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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน INSTAGRAM ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน 
GENERATION Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ปีการศกึษา 2565 
อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. วลัภา หตัถกิจพาณิชกลุ  

  
งานวิจยัในครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค

เพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอายตุัง้แต่ 21-37 ปี ที่เคยซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน  Instagram จ านวน 400 คน โดยใชก้ารเก็บแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ใชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มลู 
ดังต่อไปนี ้ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยใชส้ถิติการ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และสถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ ผลวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อายุ 21-26 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี  เป็นนิสิต/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท ใหค้วามคิดเห็นดา้นส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ ใหค้วามคิดเห็นลกัษณะธุรกิจ
ผ่านสื่อสงัคมออนไลนอ์ยู่ในระดบัมากที่สดุ ผลการทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอายุ สถานภาพ และระดบัการศกึษาแตกตา่ง
กัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ปัจจัย
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภคและดา้นการ
สื่อสาร รวมทัง้ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นคุณภาพขอ้มูล ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

 
ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค,ลกัษณะธุรกิจผา่นสือ่สงัคมออนไลน,์ Instagram, Generation Y 

 

 

  



  จ 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  
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Author KARNKAWEE THONGWONG 
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This research studies the purchasing behavior of Generation Y female consumer on Instagram in the 

Bangkok Metropolitan Area. In order to identify the factors, the author conducted the sample, characterized by 400 
female consumers, aged 21 to 37 years, and who purchased clothes via Instagram. This study utilized an online 
questionnaire as a means to collect data, as well as statistics to analyze the data into percentages, means, and standard 
deviation. The validity of a hypothesis was determined by analyzing differences using one-way ANOVA statistics and 
multiple regression analysis statistics. According to the results, a majority of respondents which were characterized by 
single female students, aged 21 and 26, studying in a university for a Bachelor's degree, with a salary from 20,001 to 
30,000 Baht, expressed their opinions about the overall marketing mix from the point of view of consumers and the 
business nature of social media platforms the most. Additionally, the results indicated that the respondents of varying 
ages, material status, and levels of education had different purchasing behaviors. The Marketing mix factors in the view 
of consumer, which includes consumer demand, cost, and communication as well as the nature of business in social 
media, consisting of information quality, safety, and word-of-mouth, and statistically significant in terms of decisions to 
buy affect on the decision to buy clothes via Instagram of female consumers in Generation Y in Bangkok at a level 
of 0.05 level. 

 
Keyword : Marketing mix Customer perspectives Social commerce characteristics Instagram Generation Y 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิง ใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี จากความช่วยเหลือและ
ความอนุเคราะหอ์ย่างดียิ่งจาก อ.ดร. วลัภา หตัถกิจพาณิชกุล อาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่ไดส้ละ
เวลาอันมีค่านับตัง้แต่ เริ่มตน้จนเล่มสารนิพนธ์เสร็จสมบูรณ์ โดยใหค้ าปรึกษา ดูแล ช่วยเหลือ และ
ตรวจสอบแกไ้ขขอ้ผิดพลาดต่างๆ ในสารนิพนธ ์ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

 
ขอกราบขอบพระคุณ รศ.สุพาดา สิริกุตตา อ.ดร.ธนภูมิ อติเวทินและ รศ.ดร.สุภาภรณ์ 

ประสงคท์นั ที่ใหค้วามอนเุคราะห ์มาเป็นกรรมการในการสอบและคอยช่วยเหลือ ใหค้ าแนะน าในการ
ปรับปรุง แก้ไขข้อบกพร่องของสารนิพนธ์ฉบับนี ้ ตลอดจนคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจที่
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ้เจา้หนา้ที่ในคณะสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโวฒ 

 
ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คนที่ใหค้วามร่วมมืออย่างดียิ่งในการ ตอบ

แบบสอบถามทางออนไลน ์จนท าใหส้ารนิพนธเ์ลม่นีส้มบรูณล์ลุว่ง ขอขอบคณุทกุท่านเป็นอย่างยิ่ง 
 
ขอกราบขอบพระคุณครอบครวัของผูจ้ัยโดยเฉพาะอย่างยิ่ง  บิดา มารดา และออ้มเพื่อน

สนิท รวมถึงเพื่อนๆทุกคนที่คอยใหค้ าปรึกษา ใหก้ าลงัใจ ใหค้วามรกั ใหค้วามช่วยเหลือสนับสนุน 
รวมทัง้เป็นที่พึ่งทางใจซึ่งเป็นแรงขบัเคลื่อนส าคญัที่ท าใหส้ารนิพนธส์  าเรจ็ลลุว่งไปไดด้ว้ยดี 

 
ทา้ยท่ีสดุนี ้ผูว้ิจยัอยากขอบคณุตนเองที่มีความตัง้ใจ มานะ อตุสาหะ ในการฝ่าฟันอปุสรรค

ต่างๆที่เกิดขึน้ในระหว่างการศึกษาเล่าเรียนจนกระทัง้จัดท าสารนิพนธเ์ล่มนีอ้ย่างเสร็จสมบูรณแ์ละ
ส าเรจ็ลลุว่งไปดว้ยดี 

  
  

กานตก์วี  ทองวงษ์ 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
สื่อสงัคมออนไลน ์หรือ Social Media ในประเทศไทยปัจจุบนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ด ารงชีวิตและนิยมใชก้นัอย่างแพร่หลายกบัผูค้นทกุช่วงวยั เป็นรูปแบบการสื่อสารลกัษณะหนึ่งที่มี
การน าเทคโนโลยีเขา้มามีส่วนรว่มในการสื่อสารหรือกระจายข่าวสาร โดยสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ผูค้น
นิยมใชก้ันทัง้ Facebook, Line, Twitter, Google, Instagram, YouTube และอ่ืนๆ ก าลงัเขา้มามี
บทบาทส าคญัในสงัคมเพื่อเชื่อมต่อความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคลกบับุคคลและบคุคลกบัธุรกิจอย่าง
กวา้งขวาง อีกทั้งยังง่ายต่อการเข้าถึงกลุ่มคนและการหาข้อมูลเพื่อประโยชน์ต่างๆ ดว้ยความ
สะดวกสบายและรวดเร็ว อาจเรียกไดว้่าสื่อสงัคมออนไลนไ์ดก้า้วเขา้มาเปลี่ยนโลกแห่งการสื่อสาร 
(พิชิต วิจิตรบุญยรกัษ์, 2554) จึงปฏิเสธไม่ไดว้่าสื่อออนไลนเ์ขา้มามีอิทธิพลต่อผูค้นตลอดเวลา 
ดว้ยความรวดเร็วและความสะดวกสบายของการติดต่อสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลนปั์จจุบนันีย้ัง
ถูกน ามาใชป้ระโยชนก์ับกลุ่มคนหลากหลายรูปแบบ เช่น กลุ่มนักธุรกิจ กลุ่มนักการตลาด และ
กลุ่มผูป้ระกอบการ เป็นตน้ ดว้ยเหตนุีจ้ึงเป็นสาเหตหุนึ่งที่ท าใหผู้ป้ระกอบการเกิดการขยับขยาย
ธุรกิจจากการขายหนา้รา้น หรือ ช่องทาง Offline เป็นการท าธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(Social 
Commerce) มากขึน้ ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่เขา้มาช่วยใหธุ้รกิจเจริญเติบโตขึน้โดยการซือ้ขายสินคา้
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่แพร่หลายในปัจจุบนั โดยลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ดีจะ
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท าธุรกิจมากขึน้ทั้งชื่อเสียง การสื่อสาร คุณภาพของขอ้มูล ความ
ปลอดภัย และการบอกต่อ และเป็นปัจจัยที่ผูบ้ริโภคยุคใหม่ต่างใหค้วามส าคัญ นอกจากนีก้าร
เพิ่มขึน้ของจ านวนผูใ้ชง้านสื่อออนไลนส์่งผลใหธุ้รกิจต่างๆ สามารถประหยัดค่าใชจ้่ายในการ
ประชาสมัพันธ์ข่าวสารถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยการท าการตลาดออนไลน ์(Online Marketing) ซึ่ง
เป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลาย เพราะเป็นช่องทางที่ใชต้น้ทุนต ่าและสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้บน
โลกออนไลน์จ านวนมากตลอด 24 ชั่ วโมง อีกทั้งยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์และสร้าง
ความสมัพนัธท์ี่ดีระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายท าใหก้ารท าการตลาดออนไลนผ์ลกัดนัใหส้ินคา้ของแต่ละ
รา้นคา้เป็นที่รูจ้กัและจดจ ามากขึน้ผ่านการโฆษณาบน Website และ สื่อสงัคมออนไลนต่์างๆ จน
ผูบ้รโิภคเกิดการรบัรูแ้ละความสนใจในการเขา้มาซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการ 

 
 
 



  

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 1 ค่าเฉลี่ยแนวโนม้ซือ้ขายสินคา้ทางออนไลนใ์นประเทศไทยตัง้แต่ มกราคม 2563 – 
กนัยายน 2564 

ที่มา: BOT MAGAZINE (2564) 

ค่าเฉลี่ยแนวโน้มการซือ้ขายสินคา้ทางออนไลนใ์นประเทศไทย โดยช่วงปี 2563 ก่อน
การล็อกดาวนจ์ากสถานการณว์ิกฤตโควิด 19 ค่าเฉลี่ยการซือ้ขายสินคา้ทางออนไลนอ์ยู่ในระดับ
คงที่ จนกระทั่งประกาศล็อกดาวนช์่วงมีนาคม – พฤษภาคม 2564 พบว่ามีระดบัการซือ้ขายสินคา้
ทางออนไลนเ์พิ่มสงูขึน้อย่างเห็นไดช้ัด สะทอ้นใหเ้ห็นว่าระยะเวลาช่วงล็อกดาวนเ์กิดค าสั่งใหปิ้ด
พืน้ที่ต่างๆ เช่น รา้นคา้ หา้งสรรพสินคา้ และสถานที่อ่ืนๆ ภายในประเทศ สง่ผลใหผู้ค้นปรบัเปลี่ยน
วิธีการซือ้ขายสินคา้จากหนา้รา้น หรือ Offline เป็นการซือ้ขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์โดยเป็น
พืน้ที่ที่ท าใหผู้ซ้ือ้ผูข้ายยงัสามารถติดต่อสื่อสารกนัไดทุ้กสถานการณอ์ย่างสะดวกและรวดเร็ว สื่อ
ออนไลนจ์ึงเป็นปัจจยัส าคญัต่อการด ารงชีวิตประจ าวนัของผูค้นในดา้นการบริโภคอย่างมากจนถึง
ปัจจุบัน หลังจากการก าเนิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ อย่างต่อเนื่อง Instagram จึงได้ถือ
ก าเนิดขึน้ในปี พ.ศ. 2553 โดยขอ้มูลจากเว็บไซต์ (TheStandard, 2564) ใหข้อ้มูลว่า Instagram 
อ่านว่า อินสตาแกรม คือ โปรแกรมหรือแอพพลิเคชั่นส าหรับถ่ายรูป เสริมลูกเล่นการตกแต่ง
ภาพถ่ายดว้ยฟิลเตอร ์(Filters) ต่างๆ และสามารถแชรไ์ปยังผู้อ่ืนใน Social Network ไดดู้ เช่น 
Twitter และ Facebook ขณะเดียวกันก็สามารถแสดงความชื่นชอบ (Likes) และแสดงความ
คิดเห็น (Comments) ในรูปของเพื่อนและคนอ่ืนๆ ท าใหส้งัคมผูใ้ชง้าน Instagram กลายเป็นสงัคม



  

การแบ่งปันภาพถ่าย เพราะมีระบบ Followers และ Following สามารถเลือกติดตามคนอ่ืนๆ ได้
ตามต้องการ จึงส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลได้เป็นอย่างดี จุดเด่นของ 
Instagram คือ การใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็ว มีผู ้ใช้งานร่วมกันจ านวนมาก และยังสามารถ
เชื่อมต่อกนัไดห้ลายเครือข่ายสงัคมออนไลน ์รวมทัง้ดว้ยฟังกช์นับางอย่างของ Instagram มีความ
แตกต่างจากสื่ออ่ืนๆ จึงไดร้บัความนิยมอย่างต่อเนื่อง จากเว็บไซต ์(การตลาดวนัละตอน, 2563) 
เมื่อดูขอ้มูล Digital Stat 2563 ประจ าเดือนกรกฎาคมจะเห็นว่าอัตราการเติบโตของจ านวนผูใ้ช ้
Instagram ทั่วโลกมียอดผูใ้ชง้านเกิน 1 พนัลา้นคน ประเทศไทยติดอนัดบัที่ 16 ของโลกและมียอด
ผูใ้ชง้าน Instagram มากถึง 14 ลา้นคน เพิ่มขึน้กว่า 1 ลา้นคนหรือนบัเป็น 8% จากไตรมาสที่ผ่าน
มา (เมษายน – มิถนุายน 2563)  
 

 

ภาพประกอบ 2 สดัส่วนผูใ้ชง้าน Instagram ในประเทศไทย ประจ าเดือนกรกฎาคม 2563 

ที่มา: การตลาดวนัละตอน (2563) 

สดัสว่นของประชากรไทยผูใ้ชง้าน Instagram ช่วงกรกฎาคม 2563 พบว่าจ านวนผูใ้ชง้าน
ช่วงอายุ 25 – 34 ปี หรือกลุ่ม Generation Y คิดเป็นเพศชายรอ้ยละ 17.2 และเพศหญิงรอ้ยละ 
16.6 ซึ่งเป็นสัดส่วนของช่วงอายุที่มีการใช้งาน Instagram มากที่สุด ขณะเดียวกันประชากร
ออนไลนไ์ทยสรา้งสถิติติดอนัดบัโลกปี 2563 โดยมีผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ต 52 ลา้นคน สดัส่วนรอ้ยละ 75 
ของประชากรไทย ใชอิ้นเทอรเ์น็ต 9.01 ชั่วโมงต่อวนั เป็นอนัดบัที่ 5 ของโลก (BrandBuffet, 2563) 



  

 

ภาพประกอบ 3 สถิติการซือ้สินคา้ออนไลนบ์น Social Commerce ของคนไทย 

ที่มา: MARKETINGOOPS (2564) 

สถิติขอ้มลูจาก SHOPLINE Thailand แสดงใหเ้ห็นถึงสดัสว่นการเลือกซือ้สินคา้ออนไลน์
ของประชากรไทยผ่าน Social Commerce โดยแบ่งสดัสว่นตามเพศ พบว่าเพศหญิงนิยมซือ้เสือ้ผา้ 
รอ้ยละ 62 และผลิตภณัฑค์วามงาม รอ้ยละ 59 ในขณะที่เพศชายนิยมซือ้ Gadget รอ้ยละ 25 และ
ของตกแต่งบา้น รอ้ยละ 21 ขอ้มูลขา้งตน้จึงแสดงใหเ้ห็นว่าเพศหญิงมีความสนใจเลือกซือ้สินคา้
ประเภทเสือ้ผา้ เครื่องแต่งกายมากกว่าเพศชาย ในขณะเดียวกันคนช่วงวัย Generation Y เป็น
กลุ่มที่เติบโตมาพรอ้มกับยุคของเทคโนโลยีทัง้อุปกรณ ์ IT และอินเทอรเ์น็ต การเขา้ถึงและการรบั
ขอ้มลูข่าวสารผ่านสื่อออนไลนท์ี่สะดวกและรวดเร็วจึงเป็นช่องทางที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
สื่อของช่วงวัยดังกล่าวเป็นพิเศษ การตลาดออนไลนจ์ึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่มีบทบาทส าคัญใน
ชีวิตประจ าวันของคนไทยท าใหเ้กิดพืน้ที่คา้ขายสินคา้หลากหลายแบรนดท์ี่มีความสนใจในการ
เจาะตลาดกลุม่ผูใ้ชส้ื่อออนไลนเ์ป็นอย่างมาก ขอ้มลูดงักลา่วจึงเป็นการแสดงใหเ้ห็นว่าส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภคมีสว่นส าคญัต่อความส าเรจ็ทางธุรกิจ เนื่องจากผูบ้รโิภคมกัมี
ความตอ้งการที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา กระบวนการซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคจึงยึด
หลักคุณค่าที่ผู ้บริโภคจะได้รับ (Customer Value) ต้นทุน (Cost to Customer) ความสะดวก 
(Convenience) และการติดต่อสื่อสาร (Communication) ซึ่งเห็นไดจ้ากแนวโนม้การเพิ่มขึน้ของ



  

การซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์นช่วงล็อกดาวนแ์ละความนิยมซือ้เสือ้ผา้ของเพศหญิง จึงอธิบายไดว้่า 
เมื่อเกิดการปิดพืน้ที่ทัง้รา้นคา้และหา้งสรรพสินคา้ต่างๆ แต่ความตอ้งการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค
ยงัคงอยู่ การซือ้ขายออนไลนจ์ึงเป็นช่องทางที่ตอบโจทยท์ัง้สะดวกและเอือ้อ านวยต่อการซือ้สินคา้
ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภคในช่วงเวลานั้น ดังนั้นการสรา้งมูลค่าเพิ่มใหก้ับสินคา้และบริการ
ผูป้ระกอบการจึงมีหนา้ที่ในการศกึษาและท าความเขา้ใจผูบ้รโิภคตามยุคสมยั 

จากเหตุผลดังกล่าวขา้งตน้ อินสตาแกรมเป็นสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีพัฒนาการการขาย
เสือ้ผา้ออนไลนใ์หเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคมากขึน้ โดยเลือกเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากมีประชากรอาศยั
อยู่อย่างหนาแน่น ผูว้ิจยัจึงเห็นถึงความส าคญัของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางออนไลนด์งักล่าว จึงไดจ้ดั
ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 
และธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เพื่อน าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจ ปรบัปรุง
กลยทุธท์างการตลาดใหม้ีประสิทธิภาพ และเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการเลือก
ซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram ไดม้ากขึน้ต่อไปในอนาคต 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริ โภคเพศหญิงใน Generation Y  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้าน
คณุภาพของขอ้มลู ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1. เพื่อเป็นขอ้มลูต่อผูป้ระกอบการ หรือ ผูท้ี่ก  าลงัเริ่มท าธุรกิจ ประเมินความเป็นไปไดใ้น
การน าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ใน Instagram ของเพศหญิงใน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มาใชใ้นการพิจารณารูปแบบทางการด าเนินธุรกิจที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ในยคุที่สื่อสงัคมออนไลนเ์ขา้มามีอิทธิพลเป็นอย่างมาก 



  

2. เพื่อใหท้ราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าใน Instagram ของเพศ
หญิงใน Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหผู้ป้ระกอบการไดน้ าขอ้มูลไปวางแผนต่อยอด
เพื่อเพิ่มยอดขาย และสรา้งผลก าไร 

3.เพื่อน าขอ้มูลจากการส ารวจรายละเอียดในแต่ละด้านในการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าใน 
Instagram ของเพศหญิงใน Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร มาใชเ้พื่อเป็นประโยชนต่์อ
ผูป้ระกอบการในธุรกิจดงักลา่ว 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยในครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y  โดยขอ้มูลจาก 

(กรมสุขภาพจิต, 2563) ก าหนดเกณฑช์่วงอายุของ Generation Y ปัจจุบนัอายุอยู่ระหว่าง 21 – 
37 ปี ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 

 
 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในงานวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ช่วงอายุ 21-37 

ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผู้วิจัยจึงใช้สูตรการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วา
นิชยบญััชา, 2561) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ไม่เกินรอ้ย
ละ 5  ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างทัง้สิน้จ านวน 384 คน เก็บเพิ่มเติมกลุ่มตวัอย่างอีก 16 คน รวมกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน โดยการศึกษาวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจัยไดก้ าหนดวิธีการเก็บแบบสอบถามรูปแบบ
ออนไลน์ผ่าน Google form และ กระจายแบบสอบถามผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook Instagram และ Line 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ขั้นตอนที่  1  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกไปที่  

Facebook Fanpage ที่มีความเก่ียวขอ้งกบัการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram  
ขั้นตอนที ่2 การสุม่ตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง Generation Y โดยวิธีการเก็บแบบสอบถามรูปแบบออนไลนผ์่าน 
Google form และ กระจายแบบสอบถามผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 



  

Instragram และ Line วิธีการเลือกเก็บแบบสอบถามดังกล่าวท าใหส้ะดวกต่อการเก็บขอ้มลูและ
สามารถเก็บขอ้มูลไดต้รงกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผูว้ิจยัไดท้ าการแจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์
จนไดก้ลุม่ตวัอย่างครบตามจ านวน 400 คน โดยก่อนท าการเก็บขอ้มลูวิจยัผูว้ิจยัไดก้ าหนดค าถาม
คดักรองผูต้อบแบบสอบถาม (Screening Question) ท่านเป็นผูบ้รโิภคเพศหญิงหรือไม่ ท่านมีอายุ
อยู่ในช่วง 21-37 ปีหรือไม่ และท่านเคยซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram หรือไม่ 

 
ตัวแปรทีศ่ึกษา 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้
1.) ลกัษณะทางประชาการศาสตร ์ไดแ้ก่ 

1.1) อาย ุ
1.1.1) 21 – 26  ปี  

  1.1.2) 27 – 32  ปี 
  1.1.3) 33 – 37  ปี    

1.2) สถานภาพ 
1.2.1 โสด 
1.2.2 สมรส 

1.3) ระดบัการศกึษา 
1.3.1 ต ่ากว่าระดบัปรญิญาตรี 
1.3.2 ปรญิญาตร ี

  1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 
1.4) อาชีพ 

1.4.1 นิสิต/นกัศกึษา 
1.4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.4.3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.4.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
1.4.5 คา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ 

1.5) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 



  

1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.5.5 40,001 บาทขึน้ไป  

2.) สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 
2.1) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer) 
2.2) ดา้นตน้ทนุของผูบ้รโิภค (Cost) 
2.3) ดา้นความสะดวก (Convenience) 
2.4) ดา้นการสื่อสาร (Communication) 

3.) ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
3.1) ดา้นชื่อเสียง (Reputation) 
3.2) ดา้นคณุภาพขอ้มลู (Quality) 
3.3) ดา้นความปลอดภยั (Safety) 
3.4) ดา้นการบอกต่อ ( Word of mouth) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
ใน Instagram ของเพศหญิงใน Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง ลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค หมายถึง เครื่องมือหรือปัจจัยทาง
การตลาดที่ท าใหบ้รรลวุตัถุประสงค์ สามารถควบคมุไดเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
และการสรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผลิตภณัฑท์ี่ขายอาจมีตวัตนหรือไม่ก็ได ้ประกอบดว้ย 

2.1 ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) หมายถึง ผลิตภณัฑห์รือสิ่งต่างๆ ที่
เก่ียวขอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือ ก าลงัมองหาเก่ียวกับเสือ้ผา้ที่ผูบ้ริโภคเลือกซือ้ผ่าน
ช่องทาง Instagram 

2.2 ดา้นตน้ทุน (Cost) หมายถึง ความคุม้ค่าของลูกคา้ โดยพิจารณาจากค่าใชจ้่าย
ต่างๆ หรือ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้รโิภคก่อนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram 



  

2.3 ดา้นความสะดวก (Convenience) หมายถึง ความสะดวกสบายในการเลือกซือ้
เสือ้ผา้ หรือ การใชบ้ริการ โดยมีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่หลากหลาย สะดวก เอือ้อ านวยต่อการ
เลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 

2.4 ดา้นการสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสื่อสารและการเลือกช่องทาง
การสื่อสารใหต้รงกลุ่มเป้าหมาย โดยค านึงถึงช่องทางการสื่อสารผ่าน Instagram และการพูดคุย
ตอบโตร้ะหว่างผูบ้รโิภคและผูป้ระกอบการ  

3. ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ หมายถึง รูปแบบการค้าออนไลน์ประเภทหนึ่ง ที่
ผสมผสานระหว่างการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสเ์ขา้กับสื่อสงัคมออนไลน ์เป็นอีกหนึ่งช่องทางหนึ่งที่
ท าใหผู้ป้ระกอบการใกลช้ิดกับผูบ้ริโภค ทัง้ยังส่งเสริมการซือ้ขายสินคา้และบริการสู่ผูบ้ริโภคได้
อย่างกวา้งขวาง โดยมีคณุลกัษณะพิเศษต่างๆที่ช่วยสนบัสนุนการสรา้งความน่าเชื่อถือ ไดแ้ก่ 

3.1 ดา้นชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง บรษิัทหรือผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจเก่ียวกบั
เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram ซึ่งสามารถใหข้อ้มลูอย่างถกูตอ้ง ชดัเจน และรายละเอียดเพียงพอ
เก่ียวกบัเสือ้ผา้ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ รวมทัง้เป็นรา้นคา้ที่มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือจนเป็นที่สนใจของ
ผูบ้รโิภค 

3.2 ด้านการสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสนทนาตอบโต้และรับฟัง
ระหว่างผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภคเก่ียวกบัเสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram  

   3.3 ด้านคุณภาพข้อมูล (Quality) หมายถึง ข้อมูลเก่ียวกับเสื ้อผ้าที่มีความ
สมบูรณค์รบถว้น ถูกตอ้ง ชัดเจน และรายละเอียดเพียงพอจากบริษัท หรือ ผูป้ระกอบการ ซึ่งท า
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์Instagram ผ่านการเผยแพรแ่ละสื่อสารใหแ้ก่ผูบ้รโิภค  

3.4 ดา้นความปลอดภัย (Safety) หมายถึง ผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์Instagram มีมาตรการรกัษาความปลอดภยัต่อการซือ้สินคา้ออนไลน ์มีระบบการช าระ
เงินออนไลนใ์หผู้บ้รโิภคสามารถช าระเงินไดอ้ย่างปลอดภยั ตรวจสอบได ้และมั่นใจว่าขอ้มลูในการ
ท าธุรกรรมมีการปอ้งกนัอย่างดี 

3.5 ดา้นการบอกต่อ (Word of mouth) หมายถึง ผูบ้ริโภครบัทราบขอ้มูลเก่ียวกับ
เสือ้ผา้หรือผูป้ระกอบการจากรา้นคา้ใน Instagram ว่ามีความน่าเชื่อถือ สามารถแนะน าสินคา้ 
หรือ บริการได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคทั้งการสนทนาผ่านช่องทางออนไลน์ หรือ 
ออฟไลน ์

4. สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม 
(Social Tool) เพื่อใชส้ื่อสารระหว่างกนัในเครือข่ายทางสงัคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์



  

และโปรแกรมประยุกตบ์นสื่อใดๆ ที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอรเ์น็ต โดยเนน้ใหผู้ใ้ชง้านทัง้ผูส้่งสาร
และผูร้บัสารมีส่วนร่วมสรา้งสรรคใ์นการผลิตเนือ้หาขึน้เอง ในรูปของขอ้มูล ภาพ และเสียง โดย
นิยมใชใ้นการสื่อสารการตลาด เพื่อการโปรโมทและท ากิจกรรมการตลาดออนไลนใ์นรูปแบบต่างๆ  

5. เจนเนอเรชนัวาย Generation Y หมายถึง กลุ่มเพศหญิงช่วงอายุระหว่าง 21-37 ปี ที่
เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ถือเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ที่ทั่วโลกต่างใหค้วามส าคัญเพื่อศึกษา
พฤติกรรม แนวคิด ท าความเขา้ใจ สื่อสาร และการคา้จึงท าใหม้ีนิยามศพัทค์นกลุม่นีม้ากมาย  

6. อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง โปรแกรมที่จดัท าขึน้เพื่อเป็นสงัคมของคนบนโลก
ออนไลนท์ี่ท าใหส้ามารถรูจ้กัตวัตนของกนัและกนัผ่านรูปภาพและขอ้ความสัน้ๆ สามารถเรียนรูก้นั
ไดม้ากขึน้จากการกดติดตาม รวมทัง้สามารถปรบัแก ้ตกแต่งภาพเพื่อการซือ้ขายเสือ้ผา้ตามความ
ตอ้งการของผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภค (mdsiglobal, 2562) 

7. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การที่ผู ้บริโภคเพศหญิงเคยเลือกดูเสือ้ผ้าผ่านช่องทาง 
Instagram ต่อมาไดม้ีการคิดวิเคราะหถ์ึงความถึงความเป็นไปไดใ้นการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทางนี ้
เพื่อใหไ้ดใ้นสิ่งที่ตรงตามความตอ้งการและความคุม้ค่าของผูบ้รโิภคมากที่สดุ 

8. เสือ้ผ้า คือ ชุดของสิ่งทอที่ใช้ในการปกป้องร่างกายจากสภาพอากาศภายนอกที่
ครอบคลมุรา่งกาย เสือ้ผา้นัน้นอกจากเสือ้ กางเกง กระโปรงและเดรสอีกดว้ย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้

 
             ตวัแปรอิสระ                                                                                       ตวัแปรตาม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1. อายุ 
2. สถานภาพ  
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
น 
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6. 

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 
1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
2. ดา้นตน้ทนุผูบ้รโิภค 
3. ดา้นความสะดวก 
4. ดา้นการสื่อสาร 

ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
1. ดา้นชื่อเสียง 
2. ดา้นคณุภาพขอ้มลู 
3. ดา้นความปลอดภยั 
4. ดา้นการบอกต่อ 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ใน 

Instagram 

ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน 

Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 



  

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง 
Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นชื่อเสียง ดา้นคุณภาพขอ้มลู 
ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งเพื่อน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินการวิจยั โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบั Instagram 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์

จากการค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร ์หรือ  
Demography เกิดจากค าภาษากรีก 2 ค า ไดแ้ก่ Demos หมายถึง People แปลว่า ประชาชน หรือ 
ประชากร และ Graphy หมายถึง Describing แปลว่า การพรรณนา หรือ บรรยาย ดังนั้น
ประชากรศาสตร ์(Demography) จึงเป็นการพรรณนาหรือบรรยายเก่ียวกบัประชากรมนุษย ์(วศิน 
สนัหกรณ,์ 2557) นกัวิจยัมีการใหค้ านิยามและก าหนดกฎเกณฑก์ารจ าแนกประชากรหรือมนุษย์
แตกต่างกันตามลกัษณะเฉพาะบุคคล โดย (ยุบล เบญจรงคก์ิจ, 2542) อธิบาย ความหมายของ
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ว่าเป็นทฤษฎีที่ใชห้ลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กลา่วคือ พฤติกรรม
ต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึน้ตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น โดยเป็นความเชื่ อที่ว่าคนที่มี
คณุสมบติัทางประชากรที่แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกนัไปดว้ย อีกทัง้ (ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 
2550) ยังกล่าวถึง ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ในมุมทางดา้นการตลาดว่าประกอบดว้ย อายุ 
เพศ ลกัษณะครอบครวัและสถานภาพ การศึกษา และรายได ้เกณฑด์ังกล่าวนิยมเหมาะส าหรบั
การแบ่งสว่นการตลาด เพราะสามารถก าหนดตลาดเปา้หมายอย่างตรงประเด็นมากกว่าตวัแปรอ่ืน 
ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัจึงแบ่งออกดงันี ้  

1. อายุ (Age) เป็นตัวแปรส าคัญของส่วนตลาด ช่วงอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
รบัรูเ้นื่องจากคนที่อายุมากกว่ามักมีประสบการณก์ารด ารงชีวิตมากกว่าคนที่อายุนอ้ยกว่า ดงันัน้



  

ความคิดต่อการบริโภคและการด ารงชีวิตจึงต่างกนั ส่งผลใหส้ินคา้และบริการสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคกบัประชากรที่มีอายแุตกต่างกนั  

2. เพศ (Sex) ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงดา้นพฤติกรรมการบริโภคมากขึน้ ความ
แตกต่างทางเพศส่งผลต่อพฤติกรรมการติดต่อและรบัข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงควรศกึษาตวัแปรเพศอย่างรอบคอบตามพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 

3. ลักษณะครอบครัวและสถานภาพ (Marital status) อดีตถึงปัจจุบันลักษณะ
ครอบครวัเป็นเป้าหมายที่ส  าคัญทางการตลาด และมีความส าคัญกับผูบ้ริโภคภายในครอบครวั 
แบ่งออกเป็น คนโสด สมรส หมา้ย หย่ารา้ง สถานภาพของแต่ละบุคคลจะบ่งบอกถึงความอิสระใน
การตัดสินใจและมีอิทธิพลต่อกระบวนการคิดวิเคราะหข์อ้มูล เช่น กลุ่มคนสถานภาพสมรสและ
โสดย่อมมีกระบวนการรบัรูข้่าวสารและการตัดสินใจที่แตกต่างกัน อันเนื่องมาจากอิทธิพลของ
จ านวนบคุคลรอบขา้งในครอบครวั 

4. การศึกษา (Education) เป็นตัวแปรที่แสดงใหเ้ห็นถึงความคิด ค่านิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรม ของประชากรที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มคนมีการศึกษาสงูจะมีการรบัรูส้ารที่ดี เพราะ
เป็นผูม้ีความกวา้งขวางและสามารถเขา้ใจสารในรูปแบบต่างๆ ไดดี้กว่ากลุม่คนมีการศึกษาต ่ากว่า 
เช่น สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน ์หรือสื่อสิ่งพิมพ ์ดังนัน้การศึกษาจึงเป็นอีกตัวแปรส าคัญที่ก าหนด
ตลาดเปา้หมายไดช้ดัเจนมากขึน้ 

5. รายได ้(Income) นักการตลาดใหค้วามสนใจรายไดข้องผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
โดยกลุ่มคนที่มีรายไดน้้อยจัดเป็นกลุ่มตลาดขนาดใหญ่ รายไดจ้ึงเป็นตัวชีค้วามสามารถในการ
จ่ายสินคา้ของผูบ้ริโภค แต่ขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินคา้อาจเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต 
รสนิยม อาชีพ และการศึกษา ฯลฯ แมว้่ารายไดเ้ป็นตัวแปรที่นิยมใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วน
ตลาด แต่นกัการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรประชากรศาสตรอ่ื์นๆ เพื่อ
ก าหนดตลาดเปา้หมายไดช้ดัเจนยิ่งขึน้ 

จากค านิยามและกฎเกณฑก์ารก าหนดลักษณะด้านประชากรศาสตรข์องแต่ละท่านมี
ความหมายสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ
รายได ้เป็นตวัแปรส าคญัที่ระบเุจาะจงถึงลกัษณะบุคคลและสามารถอธิบายพฤติกรรมการบริโภค
หรือการด ารงชีวิตไดอ้ย่างชดัเจน ส าหรบังานวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีการก าหนด
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เพื่ อ
ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตรก์ับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 



  

ว่ามีตัวแปรลักษณะประชากรศาสตรใ์ดที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค 

สว่นประสมทางการตลาด คือ ชดุเครื่องมือต่างๆ ทางการตลาดน ามาใชเ้พื่อเป็นแนวทาง
ในการบริหารธุรกิจ งานวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัตอ้งการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง ผูว้ิจัยจึงเลือกใชส้่วนประสมทางการตลาด 4 ปัจจัย หรือ 4P’s 
มาอธิบายถึงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู ้ประกอบควรค านึงถึงเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภค โดยสว่นประสมทางการตลาด 4P's (Kotler, 2551)  ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ดงัต่อไปนี ้

1. ดา้นผลิตภัณฑ ์(Product) คือ สิ่งที่ผูข้ายส่งมอบใหก้ับลูกค้า โดยตอบสนองความ
จ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ โดยผลิตภัณฑจ์ะแบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑท์ี่จับ
ตอ้งไม่ได ้เรียกว่า บรกิาร และผลิตภณัฑท์ี่จบัตอ้งได ้เรียกว่า สินคา้ 

2. ดา้นราคา (Price) คือ ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้บักับสินคา้ 
หรือบรกิารท่ีจะไดร้บัในรูปแบบของตวัเงิน 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ สิ่งแวดล้อมหรือกิจกรรมต่างๆในการ
น าเสนอสินคา้ หรือบริการต่างๆใหก้ับลูกคา้ ซึ่งส่งผลต่อประโยชนแ์ละการรบัรูข้องลูกคา้ และ
จะตอ้งพิจารณาจากช่องทางในการน าเสนอ หรือท าเลที่ตัง้ 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotions) คือ เครื่องมือส าคัญที่ใชติ้ดต่อสื่อสารกับ
ลูกคา้ โดยใชจู้งใจหรือแจง้ข่าวสารส าคัญต่างๆใหก้ับลูกคา้ เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมหรือทัศนคติที่
ก่อใหเ้กิดการตลาดสายสมัพนัธ ์ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค ไม่ใช่แค่เพียงค านึงถึงการตลาด
ในมุมมองผู้ประกอบการอย่างเดียวแต่ต้องพิจารณาถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภคดว้ย  เพื่อสรา้งความประทบัใจต่ออธุรกิจและสง่ผลใหล้กูคา้มีความจงรกัภกัดี ดงันัน้ธุรกิจ
ตอ้งจัดการดา้นการตลาดใหป้ระสบความส าเร็จ โดยพิจารณาส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภค (ศิรวิรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ, 2560) ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ประกอบดว้ย 

1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) เมื่อลูกค้าจะเลือกซือ้สินค้าหรือ
บริการจ าเป็นจะตอ้งพิจารณาถึงคุณค่าหรือประโยชนข์องสินคา้และบริการนัน้ๆ โดยน า
สินคา้หรือบริการมาเปรียบเทียบกับตน้ทุนที่เสียไป ดังนัน้ธุรกิจจะตอ้งตอบสนองความ
ตอ้งการที่แทจ้รงิใหต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  



  

2. ตน้ทุน (Cost to Customer) โดยตน้ทุนที่เสียไปของผูบ้ริโภคเพื่อใหไ้ด้สินค้า
หรือบริการนัน้ๆ จะตอ้งสอดคลอ้งกับความคุม้ค่าในสิ่งที่ผูบ้ริโภคไดร้บั หากผูบ้ริโภคเสีย
ต้นทุนไปมากความคาดหวังของผู้บริโภคที่มี ต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ก็จะมาก
เช่นเดียวกัน ผูป้ระกอบการจึงตอ้งศึกษาหาราคาขายที่เหมาะสมกับความคาดหวังของ
ผูบ้รโิภคเพื่อที่จะเสนอราคาขายที่ผูบ้รโิภคพงึพอใจและสามารถยอมรบัได ้  

3. ความสะดวก (Convenience) ผูป้ระกอบการจะตอ้งสรา้งความสะดวกสบาย
ใหก้ับผูบ้ริโภคที่จะเลือกซือ้สินคา้และบริการได ้เช่น การเขา้ถึงรายละเอียดขอ้มูลสินคา้
และบริการ ความสะดวกของช่องทางในการซือ้สินค้าและบริการ ทั้งนีผู้ ้ประกอบการ
จะตอ้งอ านวยความสะดวกต่อการตัดสินใจซือ้สินและบริการของผูบ้ริโภคใหเ้หมาะสม
มากที่สดุ  

4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ผูบ้ริโภคตอ้งการที่จะรบัรูถ้ึงรายละเอียด
เก่ียวกบัสินคา้และบรกิาร รวมทัง้ขอ้มลูข่าวสารต่างๆ จากภาคธุรกิจ โดยภาคธุรกิจจะตอ้ง
จัดหาและสร้างสรรค์สื่อให้เหมาะสมกับความต้องการซื ้อสินค้าและบริการต่อกลุ่ม
ผู้บริโภค รวมถึงหากผู้บริโภคมีความต้องการที่จะติดต่อสื่อสารกับผู้ประกอบการเพื่อ
เสนอแนะหรือแจง้ปัญหาของสินคา้และบริการนัน้ๆ การติดต่อสื่อสารจะตอ้งสะดวก ง่าย 
และรวดเรว็ การสื่อสารจึงส าคญัต่อภาคธุรกิจและผูบ้รโิภคเป็นอย่างมาก 
จากการรวบรวมขอ้มูลแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค

เป็นการท าความเขา้ใจความต้องการของผู้บริโภค เพื่อใหภ้าคธุรกิจสามารถเสนอกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมายและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การก าหนดส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญต่อ
ความส าเร็จในภาคธุรกิจ เพราะกระบวนการซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคจะยืดหลกัคุณค่าที่
ผูบ้ริโภคจะไดร้บั (Customer Value) ตน้ทุน (Cost to Customer) ความสะดวก (Convenience) 
และการติดต่อสื่อสาร (Communication) เพื่อเป็นการสรา้งมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าและบริการ 
ผู้วิจัยจึงเลือกตัวแปรดังกล่าวเป็นเกณฑ์ในการศึกษาว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองผู้บริโภคใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง 
Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



  

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social Commerce เป็นรูปแบบการค้าออนไลน์

ประเภทหนึ่งที่มีกลไกตามบริบทหรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่อยู่ในสงัคม มีความตอ้งการเป็นส่วน
หนึ่งของกลุ่มและตอ้งการความร่วมมือกันภายในกลุ่ม สามารถอธิบายไดว้่าเป็นธุรกิจออนไลน์
รูปแบบหนึ่ง ที่ผสมผสานระหว่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(e-Commerce) เข้ากับสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ซึ่งการบริการสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ หรือ แอพพลิเคชั่น ใน
ปัจจบุนัสามารถใหบ้รกิารแก่ผูบ้ริโภคจ านวนมากเพื่อการติดต่อธุรกิจกบัผูป้ระกอบการขนาดกลาง
และย่อม (SME) อย่างกวา้งขวางมากขึน้ Social Commerce จึงเป็นสื่อแนวคิดใหม่ในตลาด e-
Commerce ที่ก าลังขยายตัวเพราะจ านวนผู้ใช้บริการบนโลกออนไลน์เพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว 
นอกจากนี ้Social Commerce ถือเป็นสื่อรูปแบบใหม่ของพาณิชอิเล็กทรอนิกสท์ี่ไดร้บัแรงผลกัดนั
จาก Social Media และสนับสนุนใหเ้กิดการซือ้ขายสินค้าและการบริการ โดยที่ผูป้ระกอบการ 
Social commerce จะด าเนินการเก่ียวกับสินค้าและบริการที่หลากหลายประสานกับ Social 
Network Services อาทิ Twitter, Facebook, และ Instagram เพื่อส่งเสริมการซือ้ขายสินคา้และ
บริการสู่ผูบ้ริโภค (Stephen&Toubia, 2553) Social Commerce จึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ใกลช้ิด
กับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบัน สามารถสรา้งความผูกพันระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายโดยการ
พูดคุยถามตอบแบบเรียลไทม์ผ่านห้องแชทเก่ียวกับสินค้าอย่างสะดวก ง่าย และรวดเร็ว  
(Marketingoops, 2564) โดยผูว้ิจยัมีการศึกษาคน้ควา้เพิ่มเติมเก่ียวกบัลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ผ่านสื่อต่างๆ โดยแบ่งออกเป็นหัวข้อ
ดงัต่อไปนี ้

1. ดา้นชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง รา้นคา้ที่ไดร้บัความนิยมเป็นที่รูจ้กักนัดีอย่าง
แพรห่ลาย มียอดผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก รวมถึงไม่มีประวติัการทจุรติในขณะการด าเนินธุรกิจ ซึ่ง
จากค านิยามของ (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2551) เก่ียวกับชื่อเสียงขององค์กร หมายถึง ผลการ
ด าเนินงานและผลงานในอดีตที่ผ่านมาขององคก์รที่สั่งสมมายาวนานซึ่งแสดงถึงความสามารถ
ขององคก์รในการมีผลประกอบการท่ีดีและใหผ้ลประโยชนซ์ึ่งเป็นที่พงึพอใจของทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

2. ด้านการสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสนทนาหรือตอบโต้ระหว่าง
ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการ จากงานวิจยัของ (วิภาวี จนัทรแ์กว้, 2557) กล่าวว่า การสื่อสาร หรือ 
สนทนา เป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการตลาด การพูดคุยทางออนไลนผ์ูป้ระกอบการหรือรา้นคา้
สามารถเข้าไปสร้างการสนทนากับผู้บริโภค เช่น สิ่งที่ต้องการ สิ่งที่ชื่นชอบ เป็นต้น ท าให้
ผูป้ระกอบการหรือรา้นคา้ทราบว่าควรปรบัปรุงหรือเพิ่มประสิทธิภาพการบริการที่ตอบสนองต่อ



  

ผูบ้ริโภคอย่างไร ตลอดจนการแทรกเรื่องราวของสินคา้ผ่านการสนทนาต่างๆ การพดูคยุและรบัฟัง
ผูบ้ริโภคจะกระตุน้การตดัสินใจและสรา้งความประทบัใจแก่ผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งต่อการสรา้ง
ภาพลกัษณท์ี่ดีต่อตวัแบรนด ์

3. ดา้นคณุภาพของขอ้มลู (Information Quality) หมายถึง ผูป้ระกอบการหรือรา้นคา้
ที่ใหร้ายละเอียดเก่ียวกับขอ้มูลสินคา้อย่างครบถว้น ทัง้ดา้นราคาสินคา้ เวลาในการจัดส่งสินคา้ 
ความตรงต่อเวลา และการยอมรบัขอ้รอ้งเรียนของผูบ้ริโภคและปรบัปรุงแกไ้ขเพื่ อปรบัปรุงและ
พฒันารา้นคา้ เนื่องจากเป็นขอ้มลูพืน้ฐานที่ผูบ้ริโภคควรรบัรูก้่อนการซือ้สินคา้ โดยงานของ (ปิยะ
พงษ ์โรจนน์ภาลยั และอรพรรณ คงมาลยั, 2561) กลา่วว่า คณุภาพขอ้มลู คือ การวดัคณุภาพของ
รายละเอียดเนือ้หาต่างๆ บนสื่อออนไลน ์การน าเสนอสินคา้เพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ
ต่อตวัแบรนดห์รือสินคา้ รวมทัง้เพิ่มประสิทธิภาพในการประชาสมัพนัธข์่าวสารดา้นขอ้มลูเก่ียวกบั
สินคา้และบริการ ปัจจุบนัรา้นคา้บทสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ประสบความส าเร็จส่วนหนึ่งมาจากการ
สรา้งเนือ้หาที่ดี ซึ่งเนือ้หาที่มีคณุภาพจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภครบัรูข้อ้มลูข่าวสารจากการประชาสมัพนัธ์
ของผูป้ระกอบการหรือรา้นคา้ไดง้่ายและชัดเจน ปัจจัยที่ท าใหคุ้ณภาพของขอ้มูลสารสนเทศมี
คุณภาพและมีความน่าเชื่อถือ ได้แก่ ความง่ายในการเข้าใจ (Easy To understand) ความ
ครบถว้นสมบรูณ ์(Completeness) และความถกูตอ้งแม่นย า (Accuracy) 

4. ดา้นความปลอดภัย (Safety) หมายถึง ผู้ประกอบการหรือรา้นคา้มีการป้องกัน
ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเป็นความลบัไม่เผยแพร่สูส่าธารณะ รวมถึงการตรวจสอบตวัตนของ
ผูป้ระกอบการหรือรา้นคา้เพื่อสรา้งความมั่นใจและน่าเชื่อถือใหแ้ก่ผูบ้ริโภค และมีมาตรการรกัษา
ความปลอดภัยต่อการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคทุกครัง้เพื่อความปลอดภัยของทัง้สองฝ่าย โดยงาน
ของ (Zeithaml, 2533) อ้างถึงใน (ณัฐพัชร์ ล้อประเสริฐ , 2549) อธิบายว่า ความปลอดภัย 
หมายถึง การไรซ้ึ่งการรูส้ึกต่อความเสี่ยงอนัตรายและขอ้สงสยัต่างๆ รวมไปถึงการรกัษาความลบั
ของผูบ้รโิภค 

5. ดา้นการบอกต่อ (Word of Mouth Referrals) หมายถึง ค าบอกเล่าหรือการแสดง
ความคิดเห็นเก่ียวกับผูป้ระกอบการ รา้นคา้ หรือการบริโภคสินคา้ผ่านมุมมองของบุคคลหนึ่งทัง้
จากกลุ่มคนสนิทหรือบุคคลอ่ืน การตลาดปากต่อปาก (Word of Mouth) จึงเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่นักการตลาดใช้มายาวนาน เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพและประหยัด
ค่าใชจ้่าย ซึ่งมีผูใ้หค้วามหมายของ การตลาดแบบปากต่อปาก หลายท่านดงันี ้(นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 
2557) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก คือ การสื่อสารระหว่างผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภคดว้ยกนั 
ถือเป็นการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของการสื่อสาร ทัง้ขอ้มลูข่าวสารจากคนที่มีอิทธิพลไปยัง



  

อีกคนหนึ่ง การถ่ายทอดเรื่องราวจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ ไปยังบุคคลใกล้ชิด หรือ 
Influencer อีกทัง้งานของ (ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2554) กล่าวว่า ปัจจุบนันกัการ
ตลาดเห็นความส าคญัของการบอกต่อมากขึน้ เนื่องจากการบอกเล่าปากต่อปากจะลดความรูส้ึก
ต่อตา้นการขายสินคา้ของผูบ้ริโภค นอกจากนีห้ากผูบ้อกต่อมีความสนิทสนมกับผูบ้ริโภคหรือผูท้ี่
ไดร้บัการบอกเลา่ปากต่อปากมาก ความน่าเชื่อถือในตวัของสินคา้และบรกิารจะมากขึน้  

จากแนวคิดนีผู้ว้ิจัยจึงสรุปไดว้่า ปัจจัยลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์คือ การ
ผสานกันระหว่าง E-Commerce กับ Social Media เพื่อใหบ้ริการแก่ผูบ้ริโภคในดา้นการติดต่อ
ธุรกิจกับเหล่าผูป้ระกอบการผ่านสื่อออนไลนเ์ป็นการเพิ่มช่องทางการซือ้ขายใหม้ีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึน้ รวมทัง้ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ที่ส่งเสริมความน่าเชื่อถือใหก้ับลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคม
ออนไลนอี์กหลายดา้น ทัง้ดา้นชื่อเสียง ดา้นการสื่อสาร ดา้นคุณภาพขอ้มูล ดา้นความปลอดภัย 
และดา้นการบอกต่อ ดงันัน้หากท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชื่อมั่น ช่องทางเหล่านีจ้ะมีบทบาทส าคญั
ต่อธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์และผูป้ระกอบการจะไดร้บัผลประโยชนร์วมถึงรบัการยอมรบัจาก
ผูบ้รโิภคเพิ่มขึน้   

 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

การรวบรวมข้อมูลเ ก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎี เ ก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อ  พบว่า 
(Schiffman&Kanuk, 2552) อธิบาย การตัดสินใจเลือกซื ้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึน้ไป โดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณาเก่ียวกับการตัดสินใจทาง
กายภาพและจิตใจ ซึ่งกระบวนการซือ้เป็นกิจกรรมที่เกิดขึน้ในช่วงเวลาหนึ่ง 

จากงานของ ศิรินทร ซึง้สนุทร (2542) อธิบายเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ว่า มี
องคป์ระกอบส าคญั 3 ประการ ดงันี ้

1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ( Input) คือ ปัจจัยภายนอก 
(External Influences) หมายถึง ข้อมูลเ ก่ียวกับสินค้า ต่างๆที่มีความเ ก่ียวข้องกับ
พฤติกรรม ทัศนคติ และค่านิยม เป็นสิ่งที่เข้ามาเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภคแต่ละบคุคล โดยปัจจยันีม้าจาก 2 แหลง่ คือ 

1.1 ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) คืออิทธิพลจากสินคา้และบริการ 
ที่ท าใหเ้กิดส่วนประสมทางการตลาดที่ผูป้ระกอบการตอ้งการสรา้งการชกัจงู และสรา้งการรบัรูต่้อ
ผูบ้รโิภคในการซือ้สินคา้หรือบริการ โดยกลยทุธจ์ากสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 



  

- ตวัสินคา้ หมายความรวมถึง การรบัประกันคณุภาพของสินคา้ รวมทัง้
ขนาดและรูปรา่ง 

- การประชาสมัพนัธต่์างๆ โดยผ่านสื่อมวลชน หรือโดยพนกังานขาย  
- นโยบายดา้นการตัง้ราคา 
- การเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายจากผูผ้ลิตสง่ไปยงัผูบ้ริโภค 

1.2 ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลที่ไม่
เก่ียวขอ้งกับธุรกิจการคา้ เช่น การบอกต่อจากคนรอบขา้ง บทความต่างๆจากในหนังสือพิมพ์ 
อิทธิพลจากบคุคลในครอบครวัที่มีการใชส้ินคา้หรือบริการ จากบทความเก่ียวกบัผูบ้ริโภค และการ
ไดร้บัอิทธิพลจากชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม ที่กล่าวมาต่างเป็นส่วนส าคัญต่อการประเมินค่า
สินคา้ในแต่ละบคุคล 

2. กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Process) คือ ขัน้ตอนในการตดัสินใจของ
ผูบ้รโิภค (Consumer Decision Making) ประกอบดว้ย ทศันคติ การเรียนรู ้แรงจงูใจ การ
รบัรู ้และบุคลิกลกัษณะ ซึ่งแสดงออกถึงการรบัรูค้วามตอ้งการว่ามีสินคา้ใหเ้ลือกหลาย
ประเภท รวมไปถึงข้อมูลที่ผู ้ประกอบการสรา้งการรับรูใ้ห้แก่ลูกค้าหรือผู้บริโภค และ
กิจกรรมที่ลกูคา้หรือผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งกับขอ้มลูของสินคา้และบริการที่มีอยู่ 
เพื่อการประเมินค่าทางเลือกดงักลา่ว 

3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) จากงาน (จาตุรงคกุล, 
2543) มีการแบ่งการตดัสินใจซือ้ออกเป็น 5 ขัน้ ดงันี ้

3.1 การตระหนักถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นจุดเริ่มตน้ของ
การซือ้ ซึ่งตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหาในการซือ้สินคา้และการบริการ ซึ่งความตอ้งการ
หรือปัญหานัน้เกิดขึน้อาจเกิดขึน้มาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งสิ่งเหล่านัน้อาจเกิดมาจาก สิ่ง
กระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความหิว เป็นตน้ และสิ่งกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) 
อาจจะมาจากการกระตุน้ของส่วนประสมทางการตลาด เช่น โฆษณาสินคา้ในโทรทัศนท์ าใหเ้กิด
ความรูส้กึอยากซือ้ เป็นตน้  

3.2 การแสวงหาข้อมูล ( Information Search) ผู้บริโภคท าการศึกษาหา
ขอ้มูลเพื่อประกอบการตัดสินใจในการซือ้สินคา้หรือบริการ โดยอาจมีการศึกษาจากแหล่งขอ้มลู
ต่อไปนี ้

1) แหล่งข่าวสารบุคคล (Personal Sources) เช่น การหาข้อมูลจาก
บคุคลใกลช้ิดรอบตวั ครอบครวั เพื่อน 



  

2) แหล่งพาณิชย์ (Commercial Sources) เช่น ข้อมูลจากสื่อต่างๆใน
โฆษณา งานแสดงสินคา้พนกังานขาย หรือ บรรจภุณัฑ ์

3) แหล่งสาธารณะ (Public Sources) การสอบถามรายละเอียดจาก
สื่อมวลชน 

4) แ ห ล่ ง ป ร ะ ส บ ก า รณ์  ( Experiential Sources) เ กิ ด จ า ก ก า ร
ประสบการณส์ว่นตวัที่ผูบ้รโิภคเคยไดม้ีการลองใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ๆมาก่อน  

3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อรับรู ้ข้อมูล 
ผูบ้รโิภคจะท าการคิดวิเคราะหเ์พื่อท าการประเมินทางเลือกประกอบการตดัสินใจ โดย ผูบ้รโิภคจะ
มีการก าหนดเกณฑท์ี่ต่างๆที่จะใชใ้นการประเมิน เช่น แบรนสินคา้ การตัง้ราคา หรือ บริการหลงั
การขาย เป็นตน้  

3.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากท าการประเมินทางเลือก 
ผูบ้รโิภคจะเขา้สูข่ัน้ของการตดัสินใจซือ้ ซึ่งตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่างๆ ดงัต่อไปนี ้

1) ตรายี่หอ้สินคา้หรือบรกิารที่ซือ้ 
2) ช่องทางที่ซือ้สินคา้หรือบรกิาร   
3) ขนาดหรือปรมิาณที่ซือ้สินคา้หรือบรกิาร  
4) เวลาที่ท าการซือ้สินคา้หรือบรกิาร 
5) ช่องทางในการช าระเงินสั่งซือ้สินคา้หรือบรกิาร  

3.5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) หลงัจากผูบ้รโิภค
ท าการตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการต่างๆ นกัการตลาดจะท าการสอบถามความพึงพอใจหลงัการ
ซือ้ ซึ่งความพึงพอใจเกิดขึน้จากการเปรียบเทียบจากสิ่งที่เกิดขึน้จริงกับสิ่งที่ลูกคา้คาดหวัง ถ้า
คณุภาพสินคา้และบรกิารที่ไดร้บัตรงกบัความคาดหวงัหรือสงูกว่าสิ่งที่คาดหวงั ผูบ้ริโภคเกิดความ
พึงพอใจต่อสินคา้และบริการนัน้ๆ จนเกิดการซือ้ซ  า้และบอกต่อ แต่หากคณุค่าที่ไดร้บัต ่ากว่าสิ่งที่
คาดหวงั ผูบ้รโิภคจะผิดหวงัและเกิดการบอกในทางที่ไม่ดี  

แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ ผูว้ิจัยสามารถสรุปไดว้่า การตัดสินใจซือ้สินคา้ คือ 
กระบวนการคิดพิจารณาและตดัสินใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยมีปัจจยัภายนอกเป็นแรงจงูใจใหเ้กิดการ
ตัดสินใจ เช่น ผลิตภัณฑส์ินคา้ ราคา สรรพคุณ หรือแมก้ระทั่งปัจจัยจากบุคคลรอบขา้ง และใช้
หลกัการและเหตผุลต่างๆ ประกอบการวิเคราะหถ์ึงผลดีและผลเสีย สงัเคราะหร์ายละเอียดทัง้หมด
อย่างถ่ีถว้นเพื่อใหเ้กิดความคุม้ค่าและเหมาะสมในการตดัสินใจเลือกสิ่งนัน้ๆ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  



  

 
5. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ Instagram 

Instagram หรือ อินสตราแกรม ย่อมาจากค าว่า Intstant + telegram ซึ่งมีความหมาย
ในทางที่ว่า การส่งข่าวแบบฉับพลนั กล่าวคือ Instagram เป็นแอพพลิเคชั่นส าหรบัการถ่ายภาพ 
แต่งภาพ และแบ่งปันภาพกับผูใ้ชอ่ื้นบนอินสตาแกรม ซึ่งเป็นโปรแกรมที่จัดท าขึน้เพื่อเป็นสงัคม
หนึ่งของผูค้นบนโลกออนไลนท์ าใหส้ามารถรูจ้ักตัวตนของกันและกันผ่านภาพถ่ายและขอ้ความ
สัน้ๆ และสามารถเรียนรูจ้ักกันไดม้ากขึน้จากการติดตามผูอ่ื้น อินสตาแกรม เปิดตวับนแอพสโตร์
ในวนัที่ 6 ตลุาคม พ.ศ. 2553 และต่อมาเดือนมกราคม พ.ศ. 2554 อินสตาแกรมไดเ้พิ่มแฮชแท็ค
เขา้ไปซึ่งเป็นระบบที่สามารถใส่ป้ายชื่อที่พิมพล์งไปเพื่อการคน้หาที่ง่ายขึน้ โดยการพิมพ ์"#" หรือ
แฮชแทค ตามดว้ยป้ายชื่อที่จะพิมพ ์ซึ่งต่อมาในเดือนกนัยายน อินสตแกรมเพิ่มความสามารถของ
แอปพลิเคชั่นหลายๆ เมื่อมีการเติบโตของยอดผูใ้ชเ้พิ่มมากขึน้ ในวันที่ 3 เมษายน พ.ศ. 2555 
อินสตาแกรมไดป้ล่อยแอปพลิเคชั่นที่รองรบัระบบปฏิบติัการแอนดรอยดแ์ละในสปัดาหเ์ดียวกัน 
โดยปัจจุบนัไดม้ีการเปิดใหด้าวนโ์หลดไดท้าง iTunes และ Google play ในการปรบัปรุงกิจการ
ใหบ้รกิารอย่างสม ่าเสมอ  

อินสตาแกรมเป็นแอพพลิเคชันที่ให้บริการผ่านมือถือ สมารท์โฟน แท็บแล็ต หรือ
คอมพิวเตอร ์เป็นอีกหนึ่งสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย เป็น
แอพพลิเคชั่นที่สามารถน าภาพถ่ายในคลงัภาพหรือวิดีโอมาตกแต่งใหส้วยงามตามความตอ้งการ
ดว้ยฟิลเตอร ์(Filter) เพื่อโพสตภ์าพถ่ายลงบนบญัชี (Account) ของตนเอง โดยภาพถ่ายที่แบ่งปัน
สามารถระบุต าแหน่ง (Location) รวมถึงค าอธิบายใตภ้าพ (Caption) เพื่อการบรรยายภาพหรือ
ความรูส้ึกช่วงเวลานัน้ และแฮชแท็ก (Hashtag) เป็นประโยคหรือค าที่เก่ียวขอ้งกับภาพที่แบ่งปัน 
นอกจากนีย้ังมีระบบการติดตามผู้อ่ืน (Followers) และผู้อ่ืนติดตาม (Following) ให้ผู ้ใช้เลือก
ติดตามชมภาพถ่ายของผูใ้ชง้านท่านอ่ืน หากถูกใจชอบรูปภาพสามารถกดชื่นชอบ (Like) รวมไป
ถึงการแสดงความคิดเห็น (Comment) ภาพนัน้ได ้อีกทัง้ยังสามารถแบ่งปัน (Share) ภาพถ่ายสู่
แอพพลิเคชั่นอ่ืนๆ เช่น Twitter, Facebook, Foursquare หรือ Tumblr และการโพสตภ์าพถ่ายหรือ
วิดีโอระยะเวลา 24 ชม. หรือ IG Story เป็นการแบ่งปันเรื่องราวในช่วงเวลาสั้นลงบนบัญชีของ
ตนเอง จุดเด่นที่ท าใหอิ้นสตาแกรมไดร้บัความนิยมอย่างสูงตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาคือ การใช้
งานง่าย สะดวก รวดเรว็ มีผูใ้ชจ้  านวนมาก มีความสนกุ อีกทัง้การไดร้บัความนิยมจากคนดงัส่งผล
ใหก้ระแสของอินสตาแกรมเติบโตขึน้เช่นกนั (วรรณพร ภชุชงค,์ 2556) 

 



  

ขอ้ดีของการใชง้าน Instagram 
-มีการใชง้านง่าย เนน้ภาพถ่าย หรือคลิปวิดีโอ โดยไม่เนน้การระบุขอ้ความ 

สามารถระบุวนัเวลาที่บนัทึกและสถานที่ได ้จึงเป็นพืน้ที่ที่สามารถเก็บความทรงจ าในอดีตไดอ้ย่าง
ง่ายดาย 

-จากจ านวนผูติ้ดตามที่ไม่จ ากดัท าใหท้ราบความนิยมต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งได้
ง่าย เช่น ศิลปิน ดารา หรือรา้นคา้ต่างๆ 

-ความทันสมัยเป็นจุดเด่นท าให้เป็นเครื่องมือในการกระจายข่าวได้แบบ
ทนัท่วงทีสูส่งัคมขนาดใหญ่ 

-สามารถติดต่อสื่อสารกันแบบเป็นส่วนตัวและแบบสาธารณะไดต้ามความ
ตอ้งการของผูใ้ชง้าน 

-ท าใหส้งัคมเปิดกวา้งมากขึน้เนื่องจากเป็นแอพพลิเคชั่นที่ไดร้บัความนิยมใน
หลายประเทศ 

-เป็นเครื่องมือเพื่อการตลาดที่สามารถสรา้งความนิยมส่วนตัวได้อย่างไร้
ขีดจ ากัดจึงสามารถสรา้งมูลค่าทางการตลาดได้ไม่จ ากัด เป็นโปรแกรมที่สามารถใช้ให้เป็น
ประโยชนแ์ละมีคณุค่าไดต้ามความตอ้งการของผูใ้ชง้าน เช่น ใชใ้นการลงขายสินคา้ 
 
6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

การศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมงานวิจยัต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง
กับการศึกษาของผู้วิจัยเพื่อมาศึกษาเปรียบเทียบกับบริบทต่างๆ ทั้งช่วงเวลา สถานที่  หรือ
กลุ่มเป้าหมายที่ใชใ้นการศึกษา รวมถึงความสอดคลอ้งหรือความแตกต่างระหว่างงานวิจัยอ่ืนๆ 
และงานวิจยัของผูว้ิจยั โดย ภทัรานิษฐ์ ฉายสวุรรคีรี (2559) มีการศกึษาเก่ียวกบั ปัจจยัที่มีอิทธิต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ศึกษากลุ่มตวัอย่างทัง้เพศ
ชายและเพศหญิงที่มีอายุตัง้แต่ 22 – 50 ปี ผ่านการเก็บแบบสอบถามจ านวน 409 คน ที่อาศยัอยู่
ในประเทศไทยและมีประสบการณก์ารสั่งซือ้เสือ้ผา้ผ่านรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแก
รม ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรท์ี่ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดต่้อเดือน และสถานภาพ ที่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ใน
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมไม่แตกต่างกนั กลา่วคือลกัษณะประชากรศาสตรไ์ม่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่านเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ในขณะที่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี



  

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม พบว่ามี 3 ดา้น
ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่านเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์เก่ียวกบั
สินคา้ที่มีรูปแบบที่น าสมยั มีการออกแบบที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั รวมถึงมีลกัษณะที่หลากหลาย 
ต่อมาดา้นการส่งเสริมการตลาดและชื่อเสียงของตราสินค้า การส่งเสริมการขายโดยการแจก
สว่นลดหรือของสมนาคณุพิเศษ การออกบธูในสถานที่ต่างๆ อยู่เสมอ รวมถึงการใชด้ารา นกัแสดง
ที่เป็นที่รูจ้ักเพื่อการโฆษณาสินคา้หรือท าใหแ้บรนของสินคา้รวมทัง้ช่องทางในการคา้เป็นที่ รูจ้ัก
อย่างต่อเนื่อง และในการน าเสนอรายละเอียดสินคา้จะตอ้งมีขอ้มลูที่ครบถว้นชดัเจน รวมทัง้ความ
สะดวกในการสั่งซือ้และการช าระเงินที่หลากหลาย ปลอดภยั โดยปัจจยัดงักลา่วต่างที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม  

พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลนส์่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์โดยการศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคเพศชาย
และหญิงทกุช่วงวยัที่เคยซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลนแ์ละอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การเก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างจ านวน 280 คน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้
ผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภค คือ ปัจจยัความไวว้างใจ โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัความ
เชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือของขอ้มลูของบรษิัทหรือผูป้ระกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
ต่อมาปัจจัยลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ดา้นประโยชน์ทางดา้นเศรษฐกิจ ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัผูป้ระกอบการที่เสนอราคาสินคา้หรือบริการที่เหมาะสม มีการแนะน าผลิตภณัฑท์ี่
น่าสนใจและมีคณุค่า และใหป้ระโยชนเ์กินความคาดหวงั รวมถึงปัจจยัลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลนด์า้นการบอกต่อ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับการทราบขอ้มลูจากผูอ่ื้นเก่ียวกับบริษัทหรือ
ผูป้ระกอบการทัง้ความน่าเชื่อถือ ความเป็นที่นิยม และการแนะน าสินคา้หรือบริการไดต้รงตาม
ความตอ้งการผูบ้ริโภค ซึ่งดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อออนไลน์มาก
ที่สุด ในขณะที่ปัจจัยลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลนด์า้นชื่อเสียง ดา้นขนาด ดา้นคุณภาพ
ขอ้มลู ดา้นความปลอดภยัในการท าธุรกรรม และดา้นการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้
ผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะเดียวกันงานของ วิภาวรรณ 
มโนปราโมทย ์(2556) เป็นการศึกษาเก่ียวกบัสื่อสงัคมออนไลน ์ Instagram เช่นเดียวกบัผูว้ิจยั ซึ่ง
มุ่งศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุ 23 ปีขึน้ไป จากแบบสอบถามจ านวน 
400 ตัวอย่าง พบว่า ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยความไวว้างใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดย



  

ปัจจยัทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคสามอนัดบัแรก คือ ความสะดวกต่อการซือ้สินคา้ผ่านอินสตาแก
รม 24 ชั่วโมง การซือ้สินคา้ผ่านอินสตาแกรมเป็นเรื่องที่ง่าย และขัน้ตอนการซือ้สินคา้ที่ไม่ซบัซอ้น 
ปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคสามอนัดบัแรก คือ ผูป้ระกอบการมีการปรบัปรุงขอ้มลูใหท้ันสมยั
ตลอดเวลา สินคา้ที่ขายผ่านอินสตาแกรมมีคณุภาพตามที่ลงประกาศ และมีราคาถูกกว่ารา้นอ่ืนๆ 
รวมถึงปัจจัยสุดทา้ยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค
สามอนัดบัแรก คือ ผูบ้รโิภคสามารถเลือกดสูินคา้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง ประหยดัเวลาในการเดินทาง 
และมีบริการจดัส่งหลากหลายรูปแบบ เช่น การจดัส่งธรรมดา หรือการจดัส่งด่วนพิเศษ อีกทัง้ผล
การศึกษานีย้งัแสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัที่ผูบ้ริโภคมีต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านอินสตาแกรม 
3 อนัดบัมากที่สดุ ดงันี ้อนัดบัแรก คือ วิถีชีวิตของประชากรในกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญักบั
ความสะดวก รวดเรว็ และความง่ายในการซือ้สินคา้สง่ผลใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านอินสตา
แกรม ความส าคญัอนัดบัที่สอง คือ การที่ไดค้น้หาและเปรียบเทียบราคาสินคา้ดว้ยตวัเองและการ
ประชาสมัพันธ์สินคา้และการอัพเดทขอ้มูลอย่างสม ่าเสมอ ความส าคัญอันดับสุดทา้ย คือการได้
อ่านความคิดเห็นของผูอ่ื้นจะสง่ผลใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านอินสตาแกรม  

กฤตินา จนัทรห์วร (2559) เป็นการศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
กิ๊ฟช็อปผ่านทางแอพพลิ เคชันอินสตาแกรมของผู้บริ โภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการเก็บแบบสอบถามจากผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมถามจ านวน 400 คน 
พบว่า ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภคดา้นความสะดวกมีอิทธิพลต่อการตดัสินซือ้
สินคา้กิ๊ฟช็อปผ่านอินสตาแกรม พบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับขัน้ตอนการสั่งซือ้สินง่ายมาก
ที่สุด รองลงมาคือสามารถตรวจสอบสถานะการจดัส่งสินคา้ มีช่องทางการช าระเงินหลากหลาย  
การจดัสง่สินคา้อย่างรวดเรว็ และการยกเลิกและสั่งสินคา้เพิ่มเติม ตามล าดบั ในขณะที่ดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค และดา้นการสื่อสาร ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้กิ๊ฟช็อปผ่านอินสตาแกรม ส าหรบัปัจจัยความไวว้างใจดา้นการเอาใจใส่ในการสื่ อสารมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้ากิ๊ฟช็อปผ่านอินสตาแกรม และปัจจัยด้านสุดท้าย คือ ปัจจัย
ลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลนพ์บว่ามีเพียง 2 ดา้นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
กิ๊ฟช็อปผ่านแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม คือ ดา้นความปลอดภยัของขอ้มลูโดยเก็บความลบัขอ้มูล
ดา้นธุรกรรมทางการเงินของลกูคา้ถูกใหค้วามส าคญัจากผูบ้ริโภคมากที่สดุ รองลงมา คือ สามารถ
ตรวจสอบตวัตนผูป้ระกอบการ การป้องกนัขอ้มูลส่วนตัวเป็นความลบั และมาตรการรกัษาความ
ปลอดภัยต่อการซือ้สินคา้ ตามล าดับ ส าหรบัดา้นการบอกต่อพบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับ
ภาพรีวิวสินคา้จากลกูคา้ท่านอ่ืนมากที่สดุ รองลงมา คือ การบอกต่อจากลูกคา้ที่เคยสั่งซือ้สินคา้



  

และการทราบขอ้มลูความนิยมของรา้นคา้จากผูอ่ื้น ตามล าดบั ในขณะที่ดา้นชื่อเสียงไม่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้กิ๊ฟช็อปผ่านแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

ศิริเพ็ญ เล่าลือเกียรติ์ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาด  4C’s กับ กระบวนการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนยูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคช่วงอายุระหว่าง 21 – 37 ปี จากการเก็บจากแบบสอบถาม
ทัง้หมด 400 ชุด พบว่า ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล ่ปัจจยัดา้น
กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ 4 ขัน้ตอน คือ ขัน้ตอนการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ การคน้หาข้อมลู 
การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้อยู่ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน ส่วน
ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต ่าในทิศทางเดียวกัน ส าหรบัดา้น
ตน้ทนุของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล ่3 ขัน้ตอน คือ 
ขัน้ตอนการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้อยู่ในระดับปาน
กลางในทิศทางเดียวกัน ส่วนขั้นตอนการค้นหาข้อมูลและขั้นตอนการประเมินทางเลือกมี
ความสมัพันธ์อยู่ในระดับต ่าในทิศทางเดียวกัน โดยผูบ้ริโภคมีการค านึงถึงความคุม้ค่าเมื่อเทียบ
กบัเงินที่จ่าย ราคาที่สามารถเขา้ถึงไดซ้ึ่งสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ ต่อมาดา้น
ความสะดวกในการซือ้มีความสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์นูิโคลทุ่กขัน้ตอน
อยู่ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน  และด้านสุดท้ายด้านการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ทุกขัน้ตอนอยู่ในระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกัน
เช่นกนั 

งานวิจยัของ โยษิตา นนัทิภาคย ์(2563) เป็นการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ในรา้นคา้มลัติแบรนดผ์่านสื่อสงัคมออนไลนป์ระเภท Instagram ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่น
วาย ช่วงอาย ุ19 – 39 ปี จากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 คน โดยปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
พบว่า อายุและอาชีพที่แตกต่างกนัเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ในรา้นคา้มัลติ
แบรนดผ์่านสื่อสงัคมออนไลน ์โดยจากการศึกษาพบว่าคนที่มีอายุนอ้ยกว่าจะมีกระบวนการทาง
ความคิดในการตัดสินใจซือ้สินคา้ที่ง่ายกว่าและรา้นคา้มลัติแบรนดม์ีทางเลือกในเรื่องของราคาที่
หลากหลาย จึงสามารถเลือกสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนได ้รวมถึงอาชีพที่มีความ
แตกต่างกนัเก่ียวขอ้งกบัการที่มีรูปแบบในการด ารงชีวิตที่ต่างกนั เช่น ลกัษณะการท างาน สถานที่
ท างาน ท าใหบ้างอาชีพตอ้งออกมาพบปะผูค้น ท างานขา้งนอก ซึ่งสง่ผลต่ออ านาจในการตดัสินใจ



  

ซือ้สินคา้ ในขณะที่ระดบัการศึกษาและรายไดไ้ม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ในรา้นคา้มัลติ
แบรนดผ์่านสื่อสงัคมออนไลน ์

งานวิจัยของ Yang Ying (2560) เป็นการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นออนไลนผ์่านสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟสบุ๊ค (Facebook) ของผูบ้ริโภควัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการเก็บแบบสอบถามผูบ้ริโภคระดับวัยท างานช่วงอายุ 18 – 65 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน พบว่า ปัจจัยดา้นคุณภาพขอ้มูล ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคให้
ความส าคัญกับขอ้มูลที่ไดจ้ากรา้นเสือ้ผา้แฟชั่นออนไลนม์ีความถูกตอ้ง โดยการแจง้ราคาสินคา้
และก าหนดเวลาในการจัดส่งชัดเจน รวมถึงการปรบัปรุงขอ้มลูไม่ใหเ้กิดความผิดพลาด คณุภาพ
ข้อมูลจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค 
(Facebook) ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
งานวิจัยของ (สุณิสา ตรงจิตร ,์ 2559) จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) จาก
ผลการศกึษากลุม่ตวัอย่างจ านวน 417 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
279 คน  โดยมีอายสุ่วนใหญ่อยู่ในช่วง 21-30 ปี สถานภาพ 306 คน มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่าปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 189 คน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส(์E-Marketplace) ระดบัการศึกษาเป็นดา้นเดียวใน
ลกัษณะทางประชากรณศ์าสตร ์ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส(์E-Marketplace) เนื่องจากเป็นเพราะกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสงู
กว่าระดับปริญญาตรีจะมีความรู ้คนกลุ่มนีน้่าจะมีความรู ้ความเข้าใจในการใช้งานเว็บ ไซต์
ประเภทตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส(์E-Marketplace) เป็นอย่างดี ในขณะที่ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส(์E-Marketplace) พบว่า ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ทั้ง 6 
ดา้น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
(E-Marketplace) 
 



  

 
บทที ่3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใชร้ะเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) การวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัด าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติในการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริ โภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram  
 1.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน Generation Y ช่วงอาย ุ21 – 

37 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน (กัลยา วานิชยบญััชา, 2561) ผูว้ิจัยจึงใชสู้ตรการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่
ทราบจ านวนประชากร ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ไม่เกิน
รอ้ยละ 5 โดยมีสตูรค านวณดงันี ้

n = 
Z2pq

e2  
เมื่อ n แทน ขนาดของกลุม่ประชากรตวัอย่าง 
Z แทน ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจง เท่ากบั 1.96 
p แทน ค่าประมาณของสดัส่วนของประชากรเท่ากบั 0.5 
q แทน 1-p 
e แทน ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้

n = 
1.962(0.50)(1−0.50)

0.052  
n = 384.16 หรือ 384 คน 



  

จากสตูรก าหนดกลุ่มตวัอย่างขา้งตน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีจ้  านวน 384 คน 
ซึ่งผูว้ิจยัไดท้ าการส ารองเผื่อความคลาดเคลื่อนหรือไม่สมบูรณอี์ก 16 คน กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการ
วิจยัจึงเท่ากบั  400 คน  

 1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่าง โดยมีการเก็บกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้
รูปแบบที่  1  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกไปที่  

Facebook Fanpage ที่มีความเก่ียวขอ้งกบัการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram  
รูปแบบที ่2 การสุม่ตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง Generation Y โดยวิธีการเก็บแบบสอบถามรูปแบบออนไลนผ์่าน 
Google form และ กระจายแบบสอบถามผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น  Facebook 
Instragram และ Line วิธีการเลือกเก็บแบบสอบถามดังกล่าวท าใหส้ะดวกต่อการเก็บขอ้มลูและ
สามารถเก็บขอ้มูลไดต้รงกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผูว้ิจยัไดท้ าการแจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์
จนไดก้ลุม่ตวัอย่างครบตามจ านวน 400 คน โดยก่อนท าการเก็บขอ้มลูวิจยัผูว้ิจยัไดก้ าหนดค าถาม
คดักรองผูต้อบแบบสอบถาม (Screening Question) ท่านเป็นผูบ้รโิภคเพศหญิงหรือไม่ ท่านมีอายุ
อยู่ในช่วง 21-37 ปีหรือไม่ และท่านเคยซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram หรือไม่ 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

 เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูลการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ลกัษณะแบบสอบถามสรา้งขึน้จากวตัถุประสงคข์องการวิจยั
เพื่อใชใ้นการศกึษาโดยแบ่งออกเป็น 4 สว่นประกอบดว้ย 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะค าตอบเป็นชนิดปลายปิด 
(Closed-Ended Questionnaire)  ซึ่งเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) โดยเลือกตอบเพียงข้อ
เดียว มีจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่  

ขอ้ 1 อายุ เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ผูว้ิจัยได้
ก าหนดช่วงอายุ โดยแบ่งช่วงอายุที่ใชใ้นแบบสอบถามโดยใชเ้กณฑค์ านวณความกว้าง
ของชัน้  

1.1 21 – 26  ปี  
1.2 27 – 32 ปี 
1.3 33 – 37 ปี  

ขอ้ 2 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 



  

2.1 โสด 
2.2 สมรส 

ขอ้ 3 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี  
3.2 ปรญิญาตรี  
3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

ขอ้ 4 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
4.1 นิสิต/นกัศกึษา  
4.2 พนกังานบรษิัทเอกชน  
4.3 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
4.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ  
4.5 คา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ 
4.6 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ..........  

ขอ้ 5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) 

 5.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  
 5.2 10,001 - 20,000 บาท 
 5.3 20,001 - 30,000 บาท  
 5.4 30,001- 40,000 บาท  
 5.5 40,001 บาทขึน้ไป 

 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค 
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด(Close-ended Question) มีจ านวน 16 ขอ้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น 
ดงัต่อไปนี ้

1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer)  
2. ดา้นตน้ทนุ (Cost) 
3. ดา้นความสะดวก (Convenience)  
4. ดา้นการสื่อสาร (Communication)  
ลักษณะแบบสอบถามเป็นการวัดแบบลิเคิรท์ (Likert Scale) หรือค าถามแบบ

ประเมินค าตอบที่มีระดับการวัดขอ้มลูประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) (กลัยา วา



  

นิชยบ์ญัชา, 2544) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบลงใน
ช่องที่ตรงกบัความเป็นจรงิ หรือความคิดเห็นของตน 5 ระดบั ดงัต่อไปนี ้

คะแนน              ระดับความคิดเหน็ 
   5  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
   4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
   3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
   2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
   1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
เมื่อรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามแลว้จะใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างแบ่ง

ระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูร 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 
การจดัระดบัคะแนนเฉลี่ยค่าพิสยัที่ค  านวณได ้ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย   ระดับความคิดเหน็ 
4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ผูบ้รโิภคระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ผูบ้รโิภคระดบัดี 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ผูบ้รโิภคระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ผูบ้รโิภคระดบัไม่ด ี
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ผูบ้รโิภคระดบัไม่ดีอย่างมาก 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็น

แบบสอบถามชนิดปลายปิด(Close-end Question) มีจ านวน 16 ข้อ ประกอบด้วย 4 ด้าน 
ดงัต่อไปนี ้



  

1. ดา้นชื่อเสียง (Reputation) 
2. ดา้นคณุภาพขอ้มลู (Quality) 
3. ดา้นความปลอดภยั (Safety) 
4. ดา้นการบอกต่อ (Word of mouth) 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นการวัดแบบลิเคิรท์ (Likert Scale) หรือค าถามแบบ

ประเมินค าตอบที่มีระดับการวัดขอ้มลูประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2544) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบลงใน
ช่องที่ตรงกบัความเป็นจรงิ หรือความคิดเห็นของตน 5 ระดบั ดงัต่อไปนี ้

คะแนน    ระดับความคิดเหน็ 
   5  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
   4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
   3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
   2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
   1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
เมื่อรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามแลว้จะใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างแบ่ง

ระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูร 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

     = 
5−1

5
 

     = 0.8 
  การจดัระดบัคะแนนเฉลี่ยค่าพิสยัที่ค  านวณได ้ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย   ระดับความคิดเหน็ 
4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม

ออนไลนใ์นระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม

ออนไลนใ์นระดบัมาก 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม

ออนไลนใ์นระดบัปานกลาง 



  

1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลนใ์นระดบันอ้ย 

1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลนใ์นระดบันอ้ยที่สดุ 

 

 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด
(Close-end Question) 

ลักษณะแบบสอบถามเป็นการวัดแบบลิเคิรท์ (Likert Scale) หรือค าถามแบบ
ประเมินค าตอบที่มีระดับการวัดขอ้มลูประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2544) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบลงใน
ช่องที่ตรงกบัความเป็นจรงิ หรือความคิดเห็นของตน 5 ระดบั ดงัต่อไปนี ้

คะแนน    ระดับการตัดสินใจ 
   5  หมายถึง  มากที่สดุ 
   4  หมายถึง  มาก 
   3  หมายถึง  ปานกลาง 
   2  หมายถึง  นอ้ย 
   1  หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 
 

เมื่อรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามแลว้จะใชค้ะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างแบ่ง
ระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูร 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 
  
 
การจดัระดบัคะแนนเฉลี่ยค่าพิสยัที่ค  านวณได ้ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย   ระดับการตัดสินใจ 



  

4.21 – 5.00  ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบัมาก
ที่สดุ 

3.41 – 4.20  ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40  ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบัปาน

กลาง 
1.81 – 2.60  ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80  ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบันอ้ย

ที่สดุ 
 
การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 

การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยด าเนินการสรา้งและตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือดงันี ้ 

1. ศึกษาเอกสารเก่ียวกับแนวคิดปัจจัยมีอิทธิต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ตลอดจนถึงวิธีการ
สรา้งแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close Ended Questionnaires)  

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่ง ไดแ้ก่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค ปัจจยัลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลนแ์ละ
การตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริ โภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยใหม้ีความสอดคลอ้งกนั  

3. ผู้วิจัยร่างแบบสอบถามแล้วน าแบบสอบถามปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อ
พิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้งความสอดคลอ้งและความเหมาะสมตลอดจนเพื่อใหค้ าแนะน า
ปรบัปรุงαแกไ้ข  

4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา  
5. น าแบบสอบถามที่แกไ้ขแลว้เสนอผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม

เนือ้หา (Content Validity) และตรวจสอบความถกูตอ้งของการใชส้  านวนภาษาแลว้น าไปแกไ้ข  
6. น าแบบสอบถามแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 

คนแล้วน ามาทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิอัลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบดั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของ



  

แบบสอบถาม ค่าอลัฟ่าที่ไดแ้สดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง  0 < α < 
1 ค่าใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามี ค่าความเชื่อมั่ นสูง ซึ่ งจะก าหนดเกณฑ์ความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามที่ยอมรับได้ต้องมีค่าเกิน 0.7 ขึ ้นไป โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามโดยแยกแต่ละดา้น ดงัต่อไปนี ้

      แบบสอบถาม     ค่าความเชื่อมั่น 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค     0.825 
ดา้นตน้ทนุ        0.705   
ดา้นความสะดวก        0.758 
ดา้นการสื่อสาร       0.749 
ดา้นชื่อเสียง       0.733 
ดา้นคณุภาพขอ้มลู       0.853 
ดา้นความปลอดภยั      0.924 
ดา้นการบอกต่อ       0.824 
การตดัสินใจซือ้      0.733 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมขอ้มลูใชว้ิธีการเก็บรวบรวมดว้ยแบบสอบถาม ซึ่งเป็นวิธีการที่ให้

ผูต้อบแบบสอบถามสามารถกรอกค าตอบดว้ยตัวเองตามแบบสอบถามที่ไดส้รา้งขึน้จากกรอบ
แนวคิดการวิจยัเพื่อน ามาวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลหลักการและ
ทฤษฎีต่างๆ ที่มีผูร้วบรวมไวท้ัง้วิทยานิพนธ ์สารนิพนธ ์เอกสาร งานวิจยั บทความ วารสาร สถิติที่
เก่ียวขอ้ง และแหลง่ขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ต  

2. ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม
จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด เพื่อน าขอ้มลูดงักล่าวมาวิเคราะหข์อ้มูลและผูว้ิจยัไดจ้ัดเตรียม
แบบสอบถามใหเ้พียงพอกบัจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 2.1 ผูว้ิจยัจดัท าแบบสอบถามรูปแบบออนไลนผ์่าน Google form 
 2.2 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นแจกจ่ายไปให้กลุ่มตัวอย่างตอบ

แบบสอบถาม 
2.3 เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ไดร้บัการตอบรบัแลว้ทัง้หมดเพื่อ 

ด าเนินการขัน้ตอนวิจยัต่อไป  



  

4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
4.1 การจัดท าข้อมูล 

การวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขอ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้ 
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามและท าการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก  
2. การลงรหัส (Coding) โดยน าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกต้อง

เรียบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามที่ไดก้ าหนดไวล้ว่งหนา้  
3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) น าขอ้มูลที่ลงรหัสแลว้น ามาบันทึก

โดยใชเ้ครื่องคอมพิวเตอรเ์พื่อท าการประมวลผลขอ้มลูดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอรท์างสถิติ (SPSS) 
ในการด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู 

4.2 การวิเคราะหข์้อมูล  
1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายขอ้มูล

เบือ้งตน้ของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้ 
1.1 การหาค่าความถ่ีและร้อยละ  (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แบบสอบถาม ส่วนที่ 1 ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร ์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

1.2 การหาค่าเฉลี่ ยและส่วนเบี่ยง เบนมาตรฐาน (Mean and Standard 
Deviation: S.D.) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนที่  2 ปัจจัยส่วนผสม
ทางการตาดในมุมมองผูบ้ริโภค ส่วนที่ 3 ปัจจยัลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
และสว่นที่ 4 การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติที่ใช้หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) เพื่อหา
คุณภาพของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) ของครอนบาค-อัลฟ่า 
(Cronbach's Alpha) โดยค่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม  

3. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) สถิติที่ใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐานดงันี ้ 

2.สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistic) สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหด์งันี ้
สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนัมีปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภค



  

เพศหญิงใน Generation Y ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันโดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ 
Independent t-test และ One-way Analysis of Variance  

สมมติฐานขอ้ที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริโภคในมุมมองผูป้ระกอบดว้ย ดา้น
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทนุของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวก 

และดา้นการสื่อสาร มีผลต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงใน Generation Y ในกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Regression Analysis) ในการทดสอบว่ามีความสมัพนัธอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติหรือไม่ 

สมมติฐานขอ้ที่ 3 ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ดา้นชื่อเสียงดา้นคุณภาพ
ขอ้มลู ดา้นความปลอดภัย และดา้นการบอกต่อ มีผลต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงใน Generation Y ในกรุงเทพมหานครโดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบ
พหคุณู (Regression Analysis) ในการทดสอบว่ามีความสมัพนัธอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติหรือไม่ 
5. สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติที่ใชใ้นการวิจัยเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน  Instagram ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงัต่อไปนี ้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
1) สูตรหาค่าร้อยละ (Percentage) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560)เพื่อใชแ้ปล

ความหมายของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามตาม  

สตูร  P = 
𝑓 × 100

𝑛
 

P แทน ค่ารอ้ยละ 
f  แทน ความถ่ีที่ตอ้งการเปลี่ยนแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
n แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด 

2) สูตรค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2560)
เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่าง ๆ  

สตูร  �̅� = 
∑𝑥

𝑛
 

�̅�     แทน ค่าเฉลื่ย 

∑𝑥 แทน ผลรวมของขอ้มลูทัง้หมด 
N แทน จ านวนขอ้มลู 

3) สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) 
(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) เพื่อใชแ้ปลงความหมายของขอ้มลูต่าง ๆ  



  

สตูร S.D. = √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 S.D. แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  X แทน คะแนนแต่ละชัน้ในกลุม่ตวัอย่าง 
 n-1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
 n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 (∑𝑥)2    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงั 

     ∑𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงั 
2. สถิติทีใ่ช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

1) การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) (กัลยา วานิชยบญััชา, 2561) 
ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัโดยใชสู้ตรการหาสมัประสิทธิ์แอลฟ่า (Q-Coefficient) 
ของครอนบาค (Cronbach)  

สตูร α   = 
𝑘[

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
]

1+[
(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
]
 

α  แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
k   แทน จ านวนขอ้ค าถาม 
covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 
variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม  

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
1) สถิติทดสอบค่าท ี(t-test) (กลัยา วานิชยบญััชา, 2561) เพื่อทดสอบ

ความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุม่  

สตูร    t = 
𝑥1̅̅̅̅ −𝑥2̅̅̅̅

√𝑠1
  1

𝑛1 +
√𝑠2

 2

𝑛2

     

t   แทน ค่าเฉลี่ยที่ใชพ้ิจารณา 

𝑥1̅̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของตวัอย่างที่ 1 

𝑥2̅̅ ̅   แทน ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของตวัอย่างที่ 2 

𝑠1
 2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ที่ 1 

𝑠2
  2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ที่ 2 

𝑛1  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 



  

𝑛2  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ตวัอย่างที่ 2   
2) การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 

Variance) (กลัยา วานิชยบญััชา, 2561)  ทดสอบความแตก ต่ า ง ร ะหว่ า ง
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม  ใชว้ิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว  

                 สตูร   F =   
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

          F   แทน  การแจกแจงการพิจารณาใน F-distribution 

  𝑀𝑆𝐵  แทน   ประมาณความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

 𝑀𝑆𝑊  แทน   ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom) หรือ df ดงันี ้

       df    แทน  n-1 
     df (B)  แทน k-1 (ระหว่างกลุม่) 
         df (W) แทน     n-k (ภายในกลุม่) 
         n   แทน     จ านวนขอ้มลูทัง้หมดหรือจ านวนประชากร 
         k   แทน     จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
       df   แทน    ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 

 ถา้ผลการทดสอบความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ มีนยัส าคญัอยู่
ที่ 0.05 หรือระดบัความเชื่อมั่นอยู่ที่รอ้ยละ 95 จะตอ้งท าแบบทดสอบเป็นคู่รายต่อไป เพื่อดวู่ามีคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชส้ตูรตามวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 LSD  =  𝑡1−
𝑎

2
; n-k √𝑀𝑆𝐸 [

1

𝑛1 +
1

𝑛1] 

    โดยที่  n = ∑ 𝑛𝑖
𝑘
𝑖=1  

       โดยที่  𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

       𝑛 = 𝑛 − 𝑘 
LSD  แทน    ผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่างที่ i และ j 
MSE แทน    Mean Square Error จากตารางวิเคราะหค์วามแปรปรวน 
k       แทน    จ านวนขอ้มลูตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
n       แทน    จ านวนขอ้มลูตวัอย่างทัง้หมด 

𝑛𝑖     แทน    จ านวนขอ้มลูของกลุม่ i 



  

𝑛𝑗        แทน    จ านวนขอ้มลูของกลุม่ j 

𝛼        แทน    ค่าความเชื่อมั่น 
ใชค่้า Brown-Forsyth ในกรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั  

สูตร β = 
𝑴𝑺(𝑩)

𝑴𝑺(𝑾)
  โดยค่า 𝑀𝑆(𝑤) = ∑ (𝟏 −

𝒏𝒋

𝑵
)𝒌

𝒊=𝟏 𝑠1
2 

𝛽   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsyth  

         𝑀𝑆(𝐵)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean 
Square between group)  

        𝑀𝑆(𝑊) แทน  ค่าประมารของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 
Square within group ส าหรบั Brown-Forsyth 

k           แทน  จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง 

𝑛𝑖   แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 
N    แทน  ขนาดของกลุม่ประชากร 

𝑠1
2  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ เพื่อดวู่ามีคู่ใดที่แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3  

สตูร      t             =    
�̅�𝒊 − �̅�𝒋

𝑴𝑺
(𝑾) (

𝟏+
𝒏𝒊

𝟏
𝒏𝒋

)

 

t แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

     𝑀𝑆(𝑊)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 
Square within group) ส าหรบั Brown-Forsythe 

�̅�𝑖  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

�̅�𝑗  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 

𝑁𝑖  แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

𝑁𝑗  แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j 
3)  สถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Regression 

Analysis) (กัลยา วานิชยบัญัชา, 2561) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 



  

ตัง้แต่ 2 ตัวขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปร
หนึ่งก็จะท านายอีกตวัแปรหนึ่งได ้

สูตร �̂�     =       𝑎 +𝑏1
+ 𝑥1 + 𝑏2 + 𝑥2… + 𝑏𝑘 𝑋𝑘  

   �̂�     แทน     คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

         α    แทน    คงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 

𝑏1… 𝑏𝑘      แทน    น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธก์ารถดถอยของ
ตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัแปรที่ k ตามล าดบั 

   𝑥1… 𝑥𝑘           แทน    คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัแปรที่ k 
 k           แทน    จ านวนตวัแปรอิสระ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูและการ
แปลผลของความหมายการวิเคราะห ์ดงันี ้
สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n   แทน   ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
�̅�   แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.   แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
F   แทน   ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-Distribution 
SS   แทน   ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS   แทน   ค่า เฉลี่ ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of 

Squares) 
df   แทน   ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
LSD   แทน   Least Significant Difference 
r   แทน   ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
Sig.2 tailed  แทน   ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
H0   แทน   สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน   สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
**   แทน   นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
*   แทน   นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
MRA   แทน   Multiple Regression Analysis 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค 



  

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศ

หญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อการทดสอบสมมติฐานจ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้

1. ลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิง  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2.สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของ
ผุบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้านคุณภาพ
ข้อมูล ด้านความปลอดภัย และด้านการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้

ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูล ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 

ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงัตาราง 

 
 
 
 
 
 
 

 



  

ตาราง 1 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์   จ านวน(คน)  ร้อยละ 

1.อาย ุ   21-26 ปี   150   37.5 

   27-32 ปี   126   31.5 

   33-37 ปี   124   31.0 

รวม       400   100 

2.สถานภาพ  โสด    250   62.5 
   สมรส    150   37.5   

รวม       400   100 

3.ระดบัการศึกษาสงูสดุ ต ่ากว่าปรญิญาตรี  8   2.0 

   ปรญิญาตรี   259   64.8 

   สงูกว่าปรญิญาตรี  133   33.2 

รวม       400   100 

4.อาชีพ   นิสิต/นกัศึกษา   112   28.0 

   พนกังานบรษิัทเอกชน  89   22.3 

   ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 61   15.3 

   ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 57   14.1 

   คา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ 81   20.3 

รวม       400   100 



  

ตาราง 1 (ต่อ) 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์   จ านวน(คน)  ร้อยละ 

5.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 90   22.5 

   10,000 - 20,000 บาท  72   18.0 

   20,001 - 30,000 บาท  99   24.7 

   30,001 - 40,000 บาท  65    16.3 

   40,001 บาทขึน้ไป  74   18.5 

รวม       400   100.0  

จากตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีจ้  านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปร ดงันี ้ 

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-26 ปี มีจ านวน 150 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 37.5 รองลงมา คือ อาย ุ27-32 ปี มีจ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.5 และอาย ุ33-37 ปี 
จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.0 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 250 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 62.5 รองลงมาคือสมรส มีจ านวน 150 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.5 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีจ านวน 259 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.8 รองลงมา คือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 133  
คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.3 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพ นิสิต/นักศึกษา จ านวน 112 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ
 22.3 คา้ขาย/รบัจา้ง/อาชีพอิสระ จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.3 ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.3 และธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการ จ านวน 57 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 14.2 ตามล าดบั 



  

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได ้ 20,001 - 30,000 
บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.8 รองลงมา คือ รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
จ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.5 รายได ้40,000 บาทขึน้ไป จ านวน 74 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.5 
รายได ้10,000 - 20,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.0 และ รายได ้30,001 - 40,000 
บาทจ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.3 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหต์ามตารางที่ 1 พบว่า ขอ้มลูเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการศึกษา มีความถ่ีในบางช่วงขอ้มลูนอ้ยเกินไป ดังนัน้ผูว้ิจัยจึง
ด าเนินการจดักลุ่มตวัอย่างใหม่ เพื่อความเหมาะสมในการใชท้ดสอบสมมติฐาน ดงัตารางที่ 2 ใน
ดา้นของระดับการศึกษาสงูสุด ผูว้ิจยัไดน้ า การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี น ามารวมกบัการศึกษา
ระดบัปรญิญาตรี เนื่องจากค าตอบมีความสอดคลอ้งกนั 

 

ตาราง 2 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสดุ ที่มีการจดักลุม่ใหม่ 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์   จ านวน(คน)  ร้อยละ 

3.ระดบัการศึกษาสงูสดุ ปรญิญาตรี   267   66.8 

   สงูกว่าปรญิญาตรี  133   33.2 

รวม       400   100.0  

จากตารางที่  2 แสดงจ านวนความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกระดับการศึกษาสงูสุด มีการจดักลุ่มใหม่อธิบาย 
ดงันี ้ 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีจ านวน 267 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.8 รองลงมา คือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 133  
คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.3 ตามล าดบั 

 
 
 



  

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร แสดงผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ดงัตารางที่ 3 
 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ผูบ้รโิภค 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค  �̅� S.D ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค    4.45 0.44 มากที่สดุ  

ดา้นตน้ทนุผูบ้รโิภค     4.16 0.58 มาก 

ดา้นความสะดวก     4.24 0.59 มากที่สดุ 

ดา้นการสื่อสาร      4.31 0.54 มากที่สดุ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค โดยรวม 4.29 0.43 มากทีสุ่ด 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค 
โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้รโิภค โดยรวมในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกับในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผู้บริโภค ดา้น
ความสะดวก และดา้นการสื่อสาร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 4.24 และ 4.31 ตามล าดับ ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัในระดบัมาก ไดแ้ก่ ตน้ทนุผูบ้รโิภค โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16  
 
 

 



  

ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 
จ าแนกเป็นรายดา้น 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค      �̅�      S.D      ระดับความคิดเหน็  

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 

รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram ขายเสือ้ผา้ที่มีคณุภาพ 

ที่ดีเช่น การตดัเย็บปราณีต       4.47       0.69 มากที่สดุ  

รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีเสือ้ผูใ้หเ้ลือกซือ้ 

หลากหลายประเภท (เสือ้ กางเกง กระโปรงและเดรส เป็นตน้)  

ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค      4.38       0.63 มากที่สดุ 

รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีเสือ้ผา้ที่ตามเทรน  

เขา้กบัยุค ทนัสมยั       4.49       0.65 มากที่สดุ 

รวม        4.45      0.44 มากทีสุ่ด 

ด้านต้นทุน 

รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram จ าหน่ายเสือ้ผา้มีราคา 

เหมาะสมกบัคณุภาพ      4.16        0.77 มาก  

รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีการระบรุาคาเสือ้ผา้ 

ไวอ้ย่างชดัเจน       4.33        0.81 มากที่สดุ 

 



  

ตาราง 4 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการต 

ลาดในมุมมองผู้บริโภค     �̅�      S.D      ระดับความคิดเหน็ 

ผูบ้รโิภคสามารถเปรียบเทียบราคาขายเสือ้ผา้ระหว่าง  

Instagram กบัช่องทางอ่ืนไดอ้ย่างสะดวก    4.27      0.70  มากที่สดุ 

เสือ้ผา้ใน Instagram มีราคาที่ถกูกว่าการซือ้ผ่าน 

ช่องทางอื่น      4.02      1.01  มาก 

รวม       4.16     0.58  มาก 

ด้านความสะดวก  

รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีการจ าแนกหมวดหมู่สินคา้ 

เพื่อความสะดวกในการเลือกซือ้ของลกูคา้    4.17       0.84 มาก 

รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีช่องทางการช าระเงิน 

หลายช่องทาง       4.29       0.78 มากที่สดุ 

รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีการจดัสง่สินคา้ 

อย่างรวดเรว็       4.28       0.72 มากที่สดุ 

รวม        4.24      0.59 มากทีสุ่ด 

ด้านการส่ือสาร 

ลกูคา้สามารถติดต่อสั่งสินคา้กบัทางรา้นคา้ออนไลนใ์น 

Instagram ไดง้่าย      4.13      0.75  มาก 



  

ตาราง 4 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค      �̅�      S.D      ระดับความคิดเหน็ 

ผูข้ายเสือ้ผา้ใน Instagram ตอบค าถามไดเ้ขา้ใจง่าย  

รวดเรว็         4.33      0.71  มากที่สดุ 

รา้นคา้ใน Instagram ใหส้ว่นลด หรือโปรโมชนัตามเทศกาล 

ที่ใชไ้ดจ้รงิ       4.30      0.78  มากที่สดุ 

รวม        4.31     0.54  มากทีสุ่ด 

จากตารางที่  4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค 
จ าแนกตามรายดา้น พบว่า  

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค

ดา้นความต้องการของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ 
ร ้านค้าออนไลน์ใน Instagram มีเสื ้อผ้าที่ตามเทรน เข้ากับยุค ทันสมัย ร้านค้าออนไลน์ใน 
Instagram ขายเสือ้ผา้ที่มีคุณภาพที่ดีเช่น การตัดเย็บปราณีต เป็นตน้ และรา้นคา้ออนไลน์ใน 
Instagram มีเสือ้ผา้ใหเ้ลือกซือ้หลากหลายประเภท (เสือ้ กางเกง กระโปรง เป็นตน้) ตามความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 4.47 และ4.38 ตามล าดบั  

ด้านต้นทุน 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค

ดา้น ตน้ทุนผูบ้ริโภค โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ร ้านค้าออนไลน์ใน 
Instagram มีการระบุราคาเสือ้ผ้าไว้อย่างชัดเจน และผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาขาย
เสือ้ผา้ระหว่าง Instagram กับช่องทางอ่ืนไดอ้ย่างสะดวก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และ4.27 
ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ เสือ้ผา้ใน Instagram มี
ราคาที่ถูกกว่าการซือ้ผ่านช่องทางอ่ืน และรา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram จ าหน่ายเสือ้ผา้มีราคา
เหมาะสมกบัคณุภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02  และ4.16 ตามล าดบั 



  

ด้านความสะดวก 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค

ดา้นความสะดวกสบายในการซือ้โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ รา้นคา้
ออนไลนใ์น Instagram มีช่องทางการช าระเงินหลายช่องทาง และรา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram 
มีการจัดส่งสินค้าอย่างรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และ4.28  ตามล าดับ และผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีการจ าแนก
หมวดหมู่สินคา้เพื่อความสะดวกในการเลือกซือ้ของลกูคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 

ด้านการส่ือสาร 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค

ดา้นการสื่อสาร โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่  ผูข้ายเสือ้ผา้ใน Instagram 
ตอบค าถามไดเ้ขา้ใจง่าย รวดเรว็ และ รา้นคา้ใน Instagram ใหส้ว่นลด หรือโปรโมชนัตามเทศกาล
ที่ใชไ้ดจ้ริงโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และ4.30  ตามล าดับ และผูต้อบแบบสอบถามให้ความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ลกูคา้สามารถติดต่อสั่งสินคา้กบัทางรา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram 
ไดง้่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน

ชื่อเสียง ดา้นคณุภาพขอ้มลู ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลู
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางที่ 5 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์      �̅�      S.D      ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นชื่อเสียง     4.30       0.52 มากที่สดุ 

ดา้นคณุภาพขอ้มลู     4.22       0.60 มากที่สดุ 

ดา้นความปลอดภยั    4.18       0.70 มาก 

ดา้นการบอกต่อ     4.34       0.55 มากที่สดุ 

ลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ โดยรวม 4.26      0.49 มากทีสุ่ด 

จากตารางที่ 5  การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกบัลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์  โดยรวมในระดบัมากที่สดุ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26  เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นในระดบั
มากที่สดุ ไดแ้ก่ ดา้นการบอกต่อ ดา้นชื่อเสียง และดา้นความปลอดภยั ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 4.30 
และ 4.22  และผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพขอ้มลู โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 

 

 

 



  

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมตรฐานของลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์จ าแนก
เป็นรายดา้น 

ลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน ์       �̅�       S.D  ระดับความคิดเหน็ 

ด้านชื่อเสียง      

ชื่อเสียงของรา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีสว่น 

ใหร้า้นคา้เป็นที่รูจ้กัมากขึน้        4.59        0.59  มากที่สดุ 

ผูป้ระกอบการรา้นเสือ้ผา้ผ่าน Instagram เป็น 

รา้นคา้ที่มีชื่อเสียงมานาน        4.24        0.75  มากที่สดุ 

ท่านคุน้เคยกบัชื่อเสียงผูป้ระกอบการรา้นเสือ้ผ่าผ่าน 

Instagram ที่ท่านสนใจเป็นอย่างดี       4.21       0.80  มากที่สดุ 

ท่านไม่เคยไดย้ินชื่อเสียงในดา้นลบของรา้นคา้เสือ้ผา้ผ่าน  

Instagram มาก่อน         4.17        0.90  มาก 

รวม          4.30      0.52  มากทีสุ่ด 

ด้านคณุภาพข้อมูล 

รา้นเสือ้ผา้ใน Instagram ใหร้ายละเอียดขอ้มลูสินคา้ครบ 

ถว้น           4.20        0.78  มาก 

ขอ้มลูที่ไดจ้ากรา้นเสือ้ผา้ใน Instagram เป็นขอ้มลูที่ 

เชื่อถือได ้          4.28        0.74  มากที่สดุ 

 



  

ตาราง 6 (ต่อ) 

ลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน ์       �̅�       S.D  ระดับความคิดเหน็ 

รา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มีการแจง้ราคาสินคา้ 

ชดัเจน           4.19        0.83  มาก 

รวม          4.22      0.60  มากทีสุ่ด 

ด้านความปลอดภัย     

รา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มีนโยบายรกัษาความปลอดภยั 

แจง้ลกูคา้อย่างชดัเจน         4.15        0.85  มาก 

รา้นเสือ้ผา้ใน Instagram สามารถตรวจสอบตวัตนไดเ้พื่อ 

ความปลอดภยั          4.21         0.93  มากที่สดุ 

รา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มีมาตรการรกัษาความปลอดภยั 

ของลกูคา้ต่อการซือ้เสือ้ผา้ออนไลน ์       4.13         0.90  มาก 

รา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มีระบบการช าระเงินออนไลนอ์ย่าง 

ปลอดภยั          4.23        0.78  มากที่สดุ 

รวม          4.18       0.70  มาก 

 

 

 



  

ตาราง 6 (ต่อ) 

ลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน ์       �̅�       S.D  ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการบอกต่อ  

ท่านไดท้ราบจากลกูคา้ท่านอ่ืนที่เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง 

 Instagram ว่ารา้นเสือ้ผา้ออนไลนน์ีเ้ป็นที่นิยม       4.34       0.68  มากที่สดุ 

ท่านไดท้ราบจากลกูคา้ท่านอ่ืนที่เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram  

ว่ารา้นเสือ้ผา้ออนไลนน์ีม้ีความน่าเชื่อถือ       4.33        0.74  มากที่สดุ 

ท่านไดท้ราบจากลกูคา้ท่านอ่ืนที่เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง  

Instagram ว่ารา้นเสือ้ผา้ออนไลนน์ี ้สามารถแนะน าสินคา้ 

หรือบริการไดต้รงตามความตอ้งการของลกูคา้      4.35        0.71  มากที่สดุ 

รวม          4.34       0.55  มากทีสุ่ด 

จากตารางที่ 6   ขอ้มลูลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์พบว่า ผลการวิเคราะห ์ 
ด้านชื่อเสียง  

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ดา้นชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ชื่อเสียงของรา้นคา้
ออนไลน์ใน Instagram มีส่วนให้รา้นค้าเป็นที่ รูจ้ักมากขึน้ ผู้ประกอบการรา้นเสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram เป็นรา้นคา้ที่มีชื่อเสียงมานาน และท่านคุน้เคยกบัชื่อเสียงผูป้ระกอบการรา้นเสือ้
ผ่าผ่าน  Instagram ที่ท่านสนใจเป็นอย่างดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 4.24 และ4.21 
ตามล าดับ  ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านไม่เคยได้ยิน
ชื่อเสียงในดา้นลบของรา้นคา้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มาก่อนโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 

  



  

ด้านคุณภาพข้อมูล 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ดา้นคณุภาพขอ้มลูโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้มลูที่ไดจ้าก
ร้านเสื ้อผ้าใน Instagram เป็นข้อมูลที่ เชื่อถือได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นกับอยู่ในระดับมาก ได้แก่  ร ้านเสื ้อผ้าใน Instagram ให้
รายละเอียดขอ้มลูสินคา้ครบถว้น และรา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มีการแจง้ราคาสินคา้ชดัเจน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และ4.19 ตามล าดบั 

ด้านความปลอดภัย 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ดา้นความปลอดภยัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ รา้นเสือ้ผ้าใน 
Instagram มีระบบการช าระเงินออนไลน์อย่างปลอดภัย  และร้านเสื ้อผ้าใน Instagram 
สามารถตรวจสอบตัวตนไดเ้พื่อความปลอดภัย  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และ4.21  และ
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกับอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ รา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มี
นโยบายรกัษาความปลอดภัยแจง้ลูกคา้อย่างชัดเจน และรา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มีระบบ
การช าระเงินออนไลนอ์ย่างปลอดภยั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 และ4.13 

ด้านการบอกต่อ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ดา้นการบอกต่อโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34  เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านได้
ทราบจากลูกค้าท่านอ่ืนที่เคยซือ้เสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Instagram ว่ารา้นเสือ้ผ้าออนไลนน์ี ้ 
สามารถแนะน าสินคา้หรือบริการไดต้รงตามความตอ้งการของลกูคา้ ท่านไดท้ราบจากลกูคา้
ท่านอ่ืนที่เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทางInstagram ว่ารา้นเสือ้ผา้ออนไลนน์ีเ้ป็นที่นิยม และท่าน
ไดท้ราบจากลกูคา้ท่านอ่ืนที่เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram ว่ารา้นเสือ้ผา้ออนไลนน์ีม้ี
ความน่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 4.34 และ4.33  

 
 
 



  

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภค
เพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางที่ 7 

 

ตาราง 7 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจซือ้    �̅�       S.D  ระดับความคิดเหน็ 

เสือ้ผ้าผ่าน Instagram  

ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram    

มากกว่าช่องทางอ่ืน    4.40       0.92  มากที่สดุ 

ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ภายหลงัจาก 

มีการประเมินทางเลือกต่างๆ อย่างรอบคอบ 4.32       0.73  มากที่สดุ 

ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram เพื่อตอบสนอง 

ความตอ้งการของตนเอง    4.48       0.67  มากที่สดุ 

ท่านจะตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ต่อไป 

หากท่านพงึพอใจในการใชบ้รกิาร   4.36       0.67  มากที่สดุ 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่านInstagram โดยรวม 4.39      0.50  มากทีสุ่ด 

จากตารางที่ 7 การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ
คิดเห็นกบัการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 



  

4.39  เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุดทุก
ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ท่าน
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มากกว่าช่องทางอื่น ท่านจะตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
ต่อไปหากท่านพงึพอใจในการใชบ้ริการ และท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ภายหลงัจาก
มีการประเมินทางเลือกต่างๆ อย่างรอบคอบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 4.40 4.36 และ4.32 
ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 
ดังนี ้ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 1.1  ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึ่ง
สามารถเขียนเป็นสมมติุฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 𝐻0 :ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุแตกต่างกันกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่าง
กนั 

 𝐻1 :ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุแตกต่างกันกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ จะใชค่้าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยดจูากตาราง 
Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุม่จะทดสอบความ
แตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั จะทดสอบความ
แตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยถา้
ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ซึ่งจะท าการ



  

ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มสีมมติฐานดงันี ้

                       𝐻0:ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

                       𝐻1:ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั( 𝐻0 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( 𝐻1 ) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. 
มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 ดงัตารางที่ 8 

ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s 
Test 

     Leven statistic  Df1  Df2 Sig. 

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram  

ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร   17.22   2 397     0.00* 

จากตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
พบว่า ดา้นการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งมี ค่านอ้ยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้ จึงทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ดงัตารางที่ 9 
  

 

 

 

 

 



  

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe 

    แหลง่ความแปรปรวน Statistic Df1  Df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน  Brown-Forsythe 10.41  2       318.20  0.00* 

Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน   

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางที่ 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดย
ใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า การตัดสินใจการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.00 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )และ ยอมรบัสมมติฐานรอง

(𝐻1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงน าผล
วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบDunnett’s T3 ดงั
ตาราง 10 

 

 

 

 

 

 



  

ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram โดยใช ้Dunnett’s T3 

อายุ      21-26 ปี 27-32 ปี 33-37 ปี 

      �̅�     4.27     4.41    4.53 

21-26 ปี   4.27        -  - 0.14  0.26* 

        (0.07)  (0.00) 

27-32 ปี   4.41        -      -  - 0.12* 

          (0.03) 

33-37 ปี   4.53        -      -       - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 10 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย ใช้ 
Dunnett’s T3 พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-26 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-26 ปีมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 33-37 ปี อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-26 มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 33-37 ปี 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.26 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 27-32 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.03 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 27-32 ปี มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 33-37 ปี อย่างมีนยัส าคญัทาง



  

สถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ27-32 ปี มกีารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครน้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 33-37 ปี 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.12 

 ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้รโิภคเพศหญิงที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้

ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึ่ง
สามารถเขียนเป็นสมมติุฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 𝐻0:ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่าง
กนั 

 𝐻1:ผู้บริโภคเพศหญิงที่สถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชค่้าสถิติการทดสอบโดยใช้กลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มที่
เป็นอิสระต่อกัน(Independent Sample t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( 𝐻1 ) ก็ต่อเมื่อค่า Sig.(2-
tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน 
โดยใช ้Levene’s Test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากันทุก

กลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )  และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 𝐻1 ) เมื่อค่า 
Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ยEqual variances assumed และถา้ค่าความ

แปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )และยอมรบั

สมมติฐานรอง ( 𝐻1 )เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal 
variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่  11 

 
 



  

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพโดยใช ้
Levene’s Test  

     Levene's Test for Equality of Variances 

       F  Sig 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภค 

เพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  20.57  0.00* 

จากตารางที่  11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
สถานภาพโดยใช ้Levene’s Test พบว่า ดา้นการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )   และยอมรบัสมมติฐานรอง ( 𝐻1 )  แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนัทกุกลุ่ม ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed 
ดงัตารางที่ 12 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 

        t-test for Equality of Means 

     สถานภาพ 𝑿 S.D. t df Sig. 

    (2-tailed) 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram      โสด  4.32 0.53 -4.13  398   0.00* 

 ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y      สมรส 4.51 0.33   

 ในเขตกรุงเทพมหานคร    

จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน 
Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
สถานภาพ พบว่า ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagramมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ่งนอ้ยกว่า 

0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )   และยอมรบัสมมติฐานรอง ( 𝐻1 )  หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีการ

ตัดสิ น ใจซื ้อ เ สื ้อผ้าผ่ าน  Instagram ของผู้บ ริ โภค เพศหญิงใน   Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติุฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 𝐻0:ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่แตกต่างกนั 

 𝐻1:ผู้บริโภคเพศหญิงที่ระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 



  

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชค่้าสถิติการทดสอบโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มที่
เป็นอิสระต่อกัน(Independent Sample t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งจะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( 𝐻1 ) ก็ต่อเมื่อค่า Sig.(2-
tailed) มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน 
โดยใช ้Levene’s Test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากันทุก

กลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )  และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 𝐻1 ) เมื่อค่า 
Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ยEqual variances assumed และถา้ค่าความ

แปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )และยอมรบั

สมมติฐานรอง ( 𝐻1 )เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal 
variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดงัตารางที่  13 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพโดยใช ้
Levene’s Test  

     Levene's Test for Equality of Variances 

       F  Sig 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภค 

เพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  13.92  0.00* 

จากตารางที่  13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุดโดยใช ้Levene’s Test พบว่า ดา้นการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งมีค่านอ้ย

กว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )   และยอมรบัสมมติฐานรอง ( 𝐻1 )  แสดงว่า 



  

ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ดังนัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not 
assumed ดงัตารางที่ 14 

ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 

        t-test for Equality of Means 

            ระดบัการศกึษา 𝑿 S.D. t df Sig. 

    (2-tailed) 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ปรญิญาตรี  4.32 0.55 -4.03 376    0.00* 

 ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน           สงูกว่าปริญญาตรี 4.51 0.33 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร    

จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน 
Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกระดับ
การศึกษาสูงสุด พบว่า ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 𝐻0 )   และยอมรับสมมติฐานรอง ( 𝐻1 )  
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน Instagram 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

 

 

 

 



  

สมมติฐานที่ 1.4  ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึ่ง
สามารถเขียนเป็นสมมติุฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 𝐻0 :ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพแตกต่างกันกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่าง
กนั 

 𝐻1 :ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพแตกต่างกันกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ จะใชค่้าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยดจูากตาราง 
Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุม่จะทดสอบความ
แตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั จะทดสอบความ
แตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยถา้
ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ซึ่งจะท าการ
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐานดงันี ้

                      𝐻0:ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

                      𝐻1:ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั( 𝐻0 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( 𝐻1 ) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 ดงัตารางที่ 15 
 

 

 



  

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s 
Test 

     Leven statistic  Df1  Df2 Sig. 

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram  

ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร   2.79   4 395     0.02* 

จากตารางที่ 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
พบว่า ดา้นการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มีค่า Sig. เท่ากบั 0.02 ซึ่งมี ค่านอ้ยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวน
ของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้ จึงทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ดงัตารางที่ 16 
  

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe 

    แหลง่ความแปรปรวน Statistic Df1  Df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน  Brown-Forsythe 1.89  4       391.57    0.11 

Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน   

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางที่ 16  แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 



  

โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า การตดัสินใจการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.11 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง( 

𝐻1 ) แสดงว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมุติฐานที่  1.5  ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตัดสิ น ใจซื ้อ เ สื ้อผ้าผ่ าน  Instagram ของผู้บ ริ โภค เพศหญิงใน   Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 𝐻0 :ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนักนัมีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่แตกต่างกนั 

 𝐻1 :ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันกนัมีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ จะใชค่้าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยดจูากตาราง 
Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุม่จะทดสอบความ
แตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั จะทดสอบความ
แตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยถา้
ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown-
Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ซึ่งจะท าการ
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test มีสมมติฐานดงันี ้

                      𝐻0:ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 

                      𝐻1:ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั( 𝐻0 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง ( 𝐻1 ) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 ดงัตารางที่ 17 



  

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดย
ใช ้Levene’s Test 

     Leven statistic  Df1  Df2 Sig. 

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram  

ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร   1.11   4 395     0.34 

จากตารางที่ 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ดา้นการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มีค่า Sig. เท่ากบั 0.34 ซึ่งมี ค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้ จึงทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test ดงัตารางที่ 18 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ  

 F-test 



  

    แหลง่ความแปรปรวน SS Df  MS F Sig. 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน   ภายในกลุม่ 0.95 4 0.23 0.93    0.44 

Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน   ระหว่างกลุม่ 100.25 395 0.25  

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  รวม 101.15 399 

จากตารางที่ 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดย
ใชส้ถิติ F-test พบว่า การตดัสินใจการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มีค่า Sig. เท่ากบั 0.44 

ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 )และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง( 𝐻1 ) แสดง
ว่า ผูบ้รโิภคเพศหญิงที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมุมมองผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

𝐻0: ส่วนประสมทางการตลาดมุมมองของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทนุผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกและ และดา้นการสื่อสาร ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐻1: ส่วนประสมทางการตลาดมุมมองของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทนุผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคณู( Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช้

ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ95 ดังนัน้จะยอมรบัสมมติฐานหลกั( 𝐻0 )และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง( 𝐻1 )ต่อเมื่อค่า Sig. มค่ีานอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

𝑥1= ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 



  

𝑥2= ดา้นตน้ทนุผูบ้รโิภค 

𝑥3= ดา้นความสะดวก 

𝑥4= ดา้นการสื่อสาร 
Y = การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 19 

 

ตาราง 19 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคูณูกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นประสมทางการตลาดมมุมองของ
ผูบ้รโิภคโดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคณู (Multiple Regression Analysis) 

แหลง่ความแปรปวน     SS  df  MS  F  Sig. 

Regression      31.50 4 7.87 44.67 0.00* 

Residual     69.64 395 0.17   

Total       218.11 399 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่  19 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหูคูณ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนประสมทาง
การตลาดมมุมองผูบ้ริโภค พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.00 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฎิเสธสมมติ

ฐานหลกั( 𝐻0 ) และยอมรบัสมมุติฐานรอง( 𝐻1 ) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
มุมมองของผูบ้ริโภค อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05  
 



  

ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนประสมทางการตลาดมมุมองของผูบ้รโิภค โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter  

สว่นประสมทางการตลาด   การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 

ในมมุมองของผูบ้ริโภค     B SE t Sig.  

ค่าคงที่        1.67 0.23 7.16 0.00* 

ดา้นความตอ้งการของผุบ้รโิภค( 𝑥1 )    0.13 0.05 2.44 0.01* 

ดา้นตน้ทนุผูบ้รโิภค( 𝑥2 )     0.19 0.05 3.71 0.00* 

ดา้นความสะดวก( 𝑥3 )     0.07 0.05 1.53 0.12 

ดา้นการสื่อสาร( 𝑥4 )      0.23 0.05 4.62 0.00* 

r = 0.558 

𝑅2= 0.311  

Adjusted 𝑅2 = 0.305 

SE = 0.419 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 20 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค 

(4C) ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผุบ้ริโภค( 𝑥1 ) ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค(𝑥2) และดา้นการ

สื่อสาร( 𝑥4 )  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไวจ้ึงเป็นการยอมรบั

สมมติฐานรอง( 𝐻1 ) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 𝐻0 ) ทัง้นีเ้นื่องจากมีตวัแปรมากกว่า 1 ตวั 
ที่สามารถพยากรณต์ัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ใน



  

เขตกรุงเทพมหานคร 3 ดา้น มีอิทธิพลในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 30.5 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์ตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ไดด้งันี ้

Y = 1.67+0.13( 𝑥1 ) +0.19(𝑥2)+ 0.23( 𝑥4 ) 
ผลการศกึษาสรุปไดว้่า 

ตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค

อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ตน้ทุนของผูบ้ริโภค( 𝑥2) เป็นปัจจยัที่การตัดสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ซึ่ง
จากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่ววสามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภคทุกดา้นมีค่าคงที่ผูใ้ชบ้ริการ
จะมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y) เท่ากบั 1.67 หน่วยทัง้นี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความตอ้งการของผุ้

บริโภค (𝑥1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
ของผู้บริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.13 หน่วย 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดหากสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภคอีก 3 ดา้นมีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค (𝑥2) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศ
หญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.19 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดหาก
สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค อีก 3 ดา้นมีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคด้านการสื่อสาร (𝑥4) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศ
หญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.19 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดหาก
สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค อีก 3 ดา้นมีค่าคงที่ 
 
 



  

สมมติุฐานที่ 3 ลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสงัคมออนไลนป์ระกอบดว้ย ดา้นชื่อเสียง 
ดา้นคณุภาพขอ้มลู ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

𝐻0: ลักษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสังคมออนไลน์ประกอบดว้ย ดา้นชื่อเสียง 
ดา้นคณุภาพขอ้มลู ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐻1: ลักษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสังคมออนไลน์ประกอบด้วย ดา้นชื่อเสียง 
ดา้นคุณภาพขอ้มูล ดา้นความปลอดภัย และดา้นการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคณู( Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช้

ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนัน้จะยอมรบัสมมติฐานหลกั( 𝐻0)และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง( 𝐻1)ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

𝑥1= ดา้นชื่อเสียง 

𝑥2= ดา้นคณุภาพขอ้มลู 

𝑥3= ดา้นความปลอดภยั 

𝑥4= ดา้นการบอกต่อ 
Y = การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 21 
 
 
 
 
 
 



  

ตาราง 21 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคูณูกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสงัคม
ออนไลน ์โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคณู (Multiple Regression Analysis) 

แหลง่ความแปรปวน     SS  df  MS  F  Sig. 

Regression      39.35 4 9.84 62.89 0.00* 

Residual     61.79 395 0.15   

Total       101.15 399 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่  21 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหูคูณ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะธุรกิจออนไลน์
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.00 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฎิเสธสมมติฐาน

หลกั( 𝐻0 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง( 𝐻1 ) หมายความว่า ลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อ
สงัคมออนไลน ์อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภค
เพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 และสามารถสรา้ง
สมการพยากรณเ์ชิงเสน้ไดด้งันี ้ 
 

 

 

 

 



  

ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสงัคมออนไลน ์โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter  

ลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อ         การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 

สงัคมออนไลน ์      B SE t Sig. 

ค่าคงที่        1.67 0.18 9.01 0.00* 

ดา้นดา้นชื่อเสียง( 𝑥1 )     0.09 0.05 1.72 0.08 

ดา้นคณุภาพขอ้มลู( 𝑥2 )    0.15 0.05 3.01 0.00* 

ดา้นความปลอดภยั( 𝑥3 )    0.14 0.04 3.43 0.00* 

ดา้นการบอกต่อ( 𝑥4 )     0.23 0.04 5.39 0.00*  

r = 0.624 

𝑅2= 0.389 

Adjusted 𝑅2 = 0.383 

SE = 0.395 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 22 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ประกอบดว้ย ดา้นคุณภาพขอ้มูล(𝑥2) ดา้นความปลอดภัย( 𝑥3 ) และดา้นการบอกต่อ( 𝑥4 ) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไวจ้ึงเป็นการยอมรบัสมมติฐานรอง 

( 𝐻1 ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 𝐻0 ) ทัง้นีเ้นื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัว ที่
สามารถพยากรณต์ดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขต



  

กรุงเทพมหานคร 3 ดา้น มีอิทธิพลในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 38.3 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์ตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ไดด้งันี ้

Y = 1.67+0.15( 𝑥2 ) +0.14(𝑥3)+ 0.23( 𝑥4 ) 
ผลการศกึษาสรุปไดว้่า 

ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพขอ้มูล(𝑥2) ดา้นความปลอดภัย( 𝑥3 ) และ

ดา้นการบอกต่อ( 𝑥4 ) เป็นปัจจยัที่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่ววสามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ทุกดา้นมีค่าคงที่ผูใ้ชบ้ริการจะมีการ
ตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริ โภคเพศหญิง Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y) เท่ากบั 1.67 หน่วยทัง้นี ้

หากลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านคุณภาพข้อมูล(𝑥2) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหก้ารการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.15 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดหาก
ลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสงัคมออนไลนอี์ก 3 ดา้นคงที่ หากลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน ์ดา้นความปลอดภยั( 𝑥3 ) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Y) เพิ่มขึน้ 0.14 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดหากลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อีก3 

ดา้นมีค่าคงที่ หากลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นการบอกต่อ( 𝑥4 ) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศ
หญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.23 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดหาก
ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์อีก 3 ดา้นมีค่าคงที่ 

 
 
 



  

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน    ผลการทดสอบ       สถิติทีใ่ช้  

สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ  

และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ 

ผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1  ผูบ้รโิภคเพศหญิงที่มีอายุ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน     Brown-Forsythe 

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน  

Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้รโิภคเพศหญิงที่มี  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  T-test 

สถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ 

เสือ้ผา้ผ่าน Instagramของผูบ้รโิภค 

เพศหญิงใน  Generation Y ในเขต 

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 

 



  

ตาราง 23 (ต่อ)  

 
สมมติฐาน    ผลการทดสอบ       สถิติทีใ่ช้  

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้รโิภคเพศหญิงที่มี  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  T-test 

ระดบัการศึกษาสงูสดุแตกต่างกนัมีการ 

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ 

ผูบ้รโิภคเพศหญิงใน  Generation Y ใน 

เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้รโิภคเพศหญิงที่มีอาชีพ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  Brown-Forsythe 

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน  

Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน   

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้รโิภคเพศหญิงที่มี  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน    F-test 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมี 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 

 ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน  Generation Y 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 

 



  

ตาราง 23 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน    ผลการทดสอบ       สถิติทีใ่ช้  

สมมติฐานที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดมมุมองผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทนุผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั  

ดา้นความตอ้งการของผุบ้รโิภค  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  Multiple Regression  

        Analysis 

ดา้นตน้ทนุผูบ้รโิภค             สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  Multiple Regression  

        Analysis 

ดา้นความสะดวก            ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression  

        Analysis 

ดา้นการสื่อสาร             สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  Multiple Regression  

        Analysis 

 

 

 

 



  

ตาราง 23 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน    ผลการทดสอบ       สถิติทีใ่ช้  

สมมติุฐานที่ 3 ลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสงัคมออนไลนป์ระกอบดว้ย ดา้นชื่อเสียง ดา้น

คณุภาพขอ้มลู ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ดา้นดา้นชื่อเสียง                      ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  Multiple Regression  

    Analysis 

ดา้นคณุภาพขอ้มลู                    สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 

Analysis 

ดา้นความปลอดภยั                   สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  Multiple Regression  

  Analysis 

ดา้นการบอกต่อ                        สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 

Analysis 

 

  

 

 



  

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 ในการศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อการตัดสินใจซือ้
เสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
เปรียบเทียบจากขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ  ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน รวมทัง้วิเคราะหค์วามมีอิทธิพลระหว่างสว่นประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร และลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสงัคมออนไลน์กับการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อน าผลการศึกษาที่ไดน้ีม้าใชเ้ป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการ หรือบุคคลทั่วไปที่สนใจ สามารถ
น าผลวิจัยมาใช้ในการศึกษาเพิ่มเติม เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนหรือพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคซึ่ง
เป็นเปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ 
สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายของการวิจยัไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ สถานภาพ การศึกษา 

อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ด้านความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริ โภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้าน
คณุภาพของขอ้มลู ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 



  

ความส าคัญของงานวิจัย 

1. เพื่อเป็นขอ้มลูต่อผูป้ระกอบการ หรือ ผูท้ี่ก  าลงัเริ่มท าธุรกิจ ประเมินความเป็นไปไดใ้น
การน าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ใน Instagram ของเพศหญิงใน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มาใชใ้นการพิจารณารูปแบบทางการด าเนินธุรกิจที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ในยคุที่สื่อสงัคมออนไลนเ์ขา้มามีอิทธิพลเป็นอย่างมาก 

2. เพื่อใหท้ราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าใน Instagram ของเพศ
หญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหผู้ป้ระกอบการไดน้ าขอ้มูลไปวางแผนต่อยอด
เพื่อเพิ่มยอดขาย และสรา้งผลก าไร 

3. เพื่อน าขอ้มูลจากการส ารวจรายละเอียดในแต่ละดา้นในการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าใน 
Instagram ของเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มาใชเ้พื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการในธุรกิจดงักลา่ว 

สมมติฐานในการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค ด้านความสะดวก และดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลนป์ระกอบดว้ย ดา้นชื่อเสียง ดา้นคุณภาพขอ้มูล 
ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
สรุปผลการวิจัย 
ผลจากการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกับ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง 
Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

สว่นที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-26 ปี มีจ านวน 150 คน คิดเป็นรอ้ย



  

ละ 37.5 มีสถานภาพโสด 250 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.5 มีระดบัการศึกษาที่ระดบัปริญญาตรี 267 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.8 เป็นนิสิต/นักศึกษา 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.0 และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท มีจ านวน 99 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.8 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค โดยรวม พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค โดยรวม
ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผุบ้ริโภค ดา้นการสื่อสาร และดา้น
ความสะดวกในการตัดสินใจซือ้ซือ้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 4.31 และ 4.24 ตามล าดบั ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับในระดับมาก ไดแ้ก่ ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.16 เมื่อพิจารณารายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภคดา้น

ความตอ้งการของ ผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 เมื่อพิจารณา

เป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ รา้นคา้

ออนไลนใ์น Instagram มีเสือ้ผา้ที่ตามเทรน เขา้กบัยคุ ทนัสมยั รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram ขาย

เสือ้ผา้ที่มีคณุภาพที่ดีเช่น การตดัเย็บ ปราณีต เป็นตน้ และรา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีเสือ้ผา้

ใหเ้ลือกซือ้หลากหลายประเภท (เสือ้ กางเกง กระโปรง เป็นตน้) ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 4.47 และ4.38 ตามล าดบั 

ดา้นตน้ทนุ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค

ดา้น ตน้ทุนผูบ้ริโภค โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ร ้านค้าออนไลน์ใน 
Instagram มีการระบุราคาเสือ้ผ้าไว้อย่างชัดเจน และผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาขาย
เสือ้ผา้ระหว่าง Instagram กับช่องทางอ่ืนไดอ้ย่างสะดวก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และ4.27 
ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ เสือ้ผา้ใน Instagram มี
ราคาที่ถูกกว่าการซือ้ผ่านช่องทางอ่ืน และรา้นคา้ออนไลนใ์น  Instagram จ าหน่ายเสือ้ผา้มีราคา
เหมาะสมกบัคณุภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 และ4.16 ตามล าดบั 



  

ดา้นความสะดวก 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค

ดา้นความสะดวกในการซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ รา้นคา้ออนไลน์
ใน Instagram มีช่องทางการช าระเงินหลายช่องทาง และรา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีการ
จดัสง่สินคา้อย่างรวดเรว็ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และ4.28 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram มีการจ าแนกหมวดหมู่สินคา้
เพื่อความสะดวกในการเลือกซือ้ของลกูคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 

ดา้นการสื่อสาร 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค

ดา้นการสื่อสาร โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ ผูข้ายเสือ้ผา้ใน Instagram 
ตอบค าถามไดเ้ขา้ใจง่าย รวดเร็ว และรา้นคา้ใน Instagram ใหส้่วนลด หรือโปรโมชนัตามเทศกาล
ที่ ใช้ได้จริง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และ4.30 ตามล าดับ และผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ลูกค้าสามารถติดต่อสั่งสินค้ากับทางร้านค้าออนไลน์ใน 
Instagram ไดง้่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยรวม พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถาม ใหค้วามส าคญักบัลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์โดยรวมในระดบัมากท่ีสดุ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญในระดับ
มากที่สดุ ไดแ้ก่ ดา้นการบอกต่อ ดา้นชื่อเสียง และดา้นความปลอดภยั ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 4.30 
และ4.22 และผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพขอ้มลู โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ดา้นชื่อเสียง 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ดา้น

ชื่อเสียงโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ชื่อเสียงของรา้นคา้ออนไลนใ์น 
Instagram มีส่วนให้ร้านค้าเป็นที่ รู ้จักมากขึน้ ผู้ประกอบการร้านเสือ้ผ้าผ่าน Instagram เป็น
รา้นคา้ที่มีชื่อเสียงมานาน และท่านคุน้เคยกบัชื่อเสียงผูป้ระกอบการรา้นเสือ้ผ่าผ่าน Instagram ที่



  

ท่านสนใจเป็นอย่างดีโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.59 4.24 และ4.21 ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านไม่เคยไดย้ินชื่อเสียงในดา้นลบของรา้นค้าเสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram มาก่อนโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 

ดา้นคณุภาพขอ้มลู 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ดา้น

คุณภาพขอ้มูลโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้มลูที่ไดจ้ากรา้นเสือ้ผา้ใน 
Instagram เป็นข้อมูลที่ เชื่อถือได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับอยู่ในระดับมาก ได้แก่ รา้นเสือ้ผ้าใน  Instagram ให้รายละเอียดข้อมูลสินค้า
ครบถว้น และรา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มีการแจง้ราคาสินคา้ชัดเจน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 
และ4.19 ตามล าดบั 

ดา้นความปลอดภยั 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ดา้น

ความปลอดภยัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดับมากที่สดุ ไดแ้ก่ รา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มีระบบ
การช าระเงินออนไลนอ์ย่างปลอดภัย และรา้นเสือ้ผา้ใน Instagram สามารถตรวจสอบตัวตนได้
เพื่อความปลอดภยั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 และ4.21 และผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญ
กับอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ รา้นเสือ้ผา้ใน  Instagram มีนโยบายรกัษาความปลอดภัยแจง้ลูกค้า
อย่างชัดเจน และรา้นเสือ้ผา้ใน Instagram มีระบบการช าระเงินออนไลนอ์ย่างปลอดภัย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 และ4.13 

ดา้นการบอกต่อ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นการ

บอกต่อโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สดุทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านไดท้ราบจากลกูคา้ท่าน
อ่ืนที่เคยซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram ว่ารา้นเสือ้ผา้ออนไลนน์ี ้สามารถแนะน าสินคา้หรือ
บริการไดต้รงตามความตอ้งการของลูกค้าท่านไดท้ราบจากลูกคา้ท่านอ่ืนที่เคยซือ้เสือ้ผ้าผ่าน
ช่องทางInstagram ว่ารา้นเสือ้ผา้ออนไลนน์ีเ้ป็นที่นิยมและท่านไดท้ราบจากลกูคา้ท่านอ่ืนที่เคยซือ้
เสือ้ผา้ผ่านช่องทาง Instagram ว่ารา้นเสือ้ผา้ออนไลนน์ีม้ีความน่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.35 4.34 และ4.33 



  

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับการตัดสินในซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.39 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก
ที่สดุทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram มากกว่าช่องทางอ่ืน ท่านจะตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ต่อไปหากท่านพึงพอใจในการใชบ้ริการ และท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
ภายหลงัจากมีการประเมินทางเลือกต่างๆ อย่างรอบคอบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 4.40 4.36 
และ4.32 ตามล าดบั 

 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้
สมมุติฐานที่ 1 ผูใ้ชบ้ริการที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย  อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอายุ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน Generation Yในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่านInstagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน Generation Yในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีสถานภาพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กนั 

ผลการศึกษา ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีสถานภาพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด  แตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 



  

ผลการศึกษา ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุด แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

ผลการศึกษา ผูบ้ริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่
แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

ผลการศึกษา ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิงใน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมุมมองผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดมุมมองผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค และดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นรอ้ยละ 30.5 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมุติฐานที่ 3 ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประกอบด้วย ดา้นชื่อเสียง ดา้น
คณุภาพขอ้มลู ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษา ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลนป์ระกอบดว้ย ดา้นคณุภาพขอ้มลู 
ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นรอ้ยละ 38.3 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้



  

อภปิรายผลการวิจัย 
ผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค และลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ของผู้บริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ผลวิจัย
พบว่า 

1.1 อายุ ผู ้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน 
Instagram แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ21-26 ปี เป็น
กลุ่มที่มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มากกว่าผูบ้ริโภคอายุ 33-37 ปี เนื่องจากคนที่มี
อายุน้อยจะมีกระบวนการทางความคิดที่อิสระและเติบโตมาพร้อมกับความคุ้นชินกับการใช้
เทคโนโลยีจึงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ง่ายกว่ากลุ่มคนที่มีอายุมาก ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มี
อายุ 27-32 ปี มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคอายุ 33-37 ปี เนื่องจาก
กลุ่มคนที่มีอายุน้อยมีอ านาจในการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าน้อยกว่ากลุ่มคนที่มีอายุมาก สามารถ
อธิบายได้ว่าสื่อออนไลน์ในปัจจุบันมีอิทธิพลกับคนที่มีอายุน้อย แต่อ านาจในการซือ้เสือ้ผ้ามี
อิทธิพลกับคนที่มีอายุมาก อายุที่แตกต่างกันจึงส่งผลใหก้ารซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของกลุ่ม 
Generation Y เพศหญิงแตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานศึกษาของ โยษิตา นนัทิภาคย ์(2563) ที่
ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ในรา้นคา้มลัติแบรนดผ์่านสื่อสงัคมออนไลน์
ประเภท Instagram ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ช่วงอายุ 19 – 39 ปี พบว่า อายุที่แตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ในรา้นคา้มลัติแบรนดผ์่านสื่อสงัคมออนไลนแ์ตกต่างกนั 

1.2 สถานภาพ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน  
Instagram แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจาก
อิทธิพลของบุคคลรอบขา้งเป็นปัจจัยที่ท าใหเ้กิดการรบัรูข้่าวสารและการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
บริการ กล่าวคือ กลุ่มคนสมรสหรือมีครอบครวัจะมีบุคคลภายในครอบครวัเป็นตวัแปรที่มีอิทธิพล
ในการตดัสินใจเลือกซือ้เสือ้ผา้ซึ่งต่างจากกลุ่มคนโสดที่มีความอิสระทางความคิดต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้เสือ้ผา้ดว้ยตนเองมากกว่า ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานศึกษาของ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรคีรี 
(2559) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ



  

อินสตาแกรม พบว่า สถานภาพสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรมไม่แตกต่างกนั แต่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) ว่าสถานภาพ
ของแต่ละบุคคลเป็นตัวแปรที่บ่งบอกอิสระในการตัดสินใจและมีอิทธิพลต่อกระบวนการคิด
วิเคราะหข์อ้มลู 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่าระดบั
การศึกษาเป็นตัวแปรที่แสดงใหเ้ห็นถึงความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกัน ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงจะมีทักษะดา้นการรบัรูส้ารที่ดี เนื่องจากเป็นผูม้ีความเปิด
กวา้งทางความคิดและสามารถเขา้ใจสารในรูปแบบต่างๆ ไดดี้กว่าผูท้ี่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่า จึง
มีการพิจารณาสารที่ไดร้บัอย่างรอบคอบซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานของ สณิุสา ตรงจิตร ์(2559) จากการศกึษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
พบว่าระดบัการศึกษาเป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) 

1.4 อาชีพ ผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน 
Instagram ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจุบัน
อาชีพไม่ใช่ปัจจยัที่ส่งผลต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้ ไม่ว่าจะประกอบอาชีพใด เช่น นกัศึกษา พนกังาน
บริษัท หรือ พ่อบ้าน/แม่บ้าน ผู้บริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครต่างให้
ความส าคญัต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้เหมือนกนั อาจเป็นผลมาจากการเขา้ถึงสื่อออนไลน ์ Instagram 
ไดอ้ย่างทั่วถึงและสะดวกในทุกกลุม่อาชีพ ท าใหม้ีลกัษณะความคิด ความชอบ และรสนิยมในการ
เลือกเซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ที่คลา้ยคลึงกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานศึกษาของ ภัทรานิษฐ์ ฉาย
สุวรรคีรี (2559) ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม พบว่า อาชีพส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรมไม่แตกต่างกนั  

1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูบ้รโิภคเพศหญิงที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการ
ตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน Instagram ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 
เนื่องจากเสือ้ผา้เป็นปัจจัยพืน้ฐานในการด ารงชีวิต สไตลเ์สือ้ผา้ที่ลงขายในช่องทาง Instagram 
ต่างเป็นเสือ้ผา้ที่ไดร้ับความนิยมและมีคุณภาพตรงตามความต้องการและความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจึงใหค้วามสนใจในระดับที่เท่ากนั ไม่ว่าจะมีอ านาจในการซือ้มากนอ้ยเพียงใด



  

ต่างก็มีการตดัสินใจเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานศึกษาของ ภทัรานิษฐ์ 
ฉายสวุรรคีรี (2559) ศกึษาเก่ียวกบั ปัจจยัที่มีอิทธิต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม และงานศึกษาของ โยษิตา นันทิภาคย ์(2563) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ในรา้นคา้มัลติแบรนดผ์่านสื่อสงัคมออนไลนป์ระเภท Instagram 
ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ช่วงอายุ 19 – 39 ปี โดยทัง้สองงานวิจัยพบว่ารายไดส้่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้บนสื่อออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมุมมองผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก และดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลวิจยัพบว่า 

2.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน 
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก
การเลือกซือ้สินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง ผู้บริโภคจ าเป็นต้องพิจารณาถึงคุณค่าและ
ประโยชนข์องสินคา้และบริการนัน้ๆ โดยน าสินคา้หรือบริการมาเปรียบเทียบกับตน้ทุนที่ผูบ้ริโภค
ตอ้งเสียไป คณุค่าของสินคา้ในยุคปัจจุบนัจึงเปรียบเสมือนความทันสมัยและคณุภาพของเสือ้ผา้ 
รวมถึงการรวบรวมทัง้เสือ้ กางเกง และกระโปรง อยู่ภายในรา้นคา้เดียวจะท าใหเ้ป็นที่ตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้มากกว่า ผูป้ระกอบการจึงควรหากลยุทธท์ี่มีประสิทธิภาพเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคตามยุคสมัย ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ศิริเพ็ญ เล่าลือ
เกียรติ์ (2562) พบว่า ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ของคน Gen-Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการใชป้ระโยชนจ์ากโลกดิจิตอล
เพื่อสื่อสารกบัผูบ้ริโภคและสรา้งผลิตภณัฑโ์ดยประเมินจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงเกิดเป็นการ
พฒันาสินคา้เพื่อใหต้อบโจทยก์บัความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยออกแบบสินคา้ที่มีการออกแบบที่
โดดเด่น มีเอกลกัษณ ์

2.2 ดา้นตน้ทุนผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากตน้ทุนที่ต้อง
จ่ายในกับรา้นคา้มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้เพื่อพิจารณาถึงราคาและคุณภาพของ
เสือ้ผา้นัน้ๆ ผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y จึงใหค้วามส าคญักบัรา้นคา้ที่มีการระบุราคาเสือ้ผา้
ไว้อย่างชัดเจนมากที่สุด เนื่องจากกลุ่ม Generation Y ในแต่ละช่วงอายุต่างมีอ านาจในการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ต่างกัน กลุ่มคนช่วงอายุนอ้ยหรือกลุ่มนักศึกษาจะมีตน้ทุนที่ตอ้งค านึงถึงการ



  

เลือกซือ้เสือ้ผา้มากกว่าช่วงอายุมากหรือพนักงานบริษัทที่สามารถหารายไดไ้ดด้ว้ยตนเองจะมี
ตน้ทุนที่เพียงพอต่อการด ารงชีวิตหรือเลือกซือ้เสือ้ผา้ไดง้่ายและเป็นอิสระมากกว่า ตน้ทุนของ
ผูบ้รโิภคจึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram  ซึ่งมีความสอดคลอ้งกบังานศึกษา
ของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) กล่าวว่า ปัจจยัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) คือ ผู้บริโภคมีความไว้วางใจกับ
ผูป้ระกอบการที่ขายสินคา้ที่มีคุณภาพตามที่ลงประกาศและมีราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืนๆ ดังนั้น
ต้นทุนที่เสียไปของผู้บริโภคเพื่อซือ้สินค้าหรือบริการจะต้องสอดคล้องกับความคุ้มค่าในสิ่งที่
ผูบ้รโิภคไดร้บั หากราคาที่ระบุมีมลูค่ามากผูบ้ริโภคจะคาดหวงัถึงคณุภาพของเสือ้ผา้และความพึง
พอใจ 

2.3 ดา้นความสะดวก ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y จากผลการศึกษาพบว่า รา้นคา้ออนไลนใ์น Instagram ที่มีการ
จ าแนกหมวดหมู่สินคา้เพื่อความสะดวกในการเลือกซือ้ของผูบ้ริโภค มีช่องทางการช าระเงินหลาย
ช่องทาง มีการจดัสง่สินคา้อย่างรวดเรว็ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y เนื่องจากผู้บริโภคเพศหญิง Generation Y ใหค้วามส าคัญกับ
คณุภาพและราคาของสินคา้ รวมถึงการสื่อสารขอ้มลูเก่ียวกบัเสือ้ผา้ซึ่งสง่ผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram มากกว่าความสะดวกสบายทั้งช่องทางการช าระเงิน หรือ การจัดส่ง
สินคา้ อีกทัง้ผูบ้ริโภคในสงัคมปัจจุบนัสามารถหาซือ้เสือ้ผา้จากหลากหลายช่องทางทัง้ออนไลน์
และออฟไลนเ์พราะมีความสะดวกและรวดเร็วจากทุกๆ ช่องทางไม่ต่างกนั ดา้นความสะดวกจึงไม่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y 

2.4 ดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภค
เพศหญิง Generation Y อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคเพศหญิง 
Generation Y ใหค้วามส าคัญกับผูป้ระกอบการที่สามารถสื่อสารกับผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเขา้ใจง่าย
และรวดเรว็ รวมถึงการมีสว่นลดหรือโปรโมชนัตามเทศกาลที่สามารถน าไปชต่้อไดอ้ย่างคุม้ค่า การ
สื่อสารจึงตอ้งมาพรอ้มกบัความตอ้งการดา้นต่างๆ ของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะมีการคน้หาขอ้มูลการ
ซือ้เสือ้ผา้ในแต่ละรา้นคา้เพื่อใชใ้นการเปรียบเทียบและประกอบการตัดสินใจ การสื่อสารจาก
รา้นค้าหรือผู้ประกอบการจึงมีความส าคัญและเป็นปัจจัยที่เอือ้ต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าของ
ผูบ้รโิภคเพิ่มมากขึน้ หากผูบ้รโิภคมีความประทบักบัการสื่อสารจากรา้นคา้หรือผูป้ระกอบการนัน้ๆ 
จะส่งผลใหเ้กิด การตัดสินใจซือ้ตามมาเช่นกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานศึกษาของ ภัทรานิษฐ์ ฉาย
สวุรรคีรี (2559) การใหข้อ้มลูเก่ียวกบัรายละเอียดของสินคา้อย่างครบถว้นและชดัเจน เป็นปัจจยัที่



  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งพบว่า
ผูบ้ริโภคมกัใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูและรายละเอียดของสินคา้มากกว่าการเสนอสว่นลดหรือสิทธิ
พิเศษต่างๆ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องออกแบบสารในรูปแบบต่างๆ ทั้งข้อความและ
รูปภาพเพื่อสื่อสารใหเ้หมาะสมกับความตอ้งการซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค เช่นเดียวกัน
หากผูบ้รโิภคมีความตอ้งการติดต่อสื่อสารกบั 

 
สมมติฐานที่ 3 ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียงดา้น

คณุภาพขอ้มลู ดา้นความปลอดภยั และดา้นการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน 
Instagram ของผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบว่า 

3.1 ดา้นชื่อเสียง ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้รโิภค
เพศหญิง Generation Y จากผลการศกึษาพบว่า ชื่อเสียงของรา้นคา้ท าใหร้า้นคา้เป็นที่รูจ้กั รา้นคา้
มีชื่อเสียงมานาน และการคุน้เคยกบัชื่อเสียงของรา้นคา้เป็นอย่างดี ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y ส่วนหนึ่งผูบ้ริโภคเพศหญิงกลุ่มนีใ้ห้
ความส าคัญกับด้านคุณภาพข้อมูล ด้านความปลอดภัย และด้านการบอกต่อ มากกว่าด้าน
ชื่อเสียง เพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram เนื่องจากรา้นคา้ที่ลงขายเสือ้ผา้ใน
ช่องทาง Instagram เนน้การลงรูปภาพและโพสตข์อ้ความที่ดึงดูดผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจใน
เสือ้ผา้เป็นการสรา้งความประทับใจและความน่าเชื่อที่เกิดจากการท าการตลาดที่สื่อสารไปยัง
ลกูคา้โดยตรง อาจเป็นการแชรแ์ละวางแผนการตลาดเพื่อใหไ้ปถึงกลุ่มลกูคา้ จึงท าใหผู้บ้ริโภคมุ่ง
สนใจและใหค้วามส าคญักบัสินคา้หรือเสือ้ผา้มากกว่าชื่อเสียงของรา้นคา้หรือผูป้ระกอบการ 

3.2 ด้านคุณภาพข้อมูล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิง Generation Y อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 การใหข้อ้มลูแก่ผูบ้ริโภค
เป็นขอ้มลูพืน้ฐานที่ผูบ้ริโภคควรรบัรูก้่อนการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการ โดยเฉพาะขอ้มลู
ดา้นเสือ้ผา้ที่มีลกัษณะเฉพาะของเนือ้ผา้ที่แตกต่างกนัส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจเลือกซือ้เสือ้ผา้ใน
แต่ละบุคคลตามลกัษณะความชื่นชอบของเนือ้ผา้นัน้ๆ คณุภาพของขอ้มลูที่ผูป้ระกอบการสื่อสาร
แก่ผูบ้ริโภคจึงมีความส าคญัต่อการตัดสินใจเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram อย่างมากเพราะเป็น
ขอ้มลูด่านแรกที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ ขอ้มลูที่น่าเชื่อถือและรายละเอียด
ของเสือ้ผา้จึงมีอิทธิพลต่อความคิดของผูบ้ริโภค การน าเสนอสินคา้ในทางที่ดีเป็นการดึงดดูใหเ้กิด
ความสนใจต่อตัวแบรนดแ์ละสินคา้ซึ่งเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
เก่ียวกับสินคา้และบริการอีกด้วย เนือ้หาที่มีคุณภาพท าใหผู้บ้ริโภครับรูข้อ้มูลข่าวสารจากการ



  

ประชาสมัพนัธข์องผูป้ระกอบการหรือรา้นคา้ไดง้่ายและชัดเจน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานศึกษา Yang 
Ying (2560) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊ค (Facebook) ของผูบ้ริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยดา้นคุณภาพ
ขอ้มลู ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูที่ไดจ้ากรา้นเสือ้ผา้แฟชั่นออนไลนม์ีความถูกตอ้ง โดยการ
แจง้ราคาสินคา้และก าหนดเวลาในการจัดส่งชัดเจน รวมถึงการปรบัปรุงขอ้มูลไม่ใหเ้กิดความ
ผิดพลาด คุณภาพข้อมูลจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นออนไลน์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลนเ์ฟสบุ๊ค 

3.3 ดา้นความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram ของ
ผู้บริโภคเพศหญิง Generation Y อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภคเพศหญิง 
Generation Y ให้ความส าคัญกับการเก็บความลับข้อมูลด้านธุรกรรมทางการเงินของลูกค้า 
สามารถตรวจสอบตวัตนผูป้ระกอบการ การปอ้งกนัขอ้มลูสว่นตวัเป็นความลบั และมาตรการรกัษา
ความปลอดภัยต่อการซือ้สินคา้ ซึ่งการมีการช าระเงินออนไลนอ์ย่างปลอดภยัและการตรวจสอบ
ตัวตนไดเ้ป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคต่างใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับเท่าๆ กัน การซือ้เสือ้ผา้หรือสินคา้ต่างๆ 
ผ่านช่องทางออนไลน์จะต้องมีความน่าเชื่ อถือทั้งสินค้าหรือเสื ้อผ้า รวมถึงร้านค้าและ
ผูป้ระกอบการเพื่อสรา้งความมั่นใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในการซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ความ
ปลอดภัยจึงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ในปัจจุบัน ซึ่งมีความ
สอดคลอ้งกบังานศึกษาของ กฤตินา จนัทรห์วร (2559) ดา้นความปลอดภยัของขอ้มลูเป็นปัจจยัที่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้กิ๊ฟช็อปผ่านแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม โดยเก็บความลบัขอ้มลู
ดา้นธุรกรรมทางการเงินของลกูคา้ถูกใหค้วามส าคญัจากผูบ้ริโภคมากที่สดุ รองลงมา คือ สามารถ
ตรวจสอบตวัตนผูป้ระกอบการ การป้องกนัขอ้มูลส่วนตัวเป็นความลบั และมาตรการรกัษาความ
ปลอดภยัต่อการซือ้สินคา้ 

3.4 ด้านการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าผ่าน Instagram ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิง Generation Y อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากค าบอกเล่าจาก
ลกูคา้ที่มีประสบการณจ์ากสินคา้นัน้ๆ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่าง
มากเพื่อไม่ใหก้ารตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หรือบริการนัน้ๆ เกิดความผิดพลาด ยิ่งผูบ้อกต่อมีความ
สนิทสนมกบัผูบ้ริโภคมากจะส่งผลใหส้ินคา้หรือบริการจากรา้นดงักล่าวมีความน่าเชื่อถือมากขึน้
เช่นเดียวกัน การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับผู้ประกอบการ รา้นคา้ หรือการบริโภคสินค้าผ่าน
มุมมองของบุคคลหนึ่งทั้งจากกลุ่มคนสนิทหรือบุคคลอ่ืน หรือ การตลาดปากต่อปาก (Word of 
Mouth) จึงเป็นกลยุทธท์างการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประหยดัค่าใชจ้่าย ซึ่งผูบ้ริโภคเพศหญิง 



  

Generation Y ให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ได้รับทราบจากลูกค้าท่านอ่ืนๆ ที่เคยซือ้เสือ้ผ้าผ่าน
ช่องทาง Instagram ในทิศทางที่ดี เช่น การชมเชยว่าเป็นรา้นเสือ้ผา้ออนไลนท์ี่เป็นที่นิยมมีความ
น่าเชื่อถือ หรือ แสดงความคิดเห็นว่าสามารถแนะน าสินคา้หรือบริการไดต้รงตามความตอ้งการ
ของลูกคา้ ค าบอกเล่าเหล่านีจ้ะยิ่งสรา้งความเชื่อมั่นใหค้วามผูบ้ริโภคมากกว่ารา้นคา้ที่ไม่ไดร้บั
การบอกต่อจากผูใ้ชง้านจริง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานศึกษาของ กฤตินา จันทรห์วร (2559) ดา้นการ
บอกต่อเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้ากิ๊ฟช็อปผ่านแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับภาพรีวิวสินคา้จากลูกคา้ท่านอ่ืน การบอกต่อจากลูกคา้ที่เคยสั่งซือ้
สินคา้และการทราบขอ้มลูความนิยมของรา้นคา้จากผูอ่ื้น 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
จากการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าผ่าน Instagram ของ

ผู้บริโภคเพศหญิง Generation Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยมีข้อเสนอที่ได้จากการวิจัย 
ดงัต่อไปนี ้

1.ลกัษณะประชากรศาสตร ์
ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับการขายเสือ้ผ้าผ่านช่องทาง Instagram สามารถน า

ขอ้มลูดงักล่าวไปวางแผนและก าหนดกลยุทธเ์พื่อด าเนินการทางการตลาดต่อไป เช่น การก าหนด
กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย หรือ การตัง้ราคาสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัก าลงัซือ้ของลกูคา้มากย่ิงขึน้ จากผล
การศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคช่วงอาย ุ21-26 ปี มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram ของผูบ้ริโภค
เพศหญิงใน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 27-32 ปี และ 33-37 
ปี การเจาะกลุ่มตลาดในวัยรุ่นหรือช่วงอายุที่ต  ่าลงมาเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ผูป้ระกอบการควรให้
ความสนใจ 

2. สว่นประสมทางการตลาดมมุมองผูบ้รโิภค 
 2.1 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 ผูป้ระกอบการควรเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อการเลือกเสือ้ผา้ 
โดยให้ความส าคัญกับการลงขายเสือ้ผ้าในร้านที่เป็นไปตามเทรนหรือเข้ากับยุคสมัย
เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับต้นๆ รวมทั้งเสือ้ผ้าควรมีการตัดเย็บที่มี
คณุภาพดี ปราณีตสวยงามและ มีหลากหลายประเภทใหล้กูคา้ไดเ้ลือกซือ้ในรา้นคา้เดียว 
เพื่อเป็นการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าจนเกิดการซื ้อซ า้ในครั้ งต่อๆ ไป และ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคในช่วงเวลานัน้ๆ 

 



  

2.2 ดา้นการสื่อสาร 
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการใชภ้าษาที่ถกูตอ้งครบถว้นและกระชบัได้

ใจความเพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคให้ง่ายต่อการท าความเข้าใจมากที่สุด เนื่องจาก 
Instagram เ ป็นช่องทางที่ เน้นการสื่ อสารผ่านรูปภาพและข้อความ และควรให้
ความส าคัญกับการใหข้อ้มูลของเสือ้ผา้โดยละเอียด เช่น รายละเอียดของเนือ้ผา้ สี การ
ผลิต การตัดเย็บ รวมทั้งการท าโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ในการให้ส่วนลดหรือ
โปรโมชั่นต่างๆตามเทศกาล เพื่อเป็นการกระตุ้น สร้างความประทับใจ และสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดีต่อลกูคา้เพื่อใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ไดง้่ายขึน้  

2.3 ดา้นตน้ทนุผูบ้รโิภค 
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับค่าใชจ้่ายของผูบ้ริโภคที่ตอ้งเสีย โดยการ

ระบุราคาของเสือ้ผ้าไว้อย่างชัดเจนเพื่อให้ผู ้บริโภคสามารถประเมินและน าราคาของ
เสือ้ผา้นัน้ไปเปรียบเทียบกับราคาของเสือ้ผา้ที่ซือ้ในช่องทางอ่ืนไดอ้ย่างสะดวก รวมถึง
น าไปวิเคราะหข์อ้มลูในการประกอบการตดัสินใจซือ้เพื่อใหไ้ดเ้สือ้ผา้ที่มีราคาเหมาะสมกบั
คณุภาพและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากที่สดุ 

2.4 ดา้นความสะดวก 
 ผูป้ระกอบการควรมีการพัฒนาการจัดช่องทางการช าระเงินใหม้ีความ

ครอบคลมุหลากหลายและมีคณุภาพเป็นพืน้ฐานเพื่อสรา้งความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคในการ
ช าระเงินค่าเสือ้ผา้ รวมทัง้ตอ้งมีช่องทางการจดัส่งที่มีความรวดเร็ว ตรวจสอบได ้และควร
มีการจดัจ าแนกหมวดหมู่ของเสือ้ผา้อย่างเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความสะดวกสบายในการเลือกซือ้เสือ้ผา้ 
3. ลกัษณะธุรกิจออนไลนผ์่านสื่อสงัคมออนไลน ์

3.1 ดา้นการบอกต่อ 
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับการรีวิวจากกลุ่มคนใกลช้ิดเก่ียวกับการ

แนะน าสินค้าหรือบริการเพื่อให้ตรงตามความต้องการของผูบ้ริโภค เนื่องจากประสบ
การณจ์ากผูใ้ชง้านจริงเป็นการการนัตีถึงคณุภาพและความนิยมของเสือ้ผา้ รวมถึงความ
น่าเชื่อถือของร้านค้า และเป็นการส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประหยัด
ค่าใชจ้่ายในการโปรโมทสรา้งการรบัรูใ้หก้บัเปา้หมายไดเ้ป็นอย่างดี 

3.2 ดา้นคณุภาพขอ้มลู 



  

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของข้อมูลซึ่งเป็นสิ่งที่
ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ เนื่องจากการซือ้ขายเสือ้ผา้ผ่าน Instagram สามารถสื่อสารผ่าน
ทางรูปภาพและขอ้ความ จึงควรใหร้ายละเอียดสินคา้ที่ครบถว้นและมีการแจง้ราคาสินคา้
อย่างชัดเจน ข้อมูลที่ผู ้ประกอบการสื่อสารให้แก่ผู ้บริโภคจึงจ าเป็นต้องเป็นข้อมูลที่มี
คุณภาพเหมาะสม เช่น สินคา้บนรูปภาพตอ้งมีความเหมือนกับสินคา้จริง ส่วนหนึ่งเมื่อ
ผูบ้ริโภคเห็นรูปภาพที่ประกาศลง Instagram ผูบ้ริโภคมักคาดหวังกับตัวสินค้าไปตาม
ขอ้ความและรูปภาพที่ผูป้ระกอบมีการสื่อสารออกมา 

3.3 ดา้นความปลอดภยั 
ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงความปลอดภัยในการช าระเงิน เนื่องจากเป็นเรื่องที่

ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบตอ้งตระหนักถึงความปลอดภัยจากการซือ้ขายเสือ้ผา้ สามารถ
ตรวจสอบตัวตนของรา้นคา้ไดเ้พื่อสรา้งความน่าเชื่อถือของรา้นคา้ให้แก่ผูบ้ริโภค จาก
การศึกษาช่องทางการช าระเงินไม่จ าเป็นต้องมีหลายรูปแบบ แต่ควรเป็นรูปแบบที่มี
คุณภาพและมีนโยบายรักษาความปลอดภัยที่ชัดเจนเพื่อความปลอดภัยของทั้ ง
ผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภค 

3.4 ดา้นชื่อเสียง 
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัชื่อเสียงและภาพลกัษณข์องรา้นคา้เพราะมี

ผลท าให้รา้นค้าเป็นที่ รู ้จักและเป็นที่ยอมรับมากยิ่งขึน้ซึ่งควรมีเป็นพืน้ฐานในร้านค้า
ออนไลน ์เนื่องจากมีการเปรียบเทียบจากรา้นคา้อ่ืนดว้ยกันอย่างง่ายดาย อีกทัง้ควรให้
ความส าคญัควบคู่ไปกบัสินคา้ที่ลงขายเพื่อสง่เสรมิใหร้า้นคา้หรือผูป้ระกอบการมีชื่อเสียง
และภาพลกัษณใ์นทางที่ดีไม่เสื่อมเสียซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน Instagram 
ของผูบ้รโิภค 

 
ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังถัดไป 

1. เพิ่มการวิจยัเชิงคณุภาพโดยมีการเก็บขอ้มลูเชิงลึก เช่น การสมัภาษณเ์ชิงลึก การใช้
ค าถามปลายเปิด ควบคู่ไปกบัการเก็บแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่มีรายละเอียดต่อการศึกษา
มากขึน้ 

2. ศึกษาผูบ้ริโภคที่อยู่ใน Generation ที่แตกต่างกันเพิ่มเติม เพื่อทราบขอ้มูลที่อาจมี
ความแตกต่าง และสามารถน ามาเปรียบเทียบกันระหว่าง Generation ได้และน าข้อมูลมาท า
การตลาดไดอ้ย่างตรงกลุม่มากขึน้  



  

3. ศึกษาประชากรศาสตรใ์นเขตพืน้ที่อ่ืนๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ผูใ้ชง้าน Instagram นัน้มีทั่วประเทศ เพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการและประสิทธิภาพที่แทจ้รงิ ที่ได้
จากการท าการตลาดผ่านช่องทาง Instagram 

4. เพิ่มการศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ เช่น ปัจจัยด้ายความ
ไวว้างใจ หรือปัจจยัดา้นทศันคติ 
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