งการศกึษา โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามดา้นลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มีค าถามให้
เลือกตอบหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 4 ขอ้ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 อาย ุเป็นการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal scale) มีการก าหนดอายุ
ตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป เนื่องจากเป็นอายเุริ่มตน้ที่สามารถท างานได ้(กระทรวงแรงงาน, 2562) ทัง้ยงัมี
ความคิดเป็นของตนเองและสามารถตดัสินใจดา้นต่าง ๆ ไดด้ว้ยตนเอง (ชฎาภรณ์ ชวลี, 2556) 
จนถึงอายุ 44 ปี  เนื่องจากอยู่ในวัยผู้ใหญ่ตอนต้น บุคคลที่ มีช่วงอายุประมาณ  19 – 45 ปี 
(ภาณุมาศ ดวงสินธุ ์พบ., 2551) ซึ่งอยู่ในช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมาย การก าหนดช่วงอายุนัน้ได้
จากรายงานส านักงานสถิติแห่งชาติ  ซึ่งมีการจัดท ามาตรฐานกลุ่มอายุโดยใช้ Standard 
international age classification ขององคก์ารสหประชาชาติ (UN) ในการพิจารณาเพื่อใช้เป็น
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มาตรฐานสากล โดยเลือกใชก้ลุม่ 10 ปี (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2544) งานวิจยัครัง้นีจ้ึงสามารถ
แบ่งช่วงอายทุี่ใชใ้นแบบสอบถามได ้3 ช่วง ดงันี ้

1.1 อาย ุ15 - 24 ปี  
1.2 อาย ุ25 - 34 ปี 
1.3 อาย ุ35 - 44 ปี 
1.4 อาย ุ45 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 2 ระดับการศึกษา ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ไดแ้ก่ 

2.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
2.2 ปรญิญาตร ี
2.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

ขอ้ที่ 3 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) การก าหนดรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนจากขอ้มลูฐานเงินเดือนขัน้ต ่าปรญิญาตรี 15,000 บาทต่อ
เดือน (ดวงพร เลิศสิรลิดากุล, 2561) ผูว้ิจยัจึงเริ่มตน้จากรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนช่วงแรกเป็นต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 15,000 บาทตอ่เดือน โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วงดงันี ้

3.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
3.2 15,001 - 25,000 บาท 
3.3 25,001 - 35,000 บาท 
3.4 35,001 - 45,000 บาท 
3.5 ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป 

ขอ้ที่ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
4.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
4.2 พนกังานบรษัิทเอกชน 
4.3 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
4.4 ธุรกิจสว่นตวั 
4.5 อาชีพอื่น ๆ โปรดระบ ุ

สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟ
มายด ์ไดแ้ก่ ความตระหนกัถึงตราสินคา้ (Awareness) การรบัรูค้ณุภาพ (Perceive quality) การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Association) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyalty) ใชแ้บบสอบถามมาตรา
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ส่วนประมาณค่า (Likert scale) รวมจ านวน 13 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Interval scale) มี 5 ระดบัซึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือการค านวณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อแปล
ผลในแต่ละช่วงประกอบดว้ย 

ระดบัที่ 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
ระดบัที่ 4 หมายถึง เห็นดว้ย  
ระดบัที่ 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
ระดบัที่ 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
ระดบัที่ 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ย (Mean) ในการ
อภิปรายผล ซึง่การค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้แต่ละชัน้ใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา
, 2561) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =    
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ − ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

  = 
5−1

5
 

 ≈  0.08 
 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดงันี ้
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุค่าตรา

สินคา้ในระดบัดีมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุค่าตรา

สินคา้ในระดบัดี 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุค่าตรา

สินคา้ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุค่าตรา

สินคา้ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการรบัรูค้ณุค่าตรา

สินคา้ในระดบันอ้ยมาก 
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สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้
พีซออฟมายด ์มีจ านวน 2 ขอ้ ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด (Closed-ended question) โดยแตล่ะขอ้ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูดงันี ้

1. ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดอ์ีกหรือไม่ 
ซึง่แบบสอบถามเป็นแบบมาตราอนัตรภาคหรือมาตราช่วง (Interval scale) และมีลกัษณะค าถาม
แบบ Semantic differential scale โดยก าหนดสเกล 5 ระดับ ตั้งแต่ 1-5 โดยที่ โดยที่ 5 จะเป็น
ตวัเลขแทนความหมายทางบวกที่สดุ คือ ดีมาก และ 1 จะเป็นตวัเลขที่แทนความหมายในทางลบ
ที่สดุ คือ ไม่ดีอย่างมาก โดยมีหลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

5 คะแนน หมายถึง ซือ้อีกแน่นอน 
4 คะแนน หมายถึง ซือ้อีก 
3 คะแนน หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 คะแนน หมายถึง ไม่ซือ้อีก 
1 คะแนน หมายถึง ไม่ซือ้อีกแน่นอน 

เม่ือรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใชเ้กณฑค์่าเฉลี่ย (Mean) ในการ
อภิปรายผล ซึง่การค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้แต่ละชัน้ใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา
, 2561) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =    
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ − ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

  = 
5−1

5
 

  ≈  0.08 
เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีแนวโนม้ซือ้อีกแน่นอน 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.41 - 4.20 หมายถึง มีแนวโนม้ซือ้อีก 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีแนวโนม้ไม่แน่ใจ 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.81 - 2.60 หมายถึง มีแนวโนม้ไม่ซือ้อีก 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.00 - 1.80 หมายถึง มีแนวโนม้ไม่ซือ้อีกแน่นอน 

2. ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนใหค้นรูจ้กัซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
ยี่หอ้พีซออฟมายดห์รือไม่ ซึ่งแบบสอบถามเป็นแบบมาตราอันตรภาคหรือมาตราช่วง (Interval 
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Scale) และมีลกัษณะค าถามแบบ Semantic differential scale โดยก าหนดสเกล 5 ระดบั ตัง้แต่ 
1-5 โดยที่ โดยที่ 5 จะเป็นตวัเลขแทนความหมายทางบวกที่สดุ คือ ดีมาก และ 1 จะเป็นตวัเลขที่
แทนความหมายในทางลบที่สดุ คือ ไม่ดีอย่างมาก โดยมีหลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

5 คะแนน หมายถึง แนะน าหรือชกัชวนแน่นอน 
4 คะแนน หมายถึง แนะน าหรือชกัชวน 
3 คะแนน หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 คะแนน หมายถึง ไมแ่นะน าหรือชกัชวน 
1 คะแนน หมายถึง ไมแ่นะน าหรือชกัชวนแน่นอน 

เม่ือรวบรวมขอ้มลูและแจกแจงความถ่ีแลว้ จะใชเ้กณฑค์่าเฉลี่ย (Mean) ในการ
อภิปรายผล ซึง่การค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้แต่ละชัน้ใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา
, 2561) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =    
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ − ขอ้มลูที่มีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

  = 
5−1

5
 

  ≈  0.08 
เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีแนวโนม้แนะน าหรือชักชวน
แน่นอน 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.41 - 4.20 หมายถึง มีแนวโนม้แนะน าหรือชกัชวน 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีแนวโนม้ไม่แน่ใจ 
คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.81 - 2.60 หมายถึง มีแนวโนม้ไม่แนะน าหรือชกัชวน 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายถึง มีแนวโนม้ไม่แนะน าหรือชกัชวน

แน่นอน 
 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในครัง้นี ้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึง่ขัน้ตอนในการด าเนินการสรา้งมีดงันี ้
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1. ศึกษาค้นควา้ แนวคิด ทฤษฎี เอกสารงานวิจัยที่ เก่ียวข้องต่าง ๆ เพื่อเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ขอ้มลูลักษณะประชากรศาสตร ์การ
รบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ และแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายด ์

3. น าขอ้มูลที่ไดม้าสรา้งแบบสอบถามฉบบัร่าง เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาสาร
นิพนธเ์พื่อตรวจสอบความครอบคลมุของเนือ้หา ความถูกตอ้ง และค าแนะน าเพื่อน ามาปรบัปรุง
แกไ้ข 

4. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงตามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ ์
เสนอต่อคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเ์พื่อปรบัปรุงใหมี้ความถูกตอ้ง ทั้งความเที่ยงตรงของ
เนื่องหาและการใชภ้าษา ก่อนน าไปทดลองใช ้(Try out) 

5. น าแบบสอบถามที่ไดร้บัการปรบัปรุงแกไ้ขเสรจ็เรียบรอ้ยแลว้ไปทดลองใช ้(Try 
out) กบักลุม่ตวัอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือวิเคราะหห์าค่าความเช่ือมั่นโดยวิธีสมัประสิทธ์ิอลัฟา (ɑ-
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach Alpha Coefficient) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) โดยค่าอลัฟา

ที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม จะมีค่าระหว่าง 0 ≤ ɑ ≤ 1 ค่าที่ใกลเ้คียง 1 
มากแสดงว่ามีค่าความเช่ือมั่นสงู โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่นที่ยอมรบัไดไ้ม่ต ่ากว่า 0.70 (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2561, 14) จากการการทดสอบคา่ความเช่ือมั่น จ านวน 30 ชดุ พบวา่ 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟ
มายดใ์นอินสตาแกรม มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากบั 0.972 และเม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น มีรายละเอียด
ดงันี ้

 การตระหนกัถึงตราสินคา้ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.901 
 ความเชื่อมโยงตอ่ตราสินคา้ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.956 
 การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.944 
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.899 
แบบสอบถามส่วนที่ 3 แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟ

มายดใ์นอินสตาแกรม มีคา่ความเช่ือมั่นเท่ากบั 0.769 
6. แจกแบบสอบถามฉบบัสมบรูณจ์ านวน 400 ชดุ เพื่อทดสอบกบักลุม่ตวัอย่าง 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การก าหนดขอ้มลูที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีป้ระกอบไปดว้ยขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลู ดงันี ้

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามจาก
กลุม่ตวัอย่าง 400 คน ที่ซือ้หรือเคยซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ตามที่ได้
จากขัน้ตอนการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นควา้จากเอกสาร 
บทความทางวิชาการ วารสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมไปถึงขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต ตลอดจน
สิ่งตีพิมพเ์ผยแพรต่่าง ๆ เพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

 
การจัดท าข้อมูลและการวเิคราะหข์้อมูล 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดเรียบรอ้ยแลว้ ผู้วิจัยไดจ้ัดกระท าข้อมูล และ
วิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัตรวจดคูวามถูกตอ้ง ความสมบูรณข์องการ
ตอบแบบสอบถาม และท าการคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแลว้ว่าถูกตอ้ง และ
สมบรูณ ์มาลงรหสัตามที่ไดก้ าหนดรหสัไวล้ว่งหนา้ 

3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) น าแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอ้ยแลว้มา
บนัทึกลงในคอมพิวเตอร ์เพื่อท าการประมวลผลของขอ้มลู โดยใชโ้ปรแกรมสถิติส  าเร็จรูป SPSS 
ในการวิเคราะหข์อ้มลู 

4. การวิเคราะหข์อ้มลู 
4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) จัดหมวดหมู่เพื่อทราบลกัษณะ 

ไดแ้ก่  
4.1.1 วิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทราบลกัษณะประชากรทั่วไปโดยใชต้ารางแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) และแสดงผลเป็นคา่รอ้ยละ (Percentage) 
4.1.2 วิเคราะหข์อ้มูล การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ และแนวโนม้พฤติกรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายด ์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

4.2 สถิติ เชิ งอนุมาน ( Inferential statistics) ในการวิ เคราะห์เพื่ อทดสอบ
สมมติฐานโดยใชว้ิธีทางสถิติ 
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4.2.1 สถิติวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Anova) ใช้
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 
1 ไดแ้ก่ ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ ดา้นระดบัการศึกษา ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ
ดา้นอาชีพ ที่สง่ผลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

4.2.2 สถิติวิเคราะหส์หสมัพันธอ์ย่างง่าย (Pearson Correlation) ใชใ้นการ
หาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2 คือ การสรา้ง
คณุค่าของตราสินคา้ที่มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟ
มายดใ์นอินสตาแกรม  

5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
5.1 สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เป็นการน าเสนอข้อมูลที่ เก็บ

รวบรวมมาโดยน ามาบรรยายถึงลกัษณะของขอ้มลูที่เก็บมาไดซ้ึ่งการบรรยายลกัษณะของขอ้มลู
ตลอดจนการวิเคราะห ์และแปลผลจะเป็นเฉพาะในส่วนของข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 390 คน
เท่านัน้ (ธานินทร ์ศิลป์จารุ, 2551) ซึง่ประกอบไปดว้ย 

5.1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูสว่นตวัของ
ผูบ้ริโภคในแบบสอบถามส่วนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์และแบบสอบถามส่วนที่ 2 การรบัรู ้
คณุค่าตราสินคา้ โดยใชส้ตูรดงัตอ่ไปนี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561, 14) 

( )100
n

f
P =  

เม่ือ P  แทน รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซ็นต ์

 f  แทน ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ 

 n  แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรอืจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
5.1.2 ค่าเฉลี่ย  (Mean) เพื่ อใช้แปลความหมายข้อมูลของผู้บริโภคใน

แบบสอบถามส่วนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์และแบบสอบถามส่วนที่ 2 การรบัรูคุ้ณค่าตรา
สินคา้ โดยใชส้ตูรดงัตอ่ไปนี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561, 14) 

n

x
X

i
=

 
เม่ือ X  แทน คะแนนคา่เฉลี่ย 
  ix  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
 n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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5.1.3 ค่าเบี่ ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใช้แปล
ความหมายของขอ้มลูในแบบสอบถามส่วนที่ 2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ และแนวโนม้พฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายด ์โดยใชส้ตูรดงัตอ่ไปนี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561, 14) 

 

( )
( )1

22

−

−
=

 
nn

xxn
S

 
 

เม่ือ S  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 
 x   แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
 n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  2x  แทน ผลของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
 ( ) 2x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 

5.2 สถิติที่ใชใ้นการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ เพื่อทดสอบความเช่ือมั่น
รวม โดยใช้วิธีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (ชูศรี วงศ์รตันะ, 
2560, 46) 

VarianceCovariancek

VarianceCovariancek

)1(1 −+
=

 
 

เม่ือ a  แทน คา่สมัประสิทธ์ิของความเช่ือมั่น 
 k    แทน จ านวนค าถาม 
 eConvarianc  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหวา่งค าถามต่าง ๆ 
 Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

5.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
ไดแ้ก่ 

5.3.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of 
Variance) ใชเ้ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึน้ไป 
กรณีค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561, 14) 
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ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One - Way ANOVA) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ผลรวมก าลงัสอง df  ค่าประมาณของ
ความแปรปรวน

MS  

F  

ระหวา่งกลุม่ bSS  1−k  
bMS  wb MSMS  

ภายในกลุม่ 
wMS  kn−  

wMS   

รวม 
tSS  1−n    

 

 มีสตูรดงันี ้     w

b

MS

MS
F =

 
    
โดยที่  1−k   แทน  Degree of Freedom ส าหรบัการผนัแปรระหวา่งกลุม่  

dfb   
kn−  แทน  Degree of Freedom ส  าหรบัการผนัแปรระหวา่งกลุม่  

dfw  
เม่ือ F      แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา F-distribution 

 bMS  แทน  ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

 wMS   แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 bSS   แทน  ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุม่ 
   wSS   แทน  ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 

 K      แทน  จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 
 N     แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

 bdf    แทน  ชัน้แห่งความอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
 wdf    แทน  ชัน้แห่งความอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ที่มีนัยส าคญัทางสถิติที่ .05 หรือ ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใชสู้ตรตามวิธี 
Least Significant Difference ( LSD ) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่าง (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561, 14) ใชส้ตูรดงัตอ่ไปนี ้
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โดยที่  ji nn 
 

 kndfw −=  
เม่ือ  LSD  แทน  ผลต่างนัยส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุ่มตวัอย่างที่ i  

และ j  
 MSE  แทน  Mean Squared Error ( wMS ) 

 k  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

 n  แทน  จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 

 a  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
5.3.2 ใช้ค่า Brown - Forsythe (  ) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากนั (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560, 46) มีสตูรดงันี ้
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เม่ือ     แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Brown - Forsythe 

 BMS  แทน  ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

 wMS  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ Brown- 
  Forsythe 

 k  แทน  จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 

 n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 N  แทน  ขนาดประชากร 

 
2

1S  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
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กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ที่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 หรือ ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยใชส้ตูรตาม
วิธี Dunnett’s T3 (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560, 46) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่าง  
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เม่ือ t  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution  
 wMS   แทน ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean  

   Square within group) ส าหรบั Brown-Forsythe 
 iX  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i  

 jX  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j  

 iN  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  

 jN  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j  

5.3.3 ก ารวิ เค ราะห์ โดย ใช้ค่ าสถิ ติ สหสัมพัน ธ์อย่ า งง่ าย  (Pearson 
Correlation) ใชใ้นการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกันโดยที่แต่ละตวัมีระดบั
การวดัขอ้มลูในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไป ใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561, 
14) 

( )( )
( )( ) ( )( )
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เม่ือ    r  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์

  X  แทน  ผลรวมของคะแนน X 

 Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

  2X  แทน  ผลรวมคะแนนชดุ X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  2Y  แทน  ผลรวมคะแนนชดุ Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  XY แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่

   n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
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โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 ≤ r  ≤ 1 ความหมาย
ของค่า r  คือ  

1. ถา้ r  เป็นลบแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศตรงกันขา้มคือ 
ถา้ X เพิ่ม Y จะลด ถา้ X ลด Y จะเพิ่ม  

2. ถา้ r  เป็นบวกแสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศเดียวกนัคือ ถา้ 
X เพิ่ม Y จะเพิ่มดว้ย ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย  

3. ถา้ r  มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศเดียวกนั
และมีความสมัพนัธก์นัมาก   

4. ถ้า r  มีค่าเขา้ใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในตรงกัน
ขา้มและมีความสมัพนัธก์นัมาก  

5. ถา้ r  = 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย  
6. ถา้ r  เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธก์นันอ้ยลง 
 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
ค่าความสมัพนัธ ์  ระดบัความสมัพนัธ ์
 0.00 ไม่มีความสมัพนัธเ์ลย 
 0.01 - 0.30 มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า 
 0.31 - 0.70 มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
 0.71 - 0.90 มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงู 
 0.91 - 1.00 มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูมาก 

 
 
 
 
 
 
 



  

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการสรา้งคุณค่าของตราสินคา้กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุม่ตวัอย่างไดจ้ านวนทัง้สิน้ 400 ชดุ ผูว้ิจยัไดน้  าขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดมาวิเคราะห์
ดว้ยวิธีทางสถิติและน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากร 
2. การวิเคราะหข์อ้มลูการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟมายด ์ 
3. การวิเคราะหข์อ้มลูแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตา

แกรม 
4. การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่าง  
X̅ แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  แทน  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-Distribution  
F  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-Distribution  
Sig.  แทน  ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ(Significance) 
p  แทน  ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ (Probability)  
SS  แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
df  แทน  องศาความเป็นอิสระ (Degree of freedom)  
r  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(Correlation coefficient) 
H0 แทน  สมมตุิฐานหลกั (Null Hypothesis)  
H1 แทน  สมมตุิฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
** แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล  
1. การวิเคราะหข์้อมูลลักษณะประชากร 

ตาราง 2 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากร 

ข้อมูลลักษณะประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ

15-24 ปี 65 16.2 
25-34 ปี 189 47.3 
35-44 ปี 124 31.0 
45 ปีขึน้ไป 22 5.5 

รวม 400 100.0 
2. ระดับการศึกษา 

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 89 22.3 
ปรญิญาตร ี 226 56.5 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 85 21.2 

รวม 400 100.0 
3. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 56 14.0 
15,001 – 25,000 บาท 54 13.4 
25,001 – 35,000 บาท 130 32.5 
35,001 – 45,000 บาท 95 23.8 
ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป 65 16.3 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 55 13.7 
พนกังานบรษัิทเอกชน 137 34.3 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 98 24.5 
ธุรกิจสว่นตวั 104 26.0 
อาชีพอื่น ๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกไดด้งันี ้

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 25-34 ปี จ านวน 189 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 47.3 รองลงมา คือ อาย ุ35-44 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 อาย ุ15-24 ปี 
จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.2 และ 45 ปีขึน้ไป จ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา คือ ปริญญาตรี 
จ านวน 226 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.5 รองลงมา คือ ต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 22.3 และสงูกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.2 ตามล าดบั 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ 
25,001 – 35,000 บาท จ านวน 130 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.5 รองลงมา คือ 35,001 – 45,000 บาท 
จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.3 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.0 และ15,001 – 25,000 บาท 
จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.4 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 137 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 34.3 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 104 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.0 ขา้ราชการ/
พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 98 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.5 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 55 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 13.7 และอาชีพอื่น ๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 ตามล าดบั 

 
2. การวิเคราะหข์้อมูลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเสือ้ผ้ายีห่อ้พซีออฟมายด ์ 

ตาราง 3 คา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูค้ณุค่าตราสนิคา้เสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟมายด ์

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X̅ S. D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

การตระหนักถงึตราสินค้า 3.63 0.765 มาก 
1  .ท่านรูจ้กัตราสินคา้พีซออฟมายดเ์ป็นอย่างดี  3.71 0.900 มาก 
2. ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณข์องตราสินคา้พีซออฟ
มายดไ์ดเ้ป็นอย่างด ี

3.67 0.829 มาก 

3. เม่ือพดูถึงเสือ้ผา้รา้นคา้ใน Instagram ท่านจะนกึถึงตรา
สินคา้พีซออฟมายดเ์ป็นอนัดบัแรก 

3.52 0.858 มาก 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X̅ S. D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า 3.51 0.799 มาก 
4. เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดช์่วยบง่บอกภาพลกัษณ์
ความเป็นตวัคณุไดอ้ย่างชดัเจน 

3.38 0.939 ปานกลาง 

5. เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดต์อบโจทยก์ารใชง้านใน
ชีวิตประจ าวนัของท่าน 

3.57 0.832 มาก 

6. ท่านรูส้กึมั่นใจที่ไดส้วมใสเ่สือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์ 3.58 0.890 มาก 
การรับรู้คุณภาพของสินค้า 3.63 0.771 มาก 
7.  .เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดผ์ลิตจากวสัดทุี่มีคณุภาพ  3.62 0.862 มาก 
8  .เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดมี์แบบใหม่  ๆ ออกมา
สม ่าเสมอ 

3.61 0.871 มาก 

9 .เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดค์ุม้ค่ากบัการใชง้าน 3.68 0.904 มาก 
10  .เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดมี์แบบหลากหลายใหเ้ลอืก  3.60 0.864 มาก 
ความภกัดตี่อตราสินค้า 3.53 0.651 มาก 
11 . ทกุครัง้ที่ท่านตัง้ใจจะซือ้เสือ้ผา้ใน Instagram ท่านจะ
เลือกดเูสือ้ผา้ของแบรนดพ์ีซออฟมายดเ์ป็นอนัดบัแรก 

3.55 0.866 มาก 

12 . หากมีคนแนะน าเสือ้ผา้แบรนดใ์หม่ ๆ ใน Instagram 
ท่านก็ยงัจะคงเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดอ์ยู่ 

3.57 0.817 มาก 

13. แมจ้ะมีเสือ้ผา้แบรนดอ์ื่นใน Instagram ออกมาในราคา
ใกลเ้คียงกนั ท่านก็จะยงัซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟ
มายดอ์ยู ่

3.49 0.870 มาก 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 3.58 0.606 มาก 

 
จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เสือ้ผา้

ยี่หอ้พีซออฟมายดข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน โดยจากการวิเคราะหข์อ้มลู พบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟมายด์ โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 อยู่ในระดับ
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัดา้นการตระหนกัถึง
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ตราสินคา้ และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้มากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 อยู่ในระดับ
มาก รองลงมา คือ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.53 อยู่ในระดบัมาก และดา้น
ความเชื่อมโยงตอ่ตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  
ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากที่สดุ คือ 

ท่านรูจ้กัตราสินคา้พีซออฟมายดเ์ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 อยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ 
ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ์ของตราสินคา้พีซออฟมายดไ์ดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 
อยู่ในระดบัมาก และเม่ือพดูถึงเสือ้ผา้รา้นคา้ใน Instagram ท่านจะนึกถึงตราสินคา้พีซออฟมายด์
เป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.52 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากที่สดุ 
คือ ท่านรูส้กึมั่นใจที่ไดส้วมใสเ่สือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.58 อยู่ในระดบัมาก 
รองลงมา คือ เสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด์ตอบโจทย์การใช้งานในชีวิตประจ าวันของท่าน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 อยู่ในระดับมาก และเสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดช์่วยบ่งบอกภาพลกัษณ์
ความเป็นตวัคณุไดอ้ย่างชดัเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38  อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญมากที่สุด 
คือ เสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด์คุ้มค่ากับการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 อยู่ในระดับมาก 
รองลงมา คือ เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดผ์ลิตจากวสัดทุี่มีคณุภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 อยู่ใน
ระดบัมาก เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดมี์แบบใหม่ ๆ ออกมาสม ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 อยู่
ในระดบัมาก และเสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดมี์แบบหลากหลายใหเ้ลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 
อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากที่สดุ คือ 
หากมีคนแนะน าเสือ้ผา้แบรนดใ์หม่ ๆ ใน Instagram ท่านก็ยงัจะคงเลือกซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟ
มายดอ์ยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.57 อยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ทกุครัง้ที่ท่านตัง้ใจจะซือ้เสือ้ผา้ใน 
Instagram ท่านจะเลือกดเูสือ้ผา้ของแบรนดพ์ีซออฟมายดเ์ป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55 
อยู่ในระดบัมาก และแมจ้ะมีเสือ้ผา้แบรนดอ์ื่นใน Instagram ออกมาในราคาใกลเ้คียงกนั ท่านก็จะ
ยงัซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดอ์ยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 
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3. การวิเคราะหข์้อมูลแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลนย์ีห่อ้พซีออฟมายด ์ 

ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี
ซออฟมายด ์

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ X̅ S. D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1 . ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟ
มายดอ์ีกหรอืไม่ 

3.85 0.853 มาก 

2 . ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนใหค้น
รูจ้กัซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดห์รอืไม่ 

3.89 0.842 มาก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้โดยรวม 3.87 0.789 มาก 

 
จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้

ยี่หอ้พีซออฟมายดข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน โดยจากการวิเคราะหข์อ้มลู พบว่า 
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟมายด์ โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 อยู่ในระดับ
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับขอ้ค าถาม คือ ใน
อนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนใหค้นรูจ้กัซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดห์รือไม่  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 อยู่ในระดบัมาก และในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟ
มายดอ์ีกหรอืไม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 
 

4. การวิเคราะหข์้อมูลเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่ มีลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย อายุ ระดับ

การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั  

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้    

พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมไมต่่างกนั 
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H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้      
พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 

สถิติที่น  ามาใชใ้นการวิเคราะห ์จะท าการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มก่อน โดย
ใชว้ิธี Levene Statistic หากผลการทดสอบความแปรปรวนมีค่า Sig. มากกวา่ .05 ซึง่หมายถึง ค่า
ความแปรปรวนเท่ากนั จะท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติ One Way ANOVA แต่หากผล
การทดสอบความแปรปรวนมีค่า Sig. นอ้ยกว่า .05 ซึ่งหมายถึง ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จะ
ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติดีBrown-Forsythe และเม่ือท าการทดสอบสมมติฐานโดย
ใชค้่าสถิติดังกล่าวแลว้ หากพบว่า มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 และ .01 ซึ่งหมายความว่า ผลการ
ทดสอบสมมติ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงจะน าขอ้มูลไป
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ (Multiple Comparison) โดยในกรณีที่ค่าความแปรปรวนเท่ากนั 
จะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยใชว้ิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) และ
ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยใชว้ิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3  ซึง่ผลการทดสอบสมมติฐานมีดงันี ้

ตาราง 5 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์
จ าแนกตามอาย ุ

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 0.465 3 396 .707 
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 0.345 3 396 .793 

 
จากตาราง 5 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้

เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์จ าแนกตามอายุของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบ Levene 
Statistic พบวา่ 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากบั .707 และแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 
มีค่า Sig. เท่ากับ .793 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 แสดงให้เห็นว่า แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า       
แบรนดพ์ีซออฟมายด ์ในดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น จ าแนก
ตามอาย ุมีคา่ความแปรปรวนเท่ากนั จงึทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 
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ตาราง 6 การทดสอบความแตกตา่งของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์
จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ SS df MS F Sig. 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ Between Groups 8.404 3 2.801 3.935 .009** 
Within Groups 281.893 396 0.712     
Total 290.298 399       

แนวโนม้ที่จะแนะน า
หรอืชกัชวนผูอ้ื่น 

Between Groups 10.798 3 3.599 5.233 .001** 
Within Groups 272.362 396 0.688     
Total 283.160 399       

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

จากตาราง 6 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA พบวา่ 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากบั .009 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโนม้ที่
จะซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด์ซ  า้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น มีค่า Sig. เท่ากบั .001 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นัน้คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

เพื่อใหท้ราบความแตกต่างของแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ และ
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์จ าแนกตามอาย ุจึงไดท้  าการ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ ยเป็นรายคู่  โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) ซึง่ผลการทดสอบมีดงันี ้
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ตาราง 7 การทดสอบความแตกตา่งของแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ จ าแนกตามอาย ุโดยเปรยีบเทียบรายคู่
ดว้ยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

อายุ X̅ 
1 2 3 4 

3.82 3.92 3.87 3.27 

1. 15-24  ปี 3.82 - -0.105 -0.056 0.543** 
   (.386) (.667) (.009) 
2. 25-34 ปี 3.92  - 0.050 0.648** 
    (.611) (.001) 
3. 35-44 ปี 3.87   - 0.598** 

     (.002) 

4. 45 ปีขึน้ไป 3.27    - 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

จากตาราง 7 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ี
ซออฟมายด์ซ  า้ จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) พบวา่ 

ผู้บริโภคที่ มีอายุ 15-24 ปี กับผู้บริโภคที่ มีอายุ 45 ปีขึน้ไป มีค่า probability (p) 
เท่ากับ .009 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 15-24 ปี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ 
แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .01 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 15-24 ปี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ 
มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.543 

ผู้บริโภคที่ มีอายุ 25-34 ปี กับผู้บริโภคที่ มีอายุ 45 ปีขึน้ไป มีค่า probability (p) 
เท่ากบั .001 ซึง่นอ้ยกวา่ .01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ45 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยผู้บริโภคที่ มีอายุ 25-34 ปี มีแนวโน้มที่จะซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด์ซ  า้ 
มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.648 

ผู้บริโภคที่ มีอายุ 35-44 ปี กับผู้บริโภคที่ มีอายุ 45 ปีขึน้ไป มีค่า probability (p) 
เท่ากับ .002 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35-44 ปี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ 
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แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .01 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35-44 ปี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ 
มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.598 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ตาราง 8 การทดสอบความแตกตา่งของแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น จ าแนกตามอาย ุโดย
เปรียบเทียบรายคูด่ว้ยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

อายุ X̅ 
1 2 3 4 

3.85 3.94 3.96 3.23 

1. 15-24  ปี 3.85 - -0.090 -0.114 0.619** 
   (.449) (.372) (.003) 
2. 25-34 ปี 3.94  - -0.023 0.709** 
    (.809) (.000) 
3. 35-44 ปี 3.96   - 0.732** 

     (.000) 

4. 45 ปีขึน้ไป 3.23    - 

 **มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

จากตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มที่จะแนะน าหรือ
ชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Least 
Significant Difference (LSD) พบวา่ 

ผู้บริโภคที่ มีอายุ 15-24 ปี กับผู้บริโภคที่ มีอายุ 45 ปีขึน้ไป มีค่า probability (p) 
เท่ากบั .003 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ15-24 ปี มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชักชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45 ปีขึน้ไป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 15-24 ปี มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์มากกวา่ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.619 
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ผู้บริโภคที่ มีอายุ 25-34 ปี กับผู้บริโภคที่ มีอายุ 45 ปีขึน้ไป มีค่า probability (p) 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ25-34 ปี มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชักชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45 ปีขึน้ไป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25-34 ปี มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์มากกวา่ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.709 

ผู้บริโภคที่ มีอายุ 35-44 ปี กับผู้บริโภคที่ มีอายุ 45 ปีขึน้ไป มีค่า probability (p) 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ35-44 ปี มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชักชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45 ปีขึน้ไป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 35-44 ปี มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์มากกวา่ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.732 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า

ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมไมต่่างกนั 
H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า

ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 
สถิติที่น  ามาใชใ้นการวิเคราะห ์จะท าการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มก่อน โดย

ใชว้ิธี Levene Statistic หากผลการทดสอบความแปรปรวนมีค่า Sig. มากกวา่ .05 ซึง่หมายถึง ค่า
ความแปรปรวนเท่ากนั จะท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติ One Way ANOVA แต่หากผล
การทดสอบความแปรปรวนมีค่า Sig. นอ้ยกว่า .05 ซึ่งหมายถึง ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จะ
ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติดีBrown-Forsythe และเม่ือท าการทดสอบสมมติฐานโดย
ใชค้่าสถิติดังกล่าวแลว้ หากพบว่า มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 และ .01 ซึ่งหมายความว่า ผลการ
ทดสอบสมมติ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงจะน าขอ้มูลไป
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ (Multiple Comparison) โดยในกรณีที่ค่าความแปรปรวนเท่ากนั 
จะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยใชว้ิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) และ
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ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยใชว้ิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3  ซึง่ผลการทดสอบสมมติฐานมีดงันี ้

ตาราง 9 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์
จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 0.644 2 397 .526 
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 0.783 2 397 .458 

 
จากตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้

เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์ จ าแนกตามระดับการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชก้าร
ทดสอบ Levene Statistic พบวา่ 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากบั .526 และแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 
มีค่า Sig. เท่ากบั .458 ซึง่มีค่ามากกว่า .05 แสดงใหเ้ห็นว่า แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนด์
พีซออฟมายด์ ในดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่น จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา มีค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 

ตาราง 10 การทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ SS df MS F Sig. 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ Between Groups 5.150 2 2.575 3.585 .029* 
Within Groups 285.148 397 0.718     
Total 290.298 399       

แนวโนม้ที่จะแนะน า
หรอืชกัชวนผูอ้ื่น 

Between Groups 1.512 2 0.756 1.065 .346 
Within Groups 281.648 397 0.709     
Total 283.160 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA พบวา่ 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากบั .029 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น มีค่า Sig. เท่ากบั .346 ซึ่งมากกว่า .05 นัน้คือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์ไม่
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

เพื่อให้ทราบความแตกต่างของแนวโน้มที่จะซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด์ซ  า้ 
จ าแนกตามระดับการศึกษา จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ซึง่ผลการทดสอบมีดงันี ้

ตาราง 11 การทดสอบความแตกตา่งของแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดย
เปรียบเทียบรายคูด่ว้ยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

ระดับการศึกษา X̅ 
1 2 3 

3.64 3.91 3.92 

1. ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 3.64 - -0.271* -0.277* 
   (.011) (.032) 
2. ปรญิญาตร ี 3.91  - -0.006 
    (.955) 
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.92   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

จากตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของแนวโนม้จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ี
ซออฟมายด์ซ  า้ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Least Significant 
Difference (LSD) พบวา่ 
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ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีค่า probability (p) เท่ากับ .011 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบั
การศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่
กบัผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคที่มี
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์ซ  า้ มากกว่า
ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.271 

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี มีค่า probability (p) เท่ากับ .032 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็น
รายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ 
มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.277 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
สมมติฐานที ่1.3 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรม

การซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0 : ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้

ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมไมต่่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้

ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 
สถิติที่น  ามาใชใ้นการวิเคราะห ์จะท าการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มก่อน โดย

ใชว้ิธี Levene Statistic หากผลการทดสอบความแปรปรวนมีค่า Sig. มากกวา่ .05 ซึง่หมายถึง ค่า
ความแปรปรวนเท่ากนั จะท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติ One Way ANOVA แต่หากผล
การทดสอบความแปรปรวนมีค่า Sig. นอ้ยกว่า .05 ซึ่งหมายถึง ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จะ
ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติดีBrown-Forsythe และเม่ือท าการทดสอบสมมติฐานโดย
ใชค้่าสถิติดังกล่าวแลว้ หากพบว่า มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 และ .01 ซึ่งหมายความว่า ผลการ
ทดสอบสมมติ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงจะน าขอ้มูลไป
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ (Multiple Comparison) โดยในกรณีที่ค่าความแปรปรวนเท่ากนั 
จะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยใชว้ิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) และ
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ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยใชว้ิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3  ซึง่ผลการทดสอบสมมติฐานมีดงันี ้

ตาราง 12 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟ
มายด ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 1.282 4 395 .276 
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 2.589 4 395 .036* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชก้าร
ทดสอบ Levene Statistic พบวา่ 

แนวโน้มที่จะซื ้อซ ้า มีค่า Sig. เท่ากับ .276 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 แสดงให้เห็นว่า 
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์ในดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 

แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่น มีค่า Sig. เท่ากับ .036 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 
แสดงใหเ้ห็นว่า แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์ในดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน า
หรือชักชวนผู้อื่น จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงทดสอบ
สมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
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ตาราง 13 การทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์
จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ SS df MS F Sig. 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ Between Groups 7.686 4 1.922 2.686 .031* 
Within Groups 282.611 395 0.715     
Total 290.298 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 
พบวา่ 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากบั .031 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกัน มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

ตาราง 14 การทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์
จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ Statistica df1 df2 Sig. 

แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชกัชวนผูอ้ื่น 

Brown-Forsythe 2.110 4 313.933 .079 

 
จากตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้

เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบวา่ 
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น มีค่า Sig. เท่ากบั .079 ซึ่งมากกว่า .05 นัน้คือ 

ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่ มีรายได้
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เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดไ์ม่
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

เพื่อให้ทราบความแตกต่างของแนวโน้มที่จะซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด์ซ  า้ 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้
วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ซึง่ผลการทดสอบมีดงันี ้

ตาราง 15 การทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดย
เปรียบเทียบรายคูด่ว้ยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน X̅ 
1 2 3 4 5 

3.61 3.89 3.77 3.97 4.03 
1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 3.61 - -0.282 -0.162 -0.361* -0.424** 
15, 000 บาท   (.082) (.231) (.012) (.006) 

2. 15,001 – 2 5,000 บาท 3.89  - 0.120 -0.080 -0.142 
    (.383) (.581) (.363) 
3. 25,001– 35,000 บาท 3.77   - -0.199 -0.262* 

     (.082) (.042) 
4. 35,001– 45,000 บาท 3.97    - -0.062 

      (.647) 

5. ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป 4.03     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของแนวโนม้จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ี
ซออฟมายดซ์ า้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Least Significant 
Difference (LSD) พบวา่ 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001– 45,000 บาท มีค่า probability (p) เท่ากับ .012 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีแนวโนม้ที่จะซือ้
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เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001– 
45,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 15,000 บาท มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ มากกว่าผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 35,001– 45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.361 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป มีค่า probability (p) เท่ากบั .006 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีแนวโนม้ที่จะซือ้
เสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด์ซ  า้ แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 
45,001 บาท ขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ มากกว่าผูบ้รโิภคที่
มีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.424 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001– 35,000 บาท กบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป มีค่า probability (p) เท่ากบั .042 ซึง่นอ้ยกวา่ .05 หมายความ
ว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001– 35,000 บาท มีแนวโน้มที่จะซือ้เสือ้ผ้าแบรนดพ์ี
ซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001– 35,000 บาท 
มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ตัง้แต่ 
45,001 บาท ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.262 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้

ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0 : ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี

ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมไมต่่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี

ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 
สถิติที่น  ามาใชใ้นการวิเคราะห ์จะท าการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มก่อน โดย

ใชว้ิธี Levene Statistic หากผลการทดสอบความแปรปรวนมีค่า Sig. มากกวา่ .05 ซึง่หมายถึง ค่า
ความแปรปรวนเท่ากนั จะท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติ One Way ANOVA แต่หากผล
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การทดสอบความแปรปรวนมีค่า Sig. นอ้ยกว่า .05 ซึ่งหมายถึง ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จะ
ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติดีBrown-Forsythe และเม่ือท าการทดสอบสมมติฐานโดย
ใชค้่าสถิติดังกล่าวแลว้ หากพบว่า มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 และ .01 ซึ่งหมายความว่า ผลการ
ทดสอบสมมติ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จึงจะน าขอ้มูลไป
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ (Multiple Comparison) โดยในกรณีที่ค่าความแปรปรวนเท่ากนั 
จะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยใชว้ิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) และ
ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จะท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยใชว้ิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3  ซึง่ผลการทดสอบสมมติฐานมีดงันี ้

ตาราง 16 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟ
มายด ์จ าแนกตามอาชีพ 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 0.628 4 395 .643 
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 0.188 4 395 .945 

 
จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้

เสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด์ จ าแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบ 
Levene Statistic พบวา่ 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากบั .643 และแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 
มีค่า Sig. เท่ากับ .945 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 แสดงให้เห็นว่า แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า         
แบรนดพ์ีซออฟมายด ์ในดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น จ าแนก
ตามอาชีพ มีค่าความแปรปรวนเท่ากนั จงึทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 
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ตาราง 17 การทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์
จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ SS df MS F Sig. 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ Between Groups 6.721 4 1.680 2.340 .055 
Within Groups 283.577 395 0.718     
Total 290.298 399       

แนวโนม้ที่จะแนะน า
หรอืชกัชวนผูอ้ื่น 

Between Groups 8.978 4 2.245 3.234 .013* 
Within Groups 274.182 395 0.694     
Total 283.160 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA พบวา่ 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากบั .055 ซึ่งมากกวา่ .05 นัน้คือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้
ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น มีค่า Sig. เท่ากบั .013 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 นัน้คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

เพื่อใหท้ราบความแตกต่างของแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่น  จ าแนกตาม
อาชีพ จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ซึง่ผลการทดสอบมีดงันี ้
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ตาราง 18 การทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น จ าแนกตามอาชีพ 
โดยเปรียบเทียบรายคูด่ว้ยวธีิ Least Significant Difference (LSD) 

อาชีพ X̅ 
1 2 3 4 5 

3.85 3.96 3.65 4.01 4.33 

1. นกัเรยีน  /นกัศกึษา  3.85 - -0.109 0.201 -0.155 -0.479 
   (.413) (.152) (.265) (.182) 
2. พนกังานบรษัิทเอกชน 3.96  - -0.310** -0.046 -0.370 
    (.005) (.671) (.288) 
3. ขา้ราชการ  /พนกังาน    3.65   - -0.357** -0.680 
    รฐัวิสาหกิจ     (.003) (.053) 
4. ธุรกิจสว่นตวั 4.01    - -0.324 

      (.355) 

5. อาชีพอื่น ๆ 4.33     - 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มที่จะแนะน าหรือ
ชกัชวนผูอ้ื่นเสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์จ าแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี Least 
Significant Difference (LSD) พบวา่ 

ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีค่า probability (p) เท่ากบั .005 ซึง่นอ้ยกวา่ .01 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่นเสือ้ผา้       
แบรนด์พีซออฟมายด์ แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงาน
บรษัิทเอกชน มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นเสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์มากกวา่ผูบ้รโิภค
ที่ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.310 

ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ กับผูบ้ริโภคที่ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว มีค่า probability (p) เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่
ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นเสือ้ผา้แบ



  59 

รนดพ์ีซออฟมายด  ์แตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีแนวโนม้ที่จะ
แนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นเสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์มากกว่าผูบ้รโิภคที่ประกอบธุรกิจสว่นตวั โดย
มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.357 

 
สมมตฐิานที ่2 การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ ประกอบดว้ย การตระหนกัถึงตราสินคา้ ความ

เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บั
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอนิสตาแกรม 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0 : การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การตระหนกัถึงตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อ

ตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

H1 : การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การตระหนกัถึงตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อ
ตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ และความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 
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ตาราง 19 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้กบัแนวโนม้พฤติกรรมการ
ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอนิสตาแกรม 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 

แนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ า้ 
แนวโน้มทีจ่ะแนะน า
หรือชักชวนผู้อ่ืน 

การตระหนักถงึ 
ตราสินค้า 

ค่า r .546** .542** 
Sig. (2-tailed) (.000) (.000) 
ระดับ ปานกลาง ปานกลาง 
ทศิทาง เดียวกนั เดียวกนั 

ความเชื่อมโยงต่อ
ตราสินค้า 

ค่า r .311** .296** 
Sig. (2-tailed) (.000) (.000) 
ระดับ ค่อนขา้งต ่า ค่อนขา้งต ่า 
ทศิทาง เดียวกนั เดียวกนั 

การรับรู้คุณภาพ 
ของสินค้า 

ค่า r .336** .351** 
Sig. (2-tailed) (.000) (.000) 
ระดับ ค่อนขา้งต ่า ค่อนขา้งต ่า 
ทศิทาง เดียวกนั เดียวกนั 

ความภกัดตี่อ 
ตราสินค้า 

ค่า r .308** .331** 
Sig. (2-tailed) (.000) (.000) 
ระดับ ค่อนขา้งต ่า ค่อนขา้งต ่า 
ทศิทาง เดียวกนั เดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้
กบัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม พบวา่ 

การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ โดยมี
ค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู ้คุณค่าตราสินค้า  ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า  มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้น
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 
.546 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หาก
ผูบ้ริโภคมีการตระหนักถึงตราสินคา้มากขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้มากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัย นอกจากนีก้ารรบัรู ้
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น โดยมี
ค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรู ้คุณค่าตราสินค้า  ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า  มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้น
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพันธเ์ท่ากับ .542 ซึ่งมีความสมัพันธก์ันในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีการตระหนกัถึงตราสินคา้มากขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชักชวนผู้อื่นซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรมมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจยั 

การรับรูคุ้ณค่าตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้
ซ  า้ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้น
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 
.311 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หาก
ผูบ้รโิภคมีความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมีแนวโนม้ที่จะซือ้ เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้มากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัย นอกจากนีก้ารรบัรู ้
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์ับแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น โดยมี
ค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรูคุ้ณค่าตราสินค้า  ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า มี
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ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้น
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธเ์ท่ากบั .296 ซึ่งมีความสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กลา่วคือ หากผูบ้รโิภคมีความเช่ือมโยงตอ่ตราสินคา้มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชักชวนผู้อื่นซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรมมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจยั 

การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ โดยมี
ค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรูคุ้ณค่าตราสินค้า  ด้านการรับรูคุ้ณภาพของสินค้า มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้น
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 
.336 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หาก
ผูบ้ริโภคมีการรบัรูค้ณุภาพของสินคา้มากขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้มากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัย นอกจากนีก้ารรบัรู ้
คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น โดยมี
ค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับรูคุ้ณค่าตราสินค้า  ด้านการรับรูคุ้ณภาพของสินค้า มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้น
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธเ์ท่ากบั .351 ซึ่งมีความสมัพนัธก์นัในระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ หากผูบ้รโิภคมีการรบัรูค้ณุภาพของสินคา้มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชักชวนผู้อื่นซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรมมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจยั 

การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ โดยมี
ค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรับ รู ้คุณค่าตราสินค้า  ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
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ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้น
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 
.308 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หาก
ผูบ้ริโภคมีความภักดีต่อตราสินคา้มากขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ที่จะซือ้ เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้มากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัย นอกจากนีก้ารรบัรู ้
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่น โดยมีค่า 
Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับ
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะ
แนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์
เท่ากับ .331 ซึ่งมีความสมัพันธก์ันในระดับค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
หากผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้มากขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น
ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมมากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

ตาราง 20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานการวิจยั สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่ 1 ผู้บริโภคที่ มีลักษณะ
ประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อาย ุระดบั
การศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพที่
แตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสื ้อผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ใน
อินสตาแกรมท่ีต่างกนั 

  

สมมติ ฐ านที่  1.1 ผู้บ ริ โภคที่ มี อ ายุ
แตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสื ้อผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ใน
อินสตาแกรมท่ีต่างกนั 

- แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 
- แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 

 
 
 
 
One Way ANOVA 
One Way ANOVA 

 
 
 
 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 20 (ต่อ) 

สมมตฐิานการวิจยั สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคที่ มี ระดับ
ก า รศึ ก ษ าแต กต่ า งกั น  มี แ น ว โน้ ม
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 
     - แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 
     - แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 

 
 

 
 
One Way ANOVA 
One Way ANOVA 

 
 
 
 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคที่ มี รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 
     - แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 
     - แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 

 
 

 
 
One Way ANOVA 
Brown-Forsythe 

 
 
 
 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคที่ มีอาชีพ
แตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสื ้อผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ใน
อินสตาแกรมท่ีต่างกนั 
     - แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 
     - แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 

 
 
 
 
One Way ANOVA 
One Way ANOVA 

 
 
 
 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่2 การรบัรูค้ณุคา่ตราสินคา้ 
ประกอบดว้ย การตระหนกัถึงตราสินคา้ 
ความเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ การรบัรู ้
คณุภาพของสินคา้ และความภกัดีต่อตรา
สินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 
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ตาราง 20 (ต่อ) 

สมมตฐิานการวิจยั สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การตระหนักถงึตราสินค้า 
     - แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 
     - แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า 
     - แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 
     - แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

การรับรู้คุณภาพของสินค้า 
     - แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 
     - แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ความภกัดตี่อตราสินค้า 
     - แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ 
     - แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 

 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 

 
 
 



  

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการสรา้งคุณค่าของตราสินค้ากับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื ้อเสื ้อผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรม  เพื่อน าข้อมูลที่ ได้ไป
ประยกุตใ์ชใ้นการพฒันาปรบัปรุงตราสินคา้ใหเ้ป็นที่รูจ้กัมากยิ่งขึน้ไดใ้นอนาคต โดยพิจารณาจาก
ลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ และแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อ
เดือนโดยเฉลี่ย ที่มีผลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแก
รม 

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัถึง
ตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ ความภักดีต่อตราสินคา้ กับ
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ใหท้ราบถึงความสมัพนัธร์ะหว่างการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้กบัแนวโนม้พฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

2. เพื่อน าขอ้มูลที่ไดไ้ปประยุกตใ์ชใ้นการพัฒนาปรบัปรุงตราสินคา้ให้เป็นที่รูจ้ักมาก
ยิ่งขึน้ไดใ้นอนาคต 

 
สมมตฐิานการวิจยั 

1. ผูบ้ริโภคทีมีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อายุ ระดับการศึกษา รายไดต้่อ
เดือน และอาชีพ ที่แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์น
อินสตาแกรมท่ีต่างกนั  
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2. การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ประกอบดว้ย การตระหนักถึงตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อ
ตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ และความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรทีศ่กึษา 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษา คือ ผูท้ี่ติดตามอินสตราแกรมของสินคา้ยี่ห้อพีซออฟ
มายด ์

กลุ่มตวัอย่าง  
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษา คือ ผูท้ี่ติดตามอินสตราแกรมของสินคา้ยี่หอ้พีซออฟ

มายด ์โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชว้ิธีของ Cochran (1977) เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ของประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรของ Cochran 
(1977) โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 และระดบัความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ดงันัน้ 
จึงไดข้นาดกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ซึ่งผูว้ิจัยพิจารณาที่จะส ารองการเก็บขอ้มูล โดยจะเก็บขอ้มูล
ทัง้หมดจ านวน 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างจากทั้งหมด 400 คน โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 2 ขั้นตอน

ดงัตอ่ไปนี ้
ขั้นตอนที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดย

เลือกจาก ผูท้ี่เลือกติดตามสินคา้ยี่หอ้พีซออฟมายดผ์่านช่องทางอินสตราแกรม 
ขั้นตอนที่  2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 

sampling) โดยผูว้ิจยัจะท าการตัง้กระทูข้องแบบสอบถามไวใ้นอินสตาแกรมของรา้นพีซออฟมายด ์
แลว้ตัง้หวัขอ้ขอความรว่มมือในการเก็บแบบสอบถามจากลกูคา้ 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจยั 
ในการศึกษาครัง้นีผู้ว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลซึ่งสรา้งขึน้เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสรา้งคุณค่าของตราสินค้ากับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรม ซึ่งได้มาจาก
การศึกษาเอกสารต่าง ๆ ทฤษฎีแนวความคิดงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถามใหค้รอบคลมุกบัสิ่งที่ตอ้งการศกึษา โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่นดงันี ้
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามดา้นลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มีค าถามให้
เลือกตอบหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 4 ขอ้ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 อาย ุเป็นการวดัขอ้มลูแบบเรยีงล าดบั (Ordinal scale)  
ขอ้ที่ 2 ระดับการศึกษา ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale)  
ขอ้ที่ 3 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 

Scale)  
ขอ้ที่ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟ
มายด ์ไดแ้ก่ ความตระหนกัถึงตราสินคา้ (Awareness) การรบัรูค้ณุภาพ (Perceive quality) การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Association) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyalty) ใชแ้บบสอบถามมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Likert scale) รวมจ านวน 13 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Interval scale)  5 ระดบั 

สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้
พีซออฟมายด ์มีจ านวน 2 ขอ้ ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด (Closed-ended question) โดยแตล่ะขอ้ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูดงันี ้

1. ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดอ์ีกหรือไม่ 
ซึง่แบบสอบถามเป็นแบบมาตราอนัตรภาคหรือมาตราช่วง (Interval scale) และมีลกัษณะค าถาม
แบบ Semantic differential scale โดยก าหนดสเกล 5 ระดบั  

2. ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนใหค้นรูจ้กัซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
ยี่หอ้พีซออฟมายดห์รือไม่ ซึ่งแบบสอบถามเป็นแบบมาตราอันตรภาคหรือมาตราช่วง (Interval 
Scale) และมีลกัษณะค าถามแบบ Semantic differential scale โดยก าหนดสเกล 5 ระดบั 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การก าหนดขอ้มลูที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีป้ระกอบไปดว้ยขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลู ดงันี ้
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามจาก

กลุม่ตวัอย่าง 400 คน ที่ซือ้หรือเคยซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ตามที่ได้
จากขัน้ตอนการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
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2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นควา้จากเอกสาร 
บทความทางวิชาการ วารสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง รวมไปถึงขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต ตลอดจน
สิ่งตีพิมพเ์ผยแพรต่่าง ๆ เพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

 
การวิเคราะหข์้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
1.1 วิเคราะหข์อ้มลูเพื่อทราบลกัษณะประชากรทั่วไปโดยใชต้ารางแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และแสดงผลเป็นคา่รอ้ยละ (Percentage) 
1.2 วิเคราะหข์อ้มูลการรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ และแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้

ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายด ์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ในการวิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้
วิธีทางสถิติ 

2.1 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Anova) ใช้เปรียบเทียบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 ไดแ้ก่ 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาย ุดา้นระดบัการศกึษา ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และดา้นอาชีพ 
ที่สง่ผลตอ่แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

2.2 สถิติ วิ เคราะห์สหสัมพันธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) ใช้ในการหา
ความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2 คือ การสรา้งคณุค่า
ของตราสินคา้ที่มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์น
อินสตาแกรม  

 
สรุปผลการวจิัย 

จากการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการสรา้งคุณค่าของตราสินคา้กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม สามารถสรุปผลการวิจัยได้
ดงันี ้

1. การวิเคราะหข์้อมูลลักษณะประชากร 
1.1 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 25-34 ปี จ านวน 189 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.3 รองลงมา คือ อายุ 35-44 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 อาย ุ
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15-24 ปี จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.2 และ 45 ปีขึน้ไป จ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5 
ตามล าดบั 

1.2 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา คือ 
ปรญิญาตรี จ านวน 226 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.5 รองลงมา คือ ต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 89 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 22.3 และสงูกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.2 ตามล าดบั 

1.3 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
คือ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 130 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.5 รองลงมา คือ 35,001 – 45,000 
บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.8 ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
16.3 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.0 และ 15,001 – 25,000 
บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.4 ตามล าดบั 

1.4 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 137 
คน คิดเป็นร้อยละ  34.3 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ  26.0 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 98 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.5 นกัเรยีน/นกัศกึษา จ านวน 55 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.7 และอาชีพอื่น ๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.5 ตามล าดบั 

2. การวิเคราะหข์้อมูลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเสือ้ผ้ายีห่อ้พซีออฟมายด ์
การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้เสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟมายด์ โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.58 อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับ
ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ และดา้นการรบัรูค้ณุภาพของสินคา้มากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.63 อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 อยู่ใน
ระดับมาก  และด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 อยู่ในระดับมาก 
ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

2.1 ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมาก
ที่สุด คือ ท่านรูจ้ักตราสินคา้พีซออฟมายดเ์ป็นอย่างดี  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 อยู่ในระดับมาก 
รองลงมา คือ ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณข์องตราสินคา้พีซออฟมายดไ์ดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.67 อยู่ในระดบัมาก และเม่ือพดูถึงเสือ้ผา้รา้นคา้ใน Instagram ท่านจะนึกถึงตราสินคา้พี
ซออฟมายดเ์ป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.52 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

2.2 ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญ
มากที่สดุ คือ ท่านรูส้กึมั่นใจที่ไดส้วมใสเ่สือ้ผา้แบรนด์พีซออฟมายด ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.58 อยู่ใน
ระดบัมาก รองลงมา คือ เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดต์อบโจทยก์ารใชง้านในชีวิตประจ าวนัของ
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ท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 อยู่ในระดับมาก และเสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด์ช่วยบ่งบอก
ภาพลกัษณค์วามเป็นตวัคณุไดอ้ย่างชดัเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

2.3 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมาก
ที่สดุ คือ เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดค์ุม้ค่ากบัการใชง้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 อยู่ในระดบัมาก 
รองลงมา คือ เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดผ์ลิตจากวสัดทุี่มีคณุภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 อยู่ใน
ระดบัมาก เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดมี์แบบใหม่ ๆ ออกมาสม ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 อยู่
ในระดบัมาก และเสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดมี์แบบหลากหลายใหเ้ลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 
อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

2.4 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมาก
ที่สุด คือ หากมีคนแนะน าเสือ้ผา้แบรนดใ์หม่ ๆ ใน Instagram ท่านก็ยงัจะคงเลือกซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดพ์ีซออฟมายดอ์ยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.57 อยู่ในระดบัมาก รองลงมา คือ ทกุครัง้ที่ท่านตัง้ใจจะ
ซือ้เสือ้ผา้ใน Instagram ท่านจะเลือกดเูสือ้ผา้ของแบรนดพ์ีซออฟมายดเ์ป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.55 อยู่ในระดับมาก และแม้จะมีเสื ้อผ้าแบรนด์อื่นใน Instagram ออกมาในราคา
ใกลเ้คียงกนั ท่านก็จะยงัซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดอ์ยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 อยู่ในระดบัมาก 
ตามล าดบั 

3. การวิเคราะหข์้อมูลแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลนย์ีห่อ้พซีออฟ
มายด ์ 

แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟมายด์ โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับขอ้
ค าถาม คือ ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนใหค้นรูจ้กัซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟ
มายดห์รือไม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 อยู่ในระดบัมาก และในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้
แบรนดพ์ีซออฟมายดอ์ีกหรอืไม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

4. การวิเคราะหข์้อมูลเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อายุ ระดบั

การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั  

สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากับ .009 ซึ่งนอ้ยกว่า .01 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั 
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มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น มีค่า Sig. เท่ากบั .001 ซึง่นอ้ยกว่า .01 
นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อายแุตกตา่งกนั มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดแ์ตกตา่งกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมท่ีต่างกนั 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากับ .029 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษา
แตกต่างกัน มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น มีค่า Sig. เท่ากบั .346 ซึ่งมากกว่า .05 
นัน้คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด์
ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 

แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากับ .031 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกนั มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น มีค่า Sig. เท่ากบั .079 ซึ่งมากกว่า .05 
นัน้คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟ
มายดไ์ม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั 
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แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ มีค่า Sig. เท่ากับ .055 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่าง
กนั มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 

แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น มีค่า Sig. เท่ากบั .013 ซึง่นอ้ยกว่า .05 
นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่นแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานที่ 2 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การตระหนักถึงตรา
สินคา้ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ และความภักดีต่อตราสินคา้ มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

(1) ด้านการตระหนักถงึตราสินค้า  
ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั .546 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการ
วิจยั  

ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการ
ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั .542 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานการวิจยั 

(2) ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า  
ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรม

การซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรม  ด้านแนวโน้มที่จะซื ้อซ า้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ .311 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานการวิจยั  

ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวน
ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ .296 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 
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(3) ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้า  
ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ มีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรม

การซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรม  ด้านแนวโน้มที่จะซื ้อซ า้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ .336 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานการวิจยั  

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ มีความสัมพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวน
ผู้อื่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ .351 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั 

(4) ด้านความภกัดตี่อตราสินค้า 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการ

ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั .308 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการ
วิจยั  

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการ
ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั .331 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานการวิจยั 
 
อภปิรายผล 

สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมที่ต่างกนั  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มที่จะซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายดใ์น
อินสตาแกรมซ า้ และแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม
แตกตา่งกนั โดยผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปี 25-34 ปี และ 35-44 ปี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนด์
พีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ45 ปีขึน้ไป และผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ15-24 ปี 
25-34 ปี และ 35-44 ปี มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ45 ปีขึน้ไป อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัจะ
มีการเลือกซือ้เสือ้ผา้ในรูปแบบที่เหมาะสมกบัช่วงอายุของตนเอง หรือเลือกซือ้ตามความนิยมใน
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ขณะนัน้ ๆ ของในแต่ละวยั ซึ่งเสือ้ผา้ยี่หอ้พีซออฟมายดก์็จะมีเสือ้ผา้หลากหลายรูปแบบส าหรบั
ผูบ้ริโภคทุกวยั แต่โดยส่วนมากแลว้ จะเป็นเสือ้ผา้ส าหรบัวยัท างาน หรือวยัในช่วงอายุ 25-34 ปี 
และ 35-44 ปี ที่จะมีรูปแบบใหเ้ลือกมากกว่าวยัอื่น ๆ ดว้ยเหตนุีจ้ึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีอายุแตกต่าง
กนั มีแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นซือ้แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของกิติ
ทัศน ์ทัศกุณีย ์(2559) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัง้ใจซือ้ชุดชัน้ในวาโกซ้  า้
ของผูห้ญิงที่มาใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า อายุที่
แตกต่างกัน  มีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื ้อชุดชั้นในวาโก้ของผู้หญิ งที่ มาใช้บริการใน
หา้งสรรพสินคา้ซ า้ที่แตกต่างกนั และมีแนวโนม้พฤติกรรมการบอกต่อในการซือ้ชดุชัน้ในวาโก้ของ
ผูห้ญิงที่มาใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟ
มายด์ในอินสตาแกรมซ า้แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี
แนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษา
ปรญิญาตรี และผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ี
ซออฟมายด์ซ  า้ แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อาจ
เนื่องมาจากผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาเดียวกนัก็จะมีการซือ้ซ  า้ที่คลา้ยคลงึกนั เพราะเป็นการให้
ความสนใจในรูปแบบการแต่งกายที่คลา้ย ๆ กนั ประกอบกบัระดบัการศกึษาจะมีความเก่ียวเนื่อง
กับเรื่องของอายุและวัย จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโนม้ที่จะซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจัยของวิมล 
ลิม้สุวรรณศิลป์ (2554) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า และการรับรู ้เก่ียวกับความคุ้มค่าที่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อเครื่องส าอางต่างประเทศของผู้บริโภค หญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูห้ญิงไทยที่มีระดบัการศึกษาสงูสดุต่างกนั จะมีพฤติกรรม
การซือ้เครื่องส าอางตา่งประเทศซ า้แตกตา่งกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พี
ซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001– 45,000 บาท ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 45,001 บาท 
ขึน้ไป และผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  25,001– 35,000 บาท มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 45,001 บาท 
ขึน้ไป อาจเนื่องมาจากผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีก าลงัในการซือ้แตกต่าง
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กัน จึงท าใหแ้นวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้นัน้มีความแตกต่างกัน โดยผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมาก ก็จะมี
แนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้มากกว่าผูท้ี่มีรายไดน้อ้ยกว่า สอดคลอ้งกับงานวิจัยของสุจรรยา น า้ทองค า 
(2558) ที่ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคทางสื่อออนไลน ์
ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
สินคา้ในเรื่องของการซือ้ซ  า้มีความแตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
ยี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมแตกตา่งกนั โดยผูบ้รโิภคท่ีประกอบอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน 
มีแนวโน้มที่จะแนะน าหรือชักชวนผู้อื่นซือ้เสือ้ผ้าแบรนดพ์ีซออฟมายด์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ
ผูบ้รโิภคท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ และผูบ้รโิภคท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ/
พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีแนวโน้มที่จะแนะน าหรือชักชวนผู้อื่นซือ้เสือ้ผ้าแบรนด์พีซออฟมายด ์
แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผูบ้รโิภคท่ีประกอบธุรกิจสว่นตวั อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคในแต่ละอาชีพจะมี
การแต่งกายส าหรบัแต่ละสถานที่ท  างานแตกต่างกนั รวมถึงรสนิยมและสภาพแวดลอ้มทางสงัคม
ของที่ท  างานในแต่ละอาชีพจะมีความแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคจึงมีแนวโนม้ในการซือ้ซ  า้แตกต่างกนั 
ตัวอย่างเช่น ผูบ้ริโภคที่ท  าอาชีพที่ตอ้งออกไปพบลูกคา้บ่อยครัง้ อาจจะมีการแต่งกายที่ตอ้งดู
น่าเช่ือถือ จึงท าใหมี้การซือ้เสือ้ผา้จากแหล่งที่ตนเองช่ืนชอบซ า้ โดยเฉพาะอาชีพที่เก่ียวกบัแฟชั่น
เสือ้ผ้ายิ่งจะมีการซือ้เสือ้ผ้าจากแหล่งที่ตนเองช่ืนชอบซ า้มากกว่า สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ
จุฑารตัน์ เกียรติรศัมี (2558) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศึกษาพบว่า อาชีพที่ แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ซ  า้ของสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลที่แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที ่2 การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การตระหนกัถึงตราสินคา้ ความ
เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บั
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม 

การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และ
ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีการตระหนกัถึงตราสินคา้มาก
ขึน้ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้ และมี
แนวโน้มที่จะแนะน าหรือชักชวนผู้อื่นมากขึน้ สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Aaker (1997, อ้างถึง
ในณัฐจิรภคั บุญทศ, 2556) ที่กล่าวว่า การออกแบบช่ือสญัลกัษณห์รือตราสินคา้ใหมี้เอกลกัษณ์
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โดเด่นและมีความแตกต่างจากตราสินคา้ของคู่แข่ง จะสามารถท าใหผู้บ้ริโภคสามารถทราบที่มา
ของสินค้าได้ง่ายขึน้ และยังช่วยปกป้องกิจการจากคู่แข่งที่พยายามเข้ามาแย่งตลาด และ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของมีนา เชาวลิต (2537) ที่กลา่วว่า ตราสินคา้ท าใหผู้ซ้ือ้รบัรูถ้ึงคณุภาพของ
สินคา้ และช่วยสรา้งความจงรกัภกัดีใหต้ราสินคา้อีกดว้ย นอกจากนี ้ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ที่กล่าวว่า ตราสินคา้จะมีคณุค่าก็ต่อเม่ือลกูคา้มีความรูส้กึดีในขณะที่จะ
ซือ้สินคา้ ดังนั้น ตอ้งสรา้งตราสินคา้ใหมี้ลักษณะที่ดีเพื่อใหอ้ยู่ในจิตใจของผู้บริโภค เหนือตรา
สินคา้อื่น ๆ ในประเภทเดียวกนั และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของกิตติ สิรพิัลลภ และศภุวรรณ จิระ
อร (2541) ที่กล่าวว่า เม่ือผู้บริโภคไดย้ินช่ือตราสินคา้หนึ่งบ่อย ๆ ก็จะเกิดความคุน้เคย และรูจ้ัก
สินคา้นัน้เพิ่มขึน้เรื่อย ๆ สามารถจดจ าและระลกึได ้

การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์ับแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และ
ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น กลา่วคือ หากผูบ้รโิภคมีความเชื่อมโยงต่อตราสินคา้มาก
ขึน้ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้ และมี
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชักชวนผูอ้ื่นมากขึน้ สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Aaker (2009, อา้งถึงใน 
นทัธมน หมทอง, 2555) ที่กลา่ววา่ การที่ผูบ้ริโภคสามารถนกึถึงขอ้มลูต่าง ๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ที่มี
อยู่ เดิม จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื ้อสินค้านั้นง่ายขึน้ และเกิดการซือ้สินค้านั้นซ ้า 
เนื่องจากทราบถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง และ
สามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตวัสินคา้ผ่านตราสินคา้เดิมไดง้่ายขึน้ รวมถึงการน าไปบอกต่อและ
แนะน าผูอ้ื่นก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการขยายการซือ้สินคา้จากตราสินคา้นัน้ ๆ 

การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ มีความสมัพันธ์กับแนวโนม้
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และ
ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น กล่าวคือ หากผูบ้รโิภคมีการรบัรูค้ณุภาพของสินคา้มาก
ขึน้ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้ และมี
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นมากขึน้ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Aaker (2009, อา้งถึงในนทั
ธมน หมทอง, 2555) ที่  กล่าวว่า การสรา้งความแตกต่างและการวางต า แหน่งตราสินค้า 
(Differentiate/ Position) จะท าใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงความแตกต่าง และความสามารถที่จะตอบสนอง
ความตอ้งการของผู้บริโภคจากตราสินคา้นั้น ๆ โดยการวางต าแหน่งของตราสินคา้จะตอ้งตั้งอยู่ 
บนพืน้ฐานการรบัรูข้องผูบ้รโิภคตอ่คณุภาพสินคา้นัน้ ๆ กบัสินคา้คู่แข่ง 
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การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรม ดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และ
ดา้นแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น กลา่วคือ หากผูบ้รโิภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้มากขึน้ 
ผูบ้รโิภคจะมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมซ า้ และมีแนวโนม้
ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นมากขึน้ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของกิตติ สิรพิลัลภ และศภุวรรณ จิระอร 
(2541) ที่กลา่วว่า การสื่อสารถึงผูบ้รโิภคท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัทราบรายละเอียดของสินคา้ ซึง่จะท า
ใหรู้จ้กัและจดจ าตราสินคา้ได ้โดยอาจใชว้ิธีโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์หรือการสื่อสารในรูปแบบต่าง 
ๆ จะท าใหส้ินคา้นัน้แตกต่างจากคูแ่ข่งขนั และท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสินคา้นัน้ไดม้ากขึน้ 
 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการศึกษาเรื่องความสมัพนัธร์ะหว่างการสรา้งคุณค่าของตราสินคา้กับแนวโนม้

พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรม ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะแก่
หน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง ผูป้ระกอบการ องคก์รต่าง ๆ และผูบ้รโิภค ดงันี ้

1. จากผลการวิจัยในครัง้นี ้พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโนม้ที่จะซือ้
เสือ้ผ้าออนไลน์ยี่ห้อพีซออฟมายด์ในอินสตาแกรมซ า้ และแนะน าหรือชักชวนผู้อื่นซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลนย์ี่หอ้พีซออฟมายดใ์นอินสตาแกรมแตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 15-24 ปี 25-34 ปี 
และ 35-44 ปี มีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายดซ์ า้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคที่มี
อาย ุ45 ปีขึน้ไป และผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ15-24 ปี 25-34 ปี และ 35-44 ปี มีแนวโนม้ที่จะแนะน าหรือ
ชกัชวนผูอ้ื่นซือ้เสือ้ผา้แบรนดพ์ีซออฟมายด ์แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ45 ปีขึน้ไป ซึ่ง
จะเห็นไดว้่า ในแต่ละช่วงอาย ุจะมีแนวโนม้การซือ้ซ  า้ และแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่นซือ้ แตกตา่งเป็น
รายคู่กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45 ปีขึน้ไป ดังนั้นผูว้ิจัยจึงขอเสนอว่า ผูป้ระกอบการควรศึกษาขอ้มูล
เพิ่มเติมเก่ียวกบัแนวโนม้การซือ้ รวมถึงรูปแบบการแต่งกายของผูบ้รโิภคในทกุช่วงอาย ุโดยเฉพาะ
ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ45 ปีขึน้ไป 

2. จากผลการวิจัยในครัง้นี  ้พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การ
ตระหนกัถึงตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ มีความสมัพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ ทัง้ในดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และดา้น
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรสื่อสารการตลาดเพื่อสรา้งการรบัรู ้
ใหก้ับแบรนดอ์ย่างต่อเนื่อง ทั้งการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย การโฆษณา และประชาสมัพันธ์
สินคา้ผ่านสื่อโฆษณา และโซเชียลมีเดียต่าง ๆ การแจง้ขอ้มูลเก่ียวกับคุณภาพสินคา้ และการ
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พัฒนาเทคโนโลยีเสื ้อผ้าให้ตอบโจทยค์วามต้องการของผู้บริโภคอย่างสม ่าเสมอ ซึ่งจะท าให้
ผูบ้รโิภคเห็นถึงความแตกต่างของแบรนด ์และสินคา้คู่แข่ง 

3. จากผลการวิจัยในครัง้นี ้ พบว่า การรับรูคุ้ณค่าตราสินค้า ประกอบด้วยการ
ตระหนกัถึงตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพของสินคา้ และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ มีความสมัพันธ์กับแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้  ทัง้ในดา้นแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้ และดา้น
แนวโนม้ที่จะแนะน าหรือชกัชวนผูอ้ื่น ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรสรา้งการรบัรูใ้นดา้นการรูจ้กัช่ือตรา
สินคา้อย่างต่อเนื่อง เพราะการรูจ้กัชื่อตราสินคา้ถือเป็นจดุเช่ือมโยงจากความไม่แน่ใจในตราสินคา้ 
ไปสู่ความมั่นใจในตราสินคา้ และจะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และพฒันาไปสู่
การช่ืนชอบตอ่ตราสินคา้ในที่สดุ 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 

1. ผูว้ิจัยครัง้ต่อไปอาจท าการศึกษาเพิ่มเติม เก่ียวกับแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนผ์่านทางช่องทางออนไลนอ์ื่น รวมถึงสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น Line Facebook Shopee 
Lazada เป็นตน้ 

2. ผูว้ิจยัครัง้ต่อไปอาจศึกษาเจาะลกึลงไปในแต่ละประเด็นของการสรา้งคณุค่าของตรา
สินคา้ ว่าในแต่ละดา้นนัน้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับเรื่องใดมากที่สุดบา้ง และใหค้วามส าคัญ
อย่างไรในแต่ละประเด็นนัน้ ๆ เช่น ศึกษาเรื่องการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้ เป็นตน้ เพื่อใหห้น่วยธุรกิจตา่ง ๆ สามารถน าไปผลการศกึษาไปใชใ้นการพฒันาธุรกิจได ้

3. ผู้วิจัยครั้งต่อไปอาจท าการศึกษาเพิ่มเติมโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การ
สมัภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลที่มีความครบถว้น และเป็นขอ้มูลเชิงลึกจาก
ผูบ้ริโภคโดยตรง ซึ่งผูว้ิจัยอาจไดท้ราบถึงขอ้เท็จจริง ปัญหา หรือขอ้มูลที่แตกต่างจากการเก็บ
ขอ้มลูจากแบบสอบถาม 
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