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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผู้หญิง ของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวาย  

ผ่านแอปพลิเคช่ันอินสตาแกรม ในประเทศไทย 
นิราภร ค าจันทร์1* นทีทิพย์ สรรพตานนท์ 2 อุกฤษณ์ มารังค์3 กัญญ์พัสวี กล่อมธงเจริญ4 

บทคัดย่อ  

การวิมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผู้หญิง ผ่านแอปพลิเคชั่นอินสตาแก

รม ในประเทศไทย เพื่อน าข้อมูลผลการวิจัยไปใช้ท าการตลาดและพัฒนากลยุทธ์ในการท าธุรกิจเก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่นผู้หญิง

ในแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรม โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกกลุ่มตัวอย่าง เป็นประชากร

ในประเทศไทย จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย 

ผลที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัยในครั้งน้ี สามารถน าช้อมูลการวิจัยไปใช้ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และ

การให้บริการของธุรกิจร้านค้าเสื้อผ้าแฟชั่น ในอินสตาแกรม อย่างมีประสิทธิภาพ   
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Factors affecting the decision to buy women's fashion clothes 

Via Instagram in Thailand 

Niraporn Kamchan 1* Nateetip Sanpatanon2 Ukrit Marung3  

Kunpatsawee Klomthongjaroen4  

Abstract 

 This research proposed two objectives. 1) To investigate the consumer behavior of 

those who chose private hospitals in Chiang Mai, and 2) to examine the marketing mix which 

affected a clients’ decision for choosing private hospitals in Chiang Mai. Sample was selected 

from 400 clients who choose private hospitals’ services. Data was analyzed using descriptive 

statistics including Percentage, T-test, F-test, and One-way of Variance: ANOVA 

 The findings revealed that most of the clients are 30 to 39 years old who got 

Bachelor's Degree and currently work in a Private Company. Even though their average 

salary was about 10,000 - 20,000 THB, their family members still prefer private hospitals’ 

service. The clients chose proprietary hospitals’ service one to three times a year and the 

prime time of visitors is about 12.01 AM till 6PM every day. Mostly, the reasons that clients 

choose private hospitals’ service because it includes high-quality treatments and also covers 

their insurances. Clients usually research and compare services and costs before visiting. 

According to the average marketing mix from all client's results, it showed that clients 

concerned several things about private hospitals. 

 

 Keywords: client's decision, clients, private hospitals, marketing mix 
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บทน า  

 ปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวันของมนุษย์เป็นอย่างมาก ทั้งทางด้านการศึกษา 

ความบันเทิง และทางด้านธุรกิจ จากความหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วน้ี เป็นสาเหตุท าให้การค้าในปัจจุบันมีความ

แตกต่างไปจากเดิม เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคน้ันเปลี่ยนไปตามเทคโนโลยี ซ่ึงในอดีตการท าการค้าจะเป็นการขายผ่าน

ทางหน้าร้านเท่าน้ัน จึงท าให้ต้องใช้เงินลงทุนสูง โดยเฉพาะสถานที่ที่ใช้เปิดร้าน หรือท าธุรกิจ (Place) การค้าแบบเดิมจะมี

เพียงผู้บริโภคในพื้นบริเวณใกล้เคียงเท่าน้ันที่รับรู้ถึงการมีอยู่ของร้านค้า แต่ เม่ือเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว ท าให้เกิด

การค้าขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ที่เป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัวเชื่อมระหว่างผู้ค้ากับลูกค้า ปัจจุบัน

พานิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นที่นิยมอย่างมาก เน่ืองจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็ว และใช้ต้นทุนต่ า  

และจากการซ้ือขายออนไลน์ด้วยคอมพิวเตอร์ ก็กลายมาเป็นการซ้ือขายออนไลน์ด้วยโทรศัพท์มือถือ (Smartphone) แต่

การพัฒนาการซ้ือขายออนไลน์ยังไม่หยุด เพราะช่องทางการซ้ือขายออนไลน์ได้มีมากขึ้น จากแค่มีเว็บไซต์ ก็มีแอปพลิเคชั่น

ของผู้ขายหรือเจ้าของธุรกิจ แต่อีกช่องทางหน่ึงที่ได้รับความนิยมมากคือ การค้าขายผ่าน Social Media (S-commerce) 

เช่น Facebook, Instagram, Line ฯลฯ ซ่ึงแต่ละแพลตฟอร์มก็มีจุดเด่นที่แตกต่างกันออกไป และการตลาดผ่านโซเชี่ยล

มีเดียมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นเรื่อยๆ เพราะสะดวก และแทบไม่มีต้นทุนในการเริ่มต้น ดังน้ันจะเห็นได้จากร้านค้าออนไลน์ที่

มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง และหลายธุรกิจในประเทศไทยที่หันมาใช้ช่องทางอีคอมเมิร์ซ  และเอสคอมเมิร์ซในการ

จ าหน่ายสินค้าและบริการให้แก่ผู้บริโภค โดยบางธุรกิจมีเพียงร้านบนออนไลน์เท่าน้ัน น่ันท าให้ธุรกิจให้ความส าคัญ และ

ปรับกลยุทธ์การตลาดแบบเดิมให้สอดคล้องเหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ให้

ความส าคัญกับพฤติกรรมการใช้ Social Media ในการซ้ือขายและการท าการตลาดมากขึ้น โดยเน้นที่ โซเชี่ยลมีเดีย ที่ได้รับ

ความนิยม และมีผู้ใช้จ านวนมาก น่ันก็หมายถึงมีกลุ่มลูกค้าที่มากตามน่ันเอง 

ซ่ึงการเติบโตของโซเชี่ยลมีเดียจากการรายงานของ We are social พบว่าจ านวนผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียในไทยที่

แอคทีฟ เพิ่มสูงขึ้น 2.3 ล้านคน คิดเป็นการเติบโต 4.7% โดยผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียในประเทศไทยกลุ่มใหญ่ที่สุดคือกลุ่มอายุ 

25-34 ปี โดยเฉพาะลูกค้าในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หรือ Gen Y ซ่ึงเป็นคนที่เกิดในช่วง ปี 2524-2543 (อายุ 

21-40 ปี) โดยเป็นช่วงที่เริ่มเข้าสู่ยุคสารสนเทศ เครือข่ายสังคมออนไลน์เริ่มเกิดความนิยม เป็นกลุ่มที่เกิดในช่วงที่มีการใช้  

อินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย ทั้งในด้านความบันเทิง การท างาน การเรียน การติดต่อสื่อสาร การท าธุระกิจ ฯลฯ เป็นดิจิตอล

ไลฟ์สไตล์ ติดการใช้มือถือและชอบแชร์สิ่งต่าง ๆ ลงโซเชียลมีเดีย เป็นกลุ่มที่มีการปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีได้อย่างรวดเร็ว 

ซ่ึงต้องมีการใช้อินเทอร์เน็ตในการเปรียบเทียบและหาข้อมูลสินค้าเพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจในการซ้ือสินค้า รวมถึง

ในส่วนของ Gen Y เป็นกลุ่มที่เข้าสู่ตลาดแรงงานมากกว่าร้อยละ 50 และยังเป็นกลุ่มที่มีก าลังในการซ้ือสูง จึงถือกลุ่มคนที่

เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) (สรพงศ์ อ่องแสงคุณ, 2015; สุทธา

ภา อมรวิวัฒน์ และคณะ, 2557) ส าหรับโซเชียลมีเดียที่มีการนิยมใช้เป็นประจ า จากการส ารวจกลุ่มผู้ใช้งานอายุ 16-64 ปี 

2 อันดับแรกมีสัดส่วนเท่ากันคือ Facebook และ YouTube มีสัดส่วนมากถึง 94% Instagram 65% ด้วยกัน ซ่ึงโซเชี่ยล

มีเดียที่น่าสนใจคือ อินสตาแกรม (Instagram) ถือเป็นแอปพลิเคชั่นหน่ึงที่ใช้ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงถือเป็นสื่อสังคม
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ออนไลน์ชนิดหน่ึงที่มีเป้าหมายหลักคือ การแบ่งบันรูปภาพ วิดีโอที่มีฟังชั่นให้ผู้ใช้งาน หลากหลาย ในทางกลับกันผู้ใช้ก็

สามารถกดติดตาม (Follow) การกดชื่นชอบ (Like) การแสดงความ คิดเห็น (Comment) และการกดค้นหา (Search) 

บัญชีอ่ืน ๆ ได้ ซ่ึงส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์ ระหว่างบุคคลได้เป็นอย่างดี และจุดเด่นที่ท าให้อินสตาแกรมได้รับความ

นิยมอย่างสูงน้ัน คือใช้งาน ง่าย สะดวก รวดเร็ว มีผู้ใช้งานร่วมกันเยอะ และส่วนหน่ึงคือบุคคลที่มีชื่อเสียงใช้งานกันอย่าง 

แพร่หลาย ที่ท าให้บุคคลทั่วไปสามารถรู้ถึงการใช้ชีวิตของบุคคลอ่ืนได้ ซ่ึงท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิต ของคนยุคปั จจุบัน

เปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการโพสต์รูปภาพต่าง  ๆ  ผ่านกิจกรรมที่ท า เช่น การเล่นกีฬา การท่องเที่ยว หรืองาน

อดิเรกต่างๆ รวมถึงการโพสต์ภาพที่ตรงกับความสนใจ เช่น ละคร ภาพยนตร์ ค าคมต่าง ๆ ซ่ึงรูปภาพหรือวีดิโอที่ผู้ใช้โพสต์

น้ันได้แสดงออกถึงรูปแบบการด าเนินของเจ้าของบัญชีได้  

แต่การพัฒนาของอินสตาแกรม (Instagram) ก็ยังไม่หยุดอยู่แค่น้ี จากข้อมูลของ Positioning.com เผยว่า ทั่ว

โลกมีธุรกิจที่เปิดหน้าร้านในเครือเฟสบุคและอินสตาแกรม 140 ร้านราย 3 อันดับแรกเป็นสินค้ากลุ่มของใช้ส่วนตัว แฟชั่น 

และบิวตี้ ซ่ึงในอินสตาแกรมได้มีการเพิ่มฟีเจอร์ใหม่ ๆ  ให้ผู้ใช้งานได้ประสบการณ์ในการใช้ และการซ้ือขายมากขึ้น โดยมี

การเพิ่ม IG Story, IG TV, IG Life และมีแฮชแท็ก (#) เพื่อเป็นการเชื่อมต่อและรวบรวมโพสต์ที่มีลักษณะเหมือนกัน และ

ยังใช้เพื่อการค้นหาโพสต์ต่าง ๆ ที่มีลักษณะคล้ายกันได้โดยง่าย ซ่ึงท าธุรกิจหรือร้านค้าในออนไลน์นิยมใช้แฮชแท็ก (#) 

เพื่อให้ลูกค้าหาสินค้าของร้านตัวเองได้ง่ายและรวดเร็ว ซ่ึงสินค้าที่คนนิยมค้นหามากที่สุดคือหมวด “แฟชั่น” จึงเป็นที่หน้า

สนใจว่าปัจจัยใดที่ท าให้คนตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่น โดยเฉพาะเสื้อผ้าแฟชั่นในอินสตาแกรม และคนเหล่าน้ีมีพฤติกรรมการ

ซ้ืออย่างไร และมีปัญหาในการซ้ือสินเค้าเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างไรบ้าง ข้อมูลในภาพจาก Statista จะเห็นได้ว่า ผู้ใช้ Instagram 

ทั่วโลกมีอายุโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 34 ปี ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ซ่ึงเป็นกลุ่มคนที่มีช่วงอายุอยู่ในเจนเนอเรชั่นวาย 

และหากเปรียบเทียบผู้ใช้งาน Instagram จากเพศน้ัน พบว่า ผู้ใช้ที่เป็นผู้หญิงมี 51% เพศชาย 49%  

 
ภาพที่ 1 สถิติผู้ใช้ Instagram โดยวัดผลจากเพศและอายุ 

ที่มา: https://www.statista.com 

 โดยเฉพาะผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง ปัจจัยที่ท าให้ผู้หญิงเป็นฟันเฟืองส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจน้ัน ไม่ได้มา

จากจ านวนประชากรเท่าน้ัน แต่รวมถึงก าลังซ้ือที่สูงขึ้น จากรายงานของบลูมเบิร์ก พบว่าผู้หญิงเป็นกลุ่มที่มีการตัดสินใจใน

https://www.statista.com/
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การเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค และมีก าลังซ้ือสูงถึง 85% ของค่าใช้จ่ายในครัวเรือนทั้งหมด ทั้งสินค้าอุปโภคบริโภค 

ตลอดจนบทบาทที่เปลี่ยนไปของผู้หญิงในสมัยน้ีที่ผู้หญิงท างาน และมีการสร้างรายได้ให้กับตัวเองได้มากกว่าในอดีต รวมทั้ง

มีสถานภาพทางการเงินที่ม่ันคงขึ้น โดยบอสตัน คอนเซ้าส์ทิ้ง กรุ๊ป พบว่า ในปี 2559 มูลค่าทรัพย์สินทั่วโลกที่มีเจ้าของเป็น

ผู้หญิงคิดเป็นสัดส่วนกว่า 30% แสดงให้เห็นถึงบทบาทของผู้หญิงที่เติบโต และมีศักยภาพมากขึ้นกว่าแต่ก่อนมาก ที่

น่าสนใจคือ การที่ผู้หญิงเข้ามามีบทบาทในทางเศรษฐกิจ และสามารถพึ่งพาตัวเองในทางการเงินได้มากกว่าแต่ก่อน ไม่

เพียงแต่ท าให้อ านาจซ้ือของผู้หญิงเพิ่มขึ้น แต่ส่งผลให้ความเชื่อ ค่านิยม รวมถึงพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไปอีกด้วย 

เพื่อจับกลุ่มลูกค้าผู้หญิงโดยเฉพาะ หรือที่เรียกกันว่า She Marketing หรือ She-Conomy กลุ่มผู้บริโภคหญิงจะกลายเป็น

ตลาดขนาดใหญ่ ที่ทรงอิทธิพลมากขึ้นเรื่อยๆ และพฤติกรรมการบริโภคของผู้หญิงที่เปลี่ยนแปลงจะท าให้เกิดความต้องการ

ใหม่ ๆ ทันสมัยตามมา มีสินค้าและบริการใหม่จ านวนมากเกิดขึ้น เพื่อตอบสนองต่อความต้องการเหล่าน้ี  และเน่ืองจาก

ผู้วิจัยได้ท าธุรกิจในอินสตาแกรม และมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นเพศหญิง 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้เห็นถึงความส าคัญและมีความสนใจในการศึกษาช่องทางการท าการตลาดดิจิทัลที่สามารถเข้าถึง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายน้ีได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่องปัจจัยที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผู้หญิง ผ่านแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรม ในประเทศไทย เน่ืองด้วยผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ส าคัญส าหรับการท าการตลาดในอนาคต 

เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าบนอินสตาแกรม จะได้น าข้อมูลไปปรับปรุงพัฒนาและวางแผนกลยุทธ์ในการท าธุรกิจได้

อย่างเหมาะสมต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง  

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

 เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยที่ต้องการทราบถึงปัจจัยใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น จึงใช้ทฤษฏี

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7P’s) เพราะการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมน้ัน ยังไม่ใช่การใช้

ระบบการซ้ือขายด้วยเทคโนโลยีทั้งหมด ยังจ าเป็นที่จะต้องใช้คนในการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นแอดมิน หรือตัวเจ้าของร้าน

เอง เพื่อให้บริการกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยพื้นฐานประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการ ส่งเสริมการตลาด (Promotion) สุดาดวง เรืองรุจิระ 

(2543) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดส าหรับ ธุรกิจบริการ มีปัจจัยเพิ่มเข้ามาอีก 3 ปัจจัย คือ ด้านบุคคล (People) 

ด้านการน าเสนอลักษณะทาง กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) รวม

เรียกได้ว่าเป็น 7P’s  
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 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2552) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร หรือเครื่องมือทาง

ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และบริษัทจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนอง ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงประกอบด้วย  

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ผู้ประกอบการน าเสนอขายเพื่อสร้างความสนใจ และน าไปสู่การซ้ือ

หรือใช้บริการสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ซ้ือหรือผู้ใช้บริการ (Armstrong and Kotler, 

2009) ซ่ึงอาจจะเป็นสิ่งที่สัมผัสได้ อาทิ รูปแบบ ขนาด สี ของผลิตภัณฑ์ หรือสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ เช่น ชื่อเสียงของแบรนด์  

 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนหรือมูลค่าที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการ รวมถึงคุณค่าที่รับรู้จากการ

ใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยอาจเปรียบเทียบว่าคุณค่าของผลิตภัณฑ์ กับ ราคาที่ต้องจ่ายไปก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือ

บริการน้ันๆ (Armstrong & Kotler, 2009)  

 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางหรือวิธีการที่จะน าเสนอ สินค้าและบริการไปสู่ตลาด 

เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น ร้านค้า ตัวแทนจ าหน่าย  

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดในการสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภค 

เกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ ซ่ึงสามารถท าได้หลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายและความเหมาะสม (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ประกอบไปด้วย การโฆษณา (Advertising) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 

(Publicity and Public Relation) การขาย โดยพนักงาน (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

 5. ด้านบุคคล (People) หมายถึง บุคลากรที่มีส่วนเก่ียวข้องในการขายสินค้าหรือ ให้บริการกับลูกค้าทั้งหมด ซ่ึง

เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและส่งผลต่อการ ตัดสินใจซ้ือสินค้า  

 6. ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้า

สามารถสัมผัสได้ทางกายภาพ เช่น การตกแต่งร้าน การออกแบบ รูปแบบเว็บไซต์ การน าเสนอรูปแบบสินค้า การให้ข้อมูล

เก่ียวกับสินค้า เป็นต้น  

 7. ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่เก่ียวกับการน าเสนอ ผลิตภัณฑ์และบริการ การให้

ค าแนะน า การส่งมอบสินค้า รวมไปถึงการให้บริการช่องทางการช าระเงิน เพื่อตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้อย่าง

สมบูรณ์ 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 Schiffman and Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผู้บริโภคท าการ

ค้นหา การซ้ือ การใช้ประโยชน์ และการประเมินผลซ่ึงตอบสนองความต้องการของตนเอง ภายใต้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่าง

จ ากัด ได้แก่ เงิน เวลา และก าลังเพื่อบริโภค  

 Kotler (1999, อ้างถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 124–125) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม

ผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวข้องโดยตรง กับการจัดหาให้ได้มาแล้วซ่ึงการใช้สินค้าและบริการ 

ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ และการ กระท าของบุคคลที่เก่ียวกับการซ้ือและการใช้สินค้า 
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 รจนา มะลิวัลย์ (2554 : 7) ได้สรุปพฤติกรรม ผู้บริโภค คือการศึกษาเรื่องการตอบสนองความต้องการและความ

จ าเป็น (Need) ของผู้บริโภค ให้เกิดความพอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองความต้องการผู้บริโภคให้เกิด

ความ พึงพอใจน้ัน จึงจ า เป็นต้องท า ความเข้าใจผู้บริโภคเพราะถ้าไม่เข้าใจว่าผู้บริโภคคือใครไม่เข้าใจ ว่าต้องการอะไร ชอบ

สิ่งใดไม่ชอบสิ่งใด ก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันจะใช้

หลัก 6W1H 

 โดย 6W1H Analysis Model คือ เครื่องมือที่ใช้วิเคราห์พฤติกรรมของผู้บริโภคท าให้ธุรกิจสามารถรู้ถึงข้อมูลของ

ผู้บริโภคในรูปแบบข้อมูล เพื่อน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนที่จะเริ่ มหรือปรับปรุงธุรกิจหรือบริการจึงจ าเป็นต้องมี

การศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายเพื่อที่จะทราบว่าสินค้าหรือบริการของเราสามารถสนองพวกเขาได้หรือไม่ ซ่ึงหาก

ผู้ประกอบการยังไม่ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคก็สามารถใช้หลักการ 6W1H เป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย

ได้ นอกจากน้ัน เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 36-38) ยังได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการค้นหาหรือวิจัย

เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค ค าถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคนิยมใช้ 6W1H เพื่อค้นหา

ค าตอบ 7 ประการหรือ 7O’s ซ่ึงจะท าให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ เพื่อให้ธุรกิจสามารถหาสินค้าหรือ

บริการที่ดีและสอดคล้องกับพฤติกรรมน้ัน  

ค ำถำม (6W1H) ค ำตอบที่ต้องกำรทรำบ (7O’s) 
1. Who constitutes the market? 
ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

Occupants ลักษณะผุ้บริโภคทางด้าน 1. ภูมิศาสตร์  
2. ประชากรศาสตร์ 3.จิตวิทยา 4. พฤติกรรม 

2. What does the market buy? ผู้บรโิภค
ต้องการซ้ืออะไร 

Objects สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
2. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

3. Where does the market buy? 
ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน 

Outlets สถานที่จ าหน่ายสินค้า/บริการ 1. ร้านขายของ 2. 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 3. ห้างสรรพสินค้า ฯลฯ 

4.When does the market buy? ผู้บรโิภค
ซ้ือเม่ือใด 

Occasions โอกาสในการซ้ือ 1. ช่วงใดของเดือน/วัน  
2. โอกาสพิเศษ/เทศกาล 

5. Why does the market buy? ท าไม
ผู้บริโภคจึงซ้ือ 

Objectives เพื่อตอบสนองความต้องการ 1. ด้านร่างกาย  2. 
ด้านจิตวิทยา 

6.Who participates in the buying? ใครมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 

Organizations บทบาทของกลุ่มที่มีอิทธิพล 1. ผู้ริเริ่ม  
2. ผู้มีอิทธิพล 3. ผู้ตัดสินใจ 4. ผู้ซ้ือ 5. ผู้ใช้ 

7. How does the market buy? ผู้บริโภค
ซ้ืออย่างไร 

Operations ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 1. การรับรู้ปัญหา 2. 
การค้นหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก    
4. ตัดสินใจซ้ือ 

ตารางที่ 1 6W1H Analysis Model เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7O’s 
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ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์และศุภร เสรีรัตน์ (2546, หน้า 219) กล่าวว่า ขั้นตอน ในการตัดสินใจซ้ือ 

(Buying decision process) ผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ  

 
ภาพที่ 2 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของผู้ริโภค 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์และศุภร เสรีรัตน์. (2546). การบริหารการตลาด ยุคใหม่. กรุงเทพฯ: 

ธรรมสาร.  

จากภาพที่ 2 สามารถอธิบายรายละเอียดของกระบวนการตัดสินใจซ้ือได้ดังน้ี  

 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึงผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการและความจ าเป็นในสินค้า 

นักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิด

ความต้องการในสินค้า  

 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือผู้บริโภครับรู้ปัญหา หมายถึงการเกิดความ ต้องการขั้นที่หน่ึง 

หลังจากน้ันเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ งานของนักการตลาดที่เก่ียวข้องกับกระบวนการในขั้นน้ีก็คือ 

พยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคล ให้มีประสิทธิภาพทั่วถึง 

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลที่ได้ในขั้นที่สองน ามา พิจารณาเลือก

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง การให้ประเมิน

ความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เรื่องของราคาเหมาะสม คุณภาพและความน่าเชื่อถือเก่ียวกับตราสินค้า 

น ามาเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ๆ หน้าที่ของนักการ ตลาดที่ในขั้นน้ีคือ การสร้างความเหมาะสมในส่วนประสมด้านต่างๆ  

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อันใดอันหน่ึง หลังจากมี การประเมินผล

ทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมากที่สุด  

 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ หลังจากการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็

จะมีโอกาสที่จะซ้ือซ้ า ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่พอใจก็ จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซ้ือซ้ าค่อนข้างสูง 

ข้อมูลความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับอินสตาแกรม 

 อินสตาแกรมได้ถูกคิดค้นขึ้นมาที่ซานฟรานซิสโก โดย เควิน ซิสตรอม และ ไมเคิล ไมค์ครีเกอร์ โดยคิดค้นโดยเน้น

ระบบ HTML5 ในวันที่ 5มีนาคม พ.ศ. 2553 ซิสตรอม ได้ลงทุนอีก 500,000 ดอลลาร์สหรัฐในการเพิ่มเติมแอปพลิเคชั่น 

อินตาแกรมได้เปิดตัวบนแอปสโตร์ของ แอปเปิ้ล ในวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553หลังจากน้ัน จอร์ช รีเดล ไดเข้ามาร่วมงานกับ

บริษัทในต าแหนงผู้จัดการทั่วไป ซ่ึงในขณะน้ันในบริษัทมีพนักงานไม่ถึง 10 คน และต่อมาก็ได้มีผู้เข้ามาร่วมงานกับบริษัท

เพิ่มเติม คือ เชน สวีนีย์ โดยเข้ามาในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2553 ในต าแหน่งวิศวกร และ เจสสิกา โซลแมน ก็ได้เขามาใน
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เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2553 ต่อมาในเดือนมกราคม  พ.ศ. 2554 อินสตาแกรมได้เพิ่มแฮชแท็ก ซ่ึงเป็นระบบที่สามารถท าให้

ป้ายชื่อที่พิมพ์ลงไปน้ันค้นหาได้งายขึ้น โดยการพิมพ์ “#” ตามด้วยป้ายชื่อที่จะพิมพ์และต่อมาในเดือนกันยายน อินสตาแก

รมได้ปล่อยเวอร์ชั่น 2.0 ให้ดาว์นโหลดบนแอปสโตร์โดยเพิ่มความสามารถของแอปหลาย ๆ อย่าง ในวันที่ 2 กุมภาพันธ์ 

พ.ศ. 2554 อินสตาแกรมได้ประกาศผลก าไรของบริษัท โดยอยู่ที่ 7 ล้านเหรียญสหรัฐฯ และมีมูลค่าของบริษัทอยู่ 25 ล้าน

เหรียญสหรัฐฯ ต่อมาในวันที่ 3 เมษายน พ.ศ. 2555 อินสตาแกรมได้ปล่อยแอปพลิเคชั่นที่รองรับระบบปฎิบัติการแอนด์

รอยด์และในสัปดาห์เดียวกันบริษัทไดประกาศผลก าไรของบริษัท โดยอยูที่ 50 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ซ่ึงมูลค่าของบริษัทอยู่ที่ 

500 ล้านเหรียญสหรัฐฯ วันที่ 12 เมษายน พ.ศ. 2555 เฟสบุ๊ค (Facebook) ได้เข้ามาซ้ือกิจการ ในราคา 1 พันลานเหรียญ

สหรัฐฯ ซ่ึงท าให้เฟสบุคมีบริษัทที่กว้างขวางมากขึ้น โดย มาร์ก ซักเคอรืเบิร์ก ประธานบริษัทเฟสบุ๊คจะมุ่งม่ันเพื่อสร้าง

อินสตาแกรมให้ก้าวหน้าต่อไป (เอมิกา เหมมินทร์, 2556) 

ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเส้ือผ้าแฟชั่น 

 เสื้อผ้าแฟชั่นตามความหมายที่ใช้โดยทั่วไปแล้วคือ เสื้อผ้าที่เป็นที่นิยมในหมู่คนที่รักการแต่งตัวโดยทั่วไปหรือที่

เรียกกันว่าเสื้อยอดนิยมน่ันเอง ลักษณะทั่ว ๆ ไปของเสื้อผา้แฟชั่นคือสอดคล้องกับกระแสความนิยมเรื่องเสื้อผ้าที่ก าลังได้รับ

ความนิยมอยู่ในปัจจุบัน ทั้งในส่วนของเครื่องแต่งกายอย่างเสื้อ กางกง กระโปรง และเครื่องเต่ตัวประกอบอย่างผ้าพันคอ 

ผ้าคลุมไหล่ เข็มขัด รองท า หรือแวนตาเป็นต้น กล่าวคือสินพวกน้ีจะเป็นสิน้าแฟชั่นหรือไม่ขึ้นอยู่กับว่าความนิยมในหมู่คน

ส่วนใหญ่เป็นเช่นใด ของพวกน้ีได้รับการยอมรับหรือไม่ แต่ถ้าจะให้พูดเจาะลึกเก่ียวกับลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นลงไปอีกก็

อาจกล่าวได้ว่าเป็นเสื้อผ้าที่ออกแบบมากส าหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยคาดหวังว่าจะต้องได้รับความนิยมและอาศัยความ

นิยมน้ีเองเป็นตัวจุดกระแสให้มีการใส่ตาม ๆ กันจนกลายเป็นก าลังซ้ือขนานใหญ่น่ันเอง ด้วยหตุน้ีในวงการเสื้อค าแฟชั่นการ

ท าการตลาดจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญมาก 

 ลักษณะพิเศษของเสื้อค าแฟชั่นอย่างหน่ึงคือเป็นเสื้อผ้าที่ออกแบบมาให้เป็นที่นิยมของกลุ่มลูกค้ากลุ่มหน่ึงใน

ช่วงเวลาหน่ึง ด้วยหตุน้ีถ้าเราคิดหาทางท าก าไรทางธุรกิจจากเสื้อค าแฟชั่นเราก็จ าเป็นที่จะต้องใส่ใจกับการท าความเข้าใจว่า

กลุ่มลูกค้าหลักของเสื้อผ้แฟชั่นเป็นกลุ่มใด ถ้าจะกล่าวไปแล้วกลุ่มลูกของเสื้อผ้าแฟชั่นมีหลายกลุ่มมากโดยจะกระจายกันไป

ตามประเกทของแฟชั่น ประเภทต่าง ๆ เช่น แฟชั่นส าหรับวัยรุ่นชายก็จะมีกลุ่มลูกก้ที่เป็นวัยรุ่นชายอย่างนักเรียน นักศึกษา

แฟชั่นส าหรับวัยท างานหญิงกลุ่มเป้าหมายก็อาจจะเป็นสาวออฟฟิต หรือสาวโรงงานเป็นต้น ขั้นแรกของการท าการตลาด

เสื้อผ้าแฟชั่นคือต้องส ารวจเสียก่อนว่าสินค้าที่เรามีมุ่งเน้นตอบสนองกลุ่มลูกค้ ากลุ่มใดคือเป็นแฟชั่นแบบใดน่ันเอง เม่ือ

ก าหนดได้อย่างชัดเจนแล้วจะช่วยให้เราสามารถจัดโปรโมชั่นส่งเสริมกรขายและบริกรหลังการขายได้ง่ ายขึ้น ทั้งยังช่วยใน

การค านวณการสั่งซ้ือสินค้าได้ในอนาคต 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ปี ผู้แต่ง ชื่อเรื่อง ระเบียบวิจัย ผลวิจัย 

2559 ปิยมาภรณ์ ช่วยชู
หนู 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ 

- แนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับทัศนคติ 
-แนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับด้าน
ประชากรศาสตร์ 
- แนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับด้านปัจจัย
ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง
สังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
บุคลากรและคุณภาพของสินค้า ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
ภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และ
ด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้า และ
กระบวนการให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ 

2559 ภัทรานิษฐ์ ฉาย
สุวรรณคีรี 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผ้าจากร้านค้าใน
เครือข่ายเฟซบุ๊ค
และอินสตา 
แกรม 

- แนวคิดและทฤษฎี
ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 7 
ด้าน  

- ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ
อินสตาแกรม มี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ 
และปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้า
และความสะดวกในการสั่งซ้ือและช าระ
เงิน 

2561 1. นัฐวรรณ มะลิ
โค  
2. สุวรรณ เนียม
ประชา 

การตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านสื่อ
ออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนคร
ขอนแก่น 

- ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทาง
การตลาดบริการ  

ผลการวิจัย พบว  ่า ผู้ตอบแบบสอบถามส 
 ่วนใหญ  ่เป็นเพศหญิงอายุระหว  ่าง20–30 
ปีการศึกษาปริญญาตรีหรือ เทียบเท  ่า
อาชีพธุรกิจส  ่วนตัวหรือค้าขายรายได้
เฉลี่ยต  ่อเดือน10,000–20,000 บาทซ้ือ
สินค้าประเภทแฟชั่นเสื้อผ้ารองเท้า 
กระเป๋าเหตุผลที่ซ้ือเพราะรวดเร็ว
สะดวกสบายเพื่อนและเพื่อนร  ่วมงานมี
ผลต  ่อการตัดสินใจซ้ือสั่งซ้ือทางLine ในช 
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 ่วงเวลา 12.01–18.00 น.ซ้ือจ านวน3-4 
ครั้ง/สัปดาห์จ านวนเงินสั่งซ้ือต่อครั้ง501-
1,000บาทปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด4P’sมีผล ต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าทางออนไลน์ฯในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากเรียงจากมากไปหาน้อยคือด้าน
การส่งเสริมการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ด้าน
ราคาและด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ตามล าดับ 

2562 อรุโณทัย ปัญญา ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด
ออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน 
สังคมออนไลน์ (เฟ
ซบุ๊ก) ของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี ใน
มหาวทิยาลยัเขต
อ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ 

- ทฤษฎีที่เก่ียวกับ
การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
- ทฤษฎีที่เก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนบุคคล 
- ทฤษฎีที่เก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด
ออนไลน์ 
- ทฤษฎีที่เก่ียวกับ
การตัดสินใจซ้ือ 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคม 
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ได้แก่ เพศ อายุ และ
รายได้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ 0.1 

 

ตารางท่ี 1 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
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กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 กรอบแนวความคิดของงานวิจัย  

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. อายุ 

2. สถานะภาพ 

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายได้ต่อเดือน 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านอินสตา

แกรม 7P’s 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

2. ด้านราคา (Price) 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

5. ด้านบุคคล (People) 

6. ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation)  

7. ด้านกระบวนการ (Process) 

การตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่ นของกลุ่ ม 

Generation Y ผ่านแอปพลิเคชั่นอินสตา

แกรม ในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านอินสตาแกรม 6W1H 

1. Who constitutes the market? ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

2. What does the market buy? ผู้บริโภคต้องการซ้ืออะไร 

3. Where does the market buy? ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน 

4.When does the market buy? ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด 

5. Why does the market buy? ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ 

6.Who participates in the buying? ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 

7. How does the market buy? ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร 
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ระเบียบวิธีการวิจัย   

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการศึกษาน้ี ได้แก่ ประชากรที่อาสัยในประเทศไทย 

 กลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาน้ี ได้แก่ ประชากรที่อาสัยในประเทศไทยในประเทศไทย และคัดเลือกเฉพาะเพศ

หญิง คนที่เกิดในช่วง ปี 2524-2543 (อายุ 21-40 ปี) ผู้ที่เคยซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม (Instagram) เท่าน้ัน จ านวน 

400 คน 

เครื่องมือท่ีใช้ในการท าวิจัย 

 ในการศึกษาครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) เป็น

เครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยแบบสอบถามแบบเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1 ค าถามส าหรับคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศหญิง มีอายุในช่วงเจเนอเรชั่นวาย ที่เคยซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านอินสตาแกรมเท่าน้ัน 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับตัวผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเจเนอเรชั่นวาย ได้แก่ อายุ สถานะภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายเฉลี่ยได้ต่อเดือน ซ่ึงเป็นข้อมูลเพื่อให้ทราบพื้นหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวาย ต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

อินสตาแกรม ได้แก่ ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นที่เลือกซ้ือผ่านอินสตาแกรม จ านวนเงินที่ซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมแต่ละ

ครั้ง สถานที่ที่ใช้ในการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม ท่านซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมช่วงใดของวันมากที่สุด 

ความถี่ในการซ้ือ เพราะเหตุใดท่านจึงซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม ท่านได้รับอิทธพลจากใครในการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านอินสตาแกรมมากที่สุด 

 ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม (Instagram) 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล 

(People) ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ด้านกระบวนการ (Process) 

 ส่วนที่ 5 ปัญหาจากการซ้ือสินค้าผ่านอินสตาแกรม (Instagram)  

การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและ

ความสอดคล้องของเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษาซ่ึงผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน

พิจารณาแบบสอบถาม  

 โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้องหลังจากน้ันจึงแต่งตั้ง

ผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เก่ียวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิง

เน้ือหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎีนิยามเชิงปฏิบัติการและโครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้

ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้องผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการพิจารณาผู้ วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความ
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สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบจากน้ันน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความ

ตรงเชิงเน้ือหาซ่ึงค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการ วัดกับข้อค าถามที่สร้างขึ้นดัชนีที่ใช้แสดงค่าความ

สอดคล้องเรียกว่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ( Item–Objective Congruence Index: IOC) 

โดยผลการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาส าหรับงานวิจัยน้ี พบว่าข้อค าถามทุกข้อมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 และหาค่า

ดัชนีที่แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item-Objective 

Congruence: IOC) ได้ค่า IOC 

การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 

 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบตัวอย่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง

จ านวน 20 ชุดเน่ืองจากเครื่องมือที่ใช้มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating  Scale) เพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกันและตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อม่ันทางสถิติจึง

ต้องน ามาทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) 

โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปที่ใช้ในงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ในการประมวลผลและน าข้อบกพร่องมาปรับปรุงแก้ไขก่อน

น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล (ศิริชัย, 2551, หน้า 14) โดยจากแบบสอบถามที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่าง 20 ตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistic) 

ประกอบด้วยความถี่ (Frequent) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) ในส่วนของค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านอินสตาแกรม (Instagram) เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale) โดยแต่ละข้อค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับและมีเกณฑ์การให้คะแนนแต่ละระดับดังน้ี 

 ระดับความส าคัญ  คะแนน 

 ส าคัญมากที่สุด  5 

 ส าคัญมาก  4 

 ส าคัญปานกลาง  3 

 ส าคัญน้อย  2 

 ไม่ส าคัญเลย  1 

 โดยใช้หลักเกณฑ์มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แปลความหมายเกณฑ์การให้คะแนนของค่าเฉลี่ย

แบ่งเป็น 5 ระดับ คือมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ซ่ึงคิดค่าคะแนนเป็นช่วงดังการก าหนดช่วงของค่าเฉลี่ย

เพื่อท าการวิเคราะห์ผลแบ่งเป็น 5 ระดับจากช่วงค่าเฉลี่ย ดังน้ี 

 ค่าเฉลี่ย   จัดอยู่ในระดับ 

 3.50-4.00  ส าคัญระดับมากที่สุด 

 2.50-3.49  ส าคัญระดับมาก 

 1.50-2.49  ส าคัญระดับปานกลาง 



งานประชุมวิชาการระดับชาติด้านบริหารธุรกิจ ครั้งท่ี 8 

 คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ 

 

 0.50-1.49  ส าคัญระดับน้อย 

 0.00-0.49  ไม่ส าคัญเลย 

อัตรภาคชั้น =  (คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด)/จ านวนชั้น = (5-1)/5 = 5/4 = 0.8 

โดยน าคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยเลขคณิต การแปลความหมายระดับคะแนนเฉลี่ยโดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 

โดยยึดเกณฑ์ที่ได้จากสูตรค านวณระดับชั้น 0.8 ได้ ดังน้ี  

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 ก าหนดให้อยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 3.41-4,20 ก าหนดให้อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก 

ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 ก าหนดให้อยู่ในระดับความคิดเห็นปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.81-2.65 ก าหนดให้อยู่ในระดับความคิดเห็นน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 ก าหนดให้อยู่ในระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
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