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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  เปนงานวิจัยเชิงสํารวจ 
กลุมตัวอยางคือ ผูท่ีเคยซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน จํานวน 400 คน 
จาก เขตราชเทวี เขตพญาไท และเขตจตุจักร คํานวณหาจํานวนตัวอยาง โดยวิธีตาราง Taro 
Yamane เก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามออนไลน การวิเคราะห ขอมูลโดยใชสถิติเชิง
พรรณนา ไดแก คาความถ่ี, คารอยละ, คาเฉลี่ย, และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน 
ไดแก การทดสอบคา T-test, F-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และ Multiple Regression Analysis   

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุมากกวา 40 ป 
สถานภาพโสด อาชีพ ขาราชการ-รัฐวิสาหกิจ การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,001-30,000 บาท  จิตวิทยาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน มากท่ีสุด คือ 
ดานการรับรู รองลงมา คือ ความเชื่อและทัศนคติ ท่ีมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด สวนประสมทาง
การตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน มากท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมา 
คือ ดานราคา และการสงเสริมการตลาด ท่ีมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะประชากรศาสตรดานอาชีพ และรายไดสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน สวนจิตวิทยา ดานแรงจูงใจ การรับรู ความเชื่อและทัศนคติ 
และดานบุคลิกภาพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน สวนประสมทางการตลาด
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ดานราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 
ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05  

จากผลการวิจัย การจําหนายเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 
ควรเนนไปยังกลุมขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยเนนดานผลิตภัณฑ ดานราคา และจัดรูปแบบกิจกรรม
การขายเพ่ือสงเสริมการจัดจําหนาย และเนนบริการความสะดวกในรูปแบบการจําหนายออนไลน 
จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของกลุมลูกคาไดอยางดี  
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ABSTRACT 

The objective of this independent study was to study the psychological 
factors and marketing mix affecting office clothes purchasing decisions through 
social networks. It was survey research. A sample of this study consisted of 400 
people who had previously purchased office clothes through social networks in 
Ratchathewi, Phaya Thai, and Chatuchak districts. The sample size was calculated 
using the Taro Yamane formula. An online questionnaire was used as a research 
instrument for data collection. The data was analyzed using descriptive statistics to 
determine frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as 
inferential statistics such as T-test, F-test, One-Way ANOVA, and Multiple Regression 
Analysis.  

The results of this study indicated that most of the respondents were 
females over 40 years old, single, working in the government or state enterprise 
sector, graduated with a bachelor's degree or higher, and earned an average 
monthly income of 20,001–30,000 baht. The psychological factors that had the 
greatest influence on their office clothes purchasing decisions through social 
networks were perception, followed by beliefs and attitudes, which had the highest 
average value. When marketing mix factors were considered, the product aspect had 
the greatest impact, followed by price and promotion. 

The results of the hypothesis test found that demographic characteristics, 
occupation, and income had an impact on the office clothes purchasing decision 
through social networks; in terms of psychology, motivation, perception, beliefs and 
attitudes, and personality had an impact on the office clothes purchasing decision; 
and as for the marketing mix, price, place, and promotion had an impact on the 
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office clothes purchasing decision, with a confidence level of 95% and a significance 
level of 0.05. 

Based on the research findings, the distribution of office clothes through 
online social networks should focus on a group of government officials/state 
enterprises, with an emphasis on product quality, pricing, and sales activities to 
promote distribution. Additionally, it is important to emphasize convenient service 
in online sales. These efforts will have a positive impact on customers' purchasing 
decisions. 

Keywords : Psychological, Marketing Mix, Decision-Making, Office Clothes, Social Network 
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กิตติกรรมประกาศ 
                                                                                      

งานวิจัยฉบับนี้สามารถดําเนินการไดอยางลุลวงและประสบความสําเร็จไดดวยดี เนื่องจาก
ไดรับความอนุเคราะหจากอาจารย ท่ีปรึกษางานวิจัยท่ีไดกรุณาสละเวลาให คําปรึกษาและ
ขอเสนอแนะซ่ึงเปนประโยชนอยางมากตอการศึกษาวิจัยครั้งนี้ซ่ึงไดใหคําแนะนําและขอเสนอแนะ
เพ่ิมเติมท่ีเปนประโยชนตองานวิจัยทําใหงานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณมากยิ่งข้ึนนอกจากนี้ ผูวิจัย
ขอขอบคุณคณาจารยของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนครทุกทานท่ีไดใหความรูตาง ๆ  
ท่ีเปนประโยชนอยางมากตอการศึกษาวิจัยครั้งนี้ และขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีได
กรุณาสละเวลาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามและใหขอมูลตาง ๆ ท่ีเปนประโยชนตอการ
ศึกษาวิจัยรวมถึงขอขอบคุณความชวยเหลือตาง ๆ จากครอบครัว รุนพ่ี รุนนอง และเพ่ือน ๆ ทุกคน 
ท่ีเปนอีกสวนสําคัญท่ีทําใหงานวิจัยฉบับนี้ลุลวงไปไดดวยดี อนึ่ง ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัย
ฉบับนี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบการและผูท่ีเก่ียวของกับธุรกิจการขายสินคาออนไลนตลอดจน 
ผูท่ีสนใจในธุรกิจนี้ หากงานวิจัยฉบับนี้มีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยตองขออภัยมา ณ ท่ีนี้ 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันธุรกิจออนไลน มีการเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง และเสื้อผาเปนสินคาท่ีผูบริโภคนิยม
การซ้ือผานระบบทางออนไลนมากท่ีสุด เนื่องจากมีราคาไมสูงมากซ้ือขายไดสะดวกและรวดเร็วจาก
ลักษณะของเสื้อผาท่ีมีความหลากหลายทําใหผูบริโภคไดมีโอกาสเลือกซ้ือเพ่ิมมากข้ึนความตองการ 
มีมากข้ึนการแตงกายจัดเปนคานิยมท่ีสําคัญสําหรับคนในสมัยปจจุบัน โดยแนวโนมการแตงกาย 
มีรูปแบบความเปนสากลมากข้ึน ท้ังการสั่งตัดเย็บเสื้อผาตามรานตัดเสื้อผาท่ัวไปการสั่งตัดจากนัก
ออกแบบท่ีมีชื่อเสียง และการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปสําหรับโอกาสตาง ๆ ท้ังนี้ผูประกอบการธุรกิจ
เสื้อผาจําเปนตองมีแนวทางโดยเฉพาะดึงความตองการในตลาดเสื้อผาเพ่ือการพัฒนาท้ังคุณภาพ 
และรูปแบบตามความตองการของผูบริโภคตามยุคสมัยท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วตามฤดูกาล 
และกระแสความนิยม  

เทคโนโลยีและการแพรระบาดของโรค COVID-19 ทําใหสถานการณทางการตลาด
เปลี่ยนแปลงไป การพัฒนาเทคโนโลยี ลักษณะการใชงาน (Features) ของเฟสบุค (Facebook)  
ไดเพ่ิมรูปแบบการถายทอดสดผานทางเฟสบุคไลฟ (Facebook Live) โดยการนําเสนอรูปแบบวิดีโอ 
ถายทอดสดการพูดคุยระหวางผูถายทอดสดการแสดงขอความกับผูเขาชม ณ เวลานั้นทําใหผูขาย
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว และจากผลสํารวจโดย Future Shopper 
2021 พบวา คนไทยเปนกลุมผูซ้ือท่ีซ้ือออนไลนสูงท่ีสุดในโลก โดยเฉพาะในชวงท่ีมีการแพรระบาด 
COVID-19  มากถึง 94% และยังพบวาการเปลี่ยนแนวความคิดของผู ซ้ือจะสรางทัศนคติ  
และพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลน มีความจงรักภักดีอยางตอเนื่อง  

งานวิจัยนี้ มุงทําการศึกษาการตัดสินใจซ้ือบนสังคมออนไลนกลุมเสื้อผาชุดทํางานเพ่ือการ
วางแผนทางการตลาด เม่ือสถานการณการตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไปนับแตการแพรระบาดของโรค 
COVID-19  ซ่ึงเก่ียวของกันมองอนาคตไดชัด คม และกวางไกลยิ่งข้ึนเห็นถึงโอกาสมากมาย  
และความทาทายท่ีตองเผชิญใหแบรนดเดินหนาวางแผนธุรกิจ  และการลงทุนไดอยางรอบรูเพ่ือสราง 
การเติบโตในระยะยาว 
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ภาพท่ี 1.1  ผลสํารวจความนิยมการซ้ือสินคาออนไลน 
 

แหลงท่ีมาของสินคาท่ีมีมากข้ึนผูบริโภคเองจะมองหาเสื้อผาท่ีใชงานไดหลากหลายโอกาส 
ซ่ึงจากขอมูลขางตนท่ีแสดงถึงผลการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซ้ือรูปแบบเสื้อผาท่ีมิไดซ้ือเพ่ือสวมใส
ในการทํางานไดเพียงอยางเดียว ทําใหผูวิจัยเห็นวาเม่ือเกิดวิกฤต COVID-19 ทําใหผูบริโภคปรับตัว
และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  

จําแนกออกกลุมผูซ้ือออกเปนกลุมใหญ ๆ ได 3 กลุม คือ 
  1.  กลุมท่ีประสบปญหาดานเศรษฐกิจ กลุมคนวางงาน  
  2.  กลุมท่ียังพอมีกําลังใชจายแตตองประคับประคองสถานะทางการเงินเอาไวอยางดี  
  3.  กลุมท่ียังคงมีเศรษฐกิจดี หรือกลุมท่ีไดรับผลกระทบทางเศรษฐกิจนอยมากซ่ึงยังคง

แสดงใหเห็นวากลุมผูซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางานยังคงมีกําลังซ้ืออยูบางในตลาด และจากมาตรการกัก
ตัวในท่ีพักอาศัย และเม่ือสถานการณกลับสูภาวะปกติทําใหผูบริโภคบางสวนยังคงมีความพรอม 



3 
 

 

ในการใชจายการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางานจึงทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาเรื่อง 
“จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผาน
เครือขายสังคมออนไลน” 

ผลการศึกษา ครั้งนี้ สามารถใชเปนขอมูลในการวางแผนเพ่ือการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม 
ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ในอนาคตรวมถึงกําหนดกลยุทธทางการตลาดให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

 

1.2  วัตถุประสงคของการศึกษา 
1.2.1  เพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคล ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผาน 

เครือขายสังคมออนไลน 
1.2.2  เพ่ือศึกษาจิตวิทยา ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน  โดยผานเครือขาย 

สังคมออนไลน 
        1.2.3  เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดออนไลน ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด 
ทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

 

1.3   ขอบเขตของการศึกษา 
        1.3.1  ดานเนื้อหา 

    ในการศึกษาครั้งนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือมุงศึกษาคนควา เรื่อง จิตวิทยาและสวน
ประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม
ออนไลน  
       1.3.2  ดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
                 ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ กลุมคนทํางานในเขตใจกลางเมือง โดยเลือกขอบเขต
ประชากรเปาหมายคือ เขตราชเทวี เขตพญาไท และเขตจตุจักร จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
            กลุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการหากลุมตัวอยาง คํานวณจากสูตรของ ทาโร ยามาเน 
(Taro Yamane, 1973) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชความคลาดเคลื่อนในการสุม 5%  
        1.3.3  ดานตัวแปร ประกอบดวย 
                 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

1. ลักษณะสวนบุคคล 
-  เพศ         
-  อาย ุ 
-  ระดับการศึกษา 
-  อาชีพ 
-  รายได 
-  สถานภาพ 
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2. จิตวิทยา  
 -  การจูงใจ         
  -  การรับรู  

 -  การเรียนรู 
 -  ทัศนคติ 
 -  บุคลิกภาพ 

    3.   สวนประสมทางการตลาดออนไลน 4P’s 
                 - ผลิตภัณฑ  
                                       - ราคา  
                                     - ชองทางการจัดจําหนาย 
                                       - การสงเสริมการตลาด 

     ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
           การตัดสินใจซ้ือ  

           1.  การรับรูปญหา  
           2.  การแสวงหาขอมูล  
           3.  การประเมินทางเลือก  
           4.  การตัดสินใจซ้ือ   
           5.  พฤติกรรมหลังซ้ือ 

    1.3.4  ระยะเวลาและพ้ืนท่ีในการศึกษาท่ีใชในการวิจัย  
             เริ่มตั้งแตเดือน พฤษภาคม - กรกฎาคม พ.ศ. 2565 พ้ืนท่ีในการศึกษาท่ีใชใน

การวิจัย คือ เขตราชเทวี เขตพญาไท และเขตจตุจักร จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

1.4  สมมติฐานการวิจัย 
  1.1  ลักษณะสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผาน 

เครือขายสังคมออนไลน แตกตางกัน 
       1.2  จิตวิทยาท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขาย
สังคมออนไลน แตกตางกัน 
       1.3  สวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 
โดยผานเครือขายสังคมออนไลน แตกตางกัน  
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1.5  นิยามศัพท 

         จิตวิทยา หมายถึง ปจจัยท่ีสงผลตอการพฤติกรรมของบุคคลท่ีถูกกระตุนจากสิ่งเราภายนอก
และสิ่งเราภายใน สงผลถึงพฤติกรรมท่ีแสดงออก ประกอบดวย 
           1.  การจูงใจ หมายถึง สิ่งผลักดันกระตุนให เกิดพฤติกรรม ความสนใจ ความตั้งใจ  
ความพอใจ ความตองการในการเลือกสินคา  
         2.  การรับรู หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลคัดเลือก จัดการ ตีความ ตัวกระตุนใหไปในทาง
ท่ีมีความหมาย และไดภาพท่ีเปนเรื่องราวชัดเจน  
         3.  การเรียนรู หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลใดบุคคลหนึ่งมีความรู และมีประสบการณ 
ในการซ้ือและการบริโภคซ่ึงสามารถนําไปประยุกตใชกับพฤติกรรมท่ีเก่ียวของในอนาคต  
         4.  ทัศนคติ หมายถึง องคประกอบ ท่ีไมสามารถแยกออกจากกันได 3 ประการ คือ ความรู
ความเขาใจ หรือการรับรู ความรูสึก และพฤติกรรมท่ีจะแสดงออก 
         5.  บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเปนสิ่งท่ีบงชี้ความเปนปจเจกบุคคล 
และเปนสิ่งกําหนดลักษณะ การมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอม หรือสถานการณของบุคคลนั้น 

          สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยหลักท่ีชวยในการดําเนินธุรกิจ ประกอบดวย 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
         1.  ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาหรือบริการท่ีอาจจะเหมาะกับความตองการของตลาดกลุมใด
กลุมหนึ่ง  
         2.  ราคา หมายถึง การตั้งราคาสินคาลูกคาแตละกลุมมีความสามารถและพฤติกรรม 
ในการใชเงินไมเหมือนกัน  
         3.  การสงเสริมการตลาด หมายถึง  การสงเสริมการขายสินคา การทําโฆษณา การจัด
โปรโมชั่นสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธลูกคา เพ่ือกระตุนใหกลุมลูกคาหลักของเรา 
มีความอยากซ้ือสินคามากข้ึน  
          4.  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานท่ีขายและชองทางการขายสินคา กระจายสินคา
เพ่ือใหสามารถเขาถึงลูกคาไดงายข้ึน 

          การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกทางใดทางหนึ่งเพ่ือใหไดมาซ่ึงสิ่งท่ีตองการ
รวมไปถึงการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา และบริการกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือจะประกอบไปดวยข้ันตอน 5 ประการ คือ 
          1.  การรับรูปญหา หมายถึง ความตองการในสินคาหรือการบริการซ่ึงกอใหเกิดความ
ตองการหรือปญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจําเปน 
          2.  การแสวงหาขอมูล หมายถึง การแสวงหาขอมูลสินคาหรือบริการเพ่ือใชประกอบการ
ตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภค  
          3.  การประเมินทางเลือก หมายถึง เม่ือไดขอมูลจากข้ันตอนท่ี 2 แลวในข้ันตอไปผูบริโภค 
ก็จะทําการประเมินทางเลือก  
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          4.  การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง หลังจากท่ีไดทําการประเมินทางเลือกแลวผูบริโภคก็จะเขาสู 
ในข้ันของการตัดสินใจซ้ือ  
          5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ หมายถึง ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือโดยถาผูบริโภค 
มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซํ้าหรือบอกตอ 

          ชุดทํางาน (Office Clothes)  แบงออกเปน  3 แบบ คือ 
          1.  ชุดทํางาน ท่ีตองการความคลองตัว อาจจะกําหนดวาผูหญิงควรสวมกระโปรง ชุดเดรส 
และผูชายควรสวมเสื้อเชิ๊ตและกางเกง เพ่ือความคลองตัวมีความสะดวกสบายในการทํางาน  
          2.  ชุดทํางาน ท่ีตองการความนาเชื่อถือ มักจะเปนชุดสากลสําหรับผูชาย และชุดสมัยนิยม
ของผูหญิง Blazer T-Shirt Shirt Blouse เหมาะสมกับตําแหนงหนาท่ีการงานท่ีตองการความ
นาเชื่อถือ  
         3.  ชุดทํางาน แบบตามสบายไมเปนทางการ คือ การนําเสื้อผามา Mix and Match   
ตามแฟชั่นได และไมระบุวาตองเปนชุดฟอรม หรือชุดสากล  

เค รื อ ข า ย สั งค ม อ อ น ไล น  (Social Network) ห ม าย ถึ ง  ก า รต ล าด พ า ณิ ช ย  
(E-Commerce) การทําธุรกรรมทุกรูปแบบ โดยครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา/บริการ การชําระเงิน 
การโฆษณา โดยผานเครือขายทางอินเทอรเน็ตเว็บไซต หรือโปรแกรมซ่ึงเชื่อมโยงผู ใชงาน 
ในอินเทอรเน็ตใชในการติดตอสื่อสารกันสามารถสงและแบงปนขอมูลระหวางกันผานทางขอความ 
รูปภาพติดตามในสิ่งท่ีตนสนใจ โดยในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเว็บไซต เชน  เฟสบุค (Facebook) 
และ อินสตาแกรม (Instagram)  ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต (Line Official Account) 

 

1.6  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
        1.  เพ่ือเปนประโยชนตอการสรางความเขาใจในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยเฉพาะคนท่ี
ตองทําการตลาดเองควรท่ีจะทําความเขาใจและศึกษา  
        2.  เพ่ือใหมีประสิทธิภาพในการวางแผนกลยุทธตาง ๆ ในการดําเนินธุรกิจไดตรงความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตองแมนยํา 
        3.  เพ่ือเปนประโยชนแกผูท่ีสนใจประกอบธุรกิจผานชองทางเครือขายออนไลนในการพัฒนา
สินคาและบริการใหตอบสนองตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
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1.7  กรอบแนวคิด 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                           
                                       

                    
                                               ตวัแปรตาม   

                                                (DependentVariables)                                                  
                                                        

 
 
 
 
 
 
 
 
         
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.2  กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่องจิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

ลกัษณะสว่นบคุคล 

   -  เพศ         

   -  อาย ุ 

   -  ระดบัการศกึษา 

   -  อาชีพ            

   -  รายได ้

   -  สถานภาพ 

 
    จิตวิทยา 

   -  การจงูใจ         

            -  การรบัรู ้          

            -  การเรียนรู ้       

       -  ทศันคต ิ          

            -  บคุลิกภาพ 
 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้กลุม่ 

ชดุทาํงานโดยผา่นเครือข่าย

สงัคมออนไลน ์

      -  การรบัรูปั้ญหา  

      -  การแสวงหาขอ้มลู  

      -  การประเมินทางเลือก  

      -  การตดัสินใจซือ้   

      -  พฤตกิรรมหลงัซือ้ 

     ส่วนประสมทางการตลาด 

      - ผลิตภณัฑ ์

      - ราคา 

      - ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

      - การสง่เสรมิการตลาด 



 

บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การวิจัยนี้ ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ รวมถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการศึกษา
เรื่อง จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน  
โดยผานเครือขายสังคมออนไลน นํามาใชเปนขอมูลในการกําหนดสมมติฐานงานวิจัยและออกแบบ
เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัยตอไป โดยผูวิจัยขอนําเสนอการทบทวนวรรณกรรมตามหัวขอ ดังนี ้

  2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
            2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับจิตวิทยา 

  2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
  2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

  2.5  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค    
  2.6  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน 
  2.7  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร 
เหมชาติ สุวพิศ (2564) ลักษณะทางประชากรศาสตรนั้น ประกอบไปดวย อาย ุเพศ ขนาด

ของสมาชิกในครอบครัว สถานภาพครอบครวั รายได อาชีพ การศึกษา จะเปนเกณฑท่ีนิยมใชในการ
แบงสวนตลาดลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะสําคัญ และสถิติท่ีวัดไดของประชากร  
จะชวยกําหนดตลาดเปาหมายรวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืนตัวแปรทางประชากรศาสตร 
ท่ีสําคัญ มีดังนี้ 
       1.  อายุ (Age) เนื่องจากทุก ๆ ผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองตอความตองการของกลุม
ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันไป ดังนั้น นักการตลาดจึงจะใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร ท่ีแตกตางของสวนตลาดโดยนักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาด
สวนเล็ก (Niche Market) เพ่ือมุงความสําคัญท่ีตลาดในสวนอายุ นั้น 
       2.  เพศ (Sex) ตัวแปรในการแบงสวนตลาดท่ีสําคัญเชนกัน ดังนั้น นักการตลาดจึงตองศึกษา
ตัวแปรตัวนี้ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศจะมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคการ
เปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจจะมีสาเหตุมาจากการท่ีตองทํางานมากข้ึน 
       3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status)  ลักษณะครอบครัวเปนเปาหมายท่ีสําคัญของการใช
ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด จะมีความสําคัญยิ่งข้ึนในสวนท่ีเก่ียวกับหนวยของผูบริโภค 
โดยนักการตลาดจะสนใจจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสินคาใดสินคาหนึ่ง และยัง
สนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อท่ีเก่ียวของกับผูตัดสินใจใน
ครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
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       4.  รายได การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตัวแปรสําคัญ
ในการกําหนดสวนของการตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความร่ํารวย แตอยางไร
ก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต่ําจะเปนตลาดท่ีมีขนาดใหญปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือ
เกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา  
ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาท่ีแทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิตรสนิยม คานิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใชบอยมากนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายได
รวมกับตัวแปรทางประชากรศาสตรอ่ืน ๆ เพ่ือกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งข้ึน เชน กลุม
รายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน  
 สรุปไดวา ทฤษฎี เก่ียวกับประชากรศาสตรเปนแนวคิดท่ี เก่ียวของกับการศึกษา 
ท่ีเก่ียวเนื่องกับผูบริโภคเปนอยางมากอันจะเห็นไดจากการกําหนดกลุมเปาหมายจาก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายไดสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกันออกไปนักการ
ตลาดจึงตองอาศัยปจจัยเหลานี้เปนตัวกําหนดเพ่ือทําการตลาด 

 

2.2  แนวคิดทฤษฎเีกี่ยวกับจิตวิทยา 
ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว คือ แนวคิดทางจิตวิทยาท่ีเสนอวา มนุษย 

จะถูกกระตุนใหเติมเต็มความตองการข้ันพ้ืนฐานในลําดับตนกอนท่ีจะมีพัฒนาความตองการนี้ออกไป
จากดานลางสูดานบนซ่ึงคือความตองการดานตาง ๆ ดังนี้ 

- กายภาพ   
- ความปลอดภัย ความม่ันคง   
- ความรัก หรือการเปนเจาของ   
- ความเคารพ   
- การบรรลุความหมายหรือความสมบูรณของชีวิต  

ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว มักจะถูกแสดงดวยรูปภาพพีระมิดซ่ึงสิ่งท่ีอยู
ลางสุด คือ ความตองการข้ันพ้ืนฐานมากท่ีสุด และลําดับท่ีสูงข้ึนจะเปนความตองการท่ีมีความ
ซับซอนจนถึงข้ันยอดของพีระมิดความตองการท่ีอยูดานลางจะตองถูกเติมเต็มกอนท่ีมนุษยจะมีความ
สนใจความตองการในข้ันถัดไป 
       1.  ความตองการพ้ืนฐานทางดานรางกายเปนความตองการลําดับต่ําสุดและเปนพ้ืนฐานของ
ชีวิต ไดแก ความตองการเพ่ือตอบสนองความหิว ความกระหาย ความตองการเพ่ือความอยูรอดของ
ชีวิตเรียกงาย ๆ ก็คือ ปจจัยสี่ อาหาร เครื่องนุงหม ยารักษาโรค ท่ีพักอาศัยรวมถึงสิ่งท่ีทําใหการ
ดํารงชีวิตสะดวกสบายนั่นเองในข้ันนี้สิ่งท่ีลูกคาตองการ หนีไมพน สินคาและบริการ อุปโภคบริโภค 
ท่ัวไป ๆ เชน รานอาหาร รานขายยา บาน รถยนต มือถือ  
       2.  ความตองการความม่ันคงปลอดภัย เปนความตองการท่ีจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีความตองการ
ทางรางกายไดรับการตอบสนองจนเปนท่ีพอใจแลวความตองการข้ันนี้ ถึงจะเกิดข้ึน ไดแก  
ความตองการความปลอดภัยมีท่ียึดเหนี่ยวทางจิตใจปราศจากความกลัวการสูญเสียและภัยอันตราย 

https://www.urbinner.com/post/maslow-hierarchy-of-needs#viewer-1f37d
https://www.urbinner.com/post/maslow-hierarchy-of-needs#viewer-639vg
https://www.urbinner.com/post/maslow-hierarchy-of-needs#viewer-352mq
https://www.urbinner.com/post/maslow-hierarchy-of-needs#viewer-bl761
https://www.urbinner.com/post/maslow-hierarchy-of-needs#viewer-euv3a
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เชน สภาพสิ่งแวดลอมบานปลอดภัย การมีงานท่ีม่ันคง การมีเงินเก็บออม ความตองการความม่ันคง
ปลอดภัยรวมถึง ความม่ันคงปลอดภัยสวนบุคคล สุขภาพและความเปนอยูระบบรับประกันชวยเหลือ
ในกรณีของอุบัติเหตุ/ความเจ็บปวย 

       ในข้ันนี้ สิ่งท่ีลูกคาตองการ ก็คือ สินคาและบริการท่ีตอบโจทยในดานการสรางความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน เชน กลองวงจรปด การลงทุน การออม การทําประกันชีวิต หรือการ
ยายบานท่ีอยูอาศัยปรับเปลี่ยนสิ่งแวดลอมท่ีมีการดูแลรักษาความปลอดภัยเปนอยางดี 
   3.  ความตองการความรักและสังคมเม่ือมีความปลอดภัยในชีวิตและม่ันคงในการงานแลว 
คนเราจะตองการความรัก ความสัมพันธกับผูอ่ืนมีความตองการเปนเจาของ และมีเจาของความรัก
ในรูปแบบตางกัน เชน ความรักระหวาง คูรัก พอ แม ลูก เพ่ือน สามี ภรรยาไดรับการยอมรับเปน
สมาชิกในกลุมใดกลุมหนึ่งหรือหลายกลุม 

            ในข้ันนี้ สิ่งท่ีลูกคาตองการ ก็คือ สินคาและบริการท่ีสามารถตอบสนองอารมณความรูสึก
ของเขาได เชน บริการจัดหาคู บริการจัดงานแตงงาน บริการทัวรทองเท่ียว หรือหากเปนสินคา
ตัวอยางงาย ๆ ท่ีทําใหเห็นภาพชัดเจน เชน ความตองการเปนเจาของรถยนต BENZ BMW เพ่ือให
เพ่ือนหรือคนรอบขาง ชื่นชม ยอมรับเปนสมาชิกในกลุม 
        4.  ความตองการไดรับการยกยองนับถือในตนเองเม่ือความตองการความรักและการยอมรับ
ไดรับการตอบสนองแลวคนเราจะตองการสรางสถานภาพของตัวเองใหสูงข้ึนเดนข้ึนมีความภูมิใจ 
และสรางความนับถือตนเองชื่นชมในความสําเร็จของงานท่ีทําความรูสึกม่ันใจในตนเองและมีเกียรติ 
ความตองการเหลานี้ เชน ยศ ตําแหนง ระดับเงินเดือนท่ีสูงงานท่ีทาทายไดรับการยกยองจากผูอ่ืน  
มีสวนรวมในการตัดสินใจในงานโอกาสแหงความกาวหนาในงานอาชีพ ฯลฯ 

            ในข้ันนี้ สิ่งท่ีลูกคาตองการ ก็คือ สินคาและบริการท่ีสงเสริมความภาคภูมิใจในตนเอง เชน 
อสังหาริมทรัพย  เครื่องเพชรราคาแพง บริการระดับพรีเม่ียม เครื่องบินสวนตัว โรงแรม 5 ดาว 
       5.  ความตองการพัฒนาศักยภาพของตนเปนความตองการข้ันสูงสุดของมนุษย และความ
ตองการนี้ยากตอการบอกไดวา คือ อะไรเราเพียงสามารถกลาว ไดวา ความตองการพัฒนาศักยภาพ
ของตนเปนความตองการท่ีมนุษยตองการจะเปนท่ีจะไดรับผลสําเร็จในเปาหมายชีวิตของตนเอง  
และตองการความสมบูรณของชีวิตสินคา และบริการท่ีตอบโจทยคน 

            ในข้ันนี้ อาจมองหาไดยากเพราะความตองการสูงสุดของคนกลุมนี้จะมาจากแรงบันดาลใจ 
หรือ Passion ดานจิตใจท่ีตองการมากกวาดานวัตถุท่ีจับตองได  

            การท่ีบุคคลโดยท่ัวไป จะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือเลือกใชบริการมักจะมีปจจัยดานจิตวิทยา
เขามาเก่ียวของซ่ึงเปนสวนสําคัญท่ีทําใหบุคคลนั้น ๆ ตัดสินใจบริโภคสินคา และบริการซ่ึงสามารถ
แบงออกเปนหัวขอ ไดดังนี้ 
       1.  แรงจูงใจ 

           แรงจูงใจ คือ พลังทางความคิดหรือความเชื่อท่ีเปนตัวกระตุนใหมนุษยเกิดพฤติกรรมการ
แสดงออกตอสิ่งรอบขางเพ่ือใหตนเองนั้นไปถึงเปาหมาย เพ่ือใหไดมาในสิ่งท่ีตองการเพ่ือใหเกิดความ
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พึงพอใจอาจมากจากสาเหตุภายนอก เชน สังคม ศาสนา วัฒนธรรม วิธีสงเสริมการขายทาง
การตลาดตาง ๆ และการโฆษณา หรือมาจากสาเหตุภายในจากความตองการของตัวบุคคล เชน 
ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation) ท่ีพูดถึงความตองการของมนุษย
อันเกิดจากแรงจูงใจในการใชชีวิตใหประสบความสําเร็จตามระดับข้ัน ซ่ึงไดมีการแบงระดับออกเปน  
5 ระดับจากความตองการพ้ืนฐานไปสูความตองการสูงสุด ดังนี้  

-   ความตองการทางกายภาพ (Physical Needs) 
-   ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs)  
-   ความตองการความรัก (Love and Belonging Needs)  
-   ความตองการความเคารพนับถือ (Esteem Needs)  
-   ความสมบูรณของชีวิต (Self-Actualization) 

        จากท่ีกลาวมาขางตนจึงสรุปไดวา แรงจูงใจนั้นถูกสรางข้ึนเพ่ือใหตัวบุคคลนั้นเกิดความ 
พึงพอใจตามความตองการของตนจากความตองการในดานตาง ๆ จึงสงผลใหเกิดพฤติกรรมท่ีบุคคล
นั้น ๆ แสดงออกมาดวยความตั้งใจและความไมตั้งใจบนพ้ืนฐานความเชื่อของแตละบุคคล 
        2.  การรับรู   
            ผศ.บรรยงค โตจินดา  ไดอธิบายถึงการรับรูไววาการรับรูของแตละบุคคลนั้นเกิดจาก 
การตอบสนองตอสิ่งเรารอบตัว สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ การรับ และการแปลงขอมูลให
เปนขอความตามความเขาใจขอแตละบุคคลซ่ึงการจะเขาใจขอมูลท่ีสงมานั้นตองอาศัยความรู  
และประสบการณท่ีตรงกันของท้ังผูรับ และผูสงสารจึงจะสามารถแปลสารนั้น ไดถูกตอง 
            ผศ.สุธรรม รัตนโชติ   ไดอธิบายถึงการรับรูไววา บุคคลจะถูกลอมรอบดวยสิ่งเราอันเกิดข้ึน
จากสภาพแวดลอมผานเขามาจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 รูปแบบ คือ จากการมองเห็น การไดยิน  
การดมกลิ่ม  การสัมผัส และการรับรสชาติ  ซ่ึ งบุคคลนั้น  ๆ จะเลือกรับรู เฉพาะสิ่ ง ท่ีสนใจ 
            ผศ.สิทธิโชค วรานุสันติกูล  ไดอธิบายถึงการรับรูไววาการรับรู คือ กระบวนการท่ีมีความ
ซับซอนจากการเลือกรับรูสิ่งเราบางตัวจากสิ่งเราท่ีมีอยูรายลอมมากมายแบงไดเปน 3 ข้ันตอนตาม
การแบงกระบวนการรับรู ดังนี ้
                -   การเลือก คือ การเลือกรับสิ่งเราบางอันจากสิ่งเราท่ีอยูรอบตัว 
                -   การจัดระบบ โดยท่ัวไป บุคคลจะมีวิธีการตอบสนองตอสิ่งเรา 
                -   การแปลความหมาย คือ ข้ันสุดทาย ในกระบวนการรับรู บุคคลจะใชคุณสมบัติ 
ตาง ๆ ตามแตละคนบุคคลยึดม่ัน เชน ทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม ประสบการณ เปนตน   
        3.  การเรียนรู   
            การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลง ของพฤติกรรมอันเนื่องมาจากประสบการณท่ีมาก
ข้ึนของแตละบุคคล โดยมีการขับเคลื่อนจากการกระตุนไปจนถึงการตอบสนองซ่ึงสงผลตอ 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภค 
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        4.  ทัศนคติ  
             Schiffman & Kanuk  ไดกลาวถึง ความหมายของทัศนคติไววาเปนการคลอยตามจาก
การเรียนรูเพ่ือใหเกิดพฤติกรรมท่ีเก่ียวของกันกับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอสิ่งเรานั้น ๆ  
อาจหมายถึง การกระทําท่ีแสดงออกถึงท่ีสะทอนมาจากภายในถึงความพึงพอใจของตัวบุคคล ไดแก 
             -  ทัศนคติ ตอสิ่งหนึ่ง หมายถึง ทัศนคติท่ีมีผลตอผูบริโภคจําเปนตองสามารถตีความ 
อยางกวางได แนวคิดการบริโภค เฉพาะอยางหรือแนวคิดท่ีแสดงใหเห็นถึงความเชื่อมโยงทาง
การตลาด ไดแก สินคา ประเภทของสินคา ตราสินคา รวมถึงบริการ ราคา การโฆษณา 
             -  ทัศนคติ ท่ีมีความโอนเอียงเกิดจากการเรียนรู หมายถึง การตกลงรวมกันทางทัศนคติท่ี
เรียนรูได กลาวคือ ทัศนคติท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมการเรียนรูซ่ึงเกิดข้ึนมาจากประสบการณตรงท่ี
เก่ียวโยงกับสินคา เปนขอมูลท่ีไดท้ังจากตัวบุคคล และผานทางสื่อตาง ๆ 
             -  ทัศนคต ิท่ีไมเปลี่ยนแปลง หมายถึง ลักษณะทัศนคติ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมผานการแสดง 
ออกถึงจะยึดมันแนวแนแตทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงไดไมจีรังเสมอไป 
        5.  บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา ท่ีแตกตางกันของบุคคลซ่ึงนํ าไปสู 
การตอบสนองตอสิ่งแวดลอมท่ีมีแนวโนมเหมือนเดิม และสอดคลองกัน 
             ปจจัยทางจิตวิทยา เปนปจจัยท่ีสําคัญอยางหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค ซ่ึงแสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคเริ่มตนมาจากสิ่งกระตุนท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิด
ความตองการความรูสึกของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถเขาถึงและ
ทราบไดจึงจําเปนตองพยายามศึกษาคนหาความรูสึกของผูบริโภค 
 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
Kotler (1997) ไดอธิบายความหมาย ของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได โดยมักจะนํามาใชรวมกัน 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ และความตองการของลูกคากลุมเปาหมายแตเดิมจะมีเพียง 4 ตัวแปร 
(4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง รูปรางของผลิตภัณฑ และ/หรือรวมไปถึงบริการ 
ท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑนั้น ๆ สวนสําคัญท่ีสุดของเรื่องผลิตภัณฑก็คือการมุงพยายามพัฒนาใหมี 
สิ่งซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 

2.  ราคา (Price) ท่ีตองมีการกําหนดใหถูกตองและเหมาะสม จะตองเปนตัวกลไก 
ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ ใหเกิดมาไดในการกําหนดราคานี้ จะตองมีการพิจารณาท้ังลักษณะของ
การแขงขันในตลาดเปาหมาย และปฏิกิริยาของลูกคาตอราคาท่ีแตกตางกัน หากลูกคาไมยอมรับ 
ในเรื่องราคาเม่ือใดปญหาก็จะเกิดข้ึนเม่ือนั้น ถึงแมราคาจะเปนสวนเดียวของสวนผสมทางการตลาด
แตก็เปนสวนสําคัญท่ีลูกคาจะจายออกมาเม่ือเขาไดพอใจในสวนผสมทางการตลาดของบริษัทแลว
ราคาจึงเปนตัวตัดสินท่ีสําคัญ ท่ีผูบริหารการตลาดตองสนใจเปนพิเศษ 
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3. ชองทางการจําหนาย (Place) คือ ชองทางท่ีจะสามารถนําสงสินคา/บริการไป 
สูผูบริโภคไดตามความตองการภายในระยะเวลาท่ีกําหนด ดังนั้น ในดานของสถานท่ีจึงตองมี 
การพิจารณาถึง สถานท่ี เวลา และบุคคล ท่ีสินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายใหโดยปกติ 
การเคลื่อนตัวของสินคา และบริการไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตนเองธุรกิจจึงตองทําการเลือกวาจะใช
ชองทางการจําหนายแบบใด และใชคนกลางประเภทใดบางในอันท่ีจะกระจายสินคาของตนใหถึง
ผูบริโภคไดอยางท่ัวถึง 

4.  การสงเสริมการจําหนาย (Promotion) การสงเสริมการจําหนายจะเก่ียวของ 
กับวิธีการตาง ๆ ท่ีใชสําหรับสื่อความ (Communicate) ให ถึงตลาดเปาหมายใหไดทราบถึง
ผลิตภัณฑ ท่ีตองการวาไดมีการจําหนาย ณ ท่ีใด ระดับราคาใดโดยการสงเสริมการจําหนาย  
จะประกอบดวย การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การโฆษณา (Advertising)  
การประชาสัมพันธ (Publicity) และการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ซ่ึงผูบริหารการตลาด
จะตองเลือกใชวิธีการตาง ๆ เหลานี้ ประกอบกันเขาใหเปนการสงเสริมการจําหนายท่ีมีประสิทธิภาพ
ท่ีสุด 

 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
คอทเลอร ฟลลิป (Kotler, Philip. 2012, อางถึงโดยอดุลย จาตุรงคกุล. 2550: 13-26)  

ไดกลาวไววากระบวนการ ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวยกระบวนการตัดสินใจ 5 ข้ันตอน คือ  
  1.  การรับรูปญหา หรือความจําเปน (Problem or Need Recognition) หมายถึง การท่ี

บุคคลรับรูความตองการของตนเองซ่ึงเกิดข้ึนเอง หรือเกิดจากสิ่งกระตุนความตองการเม่ือเกิด 
ถึงระดับหนึ่งจะเปนสิ่งกระตุนบุคคลเรียนรูถึงวิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีตทํา
ใหเขารูวาจะตอบสนองอยางไร  

  2.  การแสวงหาขอมูล (Information Search) เม่ือความตองการถูกกระตุนมากพอ  
และสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความตองการอยูใกลผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือตอบสนองความตองการ
ทันที แตถาความตองการไมสามารถตอบสนองความตองการจะถูกจดจําไวเม่ือความตองการท่ีถูก
กระตุนไดสะสมไวมากพอ  

  3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลจากข้ันท่ี 
2 ตอไปผูบริโภคจะเกิดการเขาใจ และประเมินทางเลือกตาง ๆ  

  4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในข้ันตอนท่ี 3 
ผูบริโภคจะตองตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด โดยใชปจจัยตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวางการ 
ประเมินผล และการตัดสินใจซ้ือ 

  5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) เปนความรูสึกพอใจหรือไม
พอใจภายหลังการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลวแบงออกเปนความรูสึกพอใจและไมพอใจในสินคา  
และบริการนั้นความพอใจเกิดข้ึนเม่ือผลลัพธจากการใชตรงกับผูบริโภคคาดหวังไว และถาหาก
ผูบริโภคผดิหวังกับการใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นจะรูสึกไมพอใจ 
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  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 53-55) ไดอธิบายถึง รูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือของ 
ผูบริโภคซ่ึงสามารถแบงออกไดตามระดับของความพยายามในการแกปญหา คือ  

  1.  พฤติกรรมการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving : ESP)  
เปนพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตัดสินในการซ้ือครัง้แรกสวนใหญเปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาสูง และการซ้ือ 
เกิดข้ึนไมบอยนาน ๆ ถึงจะซ้ือสักครั้งหนึ่ งมักเปนผลิตภัณฑ ท่ีผูบริโภคยังไมมีความคุนเคย  
จึงตองการศึกษารายละเอียดของขอมูลมาก และใชเวลาในการตัดสินใจนานกวาผลิตภัณฑ 
ท่ีคุนเคยแลว  

  2.  พฤติกรรมการแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving : LPS) เปนลักษณะ
ของการตัดสินใจทางเลือกท่ีไมไดแตกตางกันมากนักมีเวลาในการตัดสินใจไมมาก หรืออาจไมคิดวา 
มีความสําคัญมากจึงไมใสความพยายามในการหาขอมูล และตัดสินใจอยางจริงจัง 

  3.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือตามความเคยชินเปนลักษณะของการซ้ือซํ้าท่ีเกิดมาจาก
ความเชื่อม่ันในการตัดสินใจ จากการแกไขในครั้งกอน ๆ จึงทําการแกปญหาเหมือนเดิมท่ีสามารถ
สรางความพึงพอใจไดจนทําใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑเดิม ๆ เกิดเปนความเคยชินกลายเปนพฤติกรรม
ของความภักดีในตราผลิตภัณฑ (Brand Loyalty) หรืออีกสาเหตุหนึ่งอาจมาจากการเกิดความเฉ่ือย 
ของผูบริโภคท่ีจะตองเริ่มศึกษา หรือแกปญหาใหมทุกครั้งจึงใชวิธีการใชความเคยชินแตถึงกระนั้น 
หากผูบริโภคถูกกระตุนก็สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใหทําการตัดสินใจใหมได  

  4.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันทีเปนลักษณะของการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนจาก 
เหตุการณท่ีเกิดกะทันหัน หรือจากการถูกกระตุนจากสิ่งเราทางการตลาดใหตัดสินใจในทันทีรวมถึง 
ถาผลลัพธท่ีตามมามีความเสี่ยงต่ํา หรือมีประสบการณจากการใชสินคานั้นอยูแลวทําใหเกิด 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันทีไดการรับรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมูล 
(Information Search) การประเมินทางเลื อก  (Evaluation of Alternatives) การตั ดสิน ใจ 
(Purchase Decision) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior)  
    5.  พฤติกรรมท่ีไมยึดติด และแสวงหาความหลากหลาย เปนลักษณะของการตัดสินใจ 
ท่ีผูบริโภคจะทดลองใชผลิตภัณฑใหม ๆ อยูเสมอซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบริโภคตองการ 
แสวงหาสิ่งท่ีดีท่ีสุดจึงทดลองหาสิ่งใหม ๆ อยูเรื่อย ๆ 
 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ในการศึกษา ถึงตลาดผูบริโภคนั้นจําเปนอยางยิ่งท่ีนักการตลาดจะตองทําความเขาใจถึง

พฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคท่ีเปนสวนประกอบในการท่ีจะเขาใจถึงสาเหตุท่ีวาทําไมผูบริโภคถึง
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑซ่ึงพฤติกรรมผูบริโภคจะนําสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีผูวิจัยนําข้ันตอน 
การตัดสินใจซ้ือมาศึกษาในตัวแปรตามของการศึกษาครั้งนี้ 
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ภาพท่ี 2.1  โมเดลพฤติกรรมการซ้ือและข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Kotler, 1984) 
 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
Schiffman & Kanuk (2010) กลาวถึง การตัดสินใจซ้ือเปนสวนหนึ่ งของพฤติกรรม

ผูบริโภคท่ีพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทํา การคนหา การคิด การซ้ือ การใช 
การประเมินผลเก่ียวกับสินคา หรือบริการโดยคาดหวังวาสิ่งเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของตนเองได และข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือมาจากการท่ี Schiffman and Kanuk ถาความ
ตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งท่ีสามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภค 
จะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจตองการท่ีเกิดข้ึนไมสามารถสนองความตองการไดทันทีความ
ตองการจะถูกจดจําไวเพ่ือหาทางสนองความตองการในภายหลังเม่ือความตองการถูกกระตุนไดสะสม
ไวมากจะทําใหการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ โดย
พยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการท่ีถูกกระตุน ดังนั้น นักการตลาดจึงตองใหความ
สนใจเก่ียวกับแหลงขอมูลท่ีผูบริโภคจะเขาไปแสวงหา 

การรับรูปญหาหรือความจําเปน 
หมายถึง การท่ีผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหา หรือความจําเปนท่ีกําลังประสบอยูจนเกิด

ความตองการท่ีจะแสวงหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาชวยแกปญหา  
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การแสวงหาขอมูล 
เปนข้ันตอนท่ีเกิดข้ึนภายหลังจากท่ีผูบริโภคเกิดการรับรูถึงปญหา หรือความจําเปนแลว

สงผลใหผูบริโภคแสวงหาขอมูลเก่ียวกับสินคา และบริการท่ีสามารถแกไขปญหาโดยท่ัวไป  
จะแสวงหาขอมูล 2 วิธี ดังนี้ 

การประเมินทางเลือก 
หมายถึง การนําทางเลือกท่ีรวบรวมไวข้ันตอนการแสวงหาขอมูลพิจารณาเพ่ือหาทางเลือก

ท่ีดีท่ีสุดในข้ันตอนนี้ผูบริโภคมักจะประเมินทางเลือกใน 2 ระดับ คือ การเลือกตัวผลิตภัณฑ  
และการเลือกตราสินคา  

การตัดสินใจซ้ือ 
จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ท่ีเปนทางเลือกโดยท่ัว ๆ 

ไปผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุดการตัดสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึนหลังจากประเมิน
ทางเลื อก  (Evaluation of Alternative) แล ว เกิดความตั้ ง ใจ ซ้ือ  และเกิดการตัดสิน ใจ ซ้ือ 
ในท่ีสุด 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ  
หลังจากซ้ือ และทดลองใชผลิตภัณฑ ไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณ เก่ียวกับ  

ความพอใจ หรือไมพึงพอใจผลิตภัณฑเพราะผูบริโภคจะประเมินประโยชนท่ีไดรับจากสินคา  
และบริการท่ีไดตัดสินใจซ้ือไปแลวนักการตลาดตองมีการติดตามถึงความรูสึกหลังการซ้ือของ
ผูบริโภคดวยเพ่ือจะไดนําขอมูลเหลานั้นมาใชในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ นอกจากนี้ 
พฤติกรรมหลังการซ้ือจะสงผลกระทบตอการตัดสินใจสินคา และบริการนั้น ๆ ของผูบริโภคในการซ้ือ
ครั้งตอไปซ่ึงอาจพัฒนาเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคารวมถึงการแนะนําปากตอปากไปยัง 
ผูใกลชิดใหซ้ือสินคาและบริการนั้น ๆ 

 

2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน 
การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media Marketing) คือ รูปแบบของการสราง

เครื่องมือทางการตลาดบนโลกอินเทอรเน็ต ซ่ึงมีการใชสื่อออนไลนในการกระจาย และสรางมูลคา
ทางการตลาด โดยการสรางการติดตอสื่อสาร และสรางตราสินคาใหบรรลุตามความตองการ  
โดยพ้ืนฐานการสรางการตลาดสังคมออนไลนนั้น เปนการสรางกิจกรรมทางการตลาดท้ังเนื้อหา 
รูปภาพภาพเคลื่อนไหว และเสียงเพ่ือวัตถุประสงคหลักของการตลาด คือ กระจายเนื้อหาไปยัง
ผูบริโภคซ่ึงการตลาดผานสังคมออนไลน ถือไดวาเปนความนิยมแนวใหมในทางธุรกิจท่ีจะเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางงาย นอกจากนี้ การตลาดผานสื่อสังคมออนไลนสามารถพัฒนาชองทาง 
ท่ีหลากหลายในการเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีตองการไดหลากหลายรูปแบบและกิจกรรม เชน อีเมลหรือ
การโฆษณาออนไลนบนเว็บไซต เปนตน 
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การศึกษาของ Davis (1989) ไดใชทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี ในการ
ประยุกตใชระบบสารสนเทศใหม พบวา การรับรูประโยชนในการใชงานการรับรูความงายในการใช
งานมีผลตอการตัดสินใจใชงาน หรือพฤติกรรมและความตองการใชของกลุมตัวอยาง ขณะท่ีนักวิจัย
หลายทานท่ีไดทําการศึกษาในชวงเวลาตอมา พบวา ผลการศึกษาเปนไปในลักษณะทิศทางเดียวกัน 
จึงสนับสนุนทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีท่ีแสดงใหเห็นวาการท่ีผูบริโภคจะเกิดการ
ตัดสินใจใชบริการชําระเงินผานอุปกรณสื่อสารเคลื่อนท่ีหรือไมนั้นเปนเพราะการรับรูของผูบริโภค 
ในเรื่องการรับรูประโยชนในการใชงาน และการรับรูความงายในการใชงานซ่ึงเก่ียวกับทฤษฎี
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี จึงสรุปไดวา แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีแสดงใหเห็นถึง 
การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) และการรับรูความงายในการใชงาน (Perceived 
Ease of Use) สงผลตอพฤติกรรมความตองการใชงาน และทายท่ีสุดทําใหเกิดความตั้งใจในการใช
งาน (Intention) ระบบท่ีแทจริง (สุนันทา หลบภัย, 2559) 

การยอมรับ เทคโนโลยี  (Technology Acceptance) หมายถึง การยอมรับในการ 
นําเทคโนโลยีมาใชงานเพ่ือกอให เกิดประโยชนตอบุคคลในดานตาง ๆ รวมถึงการเกิดการ
เปลี่ยนแปลงในดานท่ีมีความเก่ียวของกับพฤติกรรม ทัศนคติ และการใชงานเทคโนโลยีท่ีงายข้ึน 
นอกจากนี้ การนําเทคโนโลยีมาใชงานจะทําใหผูท่ีมีการยอมรับการนําเทคโนโลยีมาใชนั้นทําใหผูท่ี
นํามาใชนั้นมีประสบการณ ความรู ความเขาใจ และทักษะในการใชเทคโนโลยี Davis (1989) 

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง เครื่องมือท่ีใชชองทางการสื่อสารผาน 
ทางออนไลน เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคตามท่ีตั้งใจ โดยมีเนื้อหาท่ีเหมาะสมกับผูบริโภคไมวาจะเปน
ภาพ ภาษา เนื้อหาซ่ึงเปนท่ีนิยมในปจจุบันเนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมตัวอยางไดงาย (Kaur, 2016) 

เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) คือ รูปแบบของเว็บไซต หรือโปรแกรม
คอมพิวเตอรท่ีมีคุณลักษณะแตกตางกันออกไปแตสวนประกอบหลักท่ีมีเหมือนกัน คือ สามารถการ
สื่อสาร และแบงปนขอมูลบนอินเทอรเน็ตโดยใชคอมพิวเตอร หรือโทรศัพทมือถือในการสราง
เครือขายสังคมสังคมออนไลน สําหรับผูใชงานในอินเทอรเน็ตเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรม
ของผูอ่ืนประกอบไปดวยการแช็ต สงขอความ สงอีเมล วิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป บล็อก บริการ
เครือขายสั งคม ท่ี เป น ท่ีนิ ยม  ไดแก  เฟสบุ ค  (Facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram)  
ไลนออฟฟเชี่ยลแอคเคานต (Line Official Account) โดยเว็บเหลานี้มีผูใชมากมาย เชน เฟสบุค
(Facebook)  เปนเว็บไซตท่ีคนไทยใชมากท่ีสุด (แคมบริด, 2560) 

 

2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
จากการทบทวนวรรณกรรม และศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของกับจิตวิทยาและสวนประสม

ทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน
พบวา งานวิจัยสวนใหญทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตร และปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด (7P’s) ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของดังกลาวโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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        2.7.1  งานวิจัยในประเทศ 

      ภัทรานิษฐ  ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผาจากรานคาในเครือขายเฟซบุค และอินสตาแกรมไดนําผลท่ีไดจากการวิจัยไปใชในวางแผน 
กลยุทธทางการตลาดพัฒนา และปรับปรุงการดําเนินงานเพ่ือสามารถตอบสนองไดตรงความตองการ
ของผูบริโภคในยุคปจจุบันซ่ึงกลุมประชากรท่ีศึกษาเปนผูบริโภคซ่ึงพํานักอาศัย ในประเทศไทยท่ีเคย
มีประสบการณ การสั่งซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาผานรานคา ในสังคมออนไลนกลุมตัวอยางเลือกจาก
ประชากร และเปนผูบริโภคซ่ึงมีประสบการณ การสั่งซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาผานรานคาในสังคม
ออนไลนภายในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมา โดยนําปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s  
ตามแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริ โภคของ Kotler รวมถึงแนวคิดเก่ียวกับลักษณ ะ
ประชากรศาสตรเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาจากรานคา
ในเครือขายเฟซบุคและอินสตาแกรม โดยหลังจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยางโดยวิธีเก็บแบบสอบถามออนไลน และนําขอมูลมาวิเคราะหผลวิจัย 

      ปยมาภรณ  ชวยชูหนู (2559)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ผานทางสังคมออนไลนการวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชวิธีการวิจัย
แบบการสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได ระดับการศึกษา
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัย
ดานทัศนคติกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามท้ังหมด 399 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 
26-33 ป สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 
และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูท่ี 10,000-20,000 บาท 

       ศิรินทิพย  เหลืองสุดใจชื้น  (2559) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาผานทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอําเภอเมือง
จังหวัดนครปฐม ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยการวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคตอระดับ
ความสําคัญ ในปจจัยทางการตลาดของสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงวิจัยครั้งนี้ เลือกศึกษาเฉพาะ
นักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมท่ีเคยซ้ือสินคาผานระบบ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภคท้ังหมด 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
แบงเปนโควตา และเลือกหนวยตัวอยางแบบบังเอิญ เพ่ือใหไดจํานวนแบบสอบถาม จํานวนท้ังหมด 
400 ชุด โดยเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือแบบสอบถามท่ีศึกษาจากแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัย 
ท่ีเก่ียวของโดยขอมูลท่ีไดจะนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
มีคาสถิติ ท่ีใช ไดแก คาความถ่ีคารอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปร ดวยการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ แบบเพียรสัน (Pearson’s 
Coefficient Correlation) หลังจากนั้นนําขอมูลมาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงปริมาณ (Quantitative 



19 
 

 

Analysis) คาสถิติท่ีใช ไดแก การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
จากผลการศึกษา เรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมผลวิจัยกลุมตัวอยาง 
จํานวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐมท่ีเคยซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน  
226 คน คิดเปนรอยละ 56.5 ศึกษาอยูระดับชั้นปท่ี 4 จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3  ศึกษา 
ในมหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม จํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 78.3 มี 78 รายไดเฉลี่ยประมาณ 
5,001-8,000 บาทตอเดือน จํานวน 126 คิดเปนรอยละ 31.5 และสวนใหญมีระยะเวลาในการใช
อินเทอรเน็ตประมาณ 2-4 ชั่วโมงตอวันมากท่ีสุด มีจํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 

                 บุษตรี  วีระสิทธิ์ (2560) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจ และการซ้ือสินคา
ผานเครือขายสังคมออนไลนของสตรีในกรุงเทพมหานคร ตัวอยาง เปนสตรีท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังสิ้น 185 คน  
เม่ือพิจารณาจําแนกตามสภาพสมรส พบวา สวนใหญเปนโสด โดยมีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 
77.3 เม่ือพิจารณาจําแนกตามอายุ พบวา สวนใหญมีอายุ20-24 ป จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 
64.86 เม่ือพิจารณา จําแนกตามระดับผลการศึกษา พบวา สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตร ี
มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 68.6 เม่ือจําแนกตามอาชีพ พบวา สวนใหญมีอาชีพลูกจางองคกร
เอกชน จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 40.5 และลําดับสุดทายเม่ือพิจารณาตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ผลการศึกษา พบวา สวนใหญ มีรายได เฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท  จํานวน 64 คน  
คิดเปนรอยละ 34.6 ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการรับรูถึงประโยชนของการซ้ือสินคา
ผานเครือขายสังคมออนไลนมาก รองลงมา คือ เง่ือนไขสนับสนุนความคาดหมายดานความพยายาม 
และความเชื่อถือไววางใจ ตามลําดับผลการวิเคราะห พบวา การซ้ือสินคาผานเครือขายสังคม
ออนไลนมีคาเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ความตั้งใจซ้ือสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนสรุป 
การทดสอบสมมติฐาน คือ การรับรูถึงประโยชนสงผลตอความตั้งใจซ้ือผานเครือขายสังคมออนไลน
มากท่ีสุด รองลงมา คือ ความเชื่อถือไววางใจสงผลตอความตั้งใจซ้ือผานเครือขายสังคมออนไลน 
และนอยท่ีสุด คือ ความคาดหมายดานความพยายามสงผลตอความตั้งใจซ้ือผานเครือขายสังคม
ความตั้งใจซ้ือผานเครือขายสังคมออนไลนสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือไดมากท่ีสุด และเง่ือนไข
สนับสนุนสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือไดนอยท่ีสุด 

         ชิษณุพงศ  สุกกํ่า (2560) ศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทาง
สื่อออนไลนของผูบริโภคใน อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัย
ดานประชากรศาสตรปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมในการซ้ือสินคาทางสื่อออนไลนของ
ผูบริโภค รวมถึงการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร และปจจัยทางการตลาด ท่ีสงผลตอพฤติกรรม
ในการซ้ือสินคาทางสื่อออนไลนของผูบริโภคกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคในอําเภอ
เมือง จังหวัดนครปฐม จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล และนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหผลคาทางสถิติตามวัตถุประสงคของงานวิจัยดวย
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โปรแกรมสําเร็จรูปซ่ึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาประกอบดวยความถ่ี 
รอยละคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณประกอบดวย Independent 
Sample t-test, Chi-square และMultinorminal Logistic Regression Analysis ผลการศึกษา 
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 - 25 ป มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาทํางานนอยกวา 1 ป และมีรายไดต่ํากวา 15,000 
บาท สวนใหญสื่อท่ีใช คือ Facebook มีพฤติกรรมการซ้ือ 1 – 2 ครั้งตอเดือน และเลือกซ้ือในระดับ
ราคานอยกวา 1,000 บาท 

        สามารถ  สิทธิมณี (2562) ศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน
ทางชองทาง Online: กรณีศึกษาจังหวัดนาน และกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค 
เพ่ือศึกษาระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางชองทาง
Online และเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคล ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา  
ใน ช อ งท า ง  Online ก ลุ ม ตั ว อ ย า ง ท่ี ใช ใน ก ารวิ จั ย ค รั้ งนี้ คื อ ป ระช าช น  จั งห วั ด น าน  
และกรุงเทพมหานคร โดยวิธีของทาโร ยามาเน จํานวน 400 คน สุมตัวอยางโดยวิธีเจาะจง  
ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูลไดแกคาความถ่ี 
คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เปรียบเทียบความแตกตางดวยสถิติการทดสอบแบบ  
t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) และการทดสอบความแตกตางเปน
รายคูโดยวิธีการ (Schaffer) ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวน
บุคคลดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพทําใหการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทาง Online ของ
ประชาชนจังหวัดนาน และกรุงเทพมหานคร ไมตางกันกรณีรายไดตางกันทําใหการตัดสินใจซ้ือสินคา
ผานทาง Online ตางกัน และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และบริการ ราคา  
ชองทางการจัดจําหนาย (สถานท่ี) การสงเสริมการตลาด สื่อสารการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ี
และบุคลากรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทาง Online จังหวัดนาน และกรุงเทพมหานคร 

        รวินันท  ณรงคสวัสดิ์ (2563) ศึกษาเก่ียวกับ แรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา
แฟชั่นสตรีของ Generation Y ผานสื่อสังคมออนไลนอินสตาแกรมเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เพ่ือศึกษาขอมูลเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่นสตรีของ 
Generation Y ผานอินสตาแกรมเพ่ือศึกษาปจจัยเหตุผล และแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา
แฟชั่นสตรีของ Generation Y ผานอินสตาแกรมเพ่ือนําไปสูขอเสนอแนะเชิงกลยุทธทางการตลาด 
เพ่ือใหแบรนดสามารถดึงดูดและมัดใจลูกคาใหตัดสินใจซ้ือเสื้อผาผานอินสตราแกรมเพ่ิมมากข้ึน  
การวิจัยครั้งนี้ มีการใชขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึก  
(In-Depth Interview) จากผูบริโภคกลุม Generation Y ท่ีมีประสบการณในการซ้ือเสื้อผาผาน  
อินสตราแกรมอยางนอย 3 ครั้ง และมีการใชขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอมูลท่ีไดจาก
การคนควางานวิจัยกอนหนาวิทยานิพนธ และขอมูลจากอินเทอรเน็ตท่ีเก่ียวของ โดยกลุมตัวอยางท่ี
ใชในการศึกษาครั้งนี้ มีจํานวน 30 คน โดยการเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก  
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(In-Depth Interview) ซ่ึงเปนการสัมภาษณรายบุคคล และนําผลการสัมภาษณท่ีไดมาวิเคราะห 
เชิงเนื้อหาโดยการทํา Content Analysis 

      ฑิตาพร  รุงสถาพร (2563) ศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมการซ้ือสินคาบนชองทางออนไลน 
และระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซ้ือสินคาบนชองทางออนไลนของผูบริโภคในภาวะวิกฤต 
COVID-19  ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ผลการวิจัย พบวา กอนภาวะวิกฤต 
COVID-19  ในประเทศไทยกลุมตัวอยางเคยซ้ือผานชองทางออนไลนประเภท เสื้อผา เครื่องแตงกาย 
สินคาแฟชั่นมากท่ีสุดแตในชวงภาวะวิกฤต COVID-19  มีการใชจายอยางระมัดระวัง หรือซ้ือเทาท่ี 
จําเปน โดยเลือกจากความนาเชื่อถือของรานโดยซ้ืออาหารและเครื่องดื่มหรือเดลิเวอรี่มากท่ีสุด  
ถึง 2 - 3 ครั้งตอสัปดาห เพราะมีความสะดวกสบายมีราคาเฉลี่ยในการซ้ือ 100 - 500 บาท  
ตอครั้ง ดวยการชําระเงินปลายทาง และมักไมพบปญหาในการซ้ือสินคาออนไลนแตก็มีเรื่องของ
ระบบการขนสงสินคาท่ีลาชาหลังภาวะวิกฤตโควิด-19 มีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาออนไลนตอไป และมี
ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนจากความนาเชื่อถือ และความปลอดภัยของ 
รานคาทางชองทางออนไลนมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด และจากผลการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัยพบวาสมมติฐานท่ี 1 ปฏิเสธสมมติฐาน ลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน สงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาบนชองทางออนไลนในภาวะวิกฤต COVID-19  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเวนดานอายุ และสมมติฐานท่ี 2 ปฏิเสธสมมติฐาน พฤติกรรมการซ้ือสินคา
บนออนไลนในชวงภาวะโควิด-19 ไมข้ึนอยูกับลักษณะประชากรศาสตร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

2.7.2  งานวิจัยตางประเทศ 

         Yang  Ying (2560) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่น
ออนไลนผานสื่อสังคมออนไลนเฟสบุค (Facebook) ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่นออนไลนผานสื่อสังคมออนไลนเฟสบุค (Facebook) ของผูบริโภค 
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางท่ีใช 
ในการศึกษาทําวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคระดับวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยการซ้ือเสื้อผา
แฟชั่นออนไลนผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) เฟสบุค (Facebook) ชวงอายุระหวาง  
18-65 ป จํานวน 400 คน สถิติท่ีใชสําหรับขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก  
คารอยละ (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติท่ีใชสาหรับขอมูล
เชิงอนุมาน(Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานจากการสํารวจกลุมตัวอยาง พบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000– 25,000 บาท สวนใหญเลอืกซ้ือเสื้อมีความถ่ี
ในการซ้ือเดือนละ 1 ครั้ง และมีราคาเสื้อผาท่ีซ้ือ 501- 1,000 บาท 



 

บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินงาน 

 

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาเรื่อง จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอ 
การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลนเปนการวิจัยเชิงสํารวจ  
(Survey Research) โดยใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามซ่ึงผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถาม  
จากการทบทวนวรรณกรรมทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือใชเปนแนวทางในการออกแบบ
สอบถามท้ังนี้ผูวิจัยไดดําเนินการกําหนดรูปแบบของวิธีการวิจัยตามข้ันตอน ดังนี ้

3.1  ประชากรเปาหมายและกลุมตัวอยาง  
3.2  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
3.3  การสรางเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 

   3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.5  การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิจัย 
 

3.1  ประชากรเปาหมายและกลุมตัวอยาง 
       3.1.1  ประชากรเปาหมาย  
                 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ กลุมคนทํางาน ท้ังเพศชาย และเพศหญิงท่ีมี 
อายุ 20 ปข้ึนไป และมีประสบการณการในการสั่งซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม
ออนไลน ท้ังนี้ ผูวิจัยไดเลือกเขตพ้ืนท่ีการศึกษาซ่ึงเปนกลุมคนทํางานในเขตใจกลางเมืองและเปน
แหลงท่ีมีกลุมคนทํางาน และพักอาศัยอยูเปนจํานวนมากเหมาะสมท่ีจะทําใหผูวิจัยสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมาย และไดรับขอมูลท่ีถูกตองแมนยํามากยิ่งข้ึน โดยเลือกขอบเขตกลุมประชากรเปาหมาย
คือ เขตราชเทวี เขตพญาไท และเขตจตุจักร จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมีจํานวนประชากร  
ดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 3.1  ตารางแสดง จํานวนประชากร รวมท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ 20 ปข้ึนไป 
               จํานวน 3 เขต   

 เขตพ้ืนท่ี เพศชาย เพศหญิง จํานวนประชากร (คน) 
เขตราชเทว ี 8,169 8,325 49,785 
เขตพญาไท 6,110 5,646 53,519 
เขตจตุจักร 12,728 11,716 129,348 

รวมท้ังส้ิน 232,652 

 



23 
 

 

อางอิง ขอมูล ณ เดือน ธันวาคม 2565. แหลงท่ีมาดานขอมูลจํานวนประชากร :  
คูมือบริการประชาชนแยกตามเพศ ระบบสถิติทางการทะเบียน สถิติจํานวนประชากรแยกรายอายุ  
สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง https://www.dopa.go.th/main/web_index 

 
3.1.2  กลุมตัวอยาง 

                   การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง คํานวณจากสูตร ของ ทาโรยามาเน (Taro Yamane, 
1973) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชความคลาดเคลื่อนในการสุม 5% โดยใชจํานวนประชากร 
รวมท้ังสิ้น 232,652 คน ซ่ึงมาจาก 3 เขต ท่ีไดทําการเลือกมาดังท่ีกลาวไว ขางตน  
การคํานวณจํานวนตัวอยางจะใชการคํานวณจากสูตร 
 

สูตรความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ Taro Yamane 

               n   =              N  
                                   1+N(e)2 

 

       n    =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

                 N   =   ขนาดประชากร 

       e    =   ระดับความคลาดเคลื่อนโดยเลือกระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% 

       โดยใชความคลาดเคลื่อนในการสุม 5% 

 

ดังนั้นขนาดตัวอยางของการศึกษานี้เปนดังนี้ 
 

               n  =             232,652 
                             1+232,652 (0.05)2 

 

=            232,652 
                                    583 

=  399.06   
 

ดังนั้น ผูวิจัยจะเลือกใชขนาด จํานวน 400 คน  เพ่ือสะดวกในการคํานวณการสุมตัวอยางตอไป   
3.1.3  ข้ันตอนการสุมตัวอยาง 

                   ข้ันตอนท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจงพ้ืนท่ี (Purposive Sampling) โดย 
ทําการคัดเลือกเขต ท่ีจะทําการศึกษาเพียง 3 เขต  
                   ข้ันตอนท่ี 2  การสุมตัวอยาง โดยการคํานวณเทียบจากกลุมตัวอยางท้ังหมด 400  
ตัวอยาง ใน 3 เขต ตามสัดสวนของจํานวนประชากร 

 

https://www.dopa.go.th/main/web_index
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จํานวนกลุมตัวอยาง                 =    จํานวนตวัอยางท้ังหมด x จํานวนประชากรในแตละเขต
               จํานวนประชากรท้ังหมด 
 
จํานวนกลุมตัวอยางของเขตราชเทวี     =    400 x 49,785  =   86  
         232,652 
จํานวนกลุมตัวอยางของเขตพญาไท     =               400 x 53,519  =   92 

   232,652 
จํานวนกลุมตัวอยางของเขตจตุจักร     =                400 x 129,348 =   222 

   232,652 
 

เม่ือแทนคาในสูตร จะไดจํานวนกลุมตัวอยาง ในแตละเขตพ้ืนท่ีคือ เขตราชเทวี จํานวน  
86 ตัวอยาง เขตพญาไท จํานวน 92 ตัวอยาง และเขตจตุจักร จํานวน 222  ตัวอยาง รวมท้ังหมด 
400 ตัวอยาง ดังตารางท่ี 3.2 

 
ตาราง 3.2  ตารางแสดง  จํานวนกลุมตัวอยาง (คน) แบงตามโควตา (Quota Sampling) ของกลุมของพ้ืนท่ี 

เขตพ้ืนท่ี จํานวนประชากร กลุมตัวอยาง 

เขตราชเทว ี 49,785 86 
เขตพญาไท 53,519 92 
เขตจตุจักร 129,348 222 

            รวมท้ังส้ิน 232,652 400 

 

ข้ันตอนท่ี 3 การสุมตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะเปนการเลือก 
กลุมตัวอยาง ออนไลนตามความสะดวก เพ่ือท่ีจะได ทําการเก็บขอมูลใหครบตามจํานวน 
แบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด โดยเลือกเก็บขอมูลจากท่ีผูมีประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาประเภท
เสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน โดยการใหขอมูลผานการเก็บขอมูล  
ในรูปแบบของแบบสอบถามออนไลน โดยใหผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกขอมูลดวยตัวเอง  
(Self-Administered Questionnaires) โดยผานคําถามการคัดกรองเบื้องตนถึงประสบการณ 
การซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 
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3.2  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเปนแบบสอบถาม  

ท่ีผูวิจัยสรางข้ึน เพ่ือศึกษาจิตวิทยาการตอบสนองของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม
ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

  สวนท่ี 1  คําถามคัดกรอง 
  สวนท่ี 2  แบบสอบถามขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับ ลักษณะทางประชากรศาสตร ผูของตอบ

แบบสอบถาม ลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
  สวนท่ี 3  แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับ จิตวิทยาการตอบสนองของผูบริโภค ท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานแรงจูงใจ ดานการรับรู   
ดานการเรียนรู ดานความเชื่อม่ันและทัศนคติ  ดานบุคลิกภาพ แบบสอบถามแบบมาตราสวน
ประเมินคําตอบ (Rating Scale Questions) แบงเปน 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน 

ระดับ 5 คะแนน    =  ความสําคัญมากท่ีสุด 
ระดับ 4 คะแนน   =  ความสําคัญมาก 
ระดับ 3 คะแนน   =  ความสําคัญปานกลาง 
ระดับ 2 คะแนน   =  ความสําคัญนอยมาก 
ระดับ 1 คะแนน   =  ความสําคัญนอยท่ีสุด 

  สวนท่ี 4  แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับ สวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา   
ดานสถานท่ี  ดานการสงเสริมการตลาด  แบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคําตอบ  
(Rating Scale Questions) แบงเปน 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน 

ระดับ 5 คะแนน   =  ความสําคัญมากท่ีสุด 
ระดับ 4 คะแนน   =  ความสําคัญมาก 
ระดับ 3 คะแนน   =  ความสําคัญปานกลาง 
ระดับ 2 คะแนน   =  ความสําคัญนอยมาก 
ระดับ 1 คะแนน   =  ความสําคัญนอยท่ีสุด 

  สวนท่ี 5  แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับ การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผาน
เครือขายสังคมออนไลน  ไดแก  การรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก  
การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ แบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคําตอบ  
(Rating Scale Questions) แบงเปน 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน 

ระดับ 5 คะแนน   =  ความสําคัญมากท่ีสุด 
ระดับ 4 คะแนน   =  ความสําคัญมาก 
ระดับ 3 คะแนน   =  ความสําคัญปานกลาง 
ระดับ 2 คะแนน   =  ความสําคัญนอยมาก 
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ระดับ 1 คะแนน   =  ความสําคัญนอยท่ีสุด 
 

การแปลผลคะแนน 
  ผูวิจัยแบงชวงระดับคะแนนโดยใชคาเฉลี่ยจากขอมูลเปนเกณฑในการพิจารณา โดยการ 

หาคาความกวางอันตรภาคชั้นผูวิจัยแบงชวงระดับคะแนนโดยใชคาเฉลี่ยจากขอมูลเปนเกณฑ ในการ
พิจารณา 
 

ชวงคะแนน  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
                                           จํานวนชวงท่ีตองการ 

 =   5-1 
  5 

คาเฉลี่ยท่ีได    =   0.8 
 

3.3  การสรางเคร่ืองมือและการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ และการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในการ

วิจัยโดยมีข้ันตอน ดังนี้ 
  1.  ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเก่ียวกับ จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาด 

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน แลวนํามากําหนด
กรอบแนวคิดของการวิจัย เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  

  2.  สรางแบบสอบถาม โดยใชคําถามลักษณะแบบปลายปด เปนคําถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน
เองโดยกําหนดคําตอบไวแลว ผูตอบแบบสอบถามเพียงแตเลือกคําตอบใหตรงกับท่ีผูวิจัยถาม โดยขอ
คําถามแบบปดท่ีใช คือ แบบตรวจสอบรายการ (Check-List Questions) และแบบมาตราสวน
ประเมินคําตอบ (Rating Scale Questions) 

  3.  นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไข จากอาจารยท่ีปรึกษาไปตรวจสอบความเท่ียงตรง
ตามเนื้ อหา (Content Validity) ของเครื่องมือในกระบวนการตรวจสอบผู วิจัยไดนํ าไปให 
ผูทรงคุณวุฒิ  3 ทานทําการประเมินขอคําถาม โดยใชดัชนีความสอดคลอง (Index of Item 
objective congruence: IOC) โดยการใหคะแนนของผูเชี่ยวชาญ ดังนี้ 

ใหคะแนน  +1  ถาแนใจวาขอคําถามวัดไดตรงตามวัตถุประสงค 
ใหคะแนน    0  ถาไมแนใจวาขอคําถามวัดไดตรงตามวัตถุประสงค 

  ใหคะแนน   -1  ถาแนใจวาขอคําถามวัดไดไมตรงตามวัตถุประสงค 
 

IOC = ΣR  
                       N 
 แลวนําผลคะแนนท่ีไดจากผูเชี่ยวชาญมาคํานวณหาคา IOC ตามสูตร โดยมีสูตรดังตอไปนี้ 
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 IOC   =   คาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค  
    R   =   คะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ  
    N   =   จํานวนผูเชี่ยวชาญ  
    ∑   =   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
 
 เกณฑ 1.  ขอคําถามท่ีมีคา IOC ตั้งแต 0.50-1.00 มีคาความเท่ียงตรง ใชได  

                              2.  ขอคําถามท่ีมีคา IOC ต่ํากวา 0.50 ตองปรับปรุง ยังใชไมได 
 

หากพบ ขอคําถามขอใดท่ีมีคา IOC ต่ํากวา 0.5 จะตองนําขอคําถามนั้นมาปรับปรุงแกไข 
เพ่ือใหทุกขอคําถามมีคา IOC เกินกวา 0.5 (กรมวิชาการ, 2545, หนา 65) 

  4.  หลังจากท่ีนําเครื่องมือแบบสอบถามไปทําการตรวจสอบความแมนตรงเชิงเนื้อหา  
โดยผู เชี่ยวชาญแลวจึงนําแบบสอบถามมาทดสอบความเชื่อม่ันเพ่ือหาคา ครอนบัคอัลฟา 
(Cronbach’s Alpha) โดยนําไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางท่ีไมใชกลุมตัวอยางจริง 
จํานวน 30 ชุด  ไดคาครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) เทากับ .960 
 

3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลของการวิจัยในครั้งนี้ ทางผูวิจัยไดมีกระบวนการและข้ันตอนการ 

เก็บขอมูลโดยการแยกตามแหลงท่ีมาของขอมูลประกอบดวย 2 ประเภทมีดังนี้  
       3.4.1  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บดวยตนเอง โดยการเก็บขอมูลจาก
ประชากรกลุมเปาหมาย จํานวน 400 ตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการสํารวจในรูปแบบของแบบสอบถาม
ออนไลน (Google Form) สําหรับแจกใหกับกลุมตัวอยางเพ่ือตอบแบบสอบถาม และทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความถูกตอง แลวนํามาทําการเขารหัสขอมูลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือเตรียมขอมูลสําหรับวิเคราะหทางสถิติตอไป 
       3.4.2  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลจากหนังสือทางวิชาการ
ขอความ ขาวสาร สถิติ บทความตาง ๆ เอกสารทางวิชาการรายงานจากหนวยงานท่ีเก่ียวของ
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ และขอมูลท่ีเผยแพรทาง Internet เพ่ือนํามาเปนขอมูลในการจัดทํางานวิจัย 
ในครั้งนี ้
 

3.5  การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิจัย 
       3.5.1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
                สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ , อายุ ,
สถานภาพ , ระดับการศึกษา, อาชีพ , และระดับรายได โดยจะทําการวิเคราะหและนําเสนอ 
ในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  



28 
 

 

                สวนท่ี 2  ขอมูลเก่ียวกับจิตวิทยาการตอบสนองของผูบริโภค ท่ีสงผลการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลนของผูตอบแบบสอบถามใชการวิเคราะหขอมูล
ของการตอบแบบสอบถามสวนนี้  โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : S.D.) 

      สวนท่ี 3  ขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือ เสื้ อผ ากลุ มชุ ด ทํ างาน โดยผ าน เครือข ายสั งคมออนไลน ของผู ตอบแบบสอบถามใช 
การวิเคราะหขอมูลของการตอบแบบสอบถามสวนนี้โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.)  
                สวนท่ี 4  ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม
ออนไลนของผูตอบแบบสอบถามสวนนี้โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : S.D.) 
      3.5.2.  การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน  

     สมมติฐานการวิจัยท่ี 1  การวิเคราะหผลความแตกตางเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคล 
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน โดยการใชสถิติ
ความแปรปรวนของประชากรของกลุมตัวอยางดวย Independent Samples T-test การทดสอบ
คา F-test และสถิติความแปรปรวนทางเดียวดวย One-Way ANOVA  

     สมมติฐานการวิจัยท่ี 2  การวิเคราะหผลความแตกตางเก่ียวกับจิตวิทยาท่ีสงผลตอ 
การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลนลักษณะแบบสอบถามเปน
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระเชิงปริมาณ
มากกวา 1 ตัวแปร กับตัวแปรตามเชิงกลุม 1 ตัวแปร โดยใชสถิติ F-test และ ANOVA  

     สมมติฐานการวิจัยท่ี 3  การวิเคราะหผลความแตกตางเก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาด 4P’s กับการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลนลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ ความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรอิสระเชิงปริมาณมากกวา 1 ตัวแปร กับตัวแปรตามเชิงกลุม 1 ตัวแปร โดยใชสถิติ  F-test 
และ ANOVA 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเรื่อง จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอ 
การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ซ่ึงเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ
(Survey Research) จํานวน 400 คน โดยผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลท้ังหมด 400 ชุด และนําผลจากการเก็บรวบรวมขอมูลท้ัง 400 ชุดนั้นมาวิเคราะหขอมูลผาน
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Packages for Social Science) ซ่ึงผูวิจัยไดแบง 
ผลการวิเคราะหขอมูลและนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวนดังนี้ 
 

4.1  สัญลักษณและตัวอักษรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ 
การวิเคราะหและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล เพ่ือใหเกิดความเขาใจ 

ในการแปลผลและความหมายของการวิเคราะหขอมูลตรงกันผูวิจัยไดใชสัญลักษณและคํายอ 
ดังตอไปนี้ 

  N   หมายถึง ขนาดของประชากร 
  n   หมายถึง กลุมตัวอยาง 

  x̄   หมายถึง คาคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic mean) 
  S.D.   หมายถึง คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t   หมายถึง คาสถิติทดสอบท่ีใชในการพิจารณาใน t-Distribution 
  F   หมายถึง คาสถิติทดสอบท่ีใชในการพิจารณาใน f-Distribution 
  df   หมายถึง ระดับความเปนอิสระ (Degrees of Freedom) 
  SS   หมายถึง ผลรวมของคาความเบี่ยงเบน (Sum of Squares) 
  MS   หมายถึง คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบน (Mean Squares) 
  R   หมายถึง คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธความถดถอยเชิงพหุคูณ 
  R2   หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ 
  b   หมายถึง คาสัมประสิทธิ์ถดถอย 
  Sig   หมายถึง คานัยสําคัญทางสถิติ 
  SEE   หมายถึง คาความคลาดเคลื่อนของตัวแปรตาม 
  ** หมายถึง คานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

   *   หมายถึง คานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  สําหรับการวิเคราะหขอมูลและนําเสนอขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของ 
ตารางประกอบคําบรรยาย โดยแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 5 สวนตามลําดับ ดังนี้ 

   สวนท่ี   1    คําถามคัดกรอง 
      สวนท่ี   2    ขอมูลลักษณะสวนบุคคล 

     สวนท่ี   3    ขอมูลจิตวิทยาการตอบสนองของผูบริโภคท่ี สงผลตอการตัดสินใจ  
                            ซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน   

              สวนท่ี   4    ขอมูลสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา  
                                       กลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน   

   สวนท่ี   5    ขอมูลการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม  
                                       ออนไลน 
  

4.2  ผลการวิเคราะหขอมูล 
       สวนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูล ลักษณะสวนบุคคล ของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะหขอมูลท่ีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ, อายุ, สถานภาพ, อาชีพ, การศึกษา, และรายได โดยทําการ
วิเคราะห  และนําเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ
(Percentage) ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะหขอมูลไดดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 4.1  ตารางแสดง คาความถ่ี จํานวนและรอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ  (n=400) 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 109 27.25 
หญิง 291 72.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 291 คน  
คิดเปนรอยละ 72.75 และเปนเพศชาย จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 
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ตาราง 4.2  ตารางแสดง คาความถ่ี จํานวนและรอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ (n = 400) 

อายุ จํานวน รอยละ 
อายุ 20 -25 ป 32 8.00 
อายุ 26 – 30 ป 85 21.25 
อายุ 31 -35 ป 65 16.25 
อายุ 36 -40 ป 87 21.75 

อายุมากกวา 40 ป 131 32.75 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางท่ี 4.2  พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีมากท่ีสุด คือ กลุมผูท่ีมีอายุมากกวา  
40 ปข้ึนไป จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.75 รองลงมา คือ ชวงอายุ 36 - 40 ปข้ึนไป จํานวน 
87 คน อายุ 26 – 30 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 กลุมอายุ 31 - 35 ป และนอยท่ีสุด
คือ กลุมผูมีอายุ 20 – 25 ป มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 

 
ตาราง 4.3  ตารางแสดง คาความถ่ี จํานวน และรอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ  
               (n = 400) 

สถานภาพสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 193 48.25 

สมรส 164 41.00 
หยาราง / หมาย   43 10.75 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 193 คน 

คิดเปนรอยละ 48.25 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.00 และ
นอยท่ีสุด คือ สถานภาพหยาราง/หมาย จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75  
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ตาราง 4.4  ตารางแสดง คาความถ่ี จํานวนและรอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ  (n = 400) 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา 10 2.50 

ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 284 71.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 63 15.75 

ธุรกิจสวนตัว 43 10.75 
รวม 400 100.00 

  
จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีมากท่ีสุด คือ อาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.00 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75  ธุรกิจสวนตัว จํานวน 43 คนคิดเปนรอยละ 10.75  และนอย
ท่ีสุด คือ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ  
 
ตาราง 4.5  ตารางแสดง คาความถ่ี จํานวน และรอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามวุฒิการศึกษา 
               (n = 400) 

วุฒิการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 76 19.00 

ปริญญาตรี 270 67.50 
สูงกวาปริญญาตรี 54 13.50 

             รวม  400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีระดับการศึกษามากท่ีสุด คือ ระดับ 

ปริญญาตรี จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.50 รองลงมา คือ ต่ํากวาปริญญาตรี และสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 76 และ 54 คน คิดเปนรอยละ 19.00 และ 13.50 ตามลําดับ 
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ตาราง 4.6  ตารางแสดง คาความถ่ี จํานวนและรอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
               ตอเดือน (n = 400) 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 10 2.50 

10,000 – 20,000 บาท 43 10.75 
20,001 – 30,000 บาท 175 43.75 
30,001 – 40,000 บาท 129 32.25 
40,001 – 50,000 บาท 21 5.25 
มากวา 50,000  บาท 22 5.50 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด คือ กลุมรายได 20,001 – 
30,000 บาท จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.75 รองลงมา คือ กลุมรายได 30,001 – 40,000 
บาท จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 รายได 10,000 - 20,000 บาท จํานวน 43 คน คิดเปน
รอยละ 10.75 และนอยท่ีสุด คือ กลุมรายไดต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
2.50 ตามลําดับ 
 
      สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูล จิตวิทยาการตอบสนอง ของผูบริโภคซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 
โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

ผลการวิเคราะหขอมูล จิตวิทยาการตอบสนองของผูบริโภคซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน  
โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ท้ัง 5 ดาน ไดแก การจูงใจ, การรับรู, การเรียนรู, ทัศนคติ, 
บุคลิกภาพ โดยจะทําการวิ เคราะห  และนํ าเสนอในรูปแบบของตารางค าเฉลี่ ย  (Mean)  
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะหขอมูลไดดังตาราง
ตอไปนี้ 
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ตาราง 4.7  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลจิตวิทยาการตอบสนองของ 
               ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 
               ดานแรงจูงใจ 

จิตวิทยาการ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

1. แรงจูงใจ     
การนําเสนอสินคา 4.60 0.54 มากท่ีสุด 1 

มีสินคาใหเลือกหลากหลาย 4.30 0.70 มากท่ีสุด 2 

ตองการมีภาพลักษณท่ีเหมือนกับคน
ดังท่ีชื่นชอบ 

3.58 0.98 มากท่ีสุด 3 

ภาพรวม 4.15 0.60 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม จิตวิทยาการตอบสนองของ

ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน  โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  

ดานแรงจูงใจ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี (x̄ = 4.15) มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปน 
รายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การนําเสนอสินคา มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.60) รองลงมา 

คือ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.30)  และนอยท่ีสุด คือ ตองการมีภาพลักษณ
ท่ีเหมือนกับคนดังท่ีชื่นชอบ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 3.58)  

 
ตาราง 4.8  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลจิตวิทยาการตอบสนองของ 
                 ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 
               ดานการรับรู 

จิตวิทยาการ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 
2. การรับรู     
การบริการท่ีรวดเร็วและถูกใจ 4.68 0.51 มากท่ีสุด 1 
มีลูกคามาใชบริการจํานวนมาก 4.17 0.64 มากท่ีสุด 3 

ประสบการณความนาเชื่อถือของ
รานคา 

4.54 0.55 มากท่ีสุด 2 

ภาพรวม 4.46 0.34 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม จิตวิทยาการตอบสนองของ

ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  

ดานการรับรู มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี (x̄ = 4.46) มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปน 
รายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การบริการท่ีรวดเร็วและถูกใจ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.68)  
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รองลงมา คือ ประสบการณความนาเชื่อถือของรานคา มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.54) และนอยท่ีสุด  
คือ มีลูกคามาใชบริการจํานวนมาก มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.17)  
 
ตาราง 4.9  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลจิตวิทยาการตอบสนองของ                     
                ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

     ดานการเรียนรู 

   จิตวิทยาการ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

3. การเรียนรู     
การโฆษณาประชาสัมพันธอยาง
ตอเนื่อง 

4.17 0.64 มากท่ีสุด 2 

สวมใสเสื้อผาตามท่ีมีผูแนะนําหรือ
ตามท่ีดารารีวิว 

3.57 0.92 มาก 3 

ประสบการณการใชสินคาเอง 4.21 0.70 มากท่ีสุด 1 
ภาพรวม 3.98 0.59 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.9 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม จิตวิทยาการตอบสนองของ

ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน  โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานการ

เรียนรู มีคาเฉลี่ยอยูท่ี (x̄ = 3.98) มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
ข อ ท่ี มี ค า เฉลี่ ยสู ง ท่ี สุ ด  คื อ  ป ระสบการณ ก าร ใช สิ น ค า เอ ง  มี ค า เฉลี่ ยอยู ท่ี  (x̄ = 4.21)  
มีความคิดเห็นอยู ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ การโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง  
มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.17) และนอยท่ีสุด คือ สวมใสเสื้อผาตามท่ีมีผูแนะนําหรือตามท่ีดารารีวิว  

มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 3.57)  
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ตาราง 4.10  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลจิตวิทยาการตอบสนองของ 
                  ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 
                 ดานความเชื่อและทัศนคติ 

จิตวิทยาการ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

4. ความเช่ือและทัศนคติ     
การใหบริการของรานคาหรือตัวแทน
ขายท่ีดี 

4.60 0.63 มากท่ีสุด 1 

ความม่ันใจในตรายี่หอ 4.24 0.68 มากท่ีสุด 3 

การใหบริการหลังการขายท่ีดี 4.57 0.63 มากท่ีสุด 2 

ภาพรวม 4.46 0.28 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม จิตวิทยาการตอบสนองของ

ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน  โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  

ดานความเชื่อและทัศนคติ มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี  (x̄ = 4.46) มีความคิดเห็นอยู ในระดับมากท่ีสุด  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การใหบริการของรานคาหรือตัวแทนขาย

ท่ีดีมีคาเฉลี่ยอยู ท่ี   (x̄ = 4.60) รองลงมา คือ การใหบริการหลังการขายท่ีดี มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี   
(x̄ = 4.57) และนอยท่ีสุด คือ ความม่ันใจในตรายี่หอมีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.24)  
 
ตาราง 4.11  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลจิตวิทยาการตอบสนองของ 
                  ผูบรโิภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 
                 ดานบุคลิกภาพ 

จิตวิทยาการ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

5. บุคลิกภาพ     
สินคาท่ีใหความรูสึกดูดี มีระดับ 4.54 0.60 มากท่ีสุด 1 
สินคาท่ีมีความแปลกใหมทันสมัย 4.22 0.70 มากท่ีสุด 3 
สินคาดึงดูดความนาสนใจ 4.44 0.64 มากท่ีสุด 2 

                   รวม 4.40 0.23 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.11 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม จิตวิทยาการตอบสนองของ

ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  

ดานบุคลิกภาพ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี (x̄ = 4.40) มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปน 
รายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ สินคาท่ีใหความรูสึกดูดี มีระดับ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.54) 
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รองลงมา คือ สินคาดึงดูดความนาสนใจ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.44) และนอยท่ีสุด คือ สินคาท่ีมี
ความแปลกใหมทันสมัย มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.22)  
 
ตาราง 4.12  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลจิตวิทยาการตอบสนอง 
                 ของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา 

                จิตวิทยา  x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

1.  แรงจูงใจ 4.60 0.54 มากท่ีสุด 2 
2.  การรับรู 4.68 0.51 มากท่ีสุด 1 
3.  การเรียนรู 4.21 0.70 มากท่ีสุด 5 
4.  ความเชื่อและทัศนคติ 4.60 0.63 มากท่ีสุด 3 

     5.  บุคลิกภาพ 4.54 0.60 มากท่ีสุด 4 

         รวม 4.52 0.07 มากท่ีสุด  

  
จากตารางท่ี 4.12 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม จิตวิทยาการตอบสนองของ

ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.52) 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.07) และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการรับรู  

มีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (x̄ = 4.68)  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.55) รองลงมา คือ  
ดานแรงจูงใจ (x̄ = 4.60) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.54)  ดานความเชื่อและทัศนคติ 

(x̄ = 4.60) ส วน เบี่ ย ง เบ นมาต รฐาน เท า กับ  (S.D. = 0.63)  ด าน บุ คลิ กภ าพ  (x̄ = 4.54)  
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.60) และดานท่ีนอยท่ีสุด คือ ดานการเรียนรู (x̄ = 4.21) 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.70) 
 
      สวนท่ี 3  ผลการวิเคราะหขอมูล สวนประสมทางการตลาด ของผูบริโภคท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

ผลการวิเคราะหขอมูล สวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 
โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ท้ัง 4 ดานไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, การจัดจําหนาย, การสงเสริม
การตลาด โดยจะทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางคาเฉลี่ย (Mean) และ 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะหขอมูลไดดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 4.13  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลสวนประสมทางการตลาด 
                 ของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางานโดยผานเครือขายสังคม 
                 ออนไลน ดานผลิตภัณฑ 

สวนประสมทางการตลาด    x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

1. ผลิตภัณฑ     
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 4.16 0.83 มากท่ีสุด 5 
สินคามีคุณภาพ 4.54 0.64 มากท่ีสุด 3 
มีการบอกรายละเอียดของสินคา
ครบถวน 

4.54 0.64 มากท่ีสุด 2 

แสดงรูปสินคาชัดเจน 4.62 0.58 มากท่ีสุด 1 
สินคามีความแตกตางจากรานคาท่ัวไป         4.22        0.67       มากท่ีสุด           4 

       รวม 4.41 0.37 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.13 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม สวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  
ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี (x̄ = 4.41) มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปน 

รายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ แสดงรูปสินคาชัดเจน มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.62) รองลงมา 
คือ มีการบอกรายละเอียดของสินคาครบถวน มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี  (x̄ = 4.44) และนอยท่ีสุด คือ  

ความมีชื่อเสียงของตราสินคา มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.22) ตามลําดับ 
 
ตาราง 4.14  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลสวนประสมทางการตลาด 
                 ของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม 
                 ออนไลน ดานราคา 

สวนประสมทางการตลาด    x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

2. ราคา     
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 4.43            0.64               มากท่ีสุด 3 
เม่ือซ้ือสินคาผานสื่อออนไลน จะมี
ราคาคาจัดสงสินคาท่ีเหมาะสม 

4.38 0.63              
มากท่ีสุด
            

4 

สินคามีราคาระบุไวชัดเจน 4.57 0.54 มากท่ีสุด 1 

มีราคาถูกกวาการซ้ือผานชองทางอ่ืนๆ 
4.43 0.68 มากท่ีสุด 2 

       รวม 4.45 0.27 มากท่ีสุด  

 



39 
 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม สวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน  โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  
ดานราคา มีคาเฉลี่ยอยูท่ี (x̄ = 4.45) มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ สินคามีราคาระบุไวชัดเจน มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.57) รองลงมา 
คือ มีราคาถูกกวาการซ้ือผานชองทางอ่ืนๆ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.43) และนอยท่ีสุด คือ เม่ือซ้ือ

สินคาผานสื่อออนไลน จะมีราคาคาจัดสงสินคาท่ีเหมาะสม มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.38) ตามลําดับ 
 
ตาราง 4.15  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลสวนประสมทางการตลาด 
                 ของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม 
                 ออนไลน ดานการจัดจําหนาย 

สวนประสมทางการตลาด    x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

3. การจัดจําหนาย     
เขาถึงรานคาไดหลากหลายชองทาง 
เฟสบุค  ไลน  อินสตาแกรม 

4.57 0.54 
มากท่ีสุด
  

1 

คนหาชื่อรานคาจากชองทางออนไลนได 
เฟสบุค  ไลน  อินสตาแกรม 

4.46 0.86 
มากท่ีสุด
  

4 

เลือกซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนได
เฟสบุค  ไลน  อินสตาแกรม 

4.51 0.82 
มากท่ีสุด
  

2 

ติดตอสอบถามผูขายไดหลายชองทาง 
เฟสบุค ไลน  อินสตาแกรม 

4.49 0.82  มากท่ีสุด 3 

        รวม 4.50 0.15 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.15 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม สวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  
ดานการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยอยูท่ี (x̄ = 4.50) มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ เขาถึงรานคาไดหลากหลายชองทาง เฟสบุค  ไลน  อินสตา
แกรม มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.57) รองลงมา คือ เลือกซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนไดเฟสบุค ไลน  

อินสตาแกรม มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.51) และนอยท่ีสุด คือ คนหาชื่อรานคาจากชองทางออนไลนได 
เฟสบุค  ไลน  อินสตาแกรม มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.46) ตามลําดับ 
 
 
 
 
 



40 
 

 

ตาราง 4.16  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลสวนประสมทางการตลาด 
                 ของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม 
                 ออนไลน ดานการสงเสริมการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด    x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

4. การสงเสริมการตลาด     
มีการประชาสัมพันธตามสื่ออ่ืนๆ
อยางสมํ่าเสมอ 

4.28 0.72  มากท่ีสุด 3 

มีการทํากิจกรรมสงเสริมการขายท่ี
ตรงตามความตองการ เชน ลด แลก 
แจก แถม 

4.38 0.67 
     มากท่ีสุด
  

2 

มีการคืนกําไรใหแกผูบริโภคท่ีซ้ือ
อยางตอเนื่อง เชน ฟรีคาจัดสง ลด
ราคา เม่ือซ้ือสินคาตามท่ีกําหนด 

4.51 0.60 
     มากท่ีสุด
  

1 

มีการสงขอมูลขาวสารอยูอยาง
สมํ่าเสมอ 

4.25 0.76      มากท่ีสุด
  

4 

รวม       4.35     0.35      มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.16 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม สวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  
ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี  (x̄ = 4.35) มีความคิดเห็นอยู ในระดับมากท่ีสุด  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ มีการคืนกําไรใหแกผูบริโภคท่ีซ้ืออยาง
ตอเนื่อง เชน ฟรีคาจัดสง ลดราคา เม่ือซ้ือสินคาตามท่ีกําหนด มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.51) รองลงมา
คือ มีการทํากิจกรรมสงเสริมการขายท่ีตรงตามความตองการ เชน ลด แลก แจก แถม มีคาเฉลี่ย 

อยู ท่ี   (x̄ = 4.38) และนอยท่ีสุด คือ มีการสงขอมูลขาวสารอยูอยางสมํ่าเสมอ มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี   
(x̄ = 4.25) ตามลําดับ 
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ตาราง 4.17  ตารางแสดง คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลสวนประสมทางการตลาด 
                 ของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม 
                 ออนไลน     

    สวนประสมทางการตลาด x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

1. ดานผลิตภัณฑ 4.62 0.58 มากท่ีสุด 1 
2. ดานราคา 4.57 0.54 มากท่ีสุด 2 
3. ดานการจัดจําหนาย 4.49 0.82 มากท่ีสุด 4 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 4.51 0.60 มากท่ีสุด 3 

      รวม 4.54 0.63 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.17 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม สวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด 

(x̄ = 4.54) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.63) และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดาน
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ  มี ค ะ แ น น เฉ ลี่ ย สู ง ท่ี สุ ด  ( x̄ = 4.62)  ส ว น เบี่ ย ง เบ น ม า ต ร ฐ า น เท า กั บ  

(S.D. = 0.58) รองลงมา  คื อ  ด านการราคา (x̄ = 4.57)  ส วน เบี่ ย งเบนมาตรฐาน เท า กับ  
(S.D. = 0.54)  และดานท่ีนอยท่ีสุด คือ ดานการจัดจําหนาย มีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (x̄ = 4.49)  
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.82) ตามลําดับ 
 
      สวนท่ี 4  ผลการวิเคราะหขอมูล การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม
ออนไลน  

ผลการวิเคราะหขอมูล การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผาน
เครือขายสังคมออนไลน ท้ัง 5 ดาน ไดแก การรับรูความตองการของปญหา, การแสวงหาขอมูล,  
การประเมินทางเลือก, การตัดสินใจซ้ือ, พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ โดยจะทําการวิเคราะหและ
นําเสนอในรูปแบบของตารางคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะหขอมูลได ดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 4.18  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม 
                 ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานการรับรูความตองการของปญหา 

  

การตัดสินใจซ้ือ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

1. การรับรูความตองการของปญหา     
ทานคิดวาชื่อเสียงของรานคาสามารถบง
บอกถึงคุณภาพของสินคาได 

4.22 0.67 มากท่ีสุด 2 

การซ้ือผานชองทางออนไลน สามารถ
กระตุนใหทานเขามาเลือกซ้ือสินคาได
มากกวาชองทางอ่ืนๆ 

4.30 0.56 มากท่ีสุด 1 

ทานรูสึกอยากซ้ือสินคา เม่ือเขาชมผาน
ชองทางออนไลน 

4.14 0.67 มากท่ีสุด 3 

         รวม 4.22 0.30 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.18 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด

ทํางาน  โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานการรับรูความตองการของปญหา มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  

(x̄ = 4.22)  มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูง
ท่ีสุด คือ การซ้ือผานชองทางออนไลน สามารถกระตุนใหทานเขามาเลือกซ้ือสินคาไดมากกวา

ชองทางอ่ืนๆ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.30)  รองลงมา คือ ทานคิดวาชื่อเสียงของรานคาสามารถ 
บงบอกถึงคุณภาพของสินคาได มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.22)  และนอยท่ีสุด คือ ทานรูสึกอยากซ้ือ

สินคา เม่ือเขาชมผานชองทางออนไลน มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.25)   
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ตาราง 4.19  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม 
                 ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานการแสวงหาขอมูล 

การตัดสินใจซ้ือ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

2. การแสวงหาขอมูล     
ทานทําการหาขอมูลของสินคา  
จากหลายแหลงกอนตัดสินใจซ้ือ 
ผานชองทางออนไลน 

4.38 0.68 มากท่ีสุด 2 

ทานมีการสอบถามขอมูลจากคนใกลชิด
หรือบุคคลอ่ืนๆ ท่ีเคยซ้ือสินคาผาน
ชองทางออนไลน 

4.02 0.89 มากท่ีสุด 3 

ทานไดศึกษาขอมูลดูรีวิว หรือความคิดเห็น
ของผูท่ีเคยซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน 4.38 0.63 มากท่ีสุด 1 

         รวม 4.26 0.31 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.19 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด

ทํางาน  โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานการแสวงหาขอมูล มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี  (x̄ = 4.26)   
มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ  
ทานไดศึกษาขอมูลดูรีวิว หรือความคิดเห็นของผูท่ีเคยซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน  มีคาเฉลี่ย 

อยูท่ี  (x̄ = 4.38)  รองลงมา คือ ทานทําการหาขอมูลของสินคา จากหลายแหลงกอนตัดสินใจซ้ือ
ผานชองทางออนไลน มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.38) และนอยท่ีสุด คือ ทานมีการสอบถามขอมูลจาก 

คนใกลชิดหรือบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีเคยซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.02)  
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ตาราง 4.20  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม 
                 ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานการประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

3. การประเมินทางเลือก     
กอนท่ีทานจะประเมินทางเลือกสินคาดวย
ตนเอง ทานไดเปรียบเทียบรายละเอียด
ของสินคาจากหลายชองทาง 

4.40 0.67 มากท่ีสุด 1 

ทานเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคา เม่ือได 
รับขอมูลอยางละเอียดตามความตองการ 4.35 0.62 มากท่ีสุด 2 

ทานไดประเมินทางเลือกเก่ียวกับคาใชจาย
การตัดสนิใจซ้ือสินคาจากหลายชองทาง 

4.24 0.76 มากท่ีสุด 3 

          รวม 4.33 0.21 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.20 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด

ทํางาน  โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานการประเมินทางเลือก มีคาเฉลี่ยอยูท่ี (x̄ = 4.33)   
มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ กอนท่ี
ทานจะประเมินทางเลือกสินคาดวยตนเอง ทานไดเปรียบเทียบรายละเอียดของสินคาจากหลาย

ชองทาง มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.40)   รองลงมา คือ ทานเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคา เม่ือไดรับ
ขอมูลอยางละเอียดตามความตองการ มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี  (x̄ = 4.35)   และนอยท่ีสุด คือ ทานได
ประเมินทางเลือกเก่ียวกับคาใชจายการตัดสินใจซ้ือสินคาจากหลายชองทาง มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี   
(x̄ = 4.24)    
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ตาราง 4.21  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม 
                 ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานการตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

4. การตัดสินใจซ้ือ     
ทานตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทาง
ออนไลน โดยพิจารณาจากความคุมคา 
และเหมาะสมในทุกดาน 

4.46 0.64 มากท่ีสุด 1 

ทานตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทาง
ออนไลน เพราะความเชื่อม่ันในคุณภาพ
และบริการ 

4.27 0.68 มากท่ีสุด 3 

ทานตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทาง
ออนไลน เพราะความชื่นชอบและความ
พอใจสวนตัว 

4.44 0.68 มากท่ีสุด 2 

          รวม 4.38 0.22 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.21 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด

ทํางาน  โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานการตัดสินใจซ้ือ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี (x̄ = 4.38)  มีความ
คิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ทานตัดสินใจ
ซ้ือสินค าผ านชองทางออนไลน  โดยพิจารณ าจากความคุมค าและเหมาะสมในทุกด าน 
มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.46) รองลงมา คือ ทานตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน เพราะความ

ชื่นชอบและความพอใจสวนตัว มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.44) และนอยท่ีสุด คือ ทานตัดสินใจซ้ือสินคา
ผานชองทางออนไลน เพราะความเชื่อม่ันในคุณภาพและบริการ มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.44)   
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ตาราง 4.22  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม 
                 ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ   

การตัดสินใจซ้ือ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ       
หลังจากการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทาง
ออนไลนทานเกิดความรูสึกท่ีดี ประทับใจ
และตั้งใจจะกลับมาซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง 

4.33 0.73 มากท่ีสุด 1 

หลังจากการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทาง
ออนไลน ทานรูสึกถึงความเชื่อม่ันในสินคา 
และตองการซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง 

4.14 0.71 มากท่ีสุด 3 

ทานพรอมและยินดีท่ีจะแนะนําใหกับ
บุคคลอ่ืนๆ ใหเขามาซ้ือสินคาออนไลน 
เชนเดียวกับตัวทาน 

4.30 0.61 มากท่ีสุด 2 

                     รวม      4.25    0.25      มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.22 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด

ทํางาน  โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี  
(x̄ = 4.25)  มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูง
ท่ีสุด คือ หลังจากการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนทานเกิดความรูสึกท่ีดีประทับใจและ
ตั้งใจจะกลับมาซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.33) รองลงมา คือ ทานพรอมและยินดี 
ท่ีจะแนะนําใหกับบุคคลอ่ืน ๆ ใหเขามาซ้ือสินคาออนไลนเชนเดียวกับตัวทาน มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี   
(x̄ = 4.30)  และนอยท่ีสุด คือ หลังจากการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนทานรูสึกถึงความ

เชื่อม่ันในสินคา และตองการซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง มีคาเฉลี่ยอยูท่ี  (x̄ = 4.14)  
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ตาราง 4.23  ตารางแสดง คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม 
                 ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

 การตัดสินใจซ้ือ x̄ S.D. ความหมาย ลําดับ 
1. ดานการรับรูความตองการของ

ปญหา 
4.22 0.52 มากท่ีสุด 5 

2. ดานการแสวงหาขอมูล 4.26 0.62 มากท่ีสุด 3 
3. ดานการประเมินทางเลือก 4.33 0.60 มากท่ีสุด 2 
4. ดานการตัดสินใจซ้ือ 4.39 0.60 มากท่ีสุด 1 
5. ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 4.25 0.61 มากท่ีสุด 4 

             รวม 4.29 0.59 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวา ภาพรวมของผูตอบแบบสอบถาม การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด

ทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.29) 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.59) และเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการตัดสินใจ

ซ้ือมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (x̄ = 4.39) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.60) รองลงมา คือ 

ดานการประเมินทางเลือก(x̄ = 4.33) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.60) ถัดมา คือ  
ดานการแสวงหาขอมูล (x̄ = 4.26) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.62) และดาน
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (x̄ = 4.25)  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.61) ตามลําดับ 

ดานท่ีนอยท่ีสุด คือ ดานการรับรูความตองการของปญหา (x̄ = 4.22) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
(S.D. = 0.52)    
 
      สวนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน ดานลักษณะสวนบุคคล 
 5.1  สมมติฐานลักษณะประชากรศาสตร ท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยท่ี 1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ ท่ีแตกตางกันสงผลตอ 
การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน แตกตางกัน 
 H0 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ ท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือแตกตางกัน 
 H1 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานเพศ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
แตกตางกัน 
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ตาราง 4.24  ตารางแสดง ผลการทดสอบ ดานเพศ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 
       โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน 

ลักษณะสวนบุคคล เพศ จํานวน x̄ S.D. T Sig 

เพศ มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม

ชุดทํางาน 

ชาย 109 4.37 0.33 
1.36 0.14 

หญิง 291 4.31 0.45 
       

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.24  การทดสอบสมมติฐานดานเพศ ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน ไมแตกตางกัน โดยมีคา Sig. = 0.14  
 

สมมติฐานยอยท่ี 1.2  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอายุ ท่ีแตกตางกัน สงผล 
ตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน แตกตางกัน 
     H0 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอายุ ท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือแตกตางกัน 
                     H1 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอายุ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
แตกตางกัน 
 
ตาราง 4.25  ตารางแสดง ผลการทดสอบ ดานอายุ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชดุทํางานโดย 

       ผานเครือขายทางสังคมออนไลน 

ลักษณะสวนบุคคล อายุ Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

อายุมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผา

กลุมชุดทํางาน 

ระหวางกลุม 1.95 4 0.489 
3.370 0.10 

ภายในกลุม 71.51 396 0.181 

 รวม 73.46 400    

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบวา  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอายุท่ีแตกตางกัน สงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน ไมแตกตางกัน  
Sig. = 0.10  
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   สมมติฐานยอยท่ี 1.3  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานสถานภาพ ท่ีแตกตาง 
กัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน แตกตางกัน 
                        H0 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานสถานภาพ ท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
                        H1 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานสถานภาพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอการ 
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.26  ตารางแสดง ผลการวิจัย ดานสถานภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 
                   โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน 

 ลักษณะสวนบุคคล อายุ Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

ดานสถานภาพมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผากลุมชุดทํางาน 

ระหวางกลุม 0.70 2 0.354 
1.929 0.147 

ภายในกลุม 72.76 398 0.183 

 รวม 73.46 400    

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.26 พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานสถานภาพ ท่ีตางกันมี
พฤติกรรมการซ้ือ ท่ีไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 มีคา Sig. = 0.147  
 

   สมมติฐานยอยท่ี 1.4  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการ 
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน แตกตางกัน 
                        H0 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ ท่ีไมแตกตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
                        H1 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
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ตาราง 4.27  ตารางแสดง ผลการวิจัย ดานอาชีพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 
      โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน  

ลักษณะสวนบุคคล อายุ Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

ดานอาชีพมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือ

เสื้อผากลุมชุดทํางาน 

ระหวางกลุม 4.70 3 1.568 
9.033 0.00** 

ภายในกลุม 68.76 397 0.174 

 รวม 73.46 400    

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27  พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ ตางกันมีการตัดสินใจ 
การซ้ือท่ีตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 มีคา Sig. = 0.00**  
 

     สมมติฐานยอยท่ี 1.5  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานการศึกษา ท่ีแตกตาง 
กันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน แตกตางกัน 
                          H0 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
                          H1 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานการศึกษา ที่แตกตางกัน มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
 
ตาราง 4.28  ตารางแสดง ผลการวิจัย ดานการศึกษา มีผลตอการตัดสินซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 

       โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน 

ลักษณะสวนบุคคล อายุ Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

ดานการศึกษามีผล 
ตอการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผากลุมชุดทํางาน 

 

ระหวางกลุม 0.69 2 0.348 

1.901 0.151 
ภายในกลุม 72.77 398 0.183 

 รวม 73.46 400    

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28  พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานการศึกษา ตางกันมีการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 มีคา Sig. = 0.151  
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       สมมติฐานยอยท่ี 1.6  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายได ท่ีแตกตางกัน 
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน แตกตางกัน 
                          H0 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายได ท่ีไมแตกตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
                          H1 :  ลักษณะทางประชากรศาสตร ดานรายได ท่ีแตกตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
 
ตาราง 4.29  ตารางแสดง ผลการวิจัย ดานรายได มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 
                 โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน 

ลักษณะสวนบุคคล อายุ Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

ดานรายไดมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผากลุม 
ชุดทํางาน 

ระหวางกลุม 6.40 5 1.281 

7.527 0.00** 
ภายในกลุม 67.06 395 0.170 

 รวม 73.46 400    

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.29 พบวา การตอบสนองของผูบริโภคตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด
ทํางาน โดยผานเครือขายทางสังคมออนไลน ท่ีมีรายไดตางกันมีการตัดสินใจซ้ือ ท่ีแตกตางกันอยาง 
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  มีคา Sig. = 0.00**  
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ตาราง 4.30  ตารางแสดง ผลการวิเคราะหการถอดถอยเชิงพหุคูณ ของขอมูลจิตวิทยาการตอบสนอง 
                 ของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม 
                 ออนไลน 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(คาคงท่ี) .999 .232  4.316 .000** 
ผลรวมแรงจูงใจ .131 .049 .136 2.698 .007 
ผลรวมการรับรู .231 .058 .205 4.002 .000** 
ผลรวมการเรียนรู -.040 .049 -.043 -.815 .416 
ผลรวมความเชื่อและ
ทัศนคติ 

.166 .053 .178 3.160 .002** 

ผลรวมดานบุคลิกภาพ .241 .053 .258 4.536 .000** 

R = 0.594, R Square= 0.352, Adjusted R Square = 0.344 F= 42.886 (Sig=0.000) 
*Significant level at 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.30  ผลการทดสอบสมมุติฐาน จิตวิทยาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ท่ีแตกตางกันโดยยอมรับ สมมติฐานท่ี H0 คือ แรงจูงใจ การรับรู ความเชื่อและทัศนคติ และ
บุคลิกภาพ โดยคา Sig ≤ 0.05 โดยมีคา .007, 000, .002, และ .000 ตามลําดับ หรือกลาวไดวา 
แรงจูงใจ การรับรู ความเชื่อและทัศนคติ และบุคลิกภาพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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ตาราง 4.31  ตารางแสดง ผลการวิเคราะหการถอดถอยเชิงพหุคูณ ของขอมูลสวนประสมทางการตลาด 
                 ของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายทาง  
                 สังคมออนไลน       

                           
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(คาคงท่ี) 1.375 .193  7.136 .000** 
ผลรวมดานผลิตภัณฑ -.074 .075 -.080 -.989 .323 
ผลรวมดานราคา .122 .060 .126 2.041 .042 
ผลรวมดานการจัด
จําหนาย 

.239 .049 .321 4.905 .000** 

ผลรวมดานการสงเสริม
การตลาด 

.356 .062 .347 5.735 .000** 

      

R = 0.618, R Square= 0.382, Adjusted R Square = 0.375 F= 60.937 (Sig=0.000) 
*Significant level at 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.31 พบวา  สวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค ท่ีแตกตางกันสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกัน โดยคา Sig ≤ 0.05  โดยสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผล คือ ราคา, 
การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยมีคา Sig. = 0.042, 0.000, 0.000 หรือกลาวไดวา 
ราคา, การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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ตาราง 4.32  ตารางแสดง สรุปผล การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐาน Sig ผลการทดสอบ 
1.  ลักษณะสวนบุคคล ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ท่ีแตกตางกัน 

เพศ .140 ไมยอมรับ 
อายุ .300 ไมยอมรับ 

สถานภาพ .140 ไมยอมรับ 
อาชีพ .000** ยอมรับ 

วุฒิการศึกษา .150 ไมยอมรับ 
รายได .000** ยอมรับ 

2.  จิตวิทยา ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ท่ีแตกตางกัน 
แรงจูงใจ .007 ยอมรับ 
การรับรู .000** ยอมรับ 

การเรียนรู .416 ไมยอมรับ 
ความเชื่อและทัศนคติ .002** ยอมรับ 

ดานบุคลิกภาพ .000** ยอมรับ 
3.  สวนประสมทางการตลาด ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ท่ีแตกตางกัน 

ผลิตภัณฑ .323 ไมยอมรับ 
ราคา .042 ยอมรับ 

การจัดจําหนาย .000** ยอมรับ 
การสงเสริมการตลาด .000** ยอมรับ 

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และ ขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัยเรื่อง จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา
กลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ในเขตราชเทวี เขตพญาไท และเขตจตุจักร จังหวัด
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคล จิตวิทยา และสวนประสมทาง
การตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ผลของ
การศึกษาเพ่ือชวยใหผูประกอบการท่ีทําธุรกิจการขายสินคาผานทางเครือขายสังคมออนไลนสามารถ
นําขอมูลท่ีไดไปใชวางแผนปรับปรุง หรือพัฒนาธุรกิจตอไปได งานวิจัยนี้เปน งานวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใช
ตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane เพ่ือหาขนาดตัวอยางเพ่ือประมาณคาสัดสวนของประชากรกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง จากกลุมคนทํางาน ท้ังเพศชาย และเพศหญิงท่ีมีอายุ 20 ป ข้ึนไปท่ีมี
ประสบการณ การสั่งซ้ือสินคาประเภทเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  
และทําการวิเคราะหขอมูล จากแบบสอบถามดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ สถิติท่ีใชไดแก 
คาความถ่ี, คารอยละ, คาเฉลี่ย, และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก การทดสอบ
คา T-test, การทดสอบคา F-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และ Multiple Regression Analysis   

ตัวแปรท่ีศึกษา ไดแก 1) ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายได อาชีพ สถานภาพ  
การศึกษา 2) จิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติ บุคลิกภาพ 3) สวนประสมทาง
การตลาดออนไลน  4P’s ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด  
4) การตัดสินใจในการซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ไดแก การรับรู
ปญหาการแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ  พฤติกรรมหลังซ้ือ 

จากการวิเคราะหขอมูลสามารถสรุปผลการศึกษา โดยแบงผลของการศึกษางานวิจัย 
ในครั้งนี้ออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  5.1  สรุปผลการศึกษา  

5.2  อภิปรายผลการศึกษา  
   5.3  ขอเสนอแนะของการศึกษา 
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5.1  สรุปผลการศึกษา 
การสรุปผลการวิจัยครั้งนี้  ผู ศึกษานําเสนอผลการศึกษาตามวัตถุประสงค  โดยมี

รายละเอียด ดังนี้ 
       5.1.1  สรุป ขอมูลลักษณะสวนบุคคล พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
จํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ 72.75  มีอายุ 40 ป ข้ึนไป จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.75 
สถานภาพโสด จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25  มีอาชีพเปน ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 
284 คน คิดเปนรอยละ 71.00 วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 
67.50 และมีรายได 20,001 – 30,000 จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.75 
              ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของลักษณะสวนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา
ออนไลนของกลุมคนทํางานในเขตราชเทวี เขตพญาไท และเขตจตุจักร กรุงเทพมหานครสามารถ
สรุปผลการวิจัยได ดังนี้  
             ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน ระดับการศึกษาตางกัน และสถานภาพตางกัน ไมทําใหการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาในเครือขายสังคมออนไลนท่ีตางกัน 
              ผูบริโภคท่ีมี อาชีพ และรายไดตางกัน ทําใหการตัดสินใจซ้ือสินคาในเครือขายสังคม
ออนไลนท่ีตางกัน 
       5.1.2  สรุป ขอมูลจิตวิทยาการตอบสนอง ของผูบริโภคซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผาน
เครือขายสังคมออนไลนท่ีมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก คือ ดานการรับรู รองลงมาตามลําดับ คือ  
ดานความเชื่อและทัศนคติ ดานบุคลิกภาพ ดานแรงจูงใจ และดานการเรียนรูเปนลําดับสุดทายซ่ึง
ความเชื่อถือเปนสวนหนึ่งท่ีมาจากการรับรู และกระบวนการในการรับรู ของแตละบุคคลมีความ
แตกตางกันท้ังในเรื่องของความเชื่อ ความตองการ ประสบการณ อารมณ ทัศนคติซ่ึงความเชื่อและ
ทัศนคติ สงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ  
       5.1.3  สรุป ขอมูลสวนประสมของการตลาด ของผูบริโภคซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผาน
เครือขายสังคมออนไลนท่ีมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก คือ ดานการจัดจําหนาย รองลงมาตามลําดับ คือ 
ดานราคา ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาดเปนลําดับสุดทายซ่ึงผูบริโภคจะตอง
พิจารณาความนาเชื่อถือของผูขายจะตองมีอัธยาศัยท่ีดีพรอมตอบคําถามท่ีผูบริโภคเกิดความสงสัย 
และจะตองมีความสามารถในการแกปญหาเฉพาะหนาในการขายสินคาไดดี 
       5.1.4  สรุป  ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือ เม่ือพิจารณาเปนรายดานของผูบริโภค  
มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.39 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทากับ 0.60 พบวา อาชีพ และ 
รายไดจะมีความสําคัญในการพิจารณาการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคม
ออนไลนเปนลําดับแรก รองลงมาดานอายุ และดานการศึกษาเปนลําดับสุดทายหากผูบริโภค
ตัดสินใจใชบริการใดยอมแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความชอบและเชื่อวาผลิตภัณฑนั้นสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนได  

ดังนั้น สรุปไดวาตัวแปรสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานจัดจําหนาย และราคา  
จะสงผลใหระดับการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาออนไลนเพ่ิมมากข้ึนแตก็ข้ึนอยูกับตัวสินคาวามีความ
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เหมาะสมกับราคาหรือไมเพราะจะเกิดการเปรียบเทียบราคากับตัวสินคาจากหลาย ๆ ท่ีในการ
ประกอบกับการตัดสินใจซ้ือ 

5.1.5  สรุป ผลการทดสอบสมมติฐาน 
                   จากการศึกษาเรื่อง จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ผูวิจัยมีความเห็นวาผูประกอบการ 
สามารถนําผลงานวิจัยนี้ไปใชเพ่ือเปนแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธการตลาดท่ีมีอยูเดิมแลวใหมี
ประสิทธิภาพ และสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดมากข้ึน และผูประกอบการท่ีสนใจ 
สามารถนําไปใชตอยอดในการพัฒนาผลิตภัณฑของตน หรือแมกระท้ังออกแบบแผนการตลาดใน
ดานตาง ๆ ใหสอดคลองกับปจจัยแตละดานท่ีผูบริโภคไดใหความสําคัญ หรือมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เปนรายดาน ดังนี้  

         จิตวิทยาการตอบสนอง ของผูบริโภคซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน ดานแรงจูงใจ  
ดานการรับรู มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูง และดานความเชื่อและทัศนคติ ดานบุคลิกภาพ รองลงมา
ตามลําดับ ดานการเรียนรูในลําดับสุดทายผูบริโภคสวนใหญจะเลือกซ้ือตามท่ีไดรับความนิยมหรือ
การทําตามคนหมูมาก เชน รานท่ีไดรับรางวัล หรือไดรับการรีวิวติดอันดับตน ๆ คนจึงรูสึกวารานนี้
ตองมีความนาเชื่อถือ และจิตวิทยาจะชวยเพ่ิมความนาเชื่อถือยิ่งปจจุบันท่ีมีแบรนดตาง ๆ เกิดข้ึนมา
มากมาย ถาพวกเขาไมรูจักหาขอมูลรานไมเจอ ไมมีใครรีวิวไวจะไมเกิดการตัดสินใจซ้ือเด็ดขาด 
ดังนั้ น ถาคุณ มีหลักฐานทางสังคมไมวาจะการรีวิวจากคนท่ี เคยใชจริง, คนมีชื่อเสียงชวย 
โปรโมท, มีขอมูลชัดเจน รวมถึงมีรางวัลการันตีมารองรับความกังวลก็จะชวยใหพวกเขาตัดสินใจซ้ือ
งายข้ึนจะงายกวามากในการตอบสนองความตองการของลูกคาใชประโยชนจากปฏิกิริยาทางอารมณ 
และใชสิ่งกระตุนในการตัดสินใจ 

         สวนประสมของการตลาดของผูบริโภคซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน ดานผลิตภัณฑ  
ดานการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงและดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด รองลงมา
ตามลําดับ ดานการสงเสริมการตลาดในลําดับสุดทาย ท้ังนี้  ผูประกอบกิจการออนไลนควร
วางเป าหมายให ตรงกับกลุ มลู กค าของเสื้ อผ า ท่ี จัดจํ าหน ายเพ่ือการจํ าหน าย ท่ีต อ เนื่ อง  
และตอบสนองความตองการของแตละอาชีพไดอยางชัดเจนเพ่ิมชองทางจําหนายสินคาออนไลน  
ในหลายแพลตฟอรมท่ีมากกวาการขายในชองทางเดิม ๆ เพ่ือทําการตลาดอยางตอเนื่องวาลูกคาของ
เราอยูในแพลตฟอรมใดมากกวากันเพ่ือเพ่ิมยอดขายของรานคาออนไลนของผูประกอบการ 
การสงเสริมการตลาดไมวาจะเปนสวนลด การสงฟรี หรือการไลฟสดก็สามารถตอยอดในการ
จําหนายสินคาไดมากข้ึนเปนการเขาหาลูกคาแทนท่ีจะรอลูกคาเขาหาในรูปแบบการตลาดเกา 
 

 

 

 



58 
 

 

5.2  อภิปรายผลการศึกษา 

       สมมติฐานท่ี 1  ลักษณะสวนบุคคล ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด
ทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

จากสมมติฐานท่ี 1.1  พบวา  เพศ ท่ีแตกตางกัน ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด
ทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

จากสมมติฐานท่ี 1.2  พบวา  อาย ุท่ีแตกตางกัน ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด
ทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

จากสมมติฐานท่ี 1.3  พบวา  สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา
กลุมชุดทํางานโดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

จากสมมติฐานท่ี1.4  พบวา  ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

จากสมมติฐานท่ี 1.5  พบวา  อาชีพ ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด
ทํางานโดยผานเครือขายสังคมออนไลน โดยกลุม อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซ้ือมากกวานักเรียน/นักศึกษา ท้ังนี้อาจเปนผลเนื่องมาจากภาระหนาท่ีและรายได สงผลใหมี
การตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากกลุมนักเรียน/นักศึกษายังไมมีรายไดและยังไมมีเหตุผลความจําเปนท่ี
จะตองซ้ือชุดทํางาน   

จากสมมติฐานท่ี 1.6  พบวา  รายได ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด
ทํางานโดยผานเครือขายสังคมออนไลน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ มีรายไดอยูท่ี 20,001 – 30,000 
บาท จะมีการตัดสินใจในการซ้ือมากกวา กลุมท่ีมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทซ่ึงจะสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ยศสรัล ทวีพัฒนะพงศ (2560) พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาออนไลน และทัศนคติท่ีมีตอ
สวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการซ้ือซํ้าของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา รายไดเปนสิ่งสําคัญในการซ้ือสินคาของผูบริโภคทําใหผูประกอบการรานคาสามารถศึกษา 
และวางแผนการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของกลุมผูบริโภคได 

        สมมติฐานท่ี 2  จิตวิทยาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางานโดยผาน
เครือขายสังคมออนไลน หัวขอประกอบดวย 5 หัวขอดังนี้ แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ
และทัศนคติ ดานบุคลิกภาพมีรายละเอียด 

จากสมมติฐานท่ี 2.1  พบวา  แรงจูงใจท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม
ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน เพ่ือตอบสนองความตองการไดและนํามาใชในการ
กําหนดเกณฑ เพ่ือประเมินความคุมคา และประกอบการตัดสินใจซ้ือซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ  
รวินันท ณรงคสวัสด์ิ  (2563) ศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่นสตรีของ 
Generation Y ผาน สื่อสังคมออนไลน อินสตาแกรม พบวา แรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา 
โดยผานเครือขายสังคมออนไลนเพราะชื่นชอบการซ้ือเสื้อผาโดยการดูรูปภาพสินคาเพ่ิมเติมจากทาง
รานและตัดสินใจซ้ือในทันที 
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จากสมมติฐานท่ี 2.2  พบวา  การรับรูท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด
ทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน ท่ีแตกตางกันแสดงใหเห็นวา ดานการรับรูถึงความตองการ
หรือปญหาของกลุมตัวอยาง สวนใหญหากเกิดความตองการท่ีจะซ้ือสินคาจะสามารถรับรูขอมูล
สินคาจากการประชาสัมพันธเพ่ือตอบสนองความตองการได และเม่ือเกิดความตองการท่ีจะนําไปสู
การตัดสินใจซ้ือซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ ปยมาภรณ  ชวยชูหนู (2559)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลน พบวา ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา
จากรานคา และผูขายระบุรายละเอียดของสินคาขอมูลไวครบถวนซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ  

จากสมมติฐานท่ี 2.3  พบวา  การเรียนรูท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม
ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะดูรีวิวสินคาจากผูใชจริงกอน
การตัดสินใจซ้ือเพ่ือสรางความม่ันใจ และตองการเห็นรูปภาพสินคาในมุมอ่ืน ๆ จากผูใชจริงเพ่ือให
เห็นภาพสินคาไดชัดเจนมากข้ึนซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐพัศพนธ แสวงทรัพย (2561) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมหลังการซ้ือสินคาของผูบริโภคในตลาดนัดชุมชน  
ในเขตอําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี พบวา ในการสั่งซ้ือสินคาผูบริโภคจะพิจารณาคุณภาพ หรือ
เปรียบเทียบความแตกตางของสินคาจากรานอ่ืน ๆ ซ่ึงนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ 

จากสมมติฐานท่ี 2.4  พบวา  ความเชื่อและทัศนคติท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน คือ ผูบริโภคสวนใหญจะมีความเชื่อเปนสวน
หนึ่งท่ีกอใหเกิดพฤติกรรมในการใชสินคา และบริการซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ สามารถ  
สิทธิมณี (2562) ศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางชองทาง Online : 
กรณีศึกษาจังหวัดนาน และกรุงเทพมหานคร พบวา เรื่องชื่อเสียงของสินคา และรานคา เชน รานคา
ท่ีมีชื่อเสียงมากเปนท่ีรูจักในวงกวางมีผูใชบริการมากจะทําใหผูบริโภครูสึกถึงความปลอดภัยและ 
เกิดความตองการในการสั่งซ้ือสินคาจากรานคานั้นๆ 

จากสมมติฐานท่ี 2.5  พบวา  บุคลิกภาพท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม
ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลนท่ีแตกตางกันซ่ึงกลุมตัวอยางในท่ีนี้จะเขาใจถึงการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน และการทํางานมีความราบรื่นซ่ึงสวนใหญจะชวยใหเกิดความม่ันใจในตัวเอง  
มีบุคลิกภาพท่ีดีชวยใหจะตัดสินใจตามความรูสึกของตนเองเปนหลักซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ 
บัณฑิต จอยลี (2562) ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคในอําเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี พบวา ดานคุณภาพ การบริการ และดานขอมูลของสินคามีความแปลกใหมของสินคา
ใหมอยูสมํ่าเสมอทําใหผูซ้ือสนใจ และติดตามอยูตลอดเวลา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

         สมมติฐานท่ี 3  สวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม
ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

จากสมมติฐานท่ี 3.1  สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภค เนื่องจากสินคาในสื่อออนไลน 
จะมีความคลายกัน ท้ังในเรื่องของคุณภาพ และรูปลักษณของผลิตภัณฑซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ชิษณุพงศ สุกกํ่า (2560) ศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสื่อออนไลน
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ของผูบริโภคใน อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบวา ผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 
เพราะสินคาท่ีนํามาขายไมไดแตกตางกันมาก 

จากสมมติฐานท่ี 3.2  สวนประสมทางการตลาด ดานราคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน เนื่องจากรานคาออนไลนไมมีตนทุนในการ
เปดหนารานทําใหมีราคาสินคาท่ีถูกลงทําใหผูบริโภคตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลน
มากกวาท่ีจะไปซ้ือจากรานคาท่ีมีหนารานซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ ปยมาภรณ  ชวยชูหนู 
(2559)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลนการวิจัยนี้เปน
การวิจัยเชิงปริมาณ พบวา สินคาจากรานคาท่ีจําหนายในออนไลนจะมีราคาถูกกวาตลาดท่ัวไป  
และมีความชัดเจนในเรื่องราคาจากทางผูขายทําใหผูบริโภคเกิดตัดสินใจท่ีจะซ้ือ 

จากสมมติฐานท่ี 3.3  สวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน คือ คุณภาพของสินคาสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาผานออนไลน คือ รูจักลูกคากลุมเปาหมายพ้ืนท่ีท่ีมีลูกคา กลุมเปาหมาย  
และการใหคําแนะนํา หรือใหบริการท่ีเปนประโยชนกับลูกคาดวยความจริงใจใหความชวยเหลือเม่ือ
ลูกคาตองการ เชน ใหคําแนะนําเรื่องสีและไซสของเสื้อผาจะชวยสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางราน
กับลูกคาไดเปนอยางดีซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ เมธัส ถิระจิตม่ัน (2561) ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดท่ีส งผลตอกระบวนการตัดสินใจ ซ้ืออาคารพาณิชยของโครงการแห งหนึ่ ง 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ดานการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา เชน  
มีการสั่งซ้ือสินคาท่ีสะดวกไมยุงยากซับซอนใหคําแนะนําและชองทางการชําระเงินหลายชองทาง  
มีบริการจัดสงทุกพ้ืนท่ี สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

จากสมมติฐานท่ี 3.4   สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภคมีความตองการให
รานคาออนไลนนั้น ๆ แจงขาวสาร หรือขอมูลสินคาถึงลูกคาโดยตรง และตองการใหทําอยาง
สมํ่าเสมอซ่ึงจะสอดคลองกับงานวิจัยของ ปณณวิชญ พยุหวรรธนะ (2559) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือวิปปงครีม พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญในดานการ
สงเสริมการตลาด เชน สวนลด, มีของแถมใหเม่ือซ้ือตามท่ีกําหนด และการใหขอมูลแนะนําสินคา 

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 
 

 5.3  ขอเสนอแนะของการศึกษา 
         5.3.1  ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

      จากการศึกษา ลักษณะสวนบุคคล เนื่องจาก อาชีพ และ อายุ มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลนสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายใหชัดเจน
ไดมากข้ึน เชน อายุเทาไหร อาชีพอะไร รายไดแบบไหน และเปนกลุมคนชอบสไตลการแตงตัวแบบ
ไหน เปนตน เราจะขายใหกลุมลูกคาไหนเปนหลักเสื้อผาท่ีเลือกมาขายควรเปนประเภทไหน 
ตัวอยางเชน เสื้อทํางานผูชาย เสื้อยืด เดรส เปนตน จะชวยใหเราขายเสื้อผาไดดีมากยิ่งข้ึนท้ัง  
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และควรศึกษาดานความพึงพอใจ ดานความนาเชื่อถือ คุณภาพบริการ ความถูกตอง ความปลอดภัย
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูซ้ือสินคาเพ่ือทําใหทราบถึงความคิดเห็นของผูซ้ือสินคาออนไลนเพ่ือให
ผูประกอบการขายสินคาออนไลนนํางานวิจัยไปใชเปนแนวทางการปรับปรุงการใหบริการในดาน 
ตาง ๆ ท่ีเก่ียวของไดควรศึกษา 

      จากการศึกษา จิตวิทยาการตอบสนองของผูบริโภค เห็นไดวา ทัศนคติ และแรงจูงใจ
ของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางานโดยผานเครือขายสังคมออนไลนใน
ลักษณะการเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนท่ีเปนคูแขงเพ่ือนําผลการศึกษามาเปรียบเทียบกัน ท้ังนี้ เพ่ือชวย
ในการวางแผนการตลาด และการดานคุณภาพท่ีลูกคาตองการและสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเพ่ือ
เปรียบเทียบความตองการของผูบริโภคใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และทราบถึงเหตุผลตาง ๆ  
ในการตัดสินใจในการซ้ือสินคาออนไลนวาเหตุผลท่ีซ้ือสินคาออนไลนมาจากปจจัยใดบางทําให
ผูประกอบการขายสินคาออนไลนสามารถนํางานวิจัยไปพัฒนาสินคาใหตรงกับความตองของผูซ้ือ
สินคาออนไลน 

      จากการศึกษา สวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค พบวา การจัดจําหนายสงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือของผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดแสดงใหเห็นวา การอํานวยความสะดวกท้ังใน
ดานการจัดจําหนาย และการบริการเปนเรื่องท่ีผูบริโภคคํานึงถึงเปนอันดับแรกกอนการตัดสินใจซ้ือ 
ผูประกอบการควรใหการบริการดานการจัดจําหนายท่ีเนนความสะดวกใหแกผูบริโภคท่ีซ้ือสินคา เชน 
มีการเก็บเงินปลายทาง กําหนดเวลาในการจัดสงท่ีแนนอน และไมเรียกเก็บคาบริการในการจัดสง
เพ่ิมเติมรวมถึงการใหขอมูลขาวสาร ก็เปนอีกสาเหตุหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 
โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

 
      5.3.2  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยตอไป 
              1. ควรจะมีการศึกษากลุมตัวอยาง ในพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมหรือเปรียบเทียบของกลุม
ตัวอยางในแตละพ้ืนท่ีเพ่ือใหทราบถึงทัศนคติ และปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ออนไลนท่ีมีสภาพแวดลอมและสภาพเศรษฐกิจท่ีแตกตางกัน 
      2.  ควรทําการศึกษาตัวแปร ในปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีอาจสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ออนไลนนําผลท่ีไดมาพัฒนาและปรับปรุงใหดียิ่งข้ึน เชน ปจจัยดานเศรษฐกิจ ปจจัยดานเทคโนโลยี 
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานการเมือง 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 บรรณานุกรม  
 
สํานักยุทธศาสตร สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (สพธอ.). พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ต   

ในประเทศไทย. (2563). สืบคนเม่ือวันท่ี 31 มีนาคม 2565,  
จาก https://www.thaipdf.com/2092-thailand-internet-user-behavior-2020/ 

กองบรรณาธิการ. (2564). ผลสํารวจพบคนไทยมีอัตราชอปปงออนไลนสูงท่ีสุดในโลกชวง  
COVID-19. จาก https://www.tcijthai.com/news/2021/19/scoop/11763 

ธุรกิจออนไลน ตลาดขนาดใหญมหาศาล แคมีอินเตอรเน็ต ก็เริ่มตนทําธุรกิจได (2560) 
สืบคนวันท่ี 1 เมษายน 2565. จาก https://www.1belief.com/article/online-
business/ 

ณัฐกานต กองแกม.(2559). พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการของผูใช Application Shopee  
ในประเทศไทย. วิทยานิพนธ. สาขาวิชาหลักสูตรบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ปยมาภรณ ชวยชูหนู.(2559). ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลน.  
  การคนควาอิสระ คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
รังสรรค สุธีสิริมงคล.(2562).ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

ยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ. สาขาการจัดการตลาด, มหาวิทยาลัยสยาม 
เปรมกมล หงษยนต.(2562). ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอพพลิเคชั่น 

ออนไลน (ลาซาดา) ของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร. การคนควาอิสระ    
         มหาวิทยาลัยสยาม 
สํานักงานสถิติแหงชาติ.(2563). สถิติประชากรศาสตร. สืบคนเม่ือ วันท่ี 30 มีนาคม 2565, 
          จาก http://statbbi.nso.go.th/staticreport/page/sector/th/01.aspx 
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสงัคม ETDA เผย 
         โควิด-19 เปนเหตุสังเกตได Gen Z ใชเน็ตสูงสุด ปแรก ชนะ Gen Y แชมป 6 สมัย   
         สืบคนเม่ือ วันท่ี 30 มีนาคม 2565 จาก https://www.etda.or.th/th/pr-news/ETDA-  
         released-IUB-2021.aspx 
ฑิตาพร รุงสถาพร ปฐมา สตะเวทิน (2564). พฤติกรรมผูบริโภคตอการซ้ือสินคาบนชองทาง 
         ออนไลนในภาวะวิกฤต โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑล และพิษณุโลก 
         วารสารนิเทศศาสตรปท่ี 39 ฉบับท่ี 2 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ผูจัดการออนไลน. (2563). "นอสตรา โลจิสติกส" เผยวิกฤต COVID-19 ดันยอดสั่งซ้ือออนไลนโต   

80%. แหลงท่ีมา https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9630000027198 
มนตชัย วงษกิตติไกรวัล. (2563). มองความคิดผูบริโภคผานสินคาท่ีซ้ือในชวงวิกฤตโควิด-19  

โลกจะไมเหมือนเดิมอีกจริงหรือ. แหลงท่ีมา https://themomentum.co/covid-19-
change-consumerbehavior 

https://www.1belief.com/article/online-business/
https://www.1belief.com/article/online-business/
http://statbbi.nso.go.th/staticreport/page/sector/th/01.aspx
https://www.etda.or.th/
https://www.etda.or.th/th/pr-news/ETDA-
https://mgronline.com/cyberbiz/detail/9630000027198
https://themomentum.co/covid-19-change-consumerbehavior
https://themomentum.co/covid-19-change-consumerbehavior


63 
 

 

บรรณานุกรม (ตอ) 
 
CIO World & Business. (2562). สํารวจพฤติกรรมนักชอปออนไลนในประเทศไทย Thailand   

Ecommerce Report. แหลงท่ีมา http://www.cioworldmagazine.com/thailand-   
ecommerce-report2018 

สุรีรักษ วงษทิพย เครือขายสังคมออนไลน : กลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลน เพ่ือดึงดูดผูบริโภค  
          ในยุคดิจิทัล วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร ปท่ี 15 ฉบับท่ี 1(มกราคม – มิถุนายน   
          2561) 
SCB Thailand Top 11 สินคาออนไลนรุงและรวงชวง COVID-19.    

จาก https://www.scb.co.th/th/personal-banking/stories/business-maker/top-
11-online-shopping.html 

E-Commerce 4 ข้ันตอน ขายของออนไลน ใหโคตรปง   
 จาก https://www.makewebeasy.com/th/blog 
SMELeader.thailand รวมตวัอยาง “แผนธุรกิจรานเสื้อผา”แผนธุรกิจเสื้อผาแฟชั่นธุรกิจขายเสื้อผา 
 จาก https://bit.ly/3N2QNDb 
Asian-Links 10  สถานท่ีซ้ือเสื้อผาในกรุงเทพมหานครท่ีคุณจะตองหามพลาด 
 จาก https://asian-links.com/th/10-satan-tee-sau-suapha-nai-krung-thep 
Ms.นกยูง MARKETOOPS! (2021). เปดทุกสถิติแบบมวนเดียวจบ เช็คเทรนด Social – Live  

Commerce กับการชอป การซ้ือ ของคนไทย   
จาก https://www.marketingoops.com/news/biz- news/social-and-live-  
commerce-trend-by-shopline-thailand/ 

1belief  ธุรกิจออนไลน แคมีอินเตอรเน็ตก็เปดตลาดขนาดใหญมหาศาลไดแลว  
จาก https://shorturl.asia/HJpxa 

By Krungsri Plearn Plearn รานคาออนไลนเหมาะกับใครวิธีโปรโมตรานผาน Social Media ให  
สินคาติดตลาด จาก https://www.krungsri.com/th/plearn-plearn/home 

ศูนยขอมูลเพ่ือธุรกิจไทยในสหรัฐ.(2565). คาใชจายท่ีสูงข้ึนและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไปใน 
ป 2565  จาก https://www.thaibicusa.com/2022/02/01/consumer-behavior-
2022/ 

  
 
 
 
 
 
 

http://www.cioworldmagazine.com/thailand-%20%20%20ecommerce-report2018
http://www.cioworldmagazine.com/thailand-%20%20%20ecommerce-report2018
https://www.scb.co.th/th/personal-banking/stories/business-maker/top-11-online-shopping.html
https://www.scb.co.th/th/personal-banking/stories/business-maker/top-11-online-shopping.html
https://www.makewebeasy.com/th/blog/category/%e0%b8%9a%e0%b8%97%e0%b8%84%e0%b8%a7%e0%b8%b2%e0%b8%a1%e0%b8%97%e0%b8%b1%e0%b9%89%e0%b8%87%e0%b8%ab%e0%b8%a1%e0%b8%94/e-commerce/
https://www.makewebeasy.com/th/blog
https://bit.ly/3N2QNDb
https://asian-links.com/th/10-satan-tee-sau-suapha-nai-krung-thep
https://www.marketingoops.com/author/piyubon/
https://www.marketingoops.com/news/biz-%20news/social-and-live-%20%20commerce-trend-by-shopline-thailand/
https://www.marketingoops.com/news/biz-%20news/social-and-live-%20%20commerce-trend-by-shopline-thailand/
https://shorturl.asia/HJpxa
https://www.thaibicusa.com/2022/02/01/consumer-behavior-2022/
https://www.thaibicusa.com/2022/02/01/consumer-behavior-2022/


 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



 

 

แบบสอบถาม 
    จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

กลุมชุดทํางานโดยผานเครือขายสังคมออนไลน 
 

คําช้ีแจง : แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต โดยมี
วัตถุประสงคในการศึกษา จิตวิทยาและสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา
กลุมชุดทํางานโดยผานเครือขายสังคมออนไลน  ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานใน
การเสียสละเวลาตอบคําถามใน แบบสอบถามนี้จนครบทุกขอผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลและความเห็น
ของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และจะใชขอมูลเพ่ือประโยชนเชิงวิชาการเทานั้น 

แบบสอบถาม ประกอบไปดวย 5 สวนดังนี้  
สวนท่ี 1  คําถามคัดกรอง 
สวนท่ี 2  ขอมูล ผูตอบแบบสอบถาม  
สวนท่ี 3  ขอมูล จิตวิทยาการตอบสนองของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุม

ชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน   
สวนท่ี 4  ขอมูล สวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน 

โดยผานเครือขายสังคมออนไลน   
สวนท่ี 5  ขอมูล การตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน  
 

สวนท่ี 1 คําถามคัดกรอง (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
ทานมีอายุมากกวา 20 ปข้ึนไป  

☐  ใช  (กรุณาตอบแบบสอบถามขอตอไป) 

☐  ไมใช (จบแบบสอบถาม ขอบคุณคะ) 
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สวนท่ี 2  ขอมูล ผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย (√) ลงในชองท่ีตรงกับขอมูลสวนตัวของทานมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 

1. เพศ  

☐ ชาย   ☐ หญิง  
2. อาย ุ 

☐ 20-25 ป   ☐ 26-30 ป  

☐ 31-35 ป   ☐ 36-40 ป  

☐ 40 ปข้ึนไป  
 

3. สถานภาพ  

☐ โสด  ☐ สมรส  ☐ หมาย/หยาราง  
 

4. อาชีพ  

☐ นักเรียน / นักศึกษา  ☐ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  

☐ พนักงานบริษัทเอกชน ☐ ธุรกิจสวนตัว  

☐ อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................................................  
 

5. ระดับการศึกษา  

☐ ต่ํากวาปริญญาตรี  ☐ ปริญญาตรี  

☐ สูงกวาปริญญาตรี  
 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

☐ นอยกวา 10,000 บาท  

☐ 10,000-20,000 บาท  

☐ 20,001-30,000 บาท  

☐ 30,001-40,000 บาท  

☐ 40,001-50,000 บาท  

☐ มากกวา 50,000 บาท 
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สวนท่ี 3  ขอมูล จิตวิทยาการตอบสนองของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุด    
ทํางานโดยผานเครือขายสังคมออนไลน  ใหท านประเมินความคิดเห็นของท านในหัวขอ        
ดังตอไปนี้  
คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย (√) ลงในชองวางเพียงขอเดียวท่ีตรงกับระดับความสําคัญของทาน 
มากท่ีสุดโดยกําหนดให  
 

5  หมายถึง  สําคัญมากท่ีสุด  
4  หมายถึง  สําคัญมาก  
3  หมายถึง  สําคัญปานกลาง  
2  หมายถึง  สําคัญนอย  
1  หมายถึง  สําคัญนอยท่ีสุดประเมินไมได 

 
 

จิตวิทยา 
 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอย 

1 
นอย
ท่ีสุด 

ประเมิน
ไมได 

1. แรงจูงใจ        

    1.1 การนําเสนอสินคา       

    1.2 มีสินคาใหเลือกหลากหลาย       

    1.3 ตองการมีภาพลักษณท่ีเหมือนกับคนดังท่ีชื่นชอบ       

2. การรับรู       

     2.1 การบริการท่ีรวดเร็วและถูกใจ       

     2.2 มีลูกคามาใชบริการจํานวนมาก       

     2.3 ประสบการณความนาเชื่อถือของรานคา       

3. การเรียนรู       

    3.1 การโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง       

    3.2 สวมใสเสื้อผาตามท่ีมีผูแนะนําหรือตามท่ีดารารีวิว       

    3.3 ประสบการณการใชสินคาเอง       

4. ความเช่ือและทัศนคติ       

    4.1 การใหบริการของรานคาหรือตัวแทนขายท่ีดี       

    4.2 ความม่ันใจในตรายี่หอ       

    4.3 การใหบริการหลังการขายท่ีดี       
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จิตวิทยา 
 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอย 

1 
นอย
ท่ีสุด 

ประเมิน
ไมได 

5. บุคลิกภาพ       

   5.1 สินคาท่ีใหความรูสึกดูดี มีระดับ       

   5.2 สินคาท่ีมีความแปลกใหมทันสมัย       

   5.3 สินคาดึงดูดความนาสนใจ       

 

สวนท่ี 4  ขอมูลเก่ียวกับ สวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา
กลุมชุดทํางานโดยผานเครือขายสังคมออนไลน  ใหทานประเมินความคิดเห็นของทาน ในหัวขอ
ดังตอไปนี้ 
คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย (√) ลงในชองวางเพียงขอเดียวท่ีตรงกับระดับความสําคัญของทาน
มากท่ีสุดโดยกําหนดให  
 

5  หมายถึง  สําคัญมากท่ีสุด  
4  หมายถึง  สําคัญมาก  
3  หมายถึง  สําคัญปานกลาง  
2  หมายถึง  สําคัญนอย  
1  หมายถึง  สําคัญนอยท่ีสุดประเมินไมได 
 
 
 

สวนประสมทางการตลาด 

 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอย 

1 
นอย
ท่ีสุด 

ประเมิน
ไมได 

1. ผลิตภัณฑ        

  1.1 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา       

  1.2 สินคามีคุณภาพ        

  1.3 มีการบอกรายละเอียดของสินคาครบถวน       

  1.4 แสดงรูปสินคาชัดเจน       

  1.5 สินคามีความแตกตางจากรานคาท่ัวไป       
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สวนประสมทางการตลาด 
 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอย 

1 
นอย
ท่ีสุด 

ประเมิน
ไมได 

  2. ราคา       

     2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา       

     2.2 เม่ือซ้ือสินคาผานสื่อออนไลนจะมีราคาคาจัดสง   

          สินคาท่ีเหมาะสม 

      

     2.3 สินคามีราคาระบุไวชัดเจน       

     2.4 มีราคาถูกกวาการซ้ือผานชองทางอ่ืน ๆ       

3. การจัดจําหนาย       

     3.1 เขาถึงรานคาไดหลากหลายชองทาง เฟสบุค   

          ไลน  อินสตาแกรม 

      

     3.2 คนหาชื่อรานคาจากชองทางออนไลนได เฟสบุค   

          ไลน  อินสตาแกรม 

      

     3.3 เลือกซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนได เฟสบุค   

          ไลน  อินสตาแกรม 

      

     3.4 ติดตอสอบถามผูขายไดหลายชองทาง เฟสบุค    

          ไลน  อินสตาแกรม 

      

4. การสงเสริมการตลาด       

     4.1 มีการประชาสัมพันธตามสื่ออ่ืนๆอยางสมํ่าเสมอ       

     4.2 มีการทํากิจกรรมสงเสริมการขายท่ีตรงตามความ   
          ตองการ เชน ลด แลก แจก แถม 

      

     4.3 มีการคืนกําไรใหแกผูบริโภคท่ีซ้ืออยางตอเนื่อง เชน  

          ฟรีคาจัดสง ลดราคา เม่ือซ้ือสินคาตามท่ีกําหนด 

      

     4.4 มีการสงขอมูลขาวสารอยูอยางสมํ่าเสมอ       
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สวนท่ี 5  ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเสื้อผากลุมชุดทํางาน โดยผานเครือขายสังคมออนไลน   
ใหทานประเมินความคิดเห็นของทาน  ในหัวขอดังตอไปนี้ 
คําชี้แจงกรุณาทําเครื่องหมาย  (√) ลงในชองวางเพียงขอเดียวท่ีตรงกับขอมูลท่ัวไปของทานหรือ
กรอกขอความลงในชองวาง 
 

 
 การตัดสินใจซ้ือเส้ือผากลุมชุดทํางาน 

โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอย 

1 
นอย
ท่ีสุด 

ประเมิน
ไมได 

1.การรับรูความตองการของปญหา        

1.1 ทานคิดวาชื่อเสียงของรานคาสามารถบงบอกถึง  
คุณภาพของสินคาได 

      

   1.2 การซ้ือผานชองทางออนไลน สามารถกระตุนใหทานเขา
มาเลือกซ้ือสินคาไดมากกวาชองทางอ่ืนๆ 

      

   1.3 ทานรูสึกอยากซ้ือสินคาา เม่ือเขาชมผานชองทาง

ออนไลน 

      

2.การแสวงหาขอมูล       

   2.1 ทานทําการหาขอมูลของสินคา จากหลายแหลงกอน

ตัดสินใจซ้ือผานชองทางออนไลน  

      

   2.2 ทานมีการสอบถามขอมูลจากคนใกลชิดหรือบุคคลอ่ืนๆ 

ท่ีเคยซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน 

      

   2.3 ทานไดศึกษาขอมูล ดูรีวิว หรือความคิดเห็นของผูท่ีเคย

ซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน 

      

3.การประเมินทางเลือก       

   3.1 กอนท่ีทานจะประเมินทางเลือกสินคาดวยตนเอง ทานได

เปรียบเทียบรายละเอียดของสินคาจากหลายชองทาง 

      

   3.2 ทานเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคา เม่ือไดรับขอมูลอยาง

ละเอียดตามความตองการ 

      

   3.3 ทานไดประเมินทางเลือกเก่ียวกับคาใชจายการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาจากหลายชองทาง 
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การตัดสินใจซ้ือเส้ือผากลุมชุดทํางาน 

โดยผานเครือขายสังคมออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอย 

1 
นอย
ท่ีสุด 

ประเมิน
ไมได 

4.การตัดสินใจซ้ือ       

   4.1 ทานตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน โดย

พิจารณาจากความคุมคาและเหมาะสมในทุกดาน 

      

   4.2 ทานตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน เพราะความ

เชื่อม่ันในคุณภาพและบริการ 

      

   4.3 ทานตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน เพราะความ

ชื่นชอบและความพอใจสวนตัว 

      

5.พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ         

   5.1 หลังจากการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนทาน

เกิดความรูสึกท่ีดี ประทับใจและตั้งใจจะกลับมาซ้ือซํ้าอยาง

ตอเนื่อง 

      

   5.2 หลังจากการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน 

ทานรูสึกถึงความเชื่อม่ันในสินคา และตองการซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึน

อยางตอเนื่อง 

      

5.3 ทานพรอมและยินดีท่ีจะแนะนําใหกับบุคคลอ่ืนๆ  

ใหเขามาซ้ือสินคาออนไลน เชนเดียวกับตัวทาน 
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