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บทคดัย่อ 
งานวิจยัจดัท าข้ึนโดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจยัราคา ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใช้

สอย ปัจจยัแรงบนัดาลใจในการออกแบบ ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ปัจจยัการรับฟังค าแนะน าจาก
เพ่ือน ปัจจยัความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันใหก้บัสังคม ปัจจยัการให้ความส าคญัทางสังคม ปัจจยัอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน ท่ีมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยนีส์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มประชากรคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือ
กางเกงยนีส์ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการในการซ้ือกางเกงยีนส์ในกรุงเทพมหานคร
ช่วงเดือนกนัยายน 2559 จ านวน 270 ชุด เคร่ืองมือเป็นแบบสอบถามเป็นงานวิจยัประเภทการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ท่ี
ผา่นผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน และเคร่ืองมือท่ีเป็นแบบสอบถามผา่นการทดสอบการหาค่าความเช่ือมัน่และความสอดคลอ้งใน
แต่ละตวัแปรดว้ยวธีิการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคัของแบบสอบถาม 40 ชุด (Pilot Test) และ แบบสอบถาม 
270 ชุด อีกทั้ง มีการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติแบบเชิงพรรณนาและความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายปุระมาณ 18-25ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดต้่อเดือน 
20,001-30,000 บาทอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  โดยมีการเลือกซ้ือกางเกงยีนส์ดว้ยเหตุผลเพราะเพ่ือนแนะน า/ บอกต่อ 
และมีเพียง ปัจจยัดา้นความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันให้กบัสงัคม ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน และปัจจยั
ดา้นการให้ความส าคญัทางสังคม มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์เท่ากบั 0.240, 0.219, 0.214 และ 0.164 
ตามล าดับ ท่ีมีอ านาจพยากรณ์ความตั้ งใจซ้ือได้ร้อยละ 47.5 ท่ีระดับนัยส าคญัท่ี .01 ส่วนปัจจัยด้านการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ แมว้า่จะมีระดบันยัส าคญัท่ี .01 แต่ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั -0.208 ซ่ึงถือวา่เกิดตวัแปร
กด จึงส่งผลใหไ้ม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยีนส์ของผูบ้ริโภค ส่วนปัจจยัดา้นการรับฟังค าแนะน าจาก
เพ่ือน ปัจจยัดา้นแรงบนัดาลใจในการออกแบบ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย ไม่มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .01 
จึงส่งผลให้ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยีนส์ดว้ย ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ีสามารถน าไปใชใ้น
การวางแผนและสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองแต่งกายในแวดวงแฟชัน่ 
 

ค ำส ำคญั: ความตั้งใจซ้ือ, ราคา, กางเกงยนีส์, กรุงเทพมหานคร  
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Abstract 
The researchers attempted to study the positive influence of price, perceived usefulness, design 

inspirations, online shopping via Facebook, peer recommendation, social sharing intention, social prestige, 
normative influence influencing purchase intentions of jeans’  purchase intentions of consumers in Bangkok.  The 
population were potential jeans’  consumers in Bangkok.  A sample of 270 jeans’  consumers in Bangkok were 
collected during September 2016. The survey questionnaires was used as qualitative research and was approved by 
three experts.  Cronbach’s alpha coefficients of the pilot test of 40 questionnaires and 230 questionnaires were tested 
and passed. The survey questionnaires were used and analyzed using Descriptive Statistics and Multiple Regression 
Analysis.   The results showed that the respondents mostly were males at the age of 18-2 5 years old, single, 
graduating with bachelor’s degrees with the average income of 20,001 – 30,000 baht. Most of them owned their own 
businesses or were sellers.  The hypothesis testing results revealed that only social sharing intention (β=0.240) price 
(β=0.219) social prestige (β=0.214), and normative influence (β=0.164) explained at 47.5 percent of the positive 
influence towards jeans’  purchase intentions of consumers in Bangkok at the significant level of .01.  Although 
online shopping via Facebook had significant level of .01 but the factor was a suppressor variable of (β=-0.208); as 
a result, it did not positively affect purchase intentions. Also, peer recommendation, design inspirations, perceived 
usefulness had no statistical significant level resulted at . 01, thus they had no positive impact towards purchase 
intentions.   The results of this research should benefit Jeans’  owners and marketers for strategic planning and 
marketing strategies for the fashion businesses. 

 
Keywords: Purchase intentions, Price, Jeans Pants, Bangkok 

1. บทน า 
ส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบนัสร้างโอกาสให้กบัการส่ือสารแบบ การบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ หรือ ท่ี

เรียกวา่ electronic word of mouth (eWOM) ผูค้นในยคุปัจจุบนัสามารถใหข้อ้มูลระหวา่งกนัเร่ืองสินคา้หรือบริการ ตรา
สินคา้ต่างๆ กบัเพ่ือนท่ีรู้จกักนัตลอดจนบุคคลท่ีไม่รู้จกักนัไดโ้ดยง่าย ซ่ึงบทสนทนาเหล่านั้นน ามาซ่ึง ความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ (purchase intentions)ได้ ดังท่ี Erkan & Evans (2016) พบว่า อิทธิพลของบทสนทนาด้วยส่ือสังคมออนไลน์
ก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือในหมู่ผูบ้ริโภคได้จากการส ารวจกับนักศึกษามหาวิทยาลยัจ านวน 384 คนผูใ้ช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ต่างๆ และงานวิจยัดังกล่าวยงัให้ขอ้มูลอีกว่า การรับรู้ถึงประโยชนใชส้อย (perceived usefulness) ถือเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้อีกด้วย (Erkan & Evans, 2016) โดยในท่ีน้ีได้หมายความรวมถึงการรับขอ้มูล
ข่าวสารผา่นบทสนทนาดว้ยส่ือสังคมออนไลน์ในส่วนของเคร่ืองแต่งกายประเภทกางเกงยีนส์แฟชัน่ ซ่ึงยนีส์ถือวา่เป็น
อีกหน่ึงสินคา้ท่ีผูช้ายหรือผูห้ญิงช่ืนชอบ และกางเกงยีนส์แต่ละชนิดไดมี้การตดัเยบ็ท่ีแตกต่างกนัออกไปแลว้แต่ตรา
สินคา้นั้นๆ วา่ตอ้งการใหผ้ลงานออกมาเพ่ือการตลาดหรือเพ่ือผูส้วมใส่จริงๆ (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2559a) 

ท่ามกลางกระแสแฟชัน่ท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปอยา่งมากมายตามกาลเวลา แต่ยีนส์ยงัคงเป็นเคร่ืองแต่งกายท่ี
ไดรั้บความนิยมทัว่โลก ในกลุ่มผูบ้ริโภคทุกวยัไม่วา่จะเป็นชายหรือหญิง ส่วนใหญ่ผา้ท่ีน ามาใชจ้ะเป็นผา้เดนิม หรือผา้
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ท่ีมีความทนทาน ซ่ึงผา้เดนิมโดยทัว่ๆ ไปแลว้จะมี 2 ประเภท คือ บลู เดนิม และ อินดิโก ้เดนิม ส่วนสีสันของยีนส์นั้น 
ก็มีความหลากหลาย แตกต่างกนัไป ซ่ึงยีนส์ ยงัเป็นเส้ือผา้ท่ีไดรั้บการยอมรับว่า สวมใส่สบาย ไม่ตอ้งซักบ่อย ไม่
ตอ้งการการดูแลมากนกั ส่วนทรงและสไตลส์ามารถมีให้เลือกใชต้ามรสนิยม และความเหมาะสมของผูบ้ริโภคแต่ละ
คน (Top 101 News, 2015) โดยในต่างประเทศ ซ่ึงผลส ารวจของ “ไพเพอร์ เจฟฟรี” (Piper Jaffray) บริษทั วาณิชธนกิจ
ระดบันานาชาติ ระบุวา่ผูบ้ริโภคหญิงชาวอเมริกนัระดบักลางถึงบนหรือมีราย 1.09 แสนเหรียญสหรัฐต่อปี เร่ิมหันมา
นิยมผา้ยีนส์อีกคร้ัง ดว้ยสัดส่วนความนิยม 19.5% เพ่ิมข้ึนต่อเน่ืองจาก 14.1% เม่ือฤดูใบไมผ้ลิ และ 13.8% ในปีท่ีแลว้ 
(ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2559b) 

ความนิยมชมชอบการใส่กางเกงยีนส์ วา่เวลาจะผ่านมาหลายยคุหลายสมยัแม้ ของประชากรไทยก็ไม่เลือนหา
ดงัเช่นท่ี ดร.อรรชกา สีบุญเรือง อดีตรัฐมนตรีวา่การกระทรวงอุตสาหกรรม กล่าววา่ ในปี 2558 ท่ีผา่นมาอุตสาหกรรม
แฟชัน่ไทยมีมูลค่ารวมกว่า 620,000 ลา้นบาท และกระทรวงอุตสาหกรรมไดต้ั้งเป้าเพ่ิมมูลค่าสินคา้ในอุตสาหกรรม
แฟชั่น ให้ขยายตัวมากกว่า 1 ล้านล้านบาท ภายในปี 2560 โดยท่ีผ่านมาได้มีนโยบายในการสนับสนุน ผ่านการ
ด าเนินงานพฒันาอุตสาหกรรมแฟชัน่ 4 สาขาเป้าหมาย ประกอบดว้ย (1) อุตสาหกรรมส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่ม (2) 
อุตสาหกรรมเคร่ืองหนงัและรองเทา้ (3) อุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั (4) ธุรกิจสินคา้เก่ียวกบัวตัถุดิบ และ 
accessory แฟชัน่ เพ่ือให้เกิดการสร้างความร่วมมือและเช่ือมโยงระหวา่งเครือข่ายของย่านแฟชั่นท่ีมีอตัลกัษณ์หรือ
เอกลกัษณ์เฉพาะ และรวบรวมขอ้มูลดา้นสินคา้และบริการเพื่อเผยแพร่ผลกัดนัเครือข่ายธุรกิจยา่นแฟชัน่ให้เป็นท่ีรู้จกั
และยอมรับของตลาดอุตสาหกรรมแฟชัน่ (สยามธุรกิจ, 2560)  

ในส่วนวรรณกรรมปริทศัน์นั้น กนกวรรณ บวรกิติวงศ์ และ เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ (2557) ศึกษาปัจจยับรรทดั
ฐานทางสงัคม สถานะทางสงัคม  ความนึกคิดเก่ียวกบัแฟชัน่  การรับรู้ความเส่ียงเก่ียวกบัตวัสินคา้ ความเส่ียงทางสงัคม
เพราะใชสิ้นคา้ปลอม ความเส่ียงเก่ียวกบัประสิทธิภาพของสินคา้  การถูกฟ้องร้องเพราะใชสิ้นคา้ปลอม จิตส านึกทาง
จริยธรรม มีต่อทศันคติการซ้ือสินคา้ระดบัหรู ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากแบบสอบถาม
จ านวน 333 ชุด ผลการวจิยั พบวา่ มี บรรทดัฐานทางสงัคม สถานะทางสงัคม ความนึกคิดเก่ียวกบัแฟชัน่ การรับรู้ความ
เส่ียงเก่ียวกบัตวัสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติการซ้ือสินคา้ระดบัหรูของผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าว (กนกวรรณ  บวรกิติวงศ ์ 
และ เพญ็จิรา คนัธวงศ์, 2557)  และ กิติยา ลิขิตพิเชฐกลุ และ เพญ็จิรา คนัธวงศ์ (2557) ศึกษา อิทธิพลของ ความรักใน
ตราสินคา้ (brand love) ความอภิรมย ์(pleasure) และ ความต่ืนตวั (arousal) ต่อตราสินคา้ การแสดงสถานภาพทาง
สงัคม (social status display) และความภาคภูมิใจในตนเอง (self-esteem) ท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก (word 
of mouth communication) ของผูบ้ริโภคเคร่ืองแต่งกายตราสินคา้ A ในเขตกรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถาม จ านวน 
320 ชุด ผลการวิจยัพบวา่ มีเพียง การแสดงสถานภาพทางสังคม และ การนบัถือตนเองเท่านั้น ท่ีมีอ านาจพยากรณ์การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากไดดี้ท่ีสุด และความรักในตราสินคา้ ความอภิรมยต์่อตราสินคา้ ความต่ืนตวัต่อตรา สินคา้ ไม่มี
อิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (กิติยา ลิขิตพิเชฐกลุ และ เพญ็จิรา คนัธวงศ,์ 2557) 

Erkan & Evans (2016)  ท าการศึกษาวิจยัปัจจยัท่ีต่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือ (purchase intentions) โดยเช่ือมโยง
ทฤษฎีการยอมรับสารสนเทศ  (Information Adoption Model - IAM) (Sussman & Siegal, 2003) กบัทฤษฎี ทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action – TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975) โดย IAM อธิบายบุคลิกลกัษณะ
ของ สารสนเทศท่ีได้จากการบอกต่อด้วยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (eWOM information) ในขณะท่ี TRA อธิบายถึง 
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พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสารสนเทศท่ีเกิดจากการบอกต่อดว้ยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ จากการผนวกทฤษฎี IAM และ 
TRA เข้าด้วยกันท าให้ Erkan & Evan  (2016) ได้พัฒนาเป็นทฤษฎี การยอมรับในสารสนเทศ หรือ Information 
Acceptance Model  (IACM)  ซ่ึงในทฤษฎีน้ีไดย้นืยนัวา่ การรับรู้ถึงประโยชน์ใชส้อย (perceived usefulness) เป็นปัจจยั
ท่ีส าคญัปัจจยัหน่ึงท่ีก่อใหเ้กิด ความตั้งใจซ้ือ (purchase intentions)  

นอกจากนั้น ปัจจยัดา้นราคาจะก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือได ้(Selnes, 1993) ส าหรับงานวจิยัน้ีปัจจยัดา้นราคา 
หมายถึง ความรู้สึกถึงคุม้ค่า ความสมเหตุสมผล ความรู้สึกไม่แพง ของราคากางเกงยีนส์ท่ีระดบั 690-5,800 บาทของ
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ (Nguyen, Yu, Melewar, & Hemsley-Brown, 2016)  ส่วนปัจจยั การซ้ือของออนไลน์ผา่นทางเฟซบุ๊ก 
(online shopping via Facebook) หมายถึง การมีส่วนเก่ียวขอ้งโดยผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะติดตามตราสินคา้ ใชเ้วบ็ไซตใ์น
การคน้หาสารสนเทศ และซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุ๊ก เน่ืองจากงานวิจยัในอดีตพบว่าผูบ้ริโภคใชส่ื้อสังคมออนไลน์คือเฟ
ซบุ๊กมากข้ึน และผูใ้ชเ้หล่าน้ียินดีรับขอ้มูลข่าวสารท่ีผสมผสานกบัความคิดเห็น ประสบการณ์การซ้ือของของบุคคล
อ่ืนๆ เพ่ือน ามาใชก้บัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของตนเอง ซ่ึงผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กนิยมแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบัสไตล ์สารสนเทศท่ี
เก่ียวกบัแฟชัน่ และตอ้งการความคิดเห็นของเพ่ือนๆ จากส่ือดงักล่าวเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของตนเอง ซ่ึงผูใ้ชส่ื้อ
ดังกล่าวจะเช่ือถือขอ้มูลความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนๆ ในเฟซบุ๊กมากกว่าขอ้มูลท่ีมาจากบริษทัผูผ้ลิตเส้ือผา้แฟชั่น 
(Bilgihan, Peng, & Kandampully, 2014)  

นอกจากนั้น งานวจิยัในอดีตยงัพบวา่ การรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน(peer recommendations) มีอิทธิพลส าคญั
กบัการสร้างความไวใ้จให้กบัเวบ็ไซตร้์านคา้ปลีกต่างๆ เพราะ การรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือนจะเก่ียวขอ้งกบั การผูก
สมัพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์ เพ่ือก่อให้เกิดความไวใ้จ ทศันคติท่ีดีต่อกนั ตลอดจนความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ปลีกนั้นๆ ได้
โดยเฉพาะกับผู ้บริโภคใน  Generation Y ทั้ งผูห้ญิงและผู ้ชาย (Nadeem, Andreini, Salo, & Laukkanen, 2015) ซ่ึง 
Generation Y หมายถึง ผูท่ี้เกิดในยคุท่ีมีโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี คอมพิวเตอร์ และ อินเทอร์เน็ต นกัวชิาการส่วนใหญ่ ระบุวา่
เกิด ระหวา่ง  พ.ศ.2524-2543 เป็นคนท่ีชอบเทคโนโลยี ชอบความเร็ว ทนัทีทนัใด ไม่ชอบรอนาน ชอบสีสันสดใส 
บรรยากาศสนุกสนาน ชอบให้เอาอกเอาใจ มีลกัษณะการใชภ้าษาท่ีไม่เป็นทางการ คนรุ่นน้ีมีเอกลกัษณ์ทางการใช้
ภาษาแบบสร้างสรรค ์ฉีกกฎเกณฑ ์จึงท าใหเ้กิดภาษาปาก (Slang) มากมาย (ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช, 2559) ซ่ึง Nadeem 
et al. (2015) พบวา่  ปัจจยัการรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน (peer recommendations) มีอิทธิพลอยา่งมากต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินคา้ส าหรับกลุ่มผูห้ญิงมากกวา่กลุ่มผูช้ายในการซ้ือเส้ือผา้ของร้านคา้ปลีกออนไลน์อยา่ง Gap หรือ H&M   

ส าหรับปัจจยัความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันให้กบัสงัคม (social sharing intention) Chen & Shen (2015) แจกแจงวา่  
การแบ่งปันทางสังคมถือเป็นส่วนหน่ึงของการคา้ทางสังคม (social commerce) ซ่ึง Chen & Shen ไดผ้นวก ทฤษฎี การ
สนับสนุนทางสังคม (social support) ทฤษฎีความผูกพนัและความไวใ้จ (commitment-trust theory) และทฤษฎีการ
โอนถ่ายความไวใ้จ (trust transfer theory) และพบวา่ อารมณ์และสารสนเทศจากการสนบัสนุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อ
ความไวใ้จของผูบ้ริโภคและความผูกพนัทางสังคมของผูบ้ริโภคซ่ึง ส่งผลให้เกิด การซ้ือสินค้าทางสังคม (social 
shopping) และ ความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันใหก้บัสงัคม (social sharing intention) (Chen & Shen, 2015)  ส่วนปัจจยั การให้
ความส าคญัในสงัคม (social prestige) หมายถึง การใหค้วามส าคญัของภาพลกัษณ์ของบุคคล การใชค้วามส าคญักบัการ
ใช้ชีวิตยุคใหม่ การให้ความส าคญักบัสัญลกัษณ์ทางสังคมของบุคคล และ ความส าคญัของศักด์ิศรีทางสังคม ของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ต่างๆ (Bartsch, Diamantopoulos, Paparoidamis, & Chumpitaz, 2016) ซ่ึงพฒันามาจากทฤษฎี 
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ความอ่อนไหวต่อวฒันธรรมผู ้บริโภคทั่วโลก (susceptibility to global consumer culture) หมายถึง แนวคิดของ
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการเป็นเจา้ของตราสินคา้ระดบัโลกเพ่ือถือเป็นส่วนหน่ึงของคุณภาพเหนือชั้น (superior quality) การให้
ความส าคญัในสังคม (social prestige) และ การสอดคลอ้งกับแนวโน้มการบริโภคของคนหมู่มาก (conformity to 
consumption trends) (Zhou, Teng, & Poon, 2008)  

ส่วนปัจจยั แรงบนัดาลใจในการออกแบบ (design inspirations) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเห็นวา่การ
ออกแบบกางเกงยนีส์ท่ีตนเองจะซ้ือน่าจะมีแบบคลา้ยกบัแบบท่ีตนเห็นจากการแสดงสินคา้ในท่ีต่าง หรือ แบบท่ีตนเอง
จะซ้ือควรมีการออกแบบท่ีทนัตามยคุสมยั บ่งบอกถึงสไตลข์องผูส้วมใส่ ตลอดจนออกแบบโดยค านึงถึงสรีระของผู ้
สวมใส่ เป็นต้น (Clancy, Fröling, & Peters, 2015) ส่วนปัจจัย การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (perceived usefulness) 
ความรู้สึกการน าไปใชป้ระโยชน์เพ่ือท าให้ผลลพัธ์ของงานดีข้ึน (Cho & Wang, 2010) ส าหรับงานวิจยัน้ีหมายถึง เฟ
ซบุ๊กท าให้ฉัน ซ้ือกางเกงยีนส์ไดเ้ร็วข้ึน เฟซบุ๊กท าให้การซ้ือกางเกงยีนส์ออนไลน์มีผลลพัธ์ท่ีดีข้ึน เฟซบุ๊กช่วยเพ่ิม
ผลผลิตต่อการซ้ือกางเกงยนีส์ การใชเ้ฟซบุ๊กช่วยลดขั้นตอนการซ้ือกางเกงยนีส์ เป็นตน้  

ส าหรับปัจจัย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (normative influence) (Lee, Kim, Pelton, Knight, & Forney, 2008) 
หมายถึง ความตอ้งการท่ีจะแสดงหรือท าให้ภาพลกัษณ์ของตนเองส าคญัในความคิดของบุคคลอ่ืน ๆ ดีข้ึนผ่านการ
ไดม้าหรือการใชสิ้นคา้หรือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ตลอดจนหมายถึงความเตม็ใจท่ีจะปฏิบติัตนใหส้อดคลอ้งกบัความ
คาดหวงัของบุคคลอ่ืนโดยการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึง (Bearden & Etzel, 1982; Lee et al., 2008) ส าหรับ
ปัจจยั ความตั้งใจซ้ือ (purchase intentions) หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนก่อนพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเกิดจากการประเมิน
สินคา้หรือบริการต่างๆ นั้นก่อนจะซ้ือสินคา้นั้นๆ งานวิจยัในอดีตพบวา่ การส่ือสารแบบ eWOM มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคจะบอกต่อผ่านส่ือสังคมออนไลน์เช่น การรับรู้ถึงประโยชน์ใช้
สอยของสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ (Erkan & Evans, 2016)   

ดงันั้นจากอิทธิพลของบทสนทนาดว้ยส่ือสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดความตั้งใจซ้ือในหมู่ผูบ้ริโภคได ้เคร่ือง
แต่งกายประเภทกางเกงยีนส์แฟชัน่ ถือวา่เป็นอีกหน่ึงสินคา้ท่ีผูช้ายหรือผูห้ญิงช่ืนชอบ ท่ามกลางกระแสแฟชัน่ท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงไปอยา่งมากมายตามกาลเวลา แต่ยนีส์ยงัคงเป็นเคร่ืองแต่งกายท่ีไดรั้บความนิยมทัว่โลก ในกลุ่มผูบ้ริโภค
ทุกวยัไม่วา่จะเป็นชายหรือหญิง  ประกอบกกบัความนิยมชมชอบการใส่กางเกงยีนส์ของประชากรไทยก็ไม่เลือนหาย 
ยีนส์เป็นเคร่ืองแต่งกายท่ีได้รับการยอมรับว่าสวมใส่สบาย และไม่ต้องมีการดูแลมากนัก และในประเทศไทย
อุตสาหกรรมแฟชัน่ยงัถือเป็นอุตสาหกรรมท่ีส าคญัอีกอุตสาหกรรมหน่ึงของประเทศ ประกอบกบัผูว้ิจยัมีการด าเนิน
ธุรกิจเก่ียวกบัการขายกางเกงยีนส์ ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาปัจจยัราคา ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย ปัจจยัแรง
บนัดาลใจในการออกแบบ ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ปัจจยัการรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน ปัจจยั
ความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันให้กบัสังคม ปัจจยัการให้ความส าคญัทางสังคม ปัจจยัอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน ท่ีมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยนีส์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2. วตัถุประสงค์การวจิยั 
 เพื่ อ ศึกษาอิท ธิพล เชิงบวกของ ปั จจัยราคา (price) ปั จจัยการ รับ รู้ประโยชน์ ใช้สอย (perceived 
usefulness) ปัจจัยแรงบันดาลใจในการออกแบบ (design inspirations) ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก 
(online shopping via Facebook) ปัจจยัการรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน (peer recommendation) ปัจจยัความตั้งใจท่ีจะ
แบ่งปันให้กบัสังคม (social sharing intention) ปัจจยัการให้ความส าคญัทางสังคม (social prestige) ปัจจยัอิทธิพลเชิง
บรรทดัฐาน (normative influence) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยนีส์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตและสมมติฐานของงานวิจยั คือ ปัจจยัดา้นราคา (price) ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทางเฟ
ซบุ๊ก (online shopping via Facebook) ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน (peer recommendation) ปัจจัยด้าน
ความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันใหก้บัสงัคม (social sharing intention) ปัจจยัดา้นการใหค้วามส าคญัทางสงัคม (social prestige) 
ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ (design inspirations) ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย (perceived 
usefulness) และปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (normative influence) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกง
ยนีส์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดงักรอบแนวคิดงานวจิยัตามรูปท่ี 1  

        ตัวแปรอสิระ                        ตัวแปรตาม  
 (Independent Variables)             (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 

social sharing intention 

online shopping via Facebook 

Purchase intentions 

price 

social prestige 

design inspirations 

perceived usefulness 

normative influence 

peer recommendation 
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3. อุปกรณ์และวธีิการ / วธีิด าเนินการวจิยั 
3.1 วธีิด าเนินการวจิยั 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative approach) โดยการวิจยัเชิงส ารวจ (survey method) 
และการใชแ้บบสอบถาม (questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญคือผูบ้ริหาร และ
หัวหนา้ฝ่ายผลิต ของบริษทักางเกงยีนส์ จ านวน 2 คน และผูเ้ช่ียวชาญดา้นงานวจินั 1 คนตรวจสอบค่าความเท่ียงตรง
ของแบบสอบถาม (IOC : Index of item objective congruence)  และมีการปรับปรุงขอ้ค าถามบางขอ้ตามท่ีผูเ้ช่ียวชาญ
แนะน า เพ่ือใหผ้ลรวมแต่ละขอ้ค าถามเกิน 0.5 ทุกขอ้ อีกทั้งมีการวเิคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่และความสอดคลอ้งในแต่
ละตวัแปรดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคัส าหรับแบบสอบถาม Pilot test จ านวน 40 ชุด ได้ค่าอยู่
ระหวา่ง 0.694-0.943 ซ่ึงถือวา่มีค่าใกลเ้คียง 1 และไม่ต ่ากวา่ 0.65 (Nunnally, 1978) จากกลุ่มประชากรคือกลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีจะซ้ือกางเกงยีนส์ใน 2 เขตของกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เขตวฒันา และเขตสวนหลวง โดยในเขตวฒันามีจ านวน
ประชากรอยูท่ี่ 84,214 คน ส่วนในเขตสวนหลวงมีประชากรอยูท่ี่ 120,136 คน (กรมการปกครอง, 2558) ซ่ึงในเขต
วฒันามีจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บแบบสอบถามมีทั้งหมด 100 ชุด คิดเป็นสัดส่วน 40% และเขตสวนหลวงมีจ านวน
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บแบบสอบถามมีทั้งหมด 170 ชุด จาก 270 ชุด คิดเป็นสดัส่วน 60%  

 ผูว้ิจยัจึงมีการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชห้ลกัการค านวณของ Cohen (1977)  
จากแบบสอบถามท่ีเป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด ใชโ้ปรแกรม G*Power เวอร์ชัน่ 3.1.7 เน่ืองจากเป็นโปรแกรมท่ีสร้าง
จากสูตรของ Cohen (1977)และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul, & Buchner, 
1996; นงลกัษณ์ วิรัชชัย, 2555, พฤศจิ จิรายุทธเจริญสุข และ เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ , 2556) ในการค านวณก าหนดค่า
เพาเวอร์ (1–β) เท่ากบั 0.75 ค่าอลัฟา (α) เท่ากบั 0.25 จ านวนตวัแปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect 
Size) เท่ากบั 0.0269513 (ซ่ึงค านวณไดจ้ากค่า Partial R2 เท่ากบั 0.026244) ผลท่ีไดคื้อขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดท่ี
ตอ้งเก็บส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ีอย่างน้อยคือ จ านวน 269 ตวัอยา่ง (Cohen, 1977) และเพ่ือความแม่นย  าของผลลพัธ์จึง
เก็บกลุ่มตวัอยา่งเพ่ิมเป็น 270 ชุด ในช่วงเดือนกนัยายน 2559 เน่ืองจากช่วงเวลาดงักล่าว เป็นช่วงท่ีกางเกงยีนส์มีการ
ออกงานแสดงสินคา้ภายในเขตนั้น ๆ ดว้ย ซ่ึงถือเป็นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือกางเกงยีนส์ เน่ืองจากมีการ
จดัท าโปรโมชัน่ ลดราคา จึงสามารถดึงดูดความสนใจไดเ้พ่ิมมากข้ึน มีการใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งท่ีไม่อาศยัความหลกั
ความน่าจะเป็น (non-probability sampling) จ านวน 2 เขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร คือ เขตวฒันา และเขตสวนหลวง ซ่ึง
ผูว้ิจัยมีร้านคา้กางเกงยีนส์ตั้ งอยู่ และมีการออกงานแสดงสินคา้ภายในเขตดังกล่าว ผูว้ิจยัใช้วิธี เป็นการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบเจาะจง (purposive sampling) (chula.ac.th, 2559)โดยพิจารณาจากการตดัสินใจของผูว้ิจยัเอง ท่ีอาศยัความ
รอบรู้ ความช านาญและประสบการณ์ในเร่ืองผูท่ี้มีแนวโนม้จะซ้ือกางเกงยีนส์ของผูท้  าวิจยั เองเน่ืองจากผูท้  าวิจยัเป็น
ผูข้ายกางเกงยนีส์มาเป็นระยะเวลานานมากกวา่ 10 ปีแลว้ อีกทั้งผูว้จิยัไดน้ าผลลพัธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์
หาความเช่ือมั่นและความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคของ
แบบสอบถามจ านวน 270 ชุดไดค้่าอยูร่ะหวา่ง 0.777 – 0.899 ซ่ึงถือวา่มีความเช่ือมัน่สูง เน่ืองจากค่าใกลเ้คียง 1 และไม่
ต ่ากวา่ 0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้นน าขอ้มูลมาวเิคราะห์สถิติการถดถอยพหุคูณ 
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4. ผลการวจิยั 
4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ผลงานวิจยัคือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุประมาณ 18-25ปี (ร้อยละ45.2) สถานภาพ
โสด (ร้อยละ 81.1) ระดบัการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 66.3) รายไดต้่อเดือน 20,001-30,000 บาท (ร้อยละ 37.8) อาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย (ร้อยละ 38.1) โดยมีการเลือกซ้ือกางเกงยีนส์ดว้ยเหตุผลเพราะเพ่ือนแนะน า/ บอกต่อ (ร้อยละ 
58.9) ความถ่ีในการซ้ือกางเกงยีนส์ 2-3 คร้ัง/ 6เดือน (ร้อยละ 38.1) และ มีการเลือกซ้ือกางเกงยีนส์ช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 49.3) ตลอดจนใหค้วามส าคญักบัแบบ/ ดีไซน์ท่ีตรงตามความตอ้งการ (ร้อยละ 38.5) 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยนีส์ ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 1: แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความความตั้งใจซ้ือกางเกงยนีส์ในกรุงเทพมหานคร 

 Mean Std. Deviation ระดบัความส าคญั 

Price 4.14 .61 มาก 
online shopping via Facebook  4.09 .75 มาก 
peer recommendation 4.11 .71 มาก 
social sharing intention 4.14 .66 มาก 
social prestige 4.10 .66 มาก 
design inspirations 4.15 .59 มาก 
perceived usefulness 4.13 .74 มาก 
normative influence 4.00 .79 มาก 
purchase intentions 4.14 .65 มาก 

จากตารางท่ี 1 พบวา่ เม่ือพิจารณาเรียงจากคะแนนมากไปหานอ้ย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
ต่อปัจจยัดา้นแรงบนัดาลใจในการออกแบบ เป็นล าดบัท่ี 1 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นความตั้งใจท่ี
จะแบ่งปันใหก้บัสงัคม และปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ เป็นล าดบัท่ี 2 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ใช้
สอย เป็นล าดบัท่ี3 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ปัจจยัด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน เป็นล าดบัท่ี 4 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 
ปัจจยัดา้นการใหค้วามส าคญัทางสังคม เป็นล าดบัท่ี 5 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เป็นล าดบั
ท่ี 6 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 และปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน เป็นล าดบัท่ี 7 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00  
4.3 การวเิคราะห์สมมติฐาน 

ผลการศึกษาและวเิคราะห์สมมติฐาน พบวา่ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียง ปัจจยัความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันใหก้บั
สงัคม (β=0.240) ราคา (β=0.219) อิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (β=0.214) และ การใหค้วามส าคญัทางสงัคม (β=0.164) ท่ี
มีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือกางเกงยนีส์ไดร้้อยละ 47.5 ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี .01 สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของ
ความตั้งใจซ้ือได้ร้อยละ 47.5 และอีกร้อยละ 52.5 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้น ามาศึกษา และมีค่าความ
คลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ±0.241 ส่วนการซ้ือของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก แรงบนัดาลใจในการออกแบบ การ
รับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน การรับรู้ประโยชน์ใชส้อย ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ี
ระดับ .01 ดังตารางท่ี  1 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่เกิน 10 หากเกินแสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
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ความสัมพนัธ์กนัเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity (O’Brien, 2007) ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถสร้างสมการการถดถอยได ้ดงัน้ี 
Y (ความตั้งใจซ้ือ) = 0.690 + 0.240 (ปัจจยัดา้นความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันให้กบัสงัคม) + 0.219 (ปัจจยัดา้นราคา) + 0.214 
(ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน) + 0.164 (ปัจจยัดา้นการใหค้วามส าคญัทางสงัคม) 
ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยนีส์ 
Dependent Variable: Purchase intentions, r = 0.689, R2 = 0.475, Constant(a) = 0.690 

Independent Variables β Std. Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.241 2.863 0.005   
Price 0.219** 0.063 3.728 0.000** 0.583 1.715 
online shopping via Facebook  -0.208 0.066 -2.758 0.006 0.352 2.838 
peer recommendation 0.001 0.066 0.007 0.994 0.394 2.540 
social sharing intention 0.240** 0.071 3.357 0.001** 0.395 2.533 
social prestige 0.164** 0.061 2.654 0.008** 0.524 1.908 
design inspirations 0.176 0.077 2.295 0.023 0.408 2.452 
perceived usefulness -0.004 0.065 -0.057 0.954 0.363 2.755 
normative influence 0.214** 0.066 3.265 0.001** 0.321 3.119 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากสมมติฐานงานวิจยั คือ ปัจจยัดา้นราคา (price) ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (online 

shopping via facebook) ปัจจยัดา้นการรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน (peer recommendation) ปัจจยัดา้นความตั้งใจท่ีจะ
แบ่งปันให้กบัสงัคม (social sharing intention) ปัจจยัดา้นการให้ความส าคญัทางสงัคม (social prestige) ปัจจยัดา้นแรง
บนัดาลใจในการออกแบบ (design inspirations) ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย (perceived usefulness) และปัจจยั
ดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (normative influence) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยีนส์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลลพัธ์จากตารางท่ี 2 โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ดว้ยวิธี Enter พบวา่ โดยปัจจยัดา้นราคา (Sig. = 0.000) ปัจจยัดา้นความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันให้กบัสังคม (Sig. = 0.001) 
ปัจจยัดา้นการให้ความส าคญัทางสังคม (Sig. = 0.008) และ ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (Sig. = 0.001) มีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 แสดงวา่ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยีนส์อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 อยา่งไรก็ตาม แมว้่าผลลพัธ์ทางสถิติแสดงวา่ ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Sig. = 0.006) ท่ี
ระดับนัยส าคญัท่ี .01 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั -0.208 ซ่ึงถือว่าเกิดตวัแปรกด (Suppressor 
Variable) หมายถึง ตวัแปรทดสอบท่ีเขา้มาลดหรือระงบัอิทธิพลท่ีมีอยูเ่ดิมระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามให้นอ้ย
หรือหมดลงไป โดยจะเกิดข้ึนเม่ือตวัแปรกดมีอิทธิพลกบัตวัแปรอิสระในทิศทางตรงกนัขา้ม จึงส่งผลให้ตวัแปรอิสระ
และตวัแปรตามไม่มีอิทธิพลต่อกนั ดงันั้น ผลลพัธ์ขา้งตน้แสดงวา่ ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือกางเกงยนีส์ในเชิงลบแทนท่ีจะมีอิทธิพลเชิงบวกจึงถือวา่ ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และ ความตั้งใจซ้ือ
กางเกงยีนส์ ไม่มีอิทธิพลต่อกนั (Pedhazur, 1997 และเทพศกัด์ิ บุณยรัตพนัธ์ุ, 2553) ส่วนปัจจยัดา้นแรงบนัดาลใจใน
การออกแบบ (Sig. = 0.023) ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย (Sig. = 0.954) และปัจจยัดา้นการรับฟังค าแนะน าจาก
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เพื่อน (Sig. = 0.994) ทั้ง 3 ตวัแปรน้ีไม่มีระดบันยัส าคญั แสดงวา่ปัจจยัดงักล่าว ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
กางเกงยนีส์อยา่งมีนยัส าคญั โดยตวัแปรตน้ท่ีมีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันใหก้บัสงัคม 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.240 ปัจจัยด้านราคา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากบั 0.219 ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.214 
และปัจจยัด้านการให้ความส าคญัทางสังคม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.164 รองลงมา 
ตามล าดบั 
 
5. การอภิปรายผล 

ดังนั้ น สมมติฐานงานวิจัย คือ ปัจจัยราคา (price) ปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก (online 
shopping via Facebook) ปัจจยัการรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน (peer recommendation) ปัจจัยความตั้งใจท่ีจะแบ่งปัน
ใหก้บัสังคม (social sharing intention) ปัจจยัการใหค้วามส าคญัทางสงัคม (social prestige) ปัจจยัแรงบนัดาลใจในการ
ออกแบบ (design inspirations) ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย (perceived usefulness) และปัจจยัอิทธิพลเชิงบรรทดั
ฐาน (normative influence) มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยีนส์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีเพียงปัจจยั
ดา้นความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันใหก้บัสงัคม (β=0.240) ปัจจยัดา้นราคา (β=0.219) ปัจจยัดา้นอิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน (β=
0.214) และปัจจยัดา้นการให้ความส าคญัทางสังคม (β=0.164) ท่ีมีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือไดร้้อยละ 47.5 ท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ี .01 

ผลงานวิจยัน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กนกวรรณ บวรกิติวงศ์ และ เพญ็จิรา คนัธวงศ์ (2557) ท่ีวา่ บรรทดั
ฐานทางสังคม สถานะทางสังคม ความนึกคิดเก่ียวกับแฟชั่น การรับรู้ความเส่ียงเก่ียวกับตัวสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติการซ้ือสินคา้ระดบัหรูของผูบ้ริโภคกลุ่มดังกล่าว  และ กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และ เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ (2557) 
พบวา่ มีเพียง การแสดงสถานภาพทางสังคม และ การนับถือตนเอง   เท่านั้น ท่ีมีอ านาจพยากรณ์การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากไดดี้ท่ีสุด และความรักในตราสินคา้ ความอภิรมยต์่อตราสินคา้ ความต่ืนตวัต่อตรา สินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อ การ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก และยงัตรงกบังานวิจยัของ Chen & Shen (2015) ท่ีพบวา่  การแบ่งปันทางสังคมถือเป็นส่วน
หน่ึงของการคา้ทางสังคม (social commerce) และ อารมณ์และสารสนเทศจากการสนับสนุนทางสังคมมีอิทธิพลต่อ
ความไวใ้จของผูบ้ริโภคและความผูกพนัทางสังคมของผูบ้ริโภคซ่ึง ส่งผลให้เกิด การซ้ือสินค้าทางสังคม (social 
shopping) และ ความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันให้กบัสังคม (social sharing intention) (Chen & Shen, 2015)  และยงัตรงกับ 
งานวิจยัของ Selnes (1993) และ Nguyen, Yu, Melewar, & Hemsley-Brown (2016) ท่ีวา่ ปัจจยัดา้นราคาจะก่อให้เกิด
การตดัสินใจซ้ือได ้(Selnes, 1993)ส าหรับงานวิจยัน้ีปัจจยัดา้นราคา หมายถึง ความรู้สึกถึงคุม้ค่า ความสมเหตุสมผล 
ความรู้สึกไม่แพง ของราคากางเกงยีนส์ท่ีระดับ 690-5,800 บาทของผูบ้ริโภค เป็นตน้  และผลงานวิจัยยงัตรงกับ 
Bearden & Etzel (1982) และ Lee et al. (2008) ท่ีว่า ส าหรับปัจจัย อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (normative influence) 
หมายถึง ความตอ้งการท่ีจะแสดงหรือท าให้ภาพลกัษณ์ของตนเองส าคญัในความคิดของบุคคลอ่ืน ๆ ดีข้ึนผ่านการ
ไดม้าหรือการใชสิ้นคา้หรือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ตลอดจนหมายถึงความเตม็ใจท่ีจะปฏิบติัตนใหส้อดคลอ้งกบัความ
คาดหวงัของบุคคลอ่ืนโดยการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึง  และยงัตรงกบังานวิจยัของ Bartsch et al. (2016) และ 
Zhou et al. (2008) ท่ีวา่ การให้ความส าคญัในสังคม (social prestige) หมายถึง การให้ความส าคญัของภาพลกัษณ์ของ
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บุคคล การใชค้วามส าคญักบัการใชชี้วติยคุใหม่ การใหค้วามส าคญักบัสญัลกัษณ์ทางสงัคมของบุคคล และ ความส าคญั
ของศกัด์ิศรีทางสังคม ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ต่างๆ เป็นแนวคิดของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการเป็นเจา้ของตราสินคา้
ระดบัโลกเพ่ือถือเป็นส่วนหน่ึงของคุณภาพเหนือชั้น (superior quality) การให้ความส าคญัในสังคม (social prestige) 
และ การสอดคลอ้งกบัแนวโนม้การบริโภคของคนหมู่มาก (conformity to consumption trends)  และยงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ  Erkan & Evans  (2016) ท่ีว่า ความตั้ งใจซ้ือ (purchase intentions) หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนก่อน
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเกิดจากการประเมินสินคา้หรือบริการต่างๆ นั้นก่อนจะซ้ือสินคา้นั้นๆ งานวิจยัในอดีตพบวา่ การ
ส่ือสารแบบ eWOM มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  

ผลท่ีไดจ้ากการวจิยัคร้ังน้ีสามารถน าไปใชใ้นการวางแผนและสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดของกลุ่มธุรกิจเคร่ือง
แต่งกายในแวดวงแฟชัน่ โดยผูป้ระกอบการร้านกางเกงยนีส์ควรเนน้กลยทุธ์ ปัจจยัความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันใหก้บัสงัคม 
เช่น ให้มีขอ้เสนอแนะเก่ียวกบักางเกงยนีส์ให้กบัคนอ่ืนผ่านเฟซบุ๊ก เนน้การแบ่งปันประสบการณ์การซ้ือกางเกงยีนส์
ระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภค ตลอดจนให้ผูบ้ริโภครับรู้ แบ่งปัน วจิารณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ๆ อยา่งต่อเน่ือง ส าหรับปัจจยั
ดา้นราคา เช่น เน้นให้ผูบ้ริโภคเห็นว่า ราคากางเกงยีนส์ 690-5,800 บาทมีความคุม้ค่า สมเหตุสมผล ไม่แพงอยา่งไร 
โดยอาจจะมีบริการหลงัการขายเพ่ิมเติมเพ่ือใหลู้กคา้ได ้ส าหรับปัจจยัอิทธิพลเชิงบรรทดัฐานควรเนน้ใหผู้บ้ริโภคทราบ
ถึงสินคา้ท่ีนิยมโดยผูบ้ริโภครายอ่ืนผ่านเฟซบุ๊ก ให้มีภาพของผูบ้ริโภครายอ่ืนสวมใส่หรือรีวิวเก่ียวกบัสินคา้ของร้าน 
เป็นตน้ ส าหรับปัจจยัการใหค้วามส าคญัทางสงัคม ผูผ้ลิตอาจจะสร้างภาพลกัษณ์ของผูส้วมใส่โดยมีภาพดารา นกัแสดง 
ท่ีมีบุคลิกลกัษณะเป็นผูใ้ชชี้วติยคุใหม่ เป็นสญัลกัษณ์ทางสงัคม เพ่ือใหผู้บ้ริโภคคนอ่ืนซ้ือตาม เป็นตน้  

 
6. บทสรุป 

งานวิจยัฉบบัน้ีมีประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการ และนักการตลาดเพ่ือรองรับการแข่งขนัในอุตสาหกรรม
แฟชัน่และเส้ือผา้ ท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรง และมีประโยชน์ส าหรับธุรกิจอ่ืน ๆ เช่น ธุรกิจคา้ปลีก-ส่งเส้ือผา้ หรือ
ธุรกิจตดัเยบ็เส้ือผา้ งานวิจยัจดัท าข้ึนโดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจยัราคา ปัจจยัการซ้ือของ
ออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ปัจจยัการรับฟังค าแนะน าจากเพ่ือน ปัจจยัความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันให้กบัสังคม ปัจจยัการให้
ความส าคญัทางสังคม ปัจจยัแรงบนัดาลใจในการออกแบบ ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย ปัจจยัอิทธิพลเชิงบรรทดั
ฐาน ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือกางเกงยีนส์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครดว้ยแบบสอบถาม จากกลุ่ม
ประชากรคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือกางเกงยีนส์ในกรุงเทพมหานคร ส่วนกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือกางเกงยีนส์
ในกรุงเทพมหานครจ านวน 270 ชุด ในช่วงเดือนกนัยายน 2559 มาวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยความถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยั
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย มีเพียง ปัจจยั
ความตั้งใจท่ีจะแบ่งปันให้กับสังคม (β=0.240) ราคา (β=0.219) อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (β=0.214) และ การให้
ความส าคญัทางสงัคม (β=0.164) ท่ีมีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือได ้47.5% ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี .01 ผลท่ีไดจ้ากการ
วจิยัคร้ังน้ีสามารถน าไปใชใ้นการวางแผนและสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองแต่งกายในแวดวงแฟชัน่ 
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7. กติตกิรรมประกาศ 
การศึกษาเฉพาะบุคคลน้ีส าเร็จลุล่วงเป็นอย่างดียิ่งดว้ยความอนุเคราะห์จาก ดร. เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ ในการ

ช้ีแนะใหค้  าปรึกษาและแกไ้ขจุดบกพร่องเป็นอยา่งดีผูจ้ดัท าจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 
8. เอกสารอ้างองิ 
กนกวรรณ  บวรกิติวงศ์  และ เพ็ญจิรา คนัธวงศ์. (2557). ปัจจยัดา้นความเส่ียง ความนึกคิดทางจริยธรรมและแฟชัน่ 
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