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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense 
of Style) กรณีศึกษาอินสตาแกรม (Instagram)” เป็นการศึกษาในรูปแบบการวิจัยข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยการส ารวจ  (Survey Research)  เป็นการวัดผล 
ณ เวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว  (Cross-Sectional Study) โดยใช้แบบสอบถาม  (Questionnaire) 
ชนิดที่ให้ผู้ตอบตอบแบบสอบถามเอง  (Self - Administered Questionnaire)  เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน 
 โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน กับการ
เปิดรับข่าวสารสินค้าร้าน SOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ที่แตกต่างกัน และ
เพ่ือศึกษาการเลือกเปิดรับข่าวสารสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแก
รม (Instagram) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of 
Style) รวมถึงเพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้ าร้าน
เครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) 
 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  และอายุกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 26-33 ปี มากที่สุด  รองลงมา คือ ช่วงอายุ 18-25 ปี และอันดับสุดท้าย
ช่วงอายุ 34 ปีขึ้นไป จ านวน 36 คน  และมีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารร้านเครื่องแต่ง
กาย SOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) โดยเฉลี่ย19 ครั้งต่อเดือน โดยมีการ
เลือกเปิดรับเครื่องแต่งกายประเภทเสื้อผ้า มากที่สุด รองลงมา คือ รองเท้า และเครื่องประดับ 
ตามล าดับ ซึ่งเหตุผลในการเลือกเปิดรับข่าวสารคือ เพ่ือต้องการทราบข้อมูลของสินค้า มากที่สุด 
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รองลงมา คือ เพ่ือต้องการทราบราคาสินค้า และเพ่ือต้องการส่วนลดสินค้า  ซึ่งผลการศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องแต่งกายร้าน SOS (Sense of Style) พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในประเด็นเรื่อง เครื่องแต่งกายมีการออกแบบสวยงาม ทันสมัย 
มากที่สุด ด้านราคาให้ความส าคัญในประเด็นมีป้ายติดแสดงราคาที่ชัดเจนมากท่ีสุด  ด้านช่องทางการ
จ าหน่ายให้ความส าคัญด้านท าเลที่ตั้งร้าน SOS (Sense of Style) สะดวกต่อการเดินทาง มากที่สุด 
และด้านส่งเสริมการขายให้ความส าคัญในประเด็นการประชาสัมพันธ์ผ่านอินสตราแกรมร้าน SOS 
(Sense of Style) อย่างสม่ าเสมอ มากที่สุด  นอกจากนี้ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อ
สินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อสินค้าร้าน
เครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ว่า จ านวน 1-2 ครั้ง/เดือน มากที่สุด โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
การซื้อหนึ่งครั้ง 1,001-2,000 บาท  
 การทดสอบสมมติฐานในเรื่องลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสาร
สินค้าร้าน SOS (Sense of Style ) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) แตกต่างกัน พบว่าเพศท่ีแตกต่าง
กันมีการเปิดรับประเภทเครื่องแต่งกายของร้าน  SOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram) ที่แตกต่างกัน นอกนั้นปฏิเสธทุกลักษณะประชากร และการทดสอบสมมติฐานในเรื่อง
การเลือกเปิดรับข่าวสารสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) 
พบว่าช่วงอายุมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเครื่องแต่งกายของร้าน SOS (Sense of 
Style ) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) นอกนั้นปฏิเสธทุกการเปิดรับ และการทดสอบสมมติฐานใน
เรื่องส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS 
(Sense of Style) พบว่า กลยุทธ์ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่ง
กาย SOS (Sense of Style) และกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการ
ซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS นอกนั้นปฏิเสธทุกส่วนประสมการตลาด 
 
ค ำส ำคัญ:  สินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of style), อินสตาแกรม, ปัจจัยทางการตลาด 
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Abstract 
 

 This is an quantitative research. Data are collected using a survey research 
approach and assessed using the self-administered questionnaire in a cross-sectional 
study. The population consists of 300 residents. 
 The objectives of the research are to study the differential of Demographic 
and the differential of behavior of media exposure of SOS in Instagram. And to study 
Information accessing SOS’s costume in Instagram, the behavior of buying. And to study 
the influenced marketing factors to behavioral buying in SOS’ costume. 
 The study reveals that the samples of consist of more female than male, The 
most is 26 – 33  years old, following is 18-25 years old and 34 years old and above. 
The frequency of media exposure is 19  times per month. The collection of clothes is 
the most media exposure, following by shoes and accessories. The reason of 
information accessed is to be informed product information, price information and 
discount information. The marketing factors that have influenced consumer’s buying 
in SOS’s costume, the main product factor is stylishly designed. With a clear price tag 
and Location SOS (Sense of Style) convenient to travel. And also always publicize 
through the SOS (Sense of Style) Instagram. In addition, the study on the behavior of 
buying SOS (Sense of Style) clothes found that the frequency of buying clothes SOS 
(Sense of Style) 1-2 times / month. Most with an average cost per purchase of 1,001-
2,000 Baht. 
 
Keywords: SOS’s costume , Instagram , Marketing factors 

 
บทน า 

 
ความเป็นมา และความส าคัญของปัญหา 
 สื่อใหม่ประเภทสื่อออนไลน์นั้นได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของมนุษย์ 
เนื่องจากการเข้าถึงฟังก์ชั่นบนอุปกรณ์นั้นค่อนข้างง่ายดายเพียงไม่กี่ขั้นตอนของสมาร์ทโฟนหรือแทป
เลตนั้นท าให้เป็นสิ่งที่เชิญชวนให้มนุษย์สามารถท่องโลกอินเตอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลาอย่างไร้ขีดจ ากัด 
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และเสพติดจนกลายเป็นพฤติกรรมที่พบเห็นได้ตลอดเวลา การที่มนุษย์ได้รับสะดวกสบายขึ้นจากการ
ใช้สื่อใหม่นั้นส่งผลให้แนวโน้มการใช้อินเตอร์เน็ตในการท าธุรกรรม การซื้อสินค้า การบริการผ่าน
อินเตอร์เน็ตต่างๆนั้นเพ่ิมมากขึ้น รวมไปถึงการติดต่อสื่อสารกันผ่านสังคมออนไลน์ที่ขยายวงกว้าง  
จนกล่าวได้ว่าสังคมออนไลน์เปรียบเสมือนเครื่องมือที่เชื่อมโยงบุคคลในลักษณะความสัมพันธ์ต่างๆเข้า
ด้วยกัน สามารถสื่อสารกันได้หลากหลายรูปแบบทั้งข้อความ ภาพนิ่ง และวีดีโอ จึงส่งผลให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลทั้งในด้านสังคมและรูปแบบทางธุรกิจ 
 อัตราการเติบโตของผู้ใช้โซเชียลมีเดียในประเทศไทยเปรียบเทียบระหว่างมกราคม 2016 
และ มกราคม 2017 เพ่ิมสูงขึ้นถึงร้อยละ 21 ซึ่งเท่ากับค่าเฉลี่ยโดยรวมของทั่วโลก แสดงให้เห็นถึง
การใช้งานโซเชียลมีเดียในสังคมไทยที่มีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพแสดงการเติบโตของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตของแต่ละประเทศ เปรียบเทียบระหว่างเดือนมกราคม 

ปี 2016 และมกราคม 2017. จาก We are social Report  Singapore 2017. 
 จากจ านวนประชากรในประเทศไทยทั้งหมด 68 ล้านคน เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 38 ล้าน
คน คิดเป็น 56% ของประชากร  ทั้ง 38 ล้านคนนี้ใช้งานโซเชียลมีเดีย ทั้งสิ้น โดยมีผู้ใช้งานโซเชียล
มีเดียผ่านมือถือถึง 34 ล้านคน  และอัตราส่วนของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์เทียบกับจ านวนประชากร 
ประเทศไทยยังอยู่ในกลุ่มผู้น า ด้วยอัตราส่วนเติบโตสูงถึงร้อยละ 51% ซึ่งหมายถึงการเติบโตของ
ตลาดซื้อขายออนไลน์ที่เพ่ิมสูงขึ้นด้วย 
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ภาพแสดงอัตราส่วนของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์เทียบกับจ านวนประชากร ประเทศไทย 2017. จาก   

We are social Report Singapore 2017. 
 

 สอดคล้องกับข้อมูลของส านักงานสถิติแห่งชาติปี 2559 ที่ได้ท าการส ารวจการมี และใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศในครัวเรือน พบว่า ประชากรไทยอายุ 6 ปีขึ้นไป มีสัดส่วนการใช้อินเตอร์เน็ต
เพ่ิมข้ึนในทุกช่วงอายุ โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุ 15-24 ปีขึ้นไป มีสัดส่วนการใช้อินเตอร์เน็ตสูงกว่า
กลุ่มอ่ืน จากร้อยละ 58.4 ในปี 2556 เป็นร้อยละ 85.9 ในปี 2559 และคาดว่าการใช้อินเตอร์เน็ตของ
กลุ่มวัยรุ่นนี้จะมีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะ กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุ 15-24 ปีขึ้นไป ใช้อินเตอร์เน็ตใน
การใช้โซเชี่ยวเนตเวิร์ค ถึงร้อยละ 91.5 สะท้อนถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในยุ คปัจจุบันที่ใช้ช่องทาง
ออนไลน์ในการหาสินค้าและบริการที่ตนเองสนใจเพ่ือตอบสนองความต้องการผ่านทางโซเชี่ยว
เน็ตเวิร์ค 
 ด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ส่งผลให้องค์กรขนาดเล็กและขนาดใหญ่ 
รวมถึงผู้ประกอบการรายใหม่มีความจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์ทางการตลาด และพร้อมรับมือกับการ
เปลี่ยนแปลง เพ่ือให้สอดคล้อง และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด หนึ่งในวิธีการปรับตัว คือ  
การใช้แพลตฟอร์มของเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็นเฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) อินสตาแกรม 
(Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นช่องทางในการค้าขายสินค้า เพ่ือรักษาและขยายส่วนแบ่งทาง
การตลาด  
 หนึ่งในแพลตฟอร์มที่มีการเติบโตของผู้ใช้งานมากที่สุด คือ แอปพลิเคชั่นอินสตาแกรม
(Instagram) จากข้อมูลของ Zocial Inc ระบุว่า การเติบโตของผู้ใช้อินสตาแกรมในไทย มีจ านวนเพ่ิม
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สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2014 เรื่อยมากจนถึงปัจจุบัน ซึ่งแนวโน้มการเติบโตเป็นไปอย่างก้าว
กระโดด กล่าวคือ ในปี 2014 มีผู้ใช้งานอินสตาแกรม จ านวน 2 ล้านคน ในปีถัดมามีผู้ใช้งานสูงถึง 
4,482759 คน เติบโตสูงขึ้นมากกว่าเท่าตัว และในปี 2016 มีผู้ใช้งานอินสตาแกรมสูงถึง 7.8 ล้านคน  
และข้อมูลไตรมาสแรกของปี 2017  มีผู้ใช้งานอินสตาแกรม สูงถึง 8.2 ล้านคน  เป็นการเติบโตที่เพ่ิม
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพแสดงการเติบโตของผู้ใช้ Instagram ในประเทศไทยระหว่างปี 2014 ถึง 2017. จาก  
Zocial Inc Report 2014-2017. 

 
 หนึ่งในร้านค้าหน้าร้านค้าออนไลน์ในอินสตาแกรมที่มีการเติบโตมากที่สุด และได้รับ 
ความนิยมในกลุ่มวัยรุ่น คือ ร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ผ่านการโปรโมทด้วยช่องทาง
อินสตาแกรม (Instagram)  มีผู้ติดตามสูงถึง 290,000 คน จะมีบัญชี 2 ชื่อได้แก่ sos.senseofstyle 
และ sensebysos ซึ่งเป็นธุรกิจ SME (Small and Medium Enterprise) เป็นร้านที่รวบรวม Multi-
Brand Store ที่ใหญ่สุดในประเทศไทยสัดส่วนการขายเสื้อผ้าคิดเป็นร้อยละ82 รองลงมาคือ รองเท้า 
ซึ่งมีสัดส่วนการขายร้อยละ11 และเครื่องประดับ ซึ่งมีสัดส่วนการขายร้อยละ 7 ตามล าดับโดยทาง
ร้านรวมเสื้อผ้าแบรนด์ดังจากอินสตาแกรมจ านวน 120 ร้านค้า ร้อยละ 90% เป็นแบรนด์จาก  
ดีไซเนอร์ไทย ราคาสินค้าจะเฉลี่ยอยู่ที่ 1,000–1,500 บาท ประเภทเครื่องแต่งกายคือ Simple 
Luxury ใส่แล้วเรียบหรู ดูดี มีระดับ สามารถใส่ได้ในชีวิตประจ าวันและใส่ออกงานได้ โดยการคัดเลือก
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แบรนด์สินค้าทางร้านจะเป็นคนเลือกแบรนด์จากอินสตาแกรมเอง เกณฑ์การตัดสินดูจากยอดจ านวน
คนติดตาม (Follower) เพ่ือติดต่อให้เข้ามาเช่าพ้ืนที่ในร้านเพ่ือวางขายสินค้า ค่าเช่า 1  ล๊อค  
ราคาเดือนละ 26,000 บาท และทางร้านจะหักค่าโปรโมท 3% จากยอดขายในแต่ละเดือน 
กับแบรนด์นั้นๆ กลุ่มลูกค้าหลัก คือ กลุ่มนักศึกษาและคนท างาน อายุเฉลี่ย 18 ปีขึ้นไป ปัจจุบันมีการ
ขยายสาขา ถึงจ านวน 6 สาขา ภายในระยะเวลาเพียง 2 ปี ได้แก่ Central ลาดพร้าว, Siam, Square 
(Main Street), Siam Square ซอย2, Siam Square ซอย 6, ทองหล่อ 16 และ ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต 
 กลุ่มลูกค้าของร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) คือ กลุ่มวัยรุ่นอายุ 18 ปีขึ้นไป 
เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสินค้า เเละมีความสนใจในเรื่องสินค้าเเฟชั่นที่ตามสมัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพแสดงร้าน SOS (Sense of Style) ในแพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) 
 

 จากจ านวนร้านค้าออนไลน์ในอินสตาแกรมที่มีจ านวนมากในปัจจุบัน จึงท าให้มีการแข่งขัน
ที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง การรักษาลูกค้าและส่วนแบ่งทางการตลาดจึงเป็นเรื่องที่ยาก ดังนั้นเจ้าของธุรกิจ
ต้องรู้จักลูกค้า และปรับตัวให้ทันต่อความต้องการของลูกค้า  ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่มาของการศึกษา 
“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style)กรณีศึกษา 
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Instagram” เพ่ือน าผลวิจัยมาอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเปิดรับข่าวสารร้าน SOS (Sense 
of Style) ผ่านอินสตาแกรม เเละ ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้าน SOS 
(Sense of Style) อันจะเป็นเเนวทางท่ีเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดในอนาคตต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน กับการเปิดรับข่าวสารสินค้าร้าน SOS 
(Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ที่แตกต่างกัน 
 2. เพ่ือศึกษาการเลือกเปิดรับข่าวสารสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) 
ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS 
(Sense of Style) 
 3. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้าน
เครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) 
 
สมมติฐาน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 คือ ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารสินค้า
ร้าน SOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ที่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 คือ การเลือกเปิดรับข่าวสารสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense 
of Style) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่ง
กาย SOS (Sense of Style) 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 คือ ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) 
 

วิธีการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS 
กรณีศึกษาอินสตาแกรม (Instagram)” เป็นการศึกษาตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โ ด ยกา ร วิ จั ย เ ชิ ง ส า ร ว จ  ( Survey Research Method) โ ด ย ใ ช้ แบบสอบ ถ า ม 
(Questionnaire) ชนิดที่ ให้ผู้ตอบ ตอบแบบสอบถามเอง(Self-administered questionnaire)  
ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรเพศชายและเพศหญิงที่มีการเปิดรับข่าวสารสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS 
(Sense of Style)ผ่านอินสตราแกรม ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และ ซื้อสินค้าร้านSOS (Sense of 
Style) โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
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และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ 
Independent T-Test , One way Analysis of Variance , Factor Analysis และStepwise 
Multiple Regression Analysis 
 

ผลการวิจัยและอภิปราย 
 จากการศึกษาสามารถสรุปผลได้ ดังนี้ ข้อมูลทางลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้  คือ กลุ่มประชากรเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 300 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 91.0 ช่วงอายุ 26-33 ปี 
 ด้านการเปิดรับข่าวสารร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram) จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเปิดรับเครื่องแต่งกายประเภท
เสื้อผ้า มากที่สุด ร้อยละ 83.7 เหตุผลการเลือกเปิดรับข่าวสารร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense 
of Style) ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) คือ  เ พ่ือต้องการทราบราคาสินค้า  มากที่ สุ ด  
ร้อยละ 21.7 
 ด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องแต่งกายร้าน SOS (Sense of 
Style) จากผลการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องแต่งกายร้าน SOS (Sense of Style) ในประเด็น เครื่องแต่งกายมีการ
ออกแบบสวยงาม ทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 3.29 ด้านราคากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องแต่งกายร้าน SOS (Sense of Style) ประเด็น มีป้ายติดแสดง
ราคาที่ชัดเจน มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.40 ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่า งให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องแต่งกายร้าน SOS (Sense of 
Style) ประเด็น ท าเลที่ตั้งร้าน SOS (Sense of Style) สะดวกต่อการเดินทาง มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
3.40 
 ด้านพฤติกรรมในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) จากผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) 
จ านวน 1-2 ครั้ง/เดือน ร้อยละ 85.0 และซื้อสินค้าจากร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) 
เฉลี่ย 1,001-2,000 บาท ร้อยละ 62.0 
 จากผลการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS 
(Sense of Style) กรณีศึกษาอินสตาแกรม (Instagram)” สามารถนามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารสินค้า
ร้าน SOS (Sense of Style ) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) แตกต่างกัน 
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 จากผลการศึกษาพบว่าลักษณะทางประชากรด้านเพศ พบว่าเพศ และช่วงอายุที่แตกต่าง
กัน  มีความถี่ (ครั้ง/เดือน)ในการเปิดรับข่าวสารสินค้าร้านSOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram) ไม่แตกต่างกัน   
 เพศ จากการศึกษาพบว่าเพศที่แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสาร
สินค้าร้านSOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม ( Instagram) ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์” ผลการศึกษาพบว่า เพศหญิงมีการเปิดรับข่าวสารเรื่องเสื้อผ้ามากกว่าเพศ
ชาย โดยปัจจัยที่เป็นตัวส่งผลให้ตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์โดยเรียงล าดับของอิทธิพล  
ที่ส่งผลจากมากไปน้อย 
 ช่วงอายุ จากการศึกษาพบว่าช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารสินค้าร้าน SOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ไม่แตกต่างกัน สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ณัฐมน อมรพัชระ (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการใช้
อินสตาแกรมกับการตัดสินใจซื้อสินค้า” ผลการศึกษาพบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับ
อินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน จากผลวิจัยพบว่าช่วงอายุที่มีการเปิดรับอินสตาแกรมมากสุด คือ  
25–35 ปี 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 การเลือกเปิดรับข่าวสารสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of 
Style) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย 
SOS (Sense of Style) 
 จากผลการศึกษาพบว่า ด้านความถี่  (ครั้ ง/ เดือน) ในการเลือกเปิดรับข่าวสาร  
ไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้า และค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS 
(Sense of Style) ด้านประเภทเครื่องแต่งกายที่เลือกเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน มีความถี่และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ไม่แตกต่างกัน ด้านเหตุผลใน
การเลือกเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน มีความถ่ีและค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS 
(Sense of Style) ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ด้านกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  จากการศึกษาพบว่า 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of 
Style) ด้านกลยุทธ์ด้านราคา จากการศึกษาพบว่ากลยุทธ์ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ด้านกลยุทธ์ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัด
จ าหน่าย จากการศึกษาพบว่ากลยุทธ์ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ด้านกลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
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การตลาด จากการศึกษาพบว่ากลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) 
 

สรุปและข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS 
(Sense of Style) กรณีศึกษาอินสตาแกรม (Instagram)” มีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 1. ด้านการเปิดรับข่าวสารสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ผลการศึกษา
พบว่าความถี่ในการเปิดรับข่าวสารสินค้าร้านSOS (Sense of Style) ผ่านอินสตาแกรม (Instagram) 
โดยเฉลี่ย 19 ครั้งต่อเดือน ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับที่มาก สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตของคนในยุค
ปัจจุบันที่สื่อออนไลน์มีบทบาทอย่างมาก หนี่งในประเภทสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยม ก็คือ  
อินสตาแกรม (Instagram) เนื่องจากมีความสะดวก รวดเร็ว สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา  
ไม่จ ากัดสถานที่ อีกทั้งยังมีภาพที่สวยงาม พร้อมค าบรรยายใต้ภาพ  สามารถใช้เป็นเครื่องมือการขาย
ได้เป็นอย่างดี ด้วยเหตุนี้ทางร้านควรพัฒนาการใช้ อินสตาแกรม ( Instagram) ให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด ไม่ว่าจะเป็นการประชาสัมพันธ์ การให้รายละเอียดต่างๆ การสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีความ
น่าสนใจ เป็นที่จดจ า ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทางการขาย รักษาฐานลูกค้าและ
ขยายตลาด โดยกลุ่มตัวอย่างเปิดรับเครื่องแต่งกายประเภทเสื้อผ้ามากที่สุด สอดคล้องกับสัดส่วนการ
ขายของร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ที่มีสัดส่วนการขายเสื้อผ้าร้อยละ 82 รองลงมา
คือ รองเท้า ซึ่งมีสัดส่วนการขายร้อยละ 11 และเครื่องประดับ ซึ่งมีสัดส่วนการขายร้อยละ  
7 ตามล าดับ และเหตุผลในการเลือกเปิดรับข่าวสารร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) คือ 
เพ่ือต้องการทราบข้อมูลของสินค้า ดังนั้นทางร้านควรให้ข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด ถูกต้องและ
ทันสมัย เพ่ือให้ลูกค้าได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ใช้ในการประกอบการตัดสินใจได้อย่างไม่ผิดพลาด 
 2. ด้านปัจจัยทางการตลาด ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด 
 ด้านผลิตภัณฑ์ในประเด็นของ เครื่องแต่งกายมีการออกแบบสวยงาม ทันสมัยมากที่สุด ซึ่ง
ทางร้านควรการเพ่ิมเติมแบบเสื้อผ้าใหม่ๆอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ โดยทางร้านควรให้ความส าคัญกับการพัฒนากลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ เพ่ือเพ่ิมความถี่
ในการซื้อสินค้าของลูกค้า จะน ามาซึ่งรายได้และส่วนแบ่งทางการตลาด เช่น การเพ่ิมประเภทเครื่อง
แต่งกายในร้าน การเพ่ิมแบบเครื่องแต่งกายให้ทันสมัย มีหลากหลายรูปแบบและขนาดตาม 
ความต้องการ เป็นต้น 
 ในขณะที่ด้านราคากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นมีป้ายราคาที่ติดชัดเจน โดยทาง
ร้านควรให้ความส าคัญกับประเด็นดั งกล่าว เนื่องจากราคาเป็นปัจจัยหนึ่งที่ลูกค้าใช้ในการ
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ประกอบการตัดสินใจ ทางร้านควรพัฒนากลยุทธ์ด้านราคาอยู่เสมอเพ่ือให้สามารถแข่งขันในตลาดได้ 
อีกทั้งยังเพ่ิมความถี่ในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) อีกด้วย เช่น  
การแสดงข้อมูลราคาสินค้าอย่างชัดเจน ระกับราคามีความเหมาะสม และมีหลายระดับให้เลือกซื้อ 
 ด้านสถานที่ตั้งหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านท าเลที่ตั้งร้าน 
สะดวกต่อการเดินทางมากที่สุด ในอนาคตหากมีการเปิดสาขาใหม่เพ่ิมเติม ควรให้ความส าคัญกับ
ท าเลที่ตั้งที่ลูกค้าจะสามารถเดินทางได้สะดวก อาจใกล้รถไฟฟ้า หรือ อยู่ในห้องสรรพสินค้าชั้นน า 
ทั้งนี้เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าที่จะเดินทางมาซ้ือสินค้าในร้าน SOS (Sense of Style) และ ให้
ความส าคัญกับการพัฒนาในกลยุทธด้านอ่ืนๆ ที่จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า และ  
มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style)  และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นการประชาสัมพันธ์ผ่านอินสตราแกรมร้าน
SOS (Sense of Style) อย่างสม่ าเสมอเช่น การจัดโปรโมชั่นตามเทศกาลเพ่ือดึงลูกค้า เป็นต้น   
ซึ่งเป็นประเด็นที่ร้านค้าควรให้ความส าคัญอย่างมาก เพ่ือความทันสมัยของข้อมูลข่าวสารที่ลูกค้าจะ
ได้รับ นอกจากนี้ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มาก
ที่สุด รองลงมาคือด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด
ตามล าดับ อย่างไรก็ตามทางร้านควรพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดทั้ง 4 ด้านไปพร้อมๆกัน โดยให้
ความส าคัญตามประเด็นที่กล่าวข้างต้น ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิมศักยภาพ และขีดความสามารถในการขายใน
ตลาดสินค้าออนไลน์ที่ปัจจุบันมีการแข่งขันท่ีรุนแรงเพ่ิมขึ้น 
 ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) ผลการศึกษา
พบว่ากลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยจ านวน 1-2 ครั้งต่อเดือน ซึ่งทางร้านอาจใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 
เช่น การท าบัตรสมาชิกในการได้รับส่วนลดในครั้งต่อไปที่ซื้อสินค้า เพ่ือเพ่ิมความถี่ในการซื้อสินค้าให้
เพ่ิมมากขึ้น หรืออาจจัดโปรโมชั่นในช่วงกลางเดือนที่มีการจับจ่ายใช้สอยน้อย เพ่ือเป็นการกระตุ้น
ยอดขายให้กับทางร้าน และค่าเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อการซื้อหนึ่งครั้ง ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยที่มี
การซื้อสินค้าจากร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) เฉลี่ยอยู่ที่ 1,001–2,000 บาท ซึ่งทาง
ร้านอาจจัดการส่งเสริมการขายโดยเพ่ิมส่วนลดตามจ านวนการซื้อสินค้า เช่น สินค้าหลังจากชิ้นแรก
ลด 5% และชิ้นถัดๆไปลด 10% เป็นต้น 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. เนื่องจากงานวิจัยในครั้ งนี้ เป็นการวิจัยเชิ งปริมาณ (Quantitative Research)  
ซึ่งเป็นข้อมูลในภาพรวม ท าให้ไม่ทราบข้อมูลในเชิงลึกของผู้บริโภคในเรื่องที่ศึกษาได้ ดังนั้นจึงเป็น
ข้อเสนอแนะให้ร้านเครื่องแต่งกายอ่ืนๆ หรือผู้ที่สนใจท าการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม โดยใช้การเก็บ
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ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) กับผู้ที่ใช้ซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of 
Style) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
 2. จากงานวิจัยในครั้งนี้พบว่า กลยุทธ์ที่มีผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย 
SOS (Sense of Style) คือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา และ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้วยเหตุนี้ทางร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of Style) จึงควรให้ความส าคัญและพัฒนา
กลยุทธ์ดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ นอกจากนี้ในการศึกษาครั้ง
ต่อไปควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่น่าสนใจ ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of 
Style) เช่น ทัศนคติ ความคาดหวัง หรือความพึงพอใจที่มีต่อร้านเครื่องแต่งกาย SOS (Sense of 
Style) เป็นต้น เพ่ือความครอบคลุม และสามารถน ามาปรับใช้กับกลยุทธ์ 
ทางการตลาดได้อย่างสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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