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กำรศกึษำวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค ์1) ศกึษำพฤตกิรรมกำรซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ของสตรวียั 

ท ำงำนและสตรวียัเรยีนในจงัหวดัพจิติร 2) เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ของ
สตรีวัยท ำงำนและสตรีวัยเรียนในจังหวัดพิจิตรกับปัจจัยส่วนบุคคล  เช่น อำยุ สถำนภำพ                 
ระดบักำรศกึษำ  อำชพี รำยไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ประชำกรที่ใชใ้นกำรวจิยั คอื สตรวียัท ำงำนและ
สตรีวัยเรียน ในจังหวัดพิจิตร   จ ำนวน 400 คน โดยเลือกวิธีสุ่มตัวอย่ำง  วิเครำะห์ผล                          
โดยโปรแกรมวเิครำะห์ผลส ำเรจ็รูปทำงสถติเิพื่อหำค่ำสถติพิื้นฐำนไดแ้ก่  ค่ำควำมถี่ ค่ำรอ้ยละ 
(Percentages) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard deviation) กำรทดสอบ 
Independent simple T-test , One-way ANOVA หำค่ ำ ค ว ำมสัมป ร ะสิท ธิ ส์ ห สัมพัน ธ์  
(Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Linear Regression)  

ผลกำรวจิยั พบว่ำ 1. ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นอำยุ
ระหว่ำง 31-40 ปี สถำนภำพสมรส ระดบักำรศกึษำอนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ อำชพีธุรกจิสว่นตวั 
รำยได้ต่อเดอืน 10,001-20,000 บำท 2.ขอ้มูลพฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสื้อผำ้ออนไลน์ของสตรี  
วยัท ำงำนและสตรวียัเรยีน ส่วนใหญ่ประเภทเสือ้ผำ้ทีเ่ลอืกซื้อชุดเขำ้เซต็ (แบบสองชิ้นลำยและ
แบบเดียวกัน เหตุผลในกำรเลือกซื้อเลือกตำมควำมชอบในแบบสไตล์ของตนเอง ช่องทำง               
กำรเลอืกซื้อผ่ำนTiktok ช่วงเวลำท ำกำรซื้อตำมสะดวกไม่มกี ำหนด ผูม้อีทิธพิลต่อกำรซื้อเพื่อน
หรอืคนรู้จกัและวธิกีำรซื้อช ำระเงนิผ่ำนโทรศพัท์มอืถอื 3.การยอมรบัเทคโนโลยกีารเลอืกซื้อ
เสือ้ผา้ออนไลน์ของสตรวียัท างานและสตรวียัเรยีน  โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ( x =4.58)                      
ปัจจยัส่วนบุคคล จ ำแนกตำม อำยุ สถำนภำพ อำชพีและรำยได้ต่อเดอืน แตกต่ำงกนั มผีลต่อ
พฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสือ้ผำ้ออนไลน์ อย่ำงมนีัยส ำคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมตฐิำน 
ขณะทีร่ะดบักำรศกึษำ แตกต่ำงกนั ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมกำรเลอืกซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research study are: 1) to study the online clothing 
purchasing behavior of women aged working and school-age women in Phichit Province 
2) Compare the online clothing purchasing behavior of working-age women and school-
age women in Phichit Province with personal factors such as age, status, education level, 
occupation, average monthly income. The population used in the research is working-age 
women and school-age women. In Phichit Province, a total of 400 people were selected 
using a random sampling method. Analyze the results by a statistical analysis program to 
find basic statistics such as frequencies, percentages (Percentages), mean (Mean), 
standard deviation (Standard deviation), Independent simple T-test, One-way ANOVA to 
find the value. Correlation Coefficient and Multiple Linear Regression 

The results of the research found that 1. Personal factor information Most 
respondents were between 31-40 years old, marital status, and had an associate's degree 
or equivalent. Private business career Monthly income 10,001 - 20,000 baht 2. Data on 
online clothing purchasing behavior of working-age women and school-age 
women. Mostly the type of clothing that is chosen to buy as a set. (Two-piece design, 
same pattern and design The reason for choosing to buy is based on your own style 
preferences. Channels for purchasing through TikTok Convenient purchasing hours are 
indefinite. Influencers on buying friends or acquaintances and how to buy and pay via 
mobile phone 3. Acceptance of technology for buying clothes online by working women 
and school women. Overall, it was at the highest level ( x =4.58). Personal factors, 
classified by age, status, occupation, and monthly income, have different effects on online 
clothing purchasing behavior. Significant at the 0.05 level, which is consistent with the 
hypothesis. While the educational level is different, it does not affect the behavior of 
buying clothes online. 
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บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  
เมื่อยุคสมยัเปลีย่นเป็นธรรมดำทีพ่ฤตกิรรมกำรใชช้วีติย่อมเปลีย่นแปลงตำมเทคโนโลยี

ที่มกีำรพฒันำอยู่ตลอดเวลำ เรื่องที่เคยเป็นไปไม่ได้ในอดตี สำมำรถเป็นไปได้ในปัจจุบนั และ           
จะเป็นไปได้มำกขึ้นเรื่อย ๆในอนำคต ในมุมของกำรจบัจ่ำยใชส้อย ผูบ้รโิภคหนัมำท ำกจิกรรม
ต่ำงๆ ผ่ำนสมำรท์โฟนกนัมำกขึ้นเรื่อย ๆ ท ำใหก้ำรรบัรูแ้ละกำรเขำ้ถงึสื่อต่ำงๆนัน้ง่ำยกว่ำเดมิ
มำก เมื่อพฤติกรรมของลูกค้ำเปลี่ยน ผู้ประกอบกำรเองก็ต้องปรับเปลี่ยนตัวเองเช่นกัน                    
เพื่อตอบสนองให้ทนัต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ และแบรนด์ควรมีแนวทำงในกำรปรบัตัว
อย่ำงไรให้ธุรกิจอยู่รอดในยุคออนไลน์ พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคออนไลน์                     
เมื่ออินเตอร์เน็ตและสมำร์ทโฟนเป็นสิ่งที่ขำดไม่ได้ เพรำะกลำยเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิต                     
ยุคดจิทิลั ซึ่งไม่จ ำกดัเฉพำะแค่คนเมอืง หรอืคนรุ่นใหม่เท่ำนัน้ ทุกคนสำมำรถเขำ้ถงึข่ำวสำรได้
พร้อมกัน สำมำรถสัง่ซื้อสินค้ำแบบเดียวกนัได้ในเวลำเดียวกนั แม้จะอยู่ไกลกันคนละพื้นที่ 
พฤติกรรมที่ลูกค้ำหันมำซื้อของผ่ำนช่องทำงออนไลน์กันมำกขึ้น เน้นควำมสะดวกสบำย                 
เน้นควำมง่ำยในกำรใชช้วีติ ส่งผลใหผู้ค้นในยุคดจิทิลัสำมำรถมธีุรกจิออนไลน์เป็นของตนเองได้
โดยไม่จ ำเป็นต้องมหีน้ำรำ้นผู้ซื้อกบัผูข้ำยท ำกำรค้ำขำยกนัโดยไม่ต้องเหน็หน้ำ ผูป้ระกอบกำร     
ที่ยงัไม่เริม่ปรบัตวัคงจะต้องเหนื่อยหน่อย เผลอๆถ้ำไม่ทนักำรณ์สนิคำ้ของเรำมโีอกำสสูงมำก                  
ที่จะหำยไปจำกโลกธุรกิจ พฤติกรรมกำรหำข้อมูลสินค้ำ เปรียบเทียบรำคำ ท ำได้ง่ำย                           
แค่ปลำยนิ้ ว เมื่อก ำลังมองหำสินค้ำที่ต้องกำรอยู่ส ักชิ้น สำมำรถท ำได้ง่ำยๆ แค่หยิบ                    
มือถือมำแล้วค้นหำข้อมูลหลำกหลำยแบรนด์สินค้ำก็จะปรำกฎขึ้นมำให้เลือกสรรรมำกมำย 
สนิคำ้มจี ำหน่ำยทีช่่องทำงไหนบำ้ง รำคำเท่ำไหร่ คุณสมบตัเิป็นอย่ำงไร แมว้่ำลูกคำ้ก ำลงัอยู่ใน
ร้ำนค้ำ หำกเจอสินค้ำที่น่ำสนใจก็สำมำรถค้นหำรำยละเอียดเกี่ยวกับสินค้ำชิ้นนัน้ได้ทันที 
พฤตกิรรมกำรอ่ำนรวีวิจำกผู้ทดลองใช้จรงิ ค ำวจิำรณ์ก่อนกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำ เพรำะอ ำนำจ
อยู่ในมอืผู้บรโิภค ทุกคนสำมำรถเข้ำถึงโลกออนไลน์ได้ ลูกค้ำจงึกลำยเป็นเจ้ำของสื่อได้ด้วย
ตนเอง หำกลูกค้ำมีควำมประทับใจในตัวสินค้ำ หรือบริกำรที่ได้รับก็ยินดีที่จะบอกเล่ำ
ประสบกำรณ์ต่ำงๆบนโลกออนไลน์ทนัท ีในทำงกลบักนัหำกไม่ไดร้บัควำมพงึพอใจกจ็ะสง่ผลต่อ
ภำพลกัษณ์ของสนิคำ้ในวงกวำ้ง (อำ้งถงึ เขำ้ยุคออนไลน์เน้นควำมงำ่ยในกำรใชช้วีติ : 2563) 

เสื้อผ้ำและเครื่องนุ่งห่ม” จดัเป็นฐำนล่ำงสุดในสำมเหลี่ยมล ำดบัควำมต้องกำรของ
มำสโลว์ ด้วยเหตุนี้ตลำด ด้วยเหตุนี้ตลำดเสื้อผ้ำและอุตสำหกรรมสิง่ทอจึงเติบโตและมี
มูลค่ำสูงถงึแสนล้ำนบำท เพรำะเรำไม่เพยีงสวมใส่เพื่อเป็นปกปิดและให้ควำมอบอุ่นกบั
ร่ำงกำยเท่ำนัน้ แต่เสื้อผ้ำยงัถือเป็นสิง่ที่บ่งบอกสถำนะทำงสงัคมของผู้สวมใส่อีกด้วย ท ำให้
ธุรกิจเสื้อผ้ำรุ่งเรอืงและเตบิโตมำกขึ้นเนื่องจำกควำมเกี่ยวพนักบัวฒันธรรมบรโิภคนิยม  
หำกลองเปิดดูตู้เสื้อผ้ำของคุณดู แล้วนับดูว่ำคุณมเีสื้อผ้ำทัง้หมดเท่ำไร เชื่อว่ำเกือบทุกคนมี
เสื้อผ้ำหลำยสบิตัวขึ้นแน่นอน ไม่ว่ำจะเป็นชุดท ำงำน ชุดเรยีน ชุดไปรเวท ชุดนอน ชุดไป
เที่ยว ชุดไปงำนทำงกำรต่ำงๆ ฯลฯ ยงัไม่รวมถึงกำรซื้อเพรำะขนำดไซส์ที่อำจเปลี่ยนไป



 
 

ด้วย หรอืกระแสแฟชัน่ที่ก ำลงัมำแรงในขณะนัน้ ซึ่งเพยีงเท่ำนี้ก็บอกได้แล้วว่ำธุรกิจเสื้อผ้ำ
ยงัก็ได้ไปต่อ ซึ่งสอดคล้องกบัแบบส ำรวจ พฤติกรรมกำรใช้เงนิของคนไทยในปี 2021 จำก
ฮำคูโฮโด ที่กล่ำวว่ำควำมต้องกำรซื้อของสนิค้ำประเภทเสื้อผ้ำเป็นอนัดบัที่ 3 คดิเป็น 
41% ต้องยอมรบัว่ำถงึแมเ้สือ้ผำ้จะเป็นปัจจยัทีจ่ ำเป็น แต่สถำนกำรณ์โควดิ-19 ทีผ่่ำนมำท ำให้
ยอดขำยเสื้อผ้ำและแฟชัน่ออนไลน์ลดลงกว่ำเดิมถึง 41% เนื่องด้วยปัญหำเศรษฐกิจที่ท ำให้                    
กำรจบัจ่ำยใช้สอยลดลง อกีทัง้ขอ้จ ำกดัของกำรขำยเสือ้ผำ้ออนไลน์นัน้ คอืควำมกลวัของผูค้น
ที่ว่ำเสื้อผ้ำนัน้อำจไม่พอดตีวั ใส่แล้วไม่หลวมไปหรอืคบัเกินไป ไม่ได้จบัเนื้อผ้ำและตรวจเช็ค
ด้วยตนเอง ท ำให้หลำยคนไม่อยำกจะเสีย่งในกำรซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ ดงันัน้กำรมรีำยละเอียด
ของไซสแ์ละขนำดทีช่ดัเจนระบุไวก้จ็ะช่วยใหข้อ้มลูเบือ้งตน้ได ้หรอืมกีำร live เสือ้ผำ้ขำยไปดว้ย
นอกจำกจะเป็นกำรกระตุน้ใหผู้ซ้ือ้ตดัสนิใจซือ้ไดท้นัแลว้ กำรไดโ้ตต้อบกบัพอ่คำ้แม่ขำยกย็งัเป็น
สิง่จ ำเป็นทีลู่กค้ำต้องกำร นอกจำกนัน้ “กำรรวีวิ” จำกผูซ้ื้อจรงิหรอื influencer กจ็ะท ำใหลู้กค้ำ
เห็นภำพชดัเจน อีกทัง้หลำยครัง้ที่ผู้ซื้อไม่รู้เสื้อตวันี้จะเข้ำกับกำงเกง  หรือกระโปรงตวัไหน              
หำกมรีูปภำพไอเดียแนะน ำ Mix&Match ยงัไง ก็จะช่วยในกำรตดัสนิใจได้ง่ำยขึ้น หรอืจะเป็น
กำรขำยเสือ้ผำ้แบบองิกบัฤดกูำลหรอืเทศกำลกจ็ะช่วยท ำใหข้ำยไดอ้ย่ำงดี 

นอกจำกนี้ เสื้อผ้ำในปัจจุบนัมคีวำมจ ำเป็นต่อกำรด ำรงชวีติ และยงัสะท้อนให้เห็นถึง
รสนิยมใน กำรเลอืกซื้อเสือ้ผำ้ สำมำรถบ่งบอกถงึบุคลกิ ควำมทนัสมยั ควำมชอบของผูบ้รโิภค 
โดยกำรเลือกเสื้อผ้ำสำมำรถ เลือกใส่ให้เข้ำกบัสถำนกำรณ์ เหตุกำรณ์ หรอืสถำนที่ต่ำง ๆ ที่
ผู้บรโิภคจะไป ซึ่งถ้ำหำกผู้บรโิภคมกีำรเลอืกซื้อ เสื้อผ้ำให้เหมำะสมต่อสถำนที่ ถูกกำลเทศะ 
และแต่งกำยด้วยเสื้อผ้ำที่มคีวำมทนัสมยั ตำมเทรนแฟชัน่แต่ยงัคงถงึ  สไลด์ควำมเป็นตวัเอง                
ก็จะเสริมสร้ำงบุคลิกให้ผู้สวมใส่มีควำมมัน่ใจ และดูดี และแม้ว่ำผู้บริโภคส่วนใหญ่ จะให้                   
ควำมสนใจในกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำแฟชัน่ออนไลน์ แต่ก็ยงัคงมีผู้บริโภคบำงส่วนที่ยงัไม่กล้ำ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชัน่ ผ่ำนทำงออนไลน์ เนื่องจำกมีปัจจยัหลำกหลำยสำเหตุที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสือ้ผ้ำทำงออนไลน์ เช่น ดำ้นคุณภำพ ดำ้นรำคำ ดำ้นกำรจ่ำยช ำระเงนิ 
ซึ่งสำเหตุเหล่ำนี้ทีท่ ำใหผู้้บรโิภคเกดิควำมไม่มัน่ใจในกำรเลอืกซื้อ สนิคำ้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
แม้ว่ำช่องทำงออนไลน์นัน้จะสำมำรถท ำให้ผู้บรโิภคมองเห็นสนิค้ำ กำรโฆษณำชวนเชื่อแล้ว                 
ก็ตำม แต่ก็ไม่ได้สร้ำงควำมมัน่ในใจกำรเลอืกซื้อสนิค้ำผ่ำนสื่อออนไลน์ ทัง้นี้อำจจะเป็นเพรำะ
ผู้บรโิภค บำงส่วนไม่มคีวำมเชื่อมัน่ต่อระบบอนิเทอร์เน็ตออนไลน์ เช่น ควำมเสีย่ง ควำมง่ำย                    
ต่อกำรเขำ้ถงึขอ้มลู ทศันคตทิีเ่กีย่วขอ้งกนั 

ดงันัน้ จำกควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำดงักล่ำวขำ้งต้น ผูว้จิยัมคีวำมสนใจ 
เรื่อง พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของสตรวียัท างานและสตรีวยัเรียน ในจงัหวดัพิจิตร                
เพื่อน ำขอ้มูลไปใชใ้นกำรจดัท ำกลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์  เพิม่ยอดขำยเสือ้ผำ้ออนไลน์ไดต้ำม
เป้ำหมำยที่ก ำหนด และเป็นแนวทำงในกำรปรับปรุง พัฒนำและผลิตภัณฑ์กำรบริกำรให้
สอดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภค 
 
 



 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพือ่ศกึษำพฤตกิรรมกำรซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ของสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน                 

ในจงัหวดัพจิติร 
2. เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมกำรซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ของสตรวียัท ำงำนและสตรี                  

วยัเรยีนในจงัหวดัพจิติรกบัปัจจยัสว่นบุคคล เช่น อำยุ  สถำนภำพ  ระดบักำรศกึษำ  อำชพี 
รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่ำงกนัมผีลต่อพฤตกิรรมของสตรวียัท ำงำนและวยัเรยีนที ่                 
ซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์แตกต่ำงกนั 

2. กำรยอมรบัเทคโนโลยทีีม่คีวำมสมัพนัธต์่อพฤตกิรรมกำรเลอืกซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ 
ของสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน ประกอบดว้ย กำรรบัรูถ้งึประโยชน์ ควำมงำ่ยในกำรใชง้ำน 
ควำมตัง้ใจทีจ่ะใช ้กำรรบัรูถ้งึควำมเสีย่ง ทศันคตทิีม่ตี่อกำรใช ้กำรน ำมำใชจ้รงิ 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

1. ขอบเขตดำ้นประชำกร คอื สตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน ทัง้หมด จ ำนวน 400 คน 
2.   ขอบเขตดำ้นตวัแปรเนื้อหำ ประกอบดว้ย  

2.1 ปัจจยัดำ้นสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อำย ุสถำนภำพ อำชพี ระดบักำรศกึษำ                   
และรำยไดต้่อเดอืน  

         2.2. พฤตกิรรมกำรซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ของสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน                     
ในจงัหวดัพจิติร ประกอบดว้ย ประเภทของเสือ้ผำ้ทีเ่ลอืกซือ้ เหตุผลในกำรเลอืกซือ้ ช่องทำง                
ทีท่ ำกำรซือ้ ช่วงเวลำทีท่ ำกำรซือ้ ผูม้อีทิธพิลในกำรซือ้ และวธิกีำรซือ้ 
  2.3 กำรยอมรบัเทคโนโลย ีประกอบดว้ย กำรรบัรูถ้งึประโยชน์ ควำมง่ำยในกำร
ใชง้ำน ควำมตัง้ใจทีจ่ะใช ้กำรรบัรูถ้งึควำมเสีย่ง ทศันคตทิีม่ตี่อกำรใช ้และกำรน ำมำใชจ้รงิ 

3. ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ โดยใช้ระยะเวลำเก็บข้อมูลและท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูล               
ช่วงระหว่ำงเดอืนตุลำคม 2566 ถงึ ธนัวำคม 2566 

4. ขอบเขตพืน้ทีศ่กึษำ จดัเกบ็ขอ้มลูสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ควำมหมำยของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
ฉตัยำพร เสมอใจ (2550 : 18) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมำยถงึ กระบวนกำร หรอื  

พฤตกิรรมกำรตดัสนิใจ กำรซื้อ กำรใช้ และกำรประเมนิผลกำรใช้สนิค้ำหรอืบรกิำรของบุคคล 
ซึง่จะมคีวำมส ำคญัต่อกำรซือ้สนิคำ้และบรกิำรทัง้ในปัจจุบนัและอนำคต 

สุวฒัน์ ศรินิิรนัดร ์และภำวนำ สวนพลู (2552 : 241) ไดก้ล่ำวไวว้่ำ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
หมำยถงึ ควำมต้องกำร ควำมคดิ กำรกระท ำ กำรประเมนิผล กำรตดัสนิใจซื้อ และกำรใชส้นิคำ้
หรอื บรกิำรของบุคคล เพือ่ตอบสนองควำมพงึพอใจของบุคคลนัน้ ๆ 

ธนกฤต วนัต๊ะเมล ์(2554 : 90) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมำยถงึ พฤตกิรรมกำรแสดงออก 
ในกำรคน้หำ กำรซื้อ กำรใช ้กำรประเมนิ และกำรก ำจดัทิ้งซึ่งสนิคำ้ บรกิำร และแนวคดิต่ำง ๆ 
ของผูบ้รโิภค 

จำกควำมหมำยดงักล่ำวขำ้งตน้พอสรุปไดว้่ำ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื “กำรแสดงอำกำร 
ทีเ่ป็นกระบวนกำรเกีย่วกบัพฤตกิรรมกำรซือ้ กำรใช ้กำรประเมนิผลสนิคำ้หรอืบรกิำร จำกกำร
ไดม้ำตำมควำมตอ้งกำรและคำดหวงัของผูบ้รโิภค 

พฤตกิรรมผู้บรโิภค เป็นกำรค้นหำหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมกำรซื้อและกำรใช้ของ
ผูบ้รโิภค ทัง้ทีเ่ป็นบุคคล กลุ่มหรอืองคก์ร เพื่อใหท้รำบถงึลกัษณะควำมต้องกำรและพฤตกิรรม
กำรซื้อ กำรใช ้กำรเลอืก กำรบรกิำร และแนวคดิ หรอืประสบกำรณ์ทีจ่ะท ำใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ
ค ำตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้กักำรตลำดสำมำรถ ก ำ ห น ด ก ล ยุ ท ธ์ ก ำ ร ต ล ำ ด  (Marketing 
Strategies) ทีส่ำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรควำมพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่ำงเหมำะสม 
 ค ำถำมที่ใช้เพื่อค้นหำลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คอื 6w และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
Who, What , why, who when, where,  และ How เพื่อคน้หำค ำตอบ 7 ประกำรหรอื 7 OS ซึ่ง
ประกอบด้วย Occupants , Objects , Objective, Organizations , Occasions , Outlets และ 
Operations  ตำรำงแสดงกำรใชค้ ำตอบ 7 ค ำถำม เพือ่หำค ำตอบ 7 ประกำรเกี่ยวกบัพฤตกิรรม
ผู้บรโิภครวมทัง้กำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดให้สอดคลอ้งกบัค ำตอบที่เกี่ยวกบัพฤตกิรรมกำร
บริโภค และรูปที่แสดงกำรประยุกต์ใช้ 7OSของกลุ่มเป้ำหมำยและค ำตอบที่เกี่ยวข้องกับ
พฤตกิรรมกำรบรโิภค 

จำกควำมหมำยดงักล่ำวขำ้งตน้ พอสรุปไดว้่ำ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื “กำรแสดงอำกำร 
ทีเ่ป็นกระบวนกำรเกีย่วกบัพฤตกิรรมกำรซือ้ กำรใช ้กำรประเมนิผลสนิคำ้หรอืบรกิำร จำกกำร
ไดม้ำตำมควำมตอ้งกำรและคำดหวงัของผูบ้รโิภค 
 
 



 
 

 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ควำมหมำยของกำรตดัสนิใจ กำรตดัสนิใจ (Decision Making)หมำยถงึ กระบวนกำรใน
กำรเลอืกที่จะกระท ำสิง่ใดสิง่หนึ่งจำกทำงเลอืกต่ำงๆที่มอียู่ ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะต้องตดัสนิใจใน
ทำงเลอืกต่ำงๆของสนิคำ้และบรกิำรอยู่เสมอ โดยทีเ่ขำจะเลอืกสนิคำ้หรอืบรกิำรตำมขอ้มูลและ
ข้อจ ำกัดของสถำนกำรณ์ กำรตัดสินใจจึงเป็นกระบวนกำรที่ส ำคญัและอยู่ภำยในจิตใจของ
ผูบ้รโิภค (ฉตัยำพร เสมอใจ, 2550:46)   

ขัน้ตอนกำรตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล ำดบัขัน้ตอนในกำรตัดสินใจ
ของผู้บรโิภคโดยมลี ำดบักระบวนกำร 5 ขัน้ตอน ดงักระบวนกำรตดัสนิใจซื้อ 5 ขัน้ตอนของ
บรโิภค ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2541:145) 

 
ภำพที ่1.1 กระบวนกำรกำรตดัสนิใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผูบ้รโิภค คอทเลอร์ 

(Kotler, 1997) 
  กำรประเมนิทำงเลอืก ( Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้รโิภค ไดข้อ้มูลจำกขัน้ตอน
ที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทำงเลือกและตัดสินใจเลือกทำงที่ดีที่สุด วิธีกำรที่ผู้บริโภคใช้ในกำร
ประเมนิทำงเลอืกอำจจะประเมนิ โดยกำรเปรยีบเทยีบขอ้มูลเกี่ยวกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสนิค้ำ
และคดัสรรในกำรที่จะตดัสนิใจเลือกซื้อจำกหลำกหลำยตรำยี่ห้อให้เหลือเพยีงตรำยี่ห้อเดยีว        
อำจขึ้นอยู่กับควำมเชื่อนิยมศรัทรำในตรำสินค้ำนัน้ๆ หรืออำจขึ้นอยู่กับประสบกำรณ์ของ



 
 

ผู้บริโภคที่ผ่ำนมำในอดีตและสถำนกำรณ์ของกำรตัดสินใจรวมถึงทำงเลือกที่มีอยู่ด้วยทัง้นี้            
มแีนวคดิในกำรพจิำรณำ เพือ่ช่วยประเมนิแต่ละทำงเลอืก เพือ่ใหต้ดัสนิใจไดง้ำ่ยขึน้  

กำรตดัสนิใจซือ้ ( Decision Marking) 
โดยปกตแิล้วผู้บรโิภคแต่ละคนจะต้องกำรขอ้มูลและระยะเวลำในกำรตดัสนิใจส ำหรบั

ผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่ำงกนั คอื ผลติภณัฑบ์ำงอย่ำงต้องกำรขอ้มูลมำก ต้องใชร้ะยะเวลำ
ในกำรเปรยีบเทยีบนำน แต่บำงผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคกไ็ม่ตอ้งกำรระยะเวลำกำรตดัสนิใจนำน 
พฤติกรรมหลังกำรซื้อ ( Post purchase Behavior) หลังจำกมีกำรซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รบั
ประสบกำรณ์ในกำรบรโิภค ซึง่อำจจะไดร้บัควำมพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้ถำ้พอใจผูบ้รโิภคได้รบั
ทรำบถงึขอ้ดตี่ำงๆของสนิค้ำท ำใหเ้กดิกำรซื้อซ ้ำได้หรอือำจมกีำรแนะน ำให้เกดิลูกคำ้รำยใหม่ 
แต่ถ้ำไม่พอใจ ผูบ้รโิภคกอ็ำจเลกิซื้อสนิค้ำนัน้ๆในครัง้ต่อไปและอำจส่งผลเสยีต่อเนื่องจำกกำร
บอกต่อ ท ำใหลู้กคำ้ซือ้สนิคำ้น้อยลงตำมไปดว้ย 

จำกทฤษฎีที่กล่ำวมำผู้วจิยัสรุปได้ว่ำ  พฤตกิรรมผู้บรโิภค จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกบั 
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขัน้ตอน ดังที่แสดงในภำพประกอบที่ 1.1 ใน
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ( Stage of the buying decision process) ซึ่งจะมี
ควำมสัมพันธ์กับควำมนึกคิด ( Thought) ควำมรู้สึก ( Feeling) กำรแสดงออก ( Action)                         
ในกำรด ำรงชวีติของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จ ำเป็นต้องเหมอืนกนั ทัง้นี้เพรำะแต่ละคนมทีศันคต ิ
(Attitude) สิ่งจูงใจ ( Motive) ประสบกำรณ์ กำรรบัรู้หรือสิ่งกระตุ้น ( Stimuli) ทัง้ภำยในและ
ภำยนอกต่ำงกนั  
 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 
          ควำมหมำยกำรยอมรบัเทคโนโลยี กำรน ำเทคโนโลยแีละนวตักรรมมำใช้ในกำรน ำพำ
สงัคมไปสู่กำรพฒันำที่ยัง่ยนื จะต้องเขำ้ใจถงึธรรมชำตแิละพฤตกิรรมเชงิสงัคม เพื่อจดัหำกล
ยุทธ์ในกำรสรำ้งควำมเชื่อมัน่ ควำม ตัง้ใจ และแรงจูงใจ ทีจ่ะท ำใหผู้บ้รโิภคโดยทัว่ไปของสงัคม
มคีวำมพรอ้มสำมำรถยอมรบั เทคโนโลยแีละนวตักรรมไดด้้วยควำมมัน่ใจ สภำพแวดลอ้มทำง
สังคมที่ท ำให้เกิดกำรมอง เทคโนโลยีในแง่ดี เช่น จะช่วยให้กำรด ำรงชีวิตของมนุษย์ดีขึ้น                
ช่วยสรำ้งประโยชน์ไดม้ำกขึน้ เป็นตน้ และบรรยำกำศทีส่งัคมใหค้วำมสนใจและชอบทีจ่ะทดลอง
ใชง้ำนเทคโนโลยใีหม่อยู่เสมอ (เรวตั ตนัตยำนนท,์ 2560) 

จำกกำรทบทวนแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกำรยอมรับเทคโนโลยีสำมำรถให้ 
ควำมหมำย เกีย่วกบักำรยอมรบัเทคโนโลยแีละมงีำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่ำงๆ ดงันี้ 

Rogers (1983) กล่ำวไว้ว่ำ กำรยอมรบัเทคโนโลยเีป็นผลมำจำกเหตุกำรณ์ที่เกิดขึ้น 
อย่ำงต่อเนื่องเป็นกระบวนกำร ดงันี้ ข ัน้ตระหนักหรอืขัน้ตื่นตวั (Awareness Stage) เป็นขัน้ที่
บุคคล ทรำบว่ำมเีทคโนโลยใีหม่เกดิขึ้นอยู่เสมอ แต่ยงัขำดควำมรูเ้กี่ยวกบัเทคโนโลยนีัน้ๆ ขัน้
สนใจ (Interest Stage) บุคคลเริม่จะมคีวำมสนใจในเทคโนโลยแีละพยำยำมแสวงหำขอ้มูลหรอื
ควำมรู ้เพิม่เดมิเกี่ยวกบัเทคโนโลยนีัน้ ขัน้ประเมนิผล บุคคลจะประเมนิผลในสมองของตนเอง 
โดยลองคดิ ว่ำถำ้ยอมรบัเทคโนโลยนีัน้มำใชแ้ลว้จะเหมำะสมกบัเหตุกำรณ์ในปัจจุบนั ขัน้ทดลอง 



 
 

บุคคลจะน ำ เทคโนโลยมีำลองใช้หรอืลองปฏบิตัใินวงจ ำกดัก่อนเพื่อทดลองว่ำเทคโนโลยนีัน้มี
ประโยชน์ สำมำรถเขำ้กบัสถำนกำรณ์ได ้ขัน้ยอมรบั บุคคลยอมรบัเทคโนโลยนี ำเทคโนโลยนีัน้
มำใชอ้ย่ำงม ีประสทิธภิำพมำกยิง่ขึน้ 

Camarero, Anton & Rodriguez (2013) ไดก้ล่ำวไวว้่ำ เป็น กำรอธบิำยถงึกำร ยอมรบั
และตัง้ใจใช้เทคโนโลยีใหม่ของบุคคล ซึ่งเกิดจำกบุคคลรบัรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำนและ 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รบัจำกกำรใช้งำนเทคโนโลยใีหม่ โดยบุคคลสำมำรถเรยีนรู้กำรใช้งำน 
เทคโนโลยใีหม่ไดด้ว้ยตนเอง 

Park & Kim (2014) ไดก้ล่ำวไวว้่ำ ระดบัควำมเชื่อว่ำกำรใชเ้ทคโนโลยใีหม่จะช่วย เพิ่ม
ประสทิธภิำพในกำรท ำงำนของบุคคลไดโ้ดยทีผู่ใ้ชไ้ม่ต้องใชค้วำมพยำยำมมำกในกำรเรยีนรู้ใช้ 
งำน โดยที่กำรรบัรู้ควำมง่ำยในกำรใช้งำนและกำรรบัรู้ประโยชน์จำกกำรใช้งำนนัน้จะส่งผลต่อ 
พฤตกิรรมกำรยอมรบักำรใชง้ำนเทคโนโลย ี

จำกแนวคดิดงักล่ำวผูว้จิยัจงึสรุปไดว้่ำ  กำรยอมรบัเทคโนโลยจีะเป็นกำรน ำเทคโนโลยี
ทีย่อมรบัมำใชง้ำนซึ่งก่อใหเ้กดิประโยชน์แก่ตวับุคคลหรอืกำรเปลีย่นแปลงต่ำงๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
พฤตกิรรมทศันคต ิและกำรใชง้ำนเทคโนโลยทีีง่่ำยขึน้ นอกจำกนี้กำรน ำเทคโนโลยมีำใชง้ำนยงั
จะท ำใหแ้ต่ละบุคคลมปีระสบกำรณ์ ควำมรู ้และทกัษะในกำรใชง้ำนเพิม่เดมิอกีดว้ย 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 

    
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปรตำม ตวัแปรอสิระ 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. อำยุ 
2. สถำนภำพ 
3. ระดบักำรศกึษำ 
4. อำชพี 
5. รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ 
ของสตรีวยัท างานและสตรีวยัเรียน 

ในจงัหวดัพิจิตร 
ปัจจยัดำ้นพฤตกิรรมกำรซือ้ 6Ws 1H 

1. ประเภทเสือ้ผำ้ทีซ่ือ้ (What) 
2. เหตุผลในกำรซือ้ (Why) 
3. ช่องทำงทีท่ ำกำรซือ้ (Where) 
4. ช่วงเวลำทีท่ ำกำรซือ้ (When) 
5. ผูม้อีทิธพิลในกำรซือ้ (Who) 
6. วธิกีำรซือ้ (How) 

การยอมรบัเทคโนโลยี 
1. กำรรบัรูถ้งึประโยชน์ 
2. ควำมงำ่ยในกำรใชง้ำน 
3. ควำมตัง้ใจทีจ่ะใช้ 
4. กำรรบัรูถ้งึควำมเสีย่ง 
5. ทศันคตทิีม่ตี่อกำรใช้ 
6. กำรน ำมำใชจ้รงิ 

 
 
 

 
 



 
 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ผูศ้กึษำก ำหนดขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร 
ซึง่ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรกำรก ำหนดขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงแบบไม่ทรำบ
ประชำกร คอื สูตรของ Cochran (Cochran, 1997, p. 75) (อำ้งถงึใน วุฒ ิสุขเจรญิ, 2561, หน้ำ 
97) โดยผู้วิจัยได้ก ำหนดระดับควำมเชื่อมัน่ 95% และยอมรับควำมคลำดเคลื่อนที่ 5%                
โดยใชว้ธิกีำรสุม่ตวัอย่ำงแบบงำ่ย (Simple Random Sampling) จ ำนวน 400 ตวัอย่ำง 

 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือศึกษาวิจยั  

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลในครัง้นี้ คือแบบสอบถามซึ่งมีข ัน้ตอนการสร้าง
ตามล าดบัดงัต่อไปนี้ 

1. ศกึษาขอ้มูลจากต ารา เอกสารทางวชิาการ บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวจิยั              
ที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม เพื่อให้ครอบคลุมตามวตัถุประสงค์                    
ของการวจิยั 

2. ศกึษาสรา้งแบบสอบถามจากงานวจิยัต่างๆและจากต าราการวจิยั 
 3. น าขอ้มลูทีไ่ดส้รา้งแบบสอบถามในวจิยั เรื่อง พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์ของ 

สตรวียัท างานและสตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร 
     4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษา เพื่อทดสอบความถูกต้อง

และขอค าแนะน าในการปรบัปรุงแก้ไข เพื่อให้แบบสอบถามสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายและ
สมมตฐิานของงานวจิยั 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

     ผูศ้กึษาไดร้วบรวมแนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่น ามาเป็นแนวทางในการ 
สรา้งเครื่องมอืใชใ้นการศกึษาตามกรอบแนวคดิ โดยผูศ้กึษาไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูดงันี้ 

1. เกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยการท าแบบสอบพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์ของสตร ี                   
วยัท างานและสตรีวยัเรียน ในจงัหวดัพิจิตร ในรูปแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 คน                 
จากกลุ่มตวัอย่าง 

2. วจิยัเกบ็รวบรวมและตรวจสอบความถูกตอ้งแลว้น ามาวเิคราะหข์อ้มลู 
 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
      ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีร่วบรวมไดท้ าการดงัต่อไปนี้ 

1. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทีไ่ดร้บัทัง้หมด 
2. ประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS ท าการประมวลผล 

 
 



 
 

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

การศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูศ้กึษาท าการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ 
โดยการด าเนินการตามล าดบั ดงันี้ 

1. สถติเิชงิพรรณนา (Description Statistics) วเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
โดยใชก้ารหาค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) การหาค่าเฉลีย่ (Mean) 
และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)น าเสนอในรปูของตารางประกอบค าบรรยาย 

2. ใช้ค่า T-test และ F-test  และสถิติการวเิคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว One-Way 
ANOVA (Analysis  of Variance)  เพื่อทดสอบสมติฐานและหาความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปร
อสิระและตวัแปรตาม 

 
ผลการวิจยั 

 
1. ขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคล ผูต้อบแบบสอบถำมสว่นใหญ่เป็นอำยุระหว่ำง 31-40 ปี  

สถำนภำพสมรส ระดบักำรศกึษำอนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ อำชพีธุรกจิส่วนตวั รำยไดต้่อเดอืน 
10,001-20,000 บำท 

2. ขอ้มลูพฤตกิรรมกำรเลอืกซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ของสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน  
ส่วนใหญ่ประเภทเสื้อผ้ำที่เลือกซื้อชุดเข้ำเซ็ต (แบบสองชิ้นลำยและแบบเดียวกนั  เหตุผลใน              
กำรเลือกซื้อเลือกตำมควำมชอบในแบบสไตล์ของตนเอง ช่องทำงกำรเลือกซื้อผ่ำนTiktok 
ช่วงเวลำท ำกำรซือ้ตำมสะดวกไม่มกี ำหนด ผูม้อีทิธพิลต่อกำรซือ้เพือ่นหรอืคนรูจ้กัและวธิกีำรซื้อ
ช ำระเงนิผ่ำนโทรศพัทม์อืถอื 
 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การยอมรบัเทคโนโลยกีารเลอืกซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
ของสตรวียัท างานและสตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร โดยภาพรวม 

การยอมรบัเทคโนโลย ี        x  S.D การแปลค่า 
การรบัรูถ้งึประโยชน์ 4.79 0.37 มากทีสุ่ด 
ความงา่ยในการใชง้าน 4.44 0.42 มากทีสุ่ด 
ความตัง้ใจทีจ่ะใช้ 4.50 0.52 มากทีสุ่ด 
การรบัรูถ้งึความเสีย่ง 4.54 0.47 มากทีสุ่ด 
ทศันคตทิีม่ตี่อการใช้ 4.58 0.49 มากทีสุ่ด 
การน ามาใชจ้รงิ 4.63 0.41 มากทีสุ่ด 

รวม 4.58 0.30 มากทีสุ่ด 
  
 



 
 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยกีารเลอืกซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของสตรวียั

ท างานและสตรีวัยเรียน  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( x =4.58) เมื่อพิจารณาลงใน
รายละเอยีดเป็นรายด้าน  มคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด คอื การรบัรูถ้งึประโยชน์ ( x =4.79) การน ามาใช้
จรงิ ( x =4.63)  ทศันคตทิีม่ตี่อการใช ้( x =4.58) การรบัรูถ้งึความเสีย่ง ( x =4.54) ความตัง้ใจทีจ่ะ
ใช ้( x =4.50) ความงา่ยในการใชง้าน ( x =4.44)  ตามล าดบั 

 
การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐำนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล อำยุ สถำนภำพ ระดบักำรศึกษำ อำชีพและรำยได้                
ต่อเดอืนที่แตกต่ำงกนัส่งผลต่อควำมพฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ของสตรวียัท ำงำน
และสตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสมมติฐานตามวตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล อำยุ สถำนภำพ ระดบักำรศกึษำ อำชพีและรำยไดต้่อ
เดอืน พฤตกิรรมกำรเลอืกซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ของสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร 
สำมำรถสรุปไดต้ำมตำรำงที ่2 

 
ตำรำงที ่2 กำรวเิครำะหปั์จจยัสว่นบุคคล 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
ภาพรวมการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สถิติ Sig. ยอมรบัสมมติฐาน 

อำย ุ F=7.460 0.000* ยอมรบัสมมตฐิำน 
สถำนภำพ F=5.950 0.003* ยอมรบัสมมตฐิำน 
ระดบักำรศกึษำ F=1.957 0.100 ปฏเิสธสมมตฐิำน 
อำชพี  F=11.431  0.000* ยอมรบัสมมตฐิำน 
รำยไดต้่อเดอืน F=5.091 0.001* ยอมรบัสมมตฐิำน 

* มนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
จำกตำรำงที่ 2 สรุปได้ว่ำ ปัจจยัส่วนบุคคล จ ำแนกตำม อำยุ สถำนภำพ อำชีพและ

รำยไดต้่อเดอืน แตกต่ำงกนั มผีลต่อพฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสือ้ผ้ำออนไลน์ อย่ำงมนีัยส ำคญัที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมตฐิำน ขณะทีร่ะดบักำรศกึษำ แตกต่ำงกนั ไม่มผีลต่อพฤตกิรรม
กำรเลอืกซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ 

 
 
 
 
 



 
 

 
สมมติฐานท่ี 2 กำรยอมรบัเทคโนโลยทีีม่ผีลต่อพฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสือ้ผำ้ออนไลน์ 

ของสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร  
 
ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะห์ Multiple linear  analysis ทดสอบความสัมพันธ์ของ

พฤตกิรรมกำรเลอืกซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ ของสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร  
 ดว้ยวธิกีารถดถอยเชงิเสน้แบบพหุคุณ 

 
Model 

Unstandardized Standardized  
coefficients coefficients  

B Std. error Beta t Sig. 
(Constant) 3.932 0.119  33.518 0.000* 
ประเภทเสือ้ผา้ทีเ่ลอืกซือ้ 0.014 0.011 0.062 1.261 0.208 
เหตุผลในการเลอืกซือ้ -0.035 0.021 -0.113 -1.683 0.093 
ช่องทางทีท่ าการซือ้ 0.009 0.005 0.082 1.721 0.086 
ช่วงเวลาทีท่ าการซือ้ 0.118 0.031 0.203 3.804 0.000* 
ผูม้อีทิธพิลในการซือ้ 0.111 0.016 0.372 7.051 0.000* 
วธิกีารซือ้ 0.002 0.020 0.006 0.087 0.931 

R =0.385   R square=0.148 Adjusted R square= 0.135 Durbin-Watson=1.913 
F ration=11.416 
ตวัแปรตำม คอื พฤตกิรรมกำรเลอืกซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ 

* Sig.≤ 0.05 
 จำกตำรำงที ่22 ผลกำรวิจัยพบว่ำ  สัมประสิทธิก์ำรยอมรับเทคโนโลยีกับ

พฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสือ้ผำ้ออนไลน์ของของสตรวียัท ำงำนและสตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร    
R square มคี่ำเท่ำกบั 0.148  พบว่ำกำรเปลีย่นแปลงของกำรยอมรบัเทคโนโลยขีึน้อยู่กบัปัจจยั
ด้ำนพฤติกรรมกำรซื้อ ที่อยู่ร้อยละ 14.80 ส่วนสัมประสิทธิก์ำรพยำกรณ์เมื่อปรับแก้แล้ว 
(Adjusted R square) มีค่ำเท่ำกับ 0.135 ทดสอบค่ำสถิติ F-test ปรำกฎว่ำค่ำ Sig. เท่ำกับ 
0.000 ซึง่น้อยกว่ำระดบันยัส ำคญั 0.05 แสดงว่ำ ตวัแปรตน้อย่ำงน้อย 1 ตวัแปร สำมำรถท ำนำย
ผลกำรเปลีย่นแปลงของตวัแปรตำมคอืพฤตกิรรมกำรเลอืกซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ 

 
อภิปรายผลการวิจยั 

 
ผลกำรศกึษำ เรื่อง  พฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ของสตรวียัท ำงำนและสตรี

วยัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร สำมำรถอภปิรำยผล ไดด้งันี้ 
สมมตฐิำน 1 ปัจจยัส่วนบุคคล จ ำแนกตำม อำยุ สถำนภำพ อำชพีและรำยได้ต่อเดอืน 

แตกต่ำงกัน มีผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคญัที่ระดับ 0.05                



 
 

ซึ่งสอดคล้องกบัสำวติร ีรฐันิยม (2562) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง “กำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำอุปโภค
บรโิภคและ สนิคำ้อุปโภคบรโิภคผ่ำนช่องทำงออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพฯ และปรมิณฑล”                    
มวีตัถุประสงค ์เพือ่ศกึษำกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้อุปโภคบรโิภคผ่ำนช่องทำงออนไลน์จ ำนวน 400 
คนในกรุงเทพฯ และบรเิวณใกลเ้คยีง จำกกำรสุ่มตวัอย่ำง พบว่ำผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล มีลักษณะ ทำงประชำกรที่แตกต่ำงกันในด้ำนเพศและอำยุ ในทำงตรงกันข้ำม 
ผู้บรโิภคที่มปีระชำกรทำง กำรศึกษำและรำยได้ต่ำงกัน จะมกีำรตดัสนิใจซื้อในระดบัต่ำง ๆ 
ขณะทีร่ะดบักำรศกึษำ แตกต่ำงกนั ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมกำรเลอืกซือ้เสือ้ผำ้ออนไลน์ ปัจจยัส่วน
บุคคลที่แตกต่ำงกนัส่งผลพฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ของสตรวียัท ำงำนและสตรวียั
เรียน ในจังหวัดพิจิตร สอดคล้องกับงำนวิจัย สุจรรยำ น ้ ำทองค ำ (2558) ที่ได้ศึกษำเรื่อง                   
“กำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำอุปโภคบรโิภคผ่ำนช่องทำง ออนไลน์ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหำนคร
และปรมิณฑล” โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษำกำรตดัสนิใจ ซื้อสนิค้ำอุปโภคบรโิภคและบรโิภค
ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ จ ำนวน 400 คน ในกรุงเทพมหำนครและ ปรมิณฑล ใหเ้ป็นกลุ่มตวัอย่ำง
ทีพ่บว่ำ ผูบ้รโิภคที่มคีวำมแตกต่ำงกนัในด้ำนอำยุ เพศ สถำนภำพทำง สงัคม ระดบักำรศึกษำ
และอำชพีที่แตกต่ำงกนั พฤตกิรรมในกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนช่องทำง ออนไลน์ก็ไม่ต่ำงกนั 
เฉพำะรำยไดท้ีแ่ตกต่ำงกนัเท่ำนัน้ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมในกำรตดัสนิใจซือ้ผ่ำน ช่องทำงออนไลน์
ต่ำง ๆ ซึ่งอำจเป็นผลจำกช่องทำงออนไลน์ที่มีสินค้ำและบริกำรให้เลือกหลำกหลำย ท ำให้
ผูบ้รโิภคสำมำรถเลอืกสนิคำ้ไดต้ำมควำมตอ้งกำร 

สมมติฐำนที่ 2 พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ของสตรวียัท ำงำนและสตรีวยั
เรียน  สอดคล้องกับสุกัญญำ ศิริวิยำนนท์ (2555) ได้ศึกษำครัง้นี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำ                
ส่วนประสม กำรตลำดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมกำรซื้อเสือ้ผำ้แฟชัน่สตรใีนเขตกรุงเทพมหำนคร 
ผลกำรวจิยัพบว่ำ ประเภทของเสือ้ผำ้ทีเ่ลอืกซือ้ไดแ้ก่ เสือ้ยดืทเีชิต๊/เสือ้ยดื ไดข้อ้มลูขำ่วสำรจำก
กำรเดนิดูตำม ร้ำนขำยเสื้อผ้ำ และเลอืกซื้อเสื้อผำ้ โดยตดัสนิใจเลอืกซื้อด้วยตนเอง ซื้อเสื้อผำ้
บ่อยทีสุ่ดในช่วง วนัหยุดสุดสปัดำห์เฉลี่ย 2 ครัง้ต่อเดอืน เหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเสือ้ผ้ำแต่ละครัง้คอื 
ซื้อตำมควำม จ ำเป็นและโอกำส และเหตุผลที่เลอืกซื้อเสื้อผ้ำแต่ละชิ้นคอื เหมำะสมกบัรูปร่ำง
ของผู้สวมใส่ ส่วนใหญ่เคยซื้อเสื้อผ้ำที่ร้ำนขำยเสื้อผ้ำแฟชัน่ทัว่ไป โดยตดัสนิใจซื้อทนัทีที่พบ
เสื้อผ้ำที่ถูกใจ และเมื่อน ำเสื้อผ้ำที่ซื้อมำสวมใส่ในครัง้แรก สตรสี่วนใหญ่รู้สกึพอใจ และปัจจยั
ส่วนประสม  กำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้ อ เสื้อผ้ำแฟชัน่ของสตรีในเขต
กรุงเทพมหำนคร โดย ภำพรวมมคี่ำเฉลีย่อยู่ในระดบัมำก เรยีงล ำดบัดงันี้ดำ้นสนิคำ้คอื คุณภำพ 
ควำมทนทำน มรีูปแบบ ใหเ้ลอืกหลำกหลำย รูปแบบไม่ลำ้สมยัเรว็ ดำ้นรำคำคอืสำมำรถต่อรอง
รำคำได ้มป้ีำยบอกรำคำชดัเจน และรำคำถูก ดำ้นกำรจดัจ ำหน่ำยคอื สถำนทีจ่ ำหน่ำยสะดวกใน
กำรเดนิทำง หำสถำนทีไ่ดง้่ำย มกีำรจดัแสดงหน้ำร้ำนทีส่วยงำม ดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำดคอื 
พนกังำนขำยม ีอธัยำศยัด ีกำรพดูจำด ีสนิคำ้ลดรำคำ มบีรกิำรลองสวมใสเ่สือ้ผำ้แฟชัน่ 

 
 



 
 

ข้อเสนอแนะ 
 

จำกผลกำรศกึษำพบว่ำ พฤตกิรรมกำรเลอืกซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ของสตรวียัท ำงำนและ
สตรวียัเรยีน ในจงัหวดัพจิติร ในกำรจดัท ำวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้มขีอ้เสนอแนะ ขอ้คดิเหน็ต่ำงๆ 
น ำมำปรบัปรุงและพฒันำในสิง่ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรธุรกจิจ ำหน่ำยเสื้อผ้ำออนไลน์ 
ตวัสนิคำ้และบรกิำรใหต้รงกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัดำ้นกำรยอมรบัเทคโนโลย ีดำ้นควำมงำ่ยใน กำรใชง้ำน ดำ้นกำรรบัรูถ้งึประโยชน์ 
และกำรรับรู้ถึงควำมเสี่ย ง  ส่ งผลต่อกำรตัดสินใจซื้ อสินค้ำ ผ่ ำนช่องทำงออนไล น์                             
ดงันัน้ผูป้ระกอบกำรควรใหค้วำมส ำคญัต่อกำรพฒันำ ช่องทำงออนไลน์ใหส้ำมำรถคน้หำขอ้มูล
ไดอ้ย่ำงงำ่ย ใหค้วำมส ำคญัต่อกำรพฒันำขอ้มลูสนิคำ้ใน ช่องทำงออนไลน์ใหห้ลำกหลำยมำกขึน้ 
พร้อมทัง้ควรให้ควำมส ำคัญต่อกำรแก้ไขปัญหำควำมเสี่ยงใน  กำรใช้งำนที่อำจเกิดขึ้น 
โดยเฉพำะขอ้มลูสว่นตวัของผูบ้รโิภคทีอ่ำจถูกเปิดเผย รวมไปถงึควำมเสีย่ง จำกวธิกีำรช ำระเงนิ 
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