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THIPANUN SUKUMALCHART: Information Seeking, Motivation, Attitude and 
Clothes Purchasingof Lesbian Consumer. ADVISOR: ASST. PROF. 
PHD.SUTHILUCK VUNGSUNTITUM {, 139 pp. 

 Information Seeking , Motivation, Attitude and Clothes Purchasing of Lesbian 
Consumer has the objectives to : 1) study information seeking, motivation, attitude and 
clothes purchasing of lesbian consumer 2) study the differential of demographic 
variables to information seeking, motivation, attitude and clothes purchasing 3) 
examine the relationship between consumer's information seeking, motivation, 
attitude and clothes purchasing. Questionnaires were used to collect data from 400 
lesbian consumers aged 20 - 55 years, working and living in Bangkok. The data was 
analyzed statistically using frequency, percentage, mean, Pearson's Product Moment 
Correlation and One Way ANOVA. The results were the most of the sample are aged 
26 - 30 years, bachelor degree or equal, employee and having income 10,001 - 25,000 
baths per month. All together, the information seeking is in the moderate level. In 
details are always information seeking in the moderate level, seeking from internal 
sources more level and using internet seeking information the most. As a whole, the 
motivation to clothes purchasing is more level. The second motivation is the quality 
of products the most level, Modern is more level of the emotional motivations.Besides 
that, attitude is agreed level. The quality and reasonable price of products is the most 
agreed level. All about the clothes purchasing is the most level. The samples purchase 
from the deparlment stores, at the most level, go alone, purchase for self image, 
purchase average 2 - 3 months/time, every month purchase T-shirt and V-shirt and 
spend 1,001 - 1,500 bath each time. 
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บทที่1  
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 สังคมไทยเป็นสังคมเปิด (Open Society) ที่ยอมรับความหลากหลาย (heterogeneity)  
ทางวัฒนธรรม ในทศวรรษที่ 1940 กระแสโลกาภิวัฒน์ (Globalization) ซึ่งมีเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสารเป็นพ้ืนฐานพลังขับเคลื่อน ได้เป็นตัวเร่งให้เกิดการเปลี่ยนแปลง (Social and 
cultural change) แปลงทางสังคมและวัฒนธรรมอย่างรวดเร็ว โดยน าเสนอข้อมูลข่าวสารจากสังคม
อ่ืนสู่สังคมไทยซึ่งถือเป็นการแพร่กระจายทางวัฒนธรรม (Cultural diffusion)  
 เพศทางเลือก หรือ (LGBT)  หมายถึง หญิงรักหญิง (Lesbian) ชายรักชาย (Gay) ไบเซ็กส์-
ชวล (Bisexual) และหญิงหรือชายข้ามเพศ (Transgender) ที่มีการผ่าตัดแปลงเพศเป็นเพศตรงข้าม
กับเพศก าเนิดแล้ว ไม่จ าเป็นต้องชอบต่างเพศหลังจากผ่าตัดไปแล้วเสมอไปทั้งสามกลุ่มที่ กล่าวมานี้ 
เป็นกลุ่มคนที่มีมานานแล้วในประวัติศาสตร์ทั้งในสังคมตะวันตกและตะวันออก ในอดีตเพศทางเลือก
ไม่ได้รับการยอมรับจากสังคม ถือว่าเป็นพฤติกรรมเบี่ยงเบน (deviant behaviour) เป็นความผิดปกติ
ทางเพศ จนกระทั่งช่วง ปี พ.ศ. 2444-2543 มีการพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
และสังคมเริ่มเปิดกว้าง ให้การยอมรับคนกลุ่มนี้ จะเห็นได้จากองค์การอนามัยโลกประกาศให้      
วั นที่  1 7  มิ ถุ น า ยน  พ . ศ .  2 543  เ ป็ น วั น  International Day Against Homophobia and 
Transphobia ระบุว่า การรักร่วมเพศ ไม่ใช่ความผิดปกติทางสุขภาพจิต และคนกลุ่มนี้มีสิทธิในการ
แสดงออกถึงอัตลักษณ์ (self) ทางเพศของตนเอง (ฝ่ายแรงงานประจ าคณะฑูต ประจ าสหประชาชาติ 
นครเจนิวา ประเทศสวิตเซอร์แลนด์, การร่วมงานวันต่อต้านการเลือกปฏิบัติต่อคนรักร่วมเพศและคน
ข้ า ม เพศส า กล  [ออน ไลน์ ], วั นที่ เ ข้ า ถึ ง แ หล่ ง ข้ อ มู ล  18 มี น าคม  2559 .  แหล่ ง ที่ ม า 
http://Switzerland.mol.go.th/node406) ประเทศไทยในฐานะสมาชิกองค์กรอนามัยโลก ได้รับ
แนวคิดดังกล่าว ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรม มีการรับรู้และไม่ยึดติดกับ
โครงสร้างสังคม (social structure) บรรทัดฐานสังคม (social norm) สังคมเริ่มเปิดกว้างให้การ
ยอมรับกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT)  มากขึ้นท าให้คนกลุ่มนี้มีตัวตน และมีพ้ืนที่ในสังคม 
 จากการที่สังคมรับรู้ เปิดใจยอมรับมากขึ้น บวกกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ 
สังคม รวมถึงวัฒนธรรมที่เผยแพร่กระจายมาจากสังคมตะวันตก และลักษณะสังคมกลายเป็นสังคม
เมือง (urbanization) ไม่ค่อยยุ่งเกี่ยวกับเรื่องส่วนตัวของคนอ่ืน ต่างคนต่างอยู่ สถาบันต่างๆ ในสังคม 
(social institutions) รวมทั้ง สถาบันครอบครัวได้ลดความกดดันและยอมรับความเป็นตัวตนของคน
กลุ่มนี้ ท าให้กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) กล้าเปิดเผยตัวตนและเพ่ิมจ านวนมากขึ้น โดยพบว่าในปี  
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พ.ศ. 2554 กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ทั่วโลกมีอยู่ประมาณ 6% หรือ 400 ล้านคน โดยประเทศไทย
มีทั้งหมด 64 ล้านค ซึ่งประมาณ 570,000 คน คือ จ านวนประชากรของกลุ่มคนเพศทางเลือก (LGBT) 
ประกอบด้วย กลุ่มเกย์ (Gay) เลสเบี้ยน (Lesbian) ไบเซ็กส์ชวล (Bisexual) ทรานส์เจนเดอร์ 
(Transgender) ทั้งนี้ มีชายรักชาย หมายถึง เกย์ ที่เปิดเผยจ านวน 170 ,000 คน และอีก 115,000 
คน คือ จ านวนชายรักชายที่ไม่เปิดเผย ทางด้านหญิงรักหญิง หมายถึง เลสเบี้ยน มีจ านวน 285 ,000 
คน (ไซเบอร์ฟิช มีเดีย จ ากัด, เข้าให้ถึงกลุ่ม Pink Market รายงานจากเฟซบุ๊กผ่านระบบซื้อโฆษณา
ด้วยการค้นหาสมาชิกเฟซบุ๊กที่ระบุเพศของตนว่าเป็นชายสนใจเพศชาย ณ เดือนมิถุนายน พ.ศ.2558 
[ออนไลน์], 18 มีนาคม 2559. แหล่งที่มา www.positioningmag.com/Mp=14012) ทั้งนี้ มีผล
ส ารวจจากบริษัท lgbt capital เมื่อเดือนสิงหาคม พ.ศ.2558 พบว่าในประเทศไทยมีกลุ่มเพศ
ทางเลือก 4 ล้านคน และคาดว่ามีก าลังซื้ออยู่ที่  17 ล้านเหรียญสหรัฐต่อปี (LGBT CAPITAL, 
Estimated LGBT Purchasing Power : LGBT – GDP [ออนไลน์], 19 มีนาคม 2559. แหล่งที่มา 
http://www.lgbt-capital.com/docs/Estimated_LGBT-GDP_(table)_-_July_2015.pdf) 

ส าหรับประเทศไทยจะมีความแตกต่างจากในต่างประเทศในการแบ่งกลุ่มของหญิงรักหญิง 
คือ มีการแบ่งหญิงรักหญิงออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ทอม ดี้ เลสเบี้ยน ทั้งนี้ ดูจากพฤติกรรมการแต่ง
กาย และการแสดงออกทางพฤติกรรมที่ปรากฏโดย ทอม (Tomboy) ไซน์นอต์ (Sinnott, 2000 : 
144 ) กล่าวว่า ทอม (Tomboy) ถูกยืมมาใช้จากภาษาอังกฤษว่า Tomboy ซึ่งเป็นค าที่ใช้นิยาม
ผู้หญิงที่มีบุคลิกภาพและพฤติกรรมเป็นผู้ชายและรักผู้หญิง ส่วน กรกมล วรวงษ์ (2553) ได้
ท าการศึกษาในหัวข้อ “การสร้างตัวตนทางสังคมของกลุ่มหญิงรักหญิงในระดับอุดมศึกษา กรณีศึกษา
นักศึกษาหญิงรักหญิง วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยศิลปะการ” พบว่า หญิงรักหญิงสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 ประเภท เช่นกัน โดย ค าว่าทอม นั้น ได้ให้ความหมายคล้ายกับของไซน์นอต์ คือ เพศที่
มีการแสดงออกทางพฤติกรรมคล้ายผู้ชาย และชอบผู้หญิง หรือดี้ ซึ่งแต่ละคนจะมีความคิดและ
ความรู้สึกต่อต้านความเป็นผู้หญิงของตัวเอง ส่วนบางคนไม่ชอบที่ตนเองมีสรีระร่างกายเป็นผู้หญิง 
หรือบางคนไม่ชอบวิธีคิดและนิสัยแบบผู้หญิง ซึ่งถ้าหากคนนั้นไม่ชอบอะไรในส่วนไหนของตนเองก็จะ
พยายามน าเอารูปแบบของชายในส่วนนั้นมาเสริมเติมแต่งให้ตนพึงพอใจมากท่ีสุด บางคนเลือกที่จะใช้
รูปลักษณ์ภายนอกในการสื่อว่าตนเองเป็นทอม  

อนึ่งบางคนอาจจะเลือกแค่เพียงเปลี่ยนความคิดเท่านั้น ดังนั้น การเป็นทอมจึงไม่สามารถดู
เพียงภายนอกได้ ส่วนค าว่า ดี้ ย่อมาจาก เลดี้ (Lady) หมายถึง ผู้หญิงที่ยอมเป็นคู่ควงและยอมให้
ทอมปกป้องคุ้มครอง ต้องการความเอาใจใส่ ซึ่งส่วนใหญ่สามารถเปลี่ยนความคิดและพฤติกรรมได้ 
และการแสดงออกทางบุคลิกภาพไม่ต่างจากผู้หญิงทั่วไป ประเภทสุดท้าย คือ เลสเบี้ยน (Lesbian) ใน
ภาษาอังกฤษนั้น หมายถึงกลุ่มหญิงที่มีคู่รั กเพศเดียวกัน ไม่ว่าจะแสดงออกในบทบาทใด แต่
ความหมายของค านี้ในภาษาไทย ให้ความหมายเฉพาะเจาะจงถึงหญิงรักหญิงเพียงกลุ่มเดียวเท่านั้น 
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โดยเป็นค าที่ใช้เรียกผู้หญิงที่มีคู่รักการแต่งกายและการแสดงออกเป็นผู้หญิง ซึ่งอาจจะไม่ชอบทอมเลย
ก็ได้เพราะทอมเหมือนผู้ชาย หรือก็คือผู้ชายนั้นเอง   

เมื่อจ านวนเพศทางเลือก (LGBT) มีมากขึ้น ประกอบกับความสามารถแสดงตัวตน (self) 
และแสดงออกซึ่งพฤติกรรมความต้องการสินค้าและบริการที่ตอบสนองเฉพาะเจาะจงมากขึ้น คนกลุ่ม
นี้จึงเป็นกลุ่มตลาดใหม่ที่น่าสนใจ ที่นักการตลาดเรียกว่า D.I.N.K (Double Income No kids) คือ 
กลุ่มที่มีรายได้เป็นสองเท่าเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มผู้บริโภคโดยทั่วไป และเพราะไม่มีลูก ท าให้ไม่มี
ค่าใช้จ่ายเรื่องการเลี้ยงดูบุตร ไม่ต้องกังวลเรื่องการออมเงินหรือการสะสมทรัพย์ไว้ให้ลูกหลาน (Steve 
Roth, 2016) จึงท าให้คนกลุ่มนี้มีก าลังในการซื้อสินค้าและบริการมากกว่ากลุ่มอ่ืน ดังจะเห็นได้จาก
การศึกษาของบริษัทด้านการตลาดในสหรัฐอเมริกาพบว่า มีกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ประมาณ 18 
ล้านคน มีรายได้ส าหรับการจับจ่ายปีละประมาณ 790,000 เหรียญดอลลาร์สหรัฐ และในประเทศ
ญี่ปุ่นคาดว่าจะมีคนกลุ่มนี้ประมาณ 6.3 ล้านคน โดยคาดว่ามีมูลค่าตลาดประมาณ 5.7 ล้านล้านเยน 
(ส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ กรุงมะนิลา , 2558)  ส่วนในประเทศไทยคาดการณ์ว่า
คนกลุ่มนี้ในวัยท างานมีอ านาจในการซื้อ ประมาณ 17 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ หรือ 590 ,240,000 
บาท (ข้อมูลจาก @LGBT Capital.com) กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) จึงกลายเป็นกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะตลาด (Niche market) ที่เป็น “โอกาส” ให้กับผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดที่ต้องการหา
ตลาดใหม่ๆ ในการขายสินค้า  

อย่างไรก็ตามในประเทศไทยกลุ่มตลาดสินค้าของเกย์นั้นได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการ 
โดย เรข์ณพัศ ภาสกรณ์, (2554) ได้ท าการศึกษาวิจัยในหัวข้อ “รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรม
การบริโภค และการเปิดรับสื่อของชายรักชายในกรุงเทพมหานคร” โดย ท าการศึกษาการใช้ชีวิตของ
กลุ่มเกย์กรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ค่อนข้างสูง ประมาณ 300 ,000 บาท 
โดยการประกอบอาชีพ เช่น พนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจส่วนตัว มีพฤติกรรมใช้จ่ายเงินและ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ส่วนมากจะเป็นค่าเดินทาง ค่าที่อยู่อาศัย และค่าผ่อนรถยนต์พาหนะ
เป็นต้น โดยสินค้าที่ส าคัญส าหรับนคนกลุ่มนี้ คือ เสื้อผ้า จึงท าให้ผู้ประกอบการในปัจจุบันได้ผลิต
สินค้าเพ่ือสนองความต้องการของกลุ่มชายรักชาย หรือกลุ่มผู้ชาย Metrosexual ที่ชื่นชอบการแต่งตัว 
ตามกระแสแฟชั่น โดยสินค้าเหล่านี้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มชายรักชายได้ คนกลุ่มนี้
ต้องการความหลากหลายของตราสินค้าให้เลือกซื้อ ต้องการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ง่าย ใน
ขณะเดียวกันเมื่อมองในส่วนตลาดของหญิงรักหญิง โดย เฉพาะทอมพบว่าสินค้าที่ผลิตมาเพ่ือคนกลุ่ม
นี้ยังไม่มีมากนักเมื่อเทียบกับ สินค้าของกลุ่มเกย์ เพราะเป็นกลุ่มที่มีคนจ านวนน้อยกว่าเมื่อเทียบกับ
เกย์ ท าให้ไม่ค่อยมีผู้ประกอบการให้ความสนใจในกลุ่มนี้มากนัก โดยทอมมีความต้องการด้าน เสื้อผ้า 
มากพอๆ กับกลุ่มชายรักชาย เช่นกัน คือต้องการที่จะสวมใส่แล้วดูดีเหมาะสม พอดีตัว ตามกระแส
แฟชั่น มีการดีไซน์ที่ดี เนื้อผ้าคุณภาพดี ทั้งนี้ หากซื้อเสื้อของผู้ชายใสบางยี่ห้อผลิตออกมาตัวเล็ก
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อาจจะสามารถใส่ได้พอดี แต่บางยี่ห้อท าออกมาใหญ่ใส่แล้วไม่พอดีกับสรีระ นี่จึงส่งผลท าให้ทอมเลือก
ซื้อสินค้าเสื้อผ้าได้ค่อนข้างยาก เพราะสินค้าบางอย่างไม่สามารถทดแทนกันได้ ดังที่กล่าวไว้ข้างต้น 
ทอมบางคนมีการแสดงออกทางพฤติกรรมภายนอกให้คนอ่ืนมองว่าตนเองเป็นผู้ชาย ดังนั้น สรีระ
อย่างเช่น หน้าอกจึงอยากจะเก็บซ่อนไว้ จึงถือได้ว่าตลาดเสื้อผ้าทอม กลายเป็นกลุ่มตลาดที่เป็น 
Niche market ส าหรับผู้ประกอบการที่จับสินค้าของคนกลุ่มนี้  
ภาพที่ 1.1เสื้อผ้าทอม 

 
 

นอกจากนี้ พฤติกรรมกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ที่ท าให้นักการตลาดสนใจ คือ กลุ่มเพศ
ทางเลือกมีพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตด้วยการเข้า social network 85.6% ในการค้นหาข้อมูล
ข่าวสาร เมื่อเทียบกับเพศหญิงและชาย คือ ในปี พ.ศ. 2557 กลุ่มเพศทางเลือก ใช้อินเตอร์เน็ต 62.1 
ชั่วโมง ต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่ใช้จากโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมากที่สุด ถึง77% โดยใช้งานเฉลี่ย 6.6 
ชม. ต่อวัน ส่วนในปี พ.ศ.2558 พบว่าเพศทางเลือกที่มี อายุ 15 – 30 ปี ใช้อินเตอร์เน็ตมากที่สุด 
(positioning website, “ETDA” เผยพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของคนไทยปี 58 “Gen Y-เพศที่ 
3” ครองแชมป์ใช้เน็ตสูงสุด [ออนไลน์], 6 สิงหาคม 2558.แหล่งที่มา htt://www.positioning.com/ 
content/61175) และเมื่อสังเกตุพฤติกรรมออนไลน์ของกลุ่มเพศทางเลือกมีการใช้งานอินเตอร์เน็ต
มากที่สุด โดยพบว่าเล่นอินเตอร์เน็ต 8.8 ชั่วโมง ต่อวัน โดยอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าอินเตอร์เน็ตอันดับ
หนึ่ง คือ สมาร์ทโฟน โดยช่วงเวลาที่ใช้มากที่สุด คือ ช่วง 16.01 – 20.00 น. ทั้งนี้ นิยมใช้สมาร์ทโฟน 
เพ่ือสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นอันดับหนึ่ง ค้นหาข้อมูลข่าวสาร เป็นอันดับสอง และ ติดตามข่าวสาร
ต่างๆ เป็นอันดับสามในส่วนของพฤติกรรมการซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์พบว่ากลุ่มเพศทางเลือก  
มีความนิยมซื้อสินค้าออนไลน์ มูลค่าไม่เกิน 1 ,000 บาท ส ารวจโดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), เพศที่ 3 ใช้อินเตอร์เน็ตแซงหน้าชายจริงหญิงแท้ไปแล้ว [ออนไลน์] 
28 กุมภาพันธ์ 2558. แหล่งที่มา dailythec.in.th) ดังนั้น ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลนี้ไป
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ประกอบการตัดสินใจเพ่ือเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการขายสินค้าออนไลน์ เพ่ือให้ผู้บริโภคง่ายต่อการ
เข้าถึงข้อมูล และง่ายต่อการค้นหาสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ 

ส่วนหญิงรักหญิงประเภทอ่ืน ดี้ และเลสเบี้ยน มีการแต่งตัวที่เหมือนผู้หญิงทั่วไปท าให้ง่ายต่อ
การแสวงหาข้อมูล และซื้อสินค้า ทั้งนี้ ในต่างประเทศ มีตราสินค้าหลายๆ บริษัทออกมาสนับสนุน
กลุ่มเพศทางเลือก เช่น บริษัท Tiffany & Co.(TIF) เป็นตราสินค้าที่ขายเพชรและเครื่องประดับ 
บริษัทฯ มองเห็นว่ากลุ่ม เพศทางเลือก เริ่มได้รับการยอมรับและในหลายๆ ประเทศเริ่มมีกฎหมายให้
คนเพศเดียวกันแต่งงานอยู่ร่วมกันได้จึงเห็นเป็นโอกาสส าคัญที่จะเป็นผู้น าการตลาดเครื่องประดับเจ้า
แรกที่สนับสนุนกลุ่มเพศทางเลือก นั้นแต่งงานกัน โดยใช้คู่เกย์ในสื่อในการโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์  ติดทั้ง
หน้าร้านและลงในนิตยสาร เพ่ือตอกย้ าว่าตราสินค้าสนับสนุนกลุ่มเพศทางเลือก นอกจากนี้ผู้บริหาร
ระดับสูงอย่างบริษัท อเมซอน (Amazon) ได้บริจาคเงินจ านวน 2.5 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐให้กับ
องค์กรเกี่ยวกับคนรักเพศเดียวกันในรัฐวอร์ชิงตัน และในรัฐซีแอทเทิล ซึ่งเป็นที่ตั้งหลักของ Amazon
และ ได้น าสนอโฆษณาเกี่ยวกับการซื้อ e-reader จากบริษัทอเมซอน โดยการน าเสนอภาพให้เกย์เป็น
ผู้ซื้อสินค้า Howard Schultz (2013) กล่าวได้ว่าไม่เพียงแค่ในกลุ่มนักลงทุนสินค้าไอที และธุรกิจ
อาหารแล้ว ธุรกิจแฟชั่นก็ตอบรับและสนับสนุนกลุ่มคนเพศทางเลือกเช่นกัน อาทิตราสินค้ายี่ห้อ Gap 
ได้น าเสนอโฆษณาที่มีเกย์ (ลอรี่ โอมอลเล่ย์) และแฟนของเขาสวมเสื้อยืดของ Gap ถ่ายแฟชั่นเพ่ือลง
สื่อนิตยสารและโปสเตอร์ การประชาสัมพันธ์หน้าร้าน Gap นอกจากธุรกิจ เสื้อผ้า ไอที และ
เครื่องประดับแล้ว อีกธุรกิจที่ให้ความสนใจในกลุ่มเพศทางเลือกรวมทั้งแสดงตัวตนอย่างชัดเจน คือ 
กลุ่มธุรกิจสิ่งพิมพ์ โดย เฉพาะในประเทศไทยนั้นกลุ่มธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์กลายเป็นกลุ่มธรุกิจที่มีความ
ชัดเจนมากที่สุด (กฤตยา อาชวนิจกุล, 2554) ท าการศึกษาเกี่ยวกับนิตยสาร @Tom atcs ซึ่งเป็น
นิตยสารเฉพาะกลุ่มของหญิงรักหญิง น าเสนอเนื้อหาภาพถ่ายแฟชั่นของกลุ่มหญิงรักหญิง โดยเฉพาะ
ทอม รวมไปถึงมีเนื้อหาเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต หรือบทความของหญิงรักหญิงที่ประสบ
ความส าเร็จในชีวิต ซึ่งวัตถุประสงค์ของนิตยสารต้องการน าเสนอวิถีชีวิตของกลุ่มหญิงรักหญิงว่าเป็น
อย่างไร และต้องการแสดงให้เห็นว่าวิถีชีวิตของกลุ่มหญิงรักหญิงนั้นไม่ได้แตกต่างจากเพศอ่ืน 
นอกจากนี้มี เว็บไซต์ที่น า เสนอเนื้ อหาเกี่ยวกลุ่มคนเพศทางเลือก เช่น เว็บไซด์  อัญจารี  
(www.anjaree.com), เว็บไซด์ไทยแอลจีบีที (http://www.thailgbt.com/ ) ฯลฯ เป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางให้ส าหรับคนทั่วไปรวมถึงกลุ่มเพศทางเลือกได้เข้ามาค้นหาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
สถานที่จัดกิจกรรมที่ถูกจัดโดยกลุ่มคนเพศทางเลือก เวทีประชาเสวนาเกี่ยวกับเพศทางเลือก โดยเว็บ
ไซด์ทั้งสองต้องการที่จะน าเสนอเนื้อหาให้คนทั่วไปเข้าใจในวิถีชีวิตของคนกลุ่มเพศทางเลือก 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่า กลุ่มหญิงรักหญิง “ทอม” เป็นกลุ่มผู้บริโภคเป็นส่วน
แบ่งการตลาดที่น่าสนใจ โดยเฉพาะตลาดเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เนื่องจากมีความต้องการผลิตภัณฑ์
เสื้อผ้าการแต่งกายที่มีตามเฉพาะเจาะจงแตกต่างจากเพศอ่ืนๆ โดยเฉพาะในหมวดผลิตภัณฑ์ เสื้อผ้า 
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ที่หมายถึง เสื้อ กางเกง และชุดชั้นในที่กลุ่มทอมส่วนใหญ่เลือกซื้อใส่ เพ่ือแสดงตามเป็นตัวตนในแบบ
ของตน 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล  แรงจูงใจ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคหญิงรักหญิง เพ่ือดูแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าและเป็น
แนวทางในการขยายส่วนแบ่งการตลาดการวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแก่
ผู้ประกอบการเสื้อผ้าของกลุ่มหญิงรักหญิง “ทอม” ต่อไป 
 
ปัญหาน าวิจัย 

1. หญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าอย่างไร 

2. หญิงรักหญิงที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 

3. หญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก

หญิงวัยท างานมีความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร 

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรที่มีต่อการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ  

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ 

เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
 
นิยามศัพท์ 

หญิงรักหญิง หมายถึง เลสเบี้ยน (Lesbian) ความเป็นผู้รักเพศเดียวกันของผู้หญิง ซึ่งหญิงรัก
หญิงในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ หมายถึง “ทอม” ซึ่งมีอัตลักษณ์ของความเป็นชายมาเป็นส่วนหนึ่งของ
บุคลิกภาพของตน เช่น การแต่งกาย และกริยาท่าทาง  
 พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล หมายถึง การรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทั้งภายในและ
ภายนอกที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ซึ่งประกอบด้วย ลักษณะการ
แสวงหาข้อมูล แหล่งข้อมูล ประเภทของสื่อ ความบ่อยครั้งในการแสวงหาข้อมูล 
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 แรงจูงใจ หมายถึง ผู้บริโภคถูกความต้องการกระตุ้น ให้ท าในสิ่งที่สร้างความพึงพอใจให้กับ
ตนเอง หลังจากนั้นความต้องการจะหายไป และสุดท้ายเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์รวมถึงความต้องการ
ของตนเอง ทั้งนี้ แรงจูงใจประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบ คือ 
แรงจูงใจด้านเหตุผล ประกอบด้วย ความประหยัด ความคงทน ความโดดเด่น และคุณภาพ 
แรงจูงใจด้านอารมณ์ ประกอบด้วย ความเป็นจุดเด่น ความสะดวกสบาย การคล้อยตามผู้อื่น 
 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น รวมถึงความชอบ หรือไม่ชอบที่มีต่อเสื้อผ้า
ของหญิงรักหญิง วัยท างาน  
 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง ความตั้งใจท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล และ
จ่ายเงินซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง วัยท างาน โดยคาดว่าสิ่งนั้นตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 
 เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง หมายถึง เครื่องแต่งกายที่ส าหรับสวมใสปกป้องร่างกาย และเพ่ือ
แสดงออกความเป็นตัวตนว่าเป็นคนเรียบง่าย ชอบความหรูหราทันสมัย ชอบความแตกต่างไม่ตาม
กระแสแฟชั่น หรือแสดงการแสดงออกทางเพศ เพ่ือให้ผู้อ่ืนเกิดความเข้าใจและยอมรับในสิ่งที่ตนเอง
เป็น โดยในที่นี้จะท าการศึกษาเฉพาะเสื้อผ้า และกางเกงเท่านั้น 
 
ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของ
ผู้บริโภคหญิงรักหญิง” ท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มหญิงรักหญิง ประเภททอม (Tomboy) ซึ่งอยู่ในวัย
ท างาน /อาศัย ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 20 - 55 ในช่วงเดือนพฤษภาคม – มิถุนายน        
พ.ศ. 2559 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าที่

แตกต่างกัน 

2. หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจที่แตกต่างกันในการซื้อเสื้อผ้า 

3. หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าแตกต่างกัน 

4. หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

5. การแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

6. การแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

7. การแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
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8. แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

9. แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

10. ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

 

 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. น าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนการโฆษณาและการตลาดด้านเสื้อผ้าแก่หญิงรักหญิง  
2. น าผลการวิจัยไปใช้ในการศึกษาค้นคว้าอ้างอิงในการศึกษาการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ  

ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
3. เป็นประโยชน์ต่อสินค้าอ่ืนๆ ที่ต้องการเจาะกลุ่มเป้าหมายหญิงรักหญิง 
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บทที่2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง”  ผู้วิจัยได้ทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยมีเนื้อหาสาระ ดังต่อไปนี้  

1. แนวคิดเก่ียวกับหญิงรักหญิง 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูล 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับหญิงรักหญิง 

ความหมายของหญิงรักหญิง 
 การแสดงออกทางเพศกับเพศเดียวกันทางจิตวิทยาและการแพทย์เรียกว่า Homosexual ซึ่ง
เป็นพฤติกรรมที่ใช้ได้ทั้งกับชายและหญิงส าหรับพวกรักร่วมเพศระหว่างหญิงรักหญิง เรียกว่า         เล
สเบี้ยน (Lesbian) พวกรักร่วมเพศชาย ระหว่างชายรักชาย เรียกว่า เกย์ (Gay)  
 Storr (1964) กล่าวว่า หญิงรักหญิง Lesbian หมายถึง ความเป็นผู้รักเพศเดียวกัน ค านี้มี
ความหมายต่อบุคคลและสังคมแตกต่างกันไปตามยุคสมัย และในบางช่วงของประวัติศาสตร์ ความ
เป็นผู้รักเพศเดียวกัน อาจเป็นเรื่องปกติในขณะที่บางช่วงเวลาอาจเป็นความผิดร้ายแรง 
 โดย วันเพ็ญ บุญประกอบ (2556) กล่าวว่า หญิงรักหญิง (เลสเบี้ยน) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
คือ 

1. ประเภทแอคทีฟ (Active) คือ หญิงรักหญิง ที่แสดงบทบาทเป็นชาย 
2. ประเภทพาสซีฟ (Passive) คือ หญิงรักหญิง ที่แสดงบทบาทเป็นหญิง 

มัทนา เชตมี (2539)  ได้แบ่งประเภทหญิงรักหญิงไว้อย่างคร่าวๆ ดังนี้  

ทอม-ดี้ร้อยเปอร์เซ็นต์ คือ ทอมและดี้ที่ยึดบทบาทดั้งเดิมของความเป็นหญิงและความเป็น
ชาย ทอมเป็นผู้น า จีบผู้หญิง ส่วนฝ่ายดี้เป็นผู้ตามและเป็นแม่บ้าน 

ทอม-ดี้สมัยใหม่ คือ ทอมและดี้ที่ปฏิเสธบทบาทดั้งเดิมของความเป็นหญิงและความเป็นชาย 



 

 

14 

โดยทอมไม่ทานเหล้า สูบบุหรี่ รับผิดชอบต่อครอบครัว ดี้อาจเป็นผู้หญิงเก่งที่มีความสามารถ ไม่
อ่อนแอ 

ทอม-ด้ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะกลุ่ม คือ การเห็นว่าการเป็นทอมเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตนที่ไม่ได้ 
ลอกเลียนแบบผู้ชาย แต่เป็นความพึงพอใจของตน ส่วนดี้ชอบผู้หญิงที่เป็นทอมที่ไม่เหมือนผู้ชาย 

ทอมก็ได้ดี้ก็ดี คือ หญิงรักหญิงที่ปรับเปลี่ยนบทบาทไปตามบุคคลที่เกี่ยวข้อง เช่น หากคนรัก 
เป็นทอม ตนเองจะเป็นดี้ หากคนรักเป็นดี้ ตนเองจะเป็นทอม การเป็นทอม-ดี้จึงเลื่อนไหลไปมาได้ 

Sinnott (2001) กล่าวว่า อัตลักษณ์ของทอม (Tom) ยึดถืออัตลักษณ์ของความเป็นชาย 
มาเป็นส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพของตน เช่น การแต่งกาย กริยาท่าทาง เป็นบุคลิกภาพเฉพาะที่
แสดงออกของผู้รักเพศเดียวกัน ในขณะที่ดี้ไม่มีลักษณะเฉพาะของความเป็นผู้รักเพศเดียวกัน 

Sinnott (2001) กล่าวว่า ปรากฎการณ์หญิงรักหญิงในสังคมไทย มีลักษณะ 
ความสัมพันธ์แบบทอม-ดี้ โดยความเป็นทอม-ดี้ เป็นอัตลักษณ์ทางเพศ (Sexual Identity) 

บุญญาภรณ์ วาณิชยชาติ (2544) กล่าวว่า หญิงรักหญิง หมายถึง ผู้หญิงที่มีความคิดและ 
ความรู้สึกต่อเพศหญิงด้วยกันที่เป็นเพศเดียวกันในการแสวงหาข้อมูลและพฤติกรรมการซื้อเครื่อง -   
แต่งกายของหญิงรักหญิง ทอม หมายถึง ผู้หญิงที่มีความคิดและความรู้สึกทางเพศกับผู้หญิงด้วยกัน มี
การแสดงออกโดยการแต่งตัว หรือพฤติกรรมคล้ายหรือเป็นผู้ชาย อย่างที่เปิดเผยหรือไม่เปิดเผยก็ได้ 

Bailey, Bechtold, และ Barenbaum (2002) กล่าวว่า ทอมบอย คือ 
ผู้หญิงที่มีพฤติกรรมเหมือนผู้ชาย มีความเป็นเพศชายมากกว่าพ่ีสาว/ น้องสาว แต่มีความเป็นเพศชาย
น้อยกว่าพ่ีชาย/ น้องชาย 

Oxford English Dictionary (2007) พฤติกรรมของหญิงรักหญิงที่เรียกว่า “ทอม”  
หรือ “ทอมบอย” (Tom Boy) แปลว่า หญิงที่มีลักษณะห้าว และหยาบโลน หญิงที่ประพฤติตน
เหมือนกับผู้ชายที่เอะอะเสียงดัง หญิงที่มีกิจกรรมทางเพศอย่างไร้การยับยั้งชั่งใจ หรือเด็กหญิงที่แก่น
แก้ว 

Etymology Dictionary online อธิบายค าว่า ทอมบอย (Tom boy) หมายถึง เด็กผู้หญิงที่ 
แสดงออกซึ่งลักษณะหรือพฤติกรรมบางประการ ซึ่งถูกมองว่าเป็นบทบาททางเพศของเด็กผู้ชาย รวม
ไปถึงการสวมใส่เสื้อผ้าของผู้ชาย และเข้าร่วมกิจกรรมซึ่งโดยธรรมชาติแล้ว มีหลายวัฒนธรรมมองว่า
เป็นของผู้ชายเท่านั้น 
 Clarke, และ Tunner (2007) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการแต่งกาย  โดยอธิบายว่าการแต่ง
กายนั้นสามารถบอกตัวตนของคนนั้นว่าเป็นกลุ่มคนเพศทางเลือกไหม และการแต่งตัวสามารถบ่งบอก
หรือตีความว่าคนนั้นเป็น เลสเบี้ยน เกย์ และไบเซ็กส์ชวล ได้ไหมหรือกลุ่มคนเหล่านั้นมีการแต่งตัว
เพ่ือแสดงความเป็นตัวตนอย่างไร ซึ่ง Clarke, et al. (2007) อธิบายในส่วนของ เลสเบี้ยน (Lesbian) 
ดังนี้ จากข้อมูลที่ศึกษาพบว่าคนที่เป็นเลสเบี้ยน จะดูไม่มีความเป็นผู้หญิง ซึ่งสามารถดูออกได้จากการ
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แต่งตัว โดยส่วนใหญ่การแต่งตัวจะแต่งตัวเหมือนผู้ชายและส่วนมากจะซื้อเสื้อผ้าผู้ชายสวมใส่ ซึ่ง
ลักษณะการแต่งตัวจะแล้วแต่ลักษณะบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ทั้งนี้ ที่พบเห็นโดยทั่วไปคือจะสวม
กางเกงยีนส์ หรือไม่สวมกางเกงกับเสื้อยืด (T-shirt) ทับไว้นอกกางเกง และใส่รองเท้าคอมแบท 
(combat)  

นอกจากนี้ กรกมล วรวงษ ์(2553) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสร้างตัวตนทางสังคมของกลุ่ม
หญิงรักหญิงในระดับอุดมศึกษากรณีศึกษา นักศึกษาหญิงรักหญิงวิทยาลัยนานาชาติมหาวิทยาลัย
ศิลปากร” โดยท าการวิจัย กระบวนการสร้างตัวตนของนักศึกษาหญิงรักหญิง พร้อมทั้งศึกษารูปแบบ
การแสดงตัวตนของนักศึกษากลุ่มหญิงรักหญิง ซึ่งได้ท าวิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลชัดเจนมากที่สุด จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 25 คน พบว่ากระบวนการสร้างตัวตนของ
นักศึกษาหญิงรักหญิงสามารถสังเกตได้จากลักษณะของการแต่งตัวที่ไม่เน้นสรีระร่างกายและ
บุคลิกภาพ เหมือนผู้ชาย โดยการแสดงตัวตน แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบคือทางตรงและทางอ้อม ไม่ว่า
จะเลือกแสดงตัวตนในวิธีใด จากครอบครัวหรือเพ่ือนไม่พบว่าไม่เกิดการยอมรับในครอบครัวหรือ
เพ่ือน หรือครอบครัวที่ไม่เกิดการยอมรับและบังคับให้เลิกเป็นหญิงรักหญิงนั้นต้องมีการปรับตัวให้เข้า
กับสังคมทั้งบ้านและเพ่ือนซึ่งการปรับตัวนั้นอาจจะมีบ้างเล็กน้อยเพ่ือให้เข้ากับกลุ่มเพ่ือนผู้ชายได้และ
อาจจะไม่ได้แสดงตนมากเกินไปเมื่ออยู่กับครอบครัว 

 
จากทฤษฎีข้างต้นท าให้ผู้วิจัยได้เข้าใจถึง ความหมายของหญิงรักหญิง “ทอม” ผู้วิจัยจึงได้น า

แนวคิดมาเป็นกรอบแนวคิดหลักในการออกแบบสอบถาม นอกจากนี้ผู้วิจัยได้น าการศึกษาด้านหญิง
รักหญิงในอดีต มาใช้สนับสนุนความคิดและประกอบการศึกษาเรื่อง การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของหญิงรักหญิง  

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motivation) 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายของค าว่าจูงใจ 
คือ สิ่งที่อยู่เบื้องหลังการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยธรรมชาติของแรงจูงใจประกอบด้วย (เสรี วงษ์
มณฑา, 2542, อ้างถึงใน ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554) 

1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความต้องการ (Base on needs) หมายถึง แรงจูงใจจะเกิดขึ้นเมื่อ

เกิดความต้องการ ซึ่งมีลักษณะความต้องการนี้จะมีหรือไม่มีก็ได้ 

2. แรงจูงใจเป็นความหงุดหงิดหรือความตึงเครียด (Frustration หรือ Tension) หมายถึง เมื่อ

แรงจูงใจเกิดข้ึนแล้ว หากไม่สามารถท าให้หมดไป ก็จะเกิดความหงุดหงิด 
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3. การมุ่งความส าคัญไปที่เป้าหมาย (Goal – directed) หมายถึง แรงจูงใจจะเป็นความ

พยายามในการแก้ไขปัญหาต่างๆ โดยปัญหาเหล่านั้นมีทิศทางและชัดเจน 

4. การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the efforts) หมายถึง การรวมความพยายาม

ในการแก้ไขปัญหาต่างๆ เพ่ือบรรลุเป้าหมาย 

อุไรวรรณ แย้มนิยม (2537) กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน 
อีกทั้งขึ้นอยู่กับอิทธิพลทางจิตวิทยา ซึ่งรวมถึงสิ่งจูงใจ โดยสิ่งจูงใจในการซื้อ (Buying Motives) มี
ดังนี้ (อุไรวรรณ แย้มนิยม, 2537, อ้างถึงใน ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554)  

1. สิ่งจูงใจพ้ืนฐาน คือ สิ่งจูงใจที่มีผลสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง เช่น  

การซื้อรถ ซื้อแอร์ 
2. สิ่งจูงใจเลือกซื้อ คือ สิ่งจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้าในด้านตราสินค้าและชนิดของสินค้า 

และบริการ เช่น การซื้อ ipod ของ apple นาฬิกา smart watch ของ Samsung ที่มีระบบการ
ท างานหลากหลายกว่าของคู่แข่ง พร้อมทั้ง ลายบนหน้าปัด และสายนาฬิกามีให้เลือกมากกว่า 

3. สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือสิ่งมุ่งหมายที่เกิดขึ้นโดย 

ยึดหลักเหตุผล และเศรษฐกิจเป็นส าคัญ โดยจากทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic theory) ได้กล่าวว่า 
ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจเลือกในสิ่งที่ให้อรรถประโยชน์สูงสุด หรือสร้างความพึงพอใจสูงสุด เช่น 
ความพึงพอใจในด้านบริการจากการส่งเสริมการตลาด ส าหรับความมีเหตุผล หมายถึง การที่
จุดมุ่งหมายที่ผู้บริโภคได้เลือกนั้นเกิดจากการถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เช่น ขนาด น้ าหนัก ราคา 
คุณภาพ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

4. สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional motives) หมายถึง การใช้ความรู้สึกส่วนตัวในการ 

เลือกสรรสิ่งตอบสนองความต้องการ เช่น ความกลัว ความเป็นมิตร โดยผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติในการ
เลือกเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งมีผู้วิจัยเสนอแนะว่าผู้ที่ซื้อสินค้ากระทันหันส่วนมากจะใช้
สิ่งจูงใจด้านอารมณ์มากกว่าสถานการณ์ซื้อลักษณะอ่ืน 

5. สิ่งจูงใจอุปถัมภ์ คือ สิ่งที่เป็นเหตุของการซื้อสินค้าและบริการจากที่ใดที่หนึ่งโดย 

เฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค เช่น ความสะดวกของสถานที่ ความหลากหลายของสินค้า และการ
ส่งเสริมการขาย 

6. สิ่งจูงใจผสม หมายถึง การผสมระหว่างสิ่งจูงใจด้านอารมณ์และเหตุผล 

 
ทางด้าน Solomon (2013) ได้กล่าวเกี่ยวกับความหมายของแรงจูงใจว่า แรงจูงใจ หมายถึง 

กระบวนการที่คอยชี้น าให้บุคคลมีพฤติกรรมอย่างที่เป็นอยู่ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคถูกความต้องการ
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กระตุ้น เพ่ือให้ท าในสิ่งที่สร้างความพึงพอใจให้กับตนเอง หลังจากนั้นความต้องการจะหายไป ทั้งนี้ 
ความต้องการ หมายถึง ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) และด้านความพึงพอใจ 
(Hedonic) และสุดท้ายเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์รวมถึงความต้องการของตนเอง 

 

ที่มาของแรงจูงใจ 

 แรงจูงใจที่มีมาจากหลายสาเหตุด้วยกัน อาจเนื่องมาจากความต้องการหรือแรงขับ  หรือสิ่งเร้า 
หรืออาจเนื่องมากจากการคาดหวัง หรือจากการเก็บกด ซึ่งบางทีเจ้าตัวก็ไม่รู้ตัว จะเห็นได้ว่าการจูงใจ 
ให้เกิดพฤติกรรมที่ไม่มีกฎเกณฑ์แน่นอนเนื่องจากพฤติกรรมมนุษย์มีความซับซ้อนแรงจูงใจอย่าง
เดียวกันอาจท าให้พฤติกรรมที่ต่างกัน แรงจูงใจต่างกันอาจเกิดพฤติกรรมที่เหมือนกันก็ได้ ดังนั้น จะ
กล่าวถึงที่มาของ แรงจูงใจที่ส าคัญพอสังเขป ดังนี้ ความต้องการ เป็นสภาพที่บุคคลขาดสมดุลท าให้
เกิดแรงผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือสร้างสมดุลให้ ตัวเอง เช่น เมื่อรู้สึกเหนื่อยล้าก็จะนอน
หรือนั่งพัก ความต้องการมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรมเป็นสิ่งกระตุ้นให้  บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือ
บรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ นักจิตวิทยาแต่ละท่านอธิบายเรื่องความต้องการใน รูปแบบต่างๆ กัน ซึ่ง
สามารถแบ่งความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ได้เป็น 2 ประเภทที่ท าให้เกิดแรงจูงใจ (ทักษะการจัดการ
ทรั พย าก รมนุ ษ ย์ ข อ งผู้ น า , กา ร จู ง ใ จ  [ออน ไลน์ ], 13 กุ มภ า พัน ธ์  2 5 59 . แหล่ ง ที่ ม า 
www.pncc.ac.th/pncc/wrod/re/r61.doc) 

1. แรงจูงใจทางด้านร่างกาย (Physical Motivation) เป็นความต้องการเกี่ยวกับอาหาร น้ า 
การพักผ่อน การได้รับความคุ้มครอง ความปลอดภัย การได้รับความเพลิดเพลิน การลดความ
เคร่งเครียด แรงจูงใจนี้จะมีสูงมากในวัยเด็กตอนต้นและวัยผู้ใหญ่ตอนปลายเนื่องจากเกิดความเสื่อม
ของร่างกาย   
  2. แรงจูงใจทางด้านสังคม (Social motivation) แรงจูงใจนี้สลับซับซ้อนมากเป็นความ 
ต้องการที่มีผลมาจากด้านชีววิทยาของมนุษย์ในความต้องการอยู่ร่วมกันกับครอบครัว เพ่ือนฝูงใน
โรงเรียน เพ่ือนร่วมงาน เป็นความต้องการส่วนบุคคลที่ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม
ซึ่งในบาง วัฒนธรรมหรือบางสังคมจะมีอิทธิพลที่เข้มแข็งและเหนียวแน่นมาก  ความแตกต่างของ
แรงจูงใจด้านสังคมและแรงจูงใจด้านร่างกาย คือ แรงจูงใจด้านสังคม เกิด  จากพฤติกรรมที่เขา
แสดงออกด้วยความต้องการของตนเองมากกว่า ผลตอบแทนจากวัตถุและสิ่งของ  

แรงขับ (Drives) เป็นแรงผลักดันที่เกิดจากความต้องการทางกายและสิ่งเร้าจากภายในตัว
บุคคล ความต้องการ และแรงขับมักเกิดควบคู่กัน เมื่อเกิดความต้องการแล้วความต้องการนั้นไป
ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่เรียกว่า เป็นแรงขับ เช่น ในการประชุมหนึ่งผู้เข้าประชุมทั้งหิว ทั้งเหนื่อย 
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แทนที่การประชุมจะราบรื่นก็อาจจะ เกิดการขัดแย้งหรือเพราะว่าทุกคนหิวก็จะรีบสรุปการประชุมซึ่ง
อาจจะท าให้ขาดการไตร่ตรองที่ดีก็ได้ 

สิ่งล่อใจ (Incentives) เป็นสิ่งชักน าบุคคลให้กระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งไปสู่จุดหมายที่ตั้งไว้ถือ
เป็นแรงจูงใจ ภายนอก เช่น ต้องการให้พนักงานมาท างานสม่ าเสมอก็ใช้วิธียกย่องพนักงานที่ไม่ขาด
งานโดยจัดสรรรางวัลใน การคัดเลือกพนักงานที่ไม่ขาดงานหรือมอบโล่ให้แก่ฝ่ายที่ท างานดีประจ าปี 
สิ่งล่อใจอาจเป็นวัตถุ เป็น สัญลักษณ์ หรือค าพูดที่ท าให้บุคคลพึงพอใจ  

การตื่นตัว (Arousal) เป็นภาวะที่บุคคลพร้อมที่จะแสดงพฤติกรรม สมองพร้อมที่จะคิด กล้ามเนื้อ
พร้อมจะ เคลื่อนไหว นักกีฬาที่อุ่นเครื่องเสร็จสรรพพร้อมที่จะแข่งขันหรือเล่นกีฬา องค์การที่มี
บุคลากรที่มีความตื่นตัวก็ ย่อมส่งผลให้ท างานดี การศึกษาธรรมชาติพฤติกรรมของมนุษย์มีความ
ตื่นตัว 3 ระดับ คือ 

 - การตื่นตัวระดับสูงจะตื่นตัวมากไปจนกลายเป็นตื่นตกใจหรือตื่นเต้นเกินไปขาดสมาธิ 
 - การตื่นตัวระดับกลางคือระดับตื่นตัวที่ดีที่สุด  
 - การตื่นตัวระดับต่ ามักจะท าให้งานเฉื่อยชา งานเสร็จช้า  
 
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ท าให้บุคคลตื่นตัวมีทั้งสิ่งเร้าภายนอกและภายใน ได้แก่ ลักษณะ 

ส่วนตัวของบุคคลแต่ละคนที่มีต่างกันทั้งบุคลิกภาพ นิสัยและระบบสรีระของผู้นั้น  
 การคาดหวัง (Expectancy) เป็นการตั้งความปรารถนาที่จะเกิดขึ้นของบุคคลในสิ่งที่จะเกิดขึ้นใน

อนาคต เช่น พนักงาน คาดหวังว่าเขาจะได้โบนัสประมาณ 4-5 เท่าของเงินเดือนในปีนี้ การคาดหวัง
ท าให้พนักงานมีชีวิตชีวาซึ่งบางคนอาจสมหวัง บางคนอาจผิดหวังก็ได้ สิ่งที่เกิดขึ้นกับสิ่งที่คาดหวังมัก
ไม่ตรงกันเสมอไป ถ้าสิ่งที่เกิดขึ้นห่างกับ สิ่งที่คาดหวังมากก็อาจจะท าให้พนักงานคับข้องใจในการ
ท างาน การคาดหวังอาจก่อให้เกิดแรงผลักดันหรือ เป็นแรงจูงใจที่ส าคัญต่อพฤติกรรม ถ้าองค์การ
กระตุ้นให้พนักงานยกระดับผลงานตนเองได้และพิจารณา ผลตอบแทนที่ใกล้เคียงกับสิ่งที่พนักงาน
คาดหวังว่าควรจะได้ก็จะเป็นประโยชน์ทั้งองค์การและพนักงาน  

การตั้งเป้าหมาย (Goal setting) เป็นการก าหนดทิศทางและจุดมุ่งหมายปลายทางของการ
กระท ากจิกรรมใดกิจกรรมหนึ่งของ บุคคลจัดเป็นแรงจูงใจจากภายในของบุคคลผู้นั้นในการท างาน 
ธุรกิจที่มุ่งเพ่ิมปริมาณและคุณภาพควรมีการ ตั้งเป้าหมายในการท างานเพราะจะส่งผลให้การท างานมี
แผนในการด าเนินการเหมือนเรือท่ีมีหางเสือ เพราะมี เป้าหมายชัดเจน ที่กล่าวถึงท่ีมาของแรงจูงใจจะ
เห็นว่าค่อนข้างยากที่จะอธิบายแต่ละเรื่องแยกจากกันเพราะ ทุกเรื่องมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกันทุก
ข้อ (ทักษะการจัดการทรัพยากรมนุษย์ของผู้น า : การจูงใจ [ออนไลน์], 13 กุมภาพันธ์ 2559
แหล่งที่มา www.pncc.ac.th/pncc/wrod/re/r61.doc) 
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เพ่ือให้เข้าใจความหมายของทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจมากขึ้น ผู้วิจัยได้ศึกษาเพ่ิมเติมและ
พบว่า ทฤษฎีของเมอร์เรย์ “รายการความต้องการของมนุษย์” (Murray’s list of human needs) 
โดย แนวคิดนี้มีผลกระทบต่อทฤษฎีการจูงใจอย่างมาก เมอร์เรย์ได้เสนอแนะวิธีนี้ว่าเป็นแรงผลักดัน
ภายในก ากับให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมต่างๆ ประกอบด้วย 20 ประการดังนี้ (Murray, 1988, อ้างถึง
ใน ปุณยภพ สิทธิพรอนันต์, 2552) 

1. ความต้องการถ่อมตน (abasement) 

2. ความต้องการประสบผลส าเร็จ (achievement)  

3. ความต้องการความรักความผูกพัน (Affiliation)  

4. ความต้องการความก้าวร้าว (aggression) 

5. ความต้องการมีอิสรภาพ (autonomy) 

6. ความต้องการตอบโต้ต่อต้าน (counteraction) 

7. ความต้องการปกป้องตนเอง (defendance) 

8. ความต้องการให้ผู้อ่ืนเคารพนบนอบ (deference) 

9. ความต้องการมีอิทธิพลเหนือผู้อื่น (dominance) 

10. ความต้องการแสดงออกให้ปรากฏ (exhibition) 

11. ความต้องการหลีกเลี่ยงอันตราย (Harmavoidance) 

12. ความต้องการหลีกเลี่ยงสิ่งที่ท าให้อับอาย (infavoidance) 

13. ความต้องการอุปถัมภ์เลี้ยงดูผู้อื่น (nurturance) 

14. ความต้องการมีระเบียบเรียบร้อย (order) 

15. ความต้องการเล่นสนุกสนาน (play) 

16. ความต้องการปฏิเสธไม่ยอมรับในสิ่งที่ไม่ชอบ (rejection) 

17. ความต้องการแสดงหาความตื่นเต้น (sentience) 

18. ความต้องการทางเพศ (sex) 

19. ความต้องการความช่วยเหลือจากผู้อื่น (succorance) 

20. ความต้องการความเข้าใจ (understanding) 

 

โดยสรุป แรงจูงใจ เป็นพฤติกรรมภายในที่เกิดขึ้นเป็นกระบวนการ เริ่มต้นจากความต้องการที่
บุคคลมีซึ่งอาจจะเป็นความต้องการทางร่างกายหรือจิตใจก็ได้ และความต้องการเหล่านี้ส่งผลให้เกิด
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แรงขับที่จะไปกระตุ้นให้บุคคลเกิดพฤติกรรมต่างๆ ด้วยเป้าหมายเพ่ือลดแรงขับที่เกิดขึ้นจากความ
ต้องการนั้นๆ 
 

การจูงใจและสิ่งจูงใจ 

 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งกระตุ้น (Drive) จากภายในของแต่ละบุคคล ซึ่งกระตุ้น
ให้บุคคลปฏิบัติ (Shiffman และ Kanuk, 2007, อ้างถึงใน พิชชาภา กิตตินันท์วัฒนา, 2555)  ดังนั้น
การจูงใจจึงเป็นอิทธิพลภายในตัวบุคคลซึ่งผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม และน าไปสู่ผลลัพธ์ที่
ต้องการ 
 สิ่งจูงใจ (Motivator) คือปัจจัยที่สร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งมีอิทธิพลในการชักจูง
บุคคลให้แสดงพฤติกรรมต่างๆ ทั้งนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งจูงใจ (Motivation) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) นั้นเป็นสิ่งเร้า ส่วนความพึงพอใจจะเกิดขึ้นต่อเมื่อความต้องการได้รับการตอบสนอง 
กล่าวคือ การจูงใจเป็นสิ่งเร้า เพ่ือให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปในทางที่ต้องการ ซึ่งน าไปสู่ผลลัพธ์ 
(Result) อาทิ การได้รับรางวัล ถ้าผลลัพธ์นั้นสอดคล้องกับความต้องการของบุคคล จะท าให้เกิดความ
พึงพอใจ (Satisfaction)  
 
 

 
 
แผนภาพที่ 1 ภาพประกอบแสดงความแตกต่างและความสัมพันธ์ระหว่างการจูงใจและความพึงพอใจ 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) 

 
ทั้งนี้ เพ่ือให้เข้าใจถึงการเลือกซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง วัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จึง

จ าเป็นต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้ซื้อ หรือพฤติกรรมของผู้บริโภค โดย ฮาโรลด์ เจ เลวิทท์ (1984) 
Leavitt, 1984) อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2550) กล่าวว่า ก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่าง
หนึ่ง อย่างใดออกมามักจะมีการบอกสาเหตุที่ท าให้เกิดพฤติกรรมก่อน ซึ่งเหตุดังกล่าวอาจจะเรียกว่า 
“กระบวนการของพฤติกรรม” (Process of behavior) และกระบวนการของมนุษย์นั้นจะมีลักษณะ
ที่คล้ายกัน 3 ประการ คือ (Leavitt, 1984, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 

1. พฤติกรรมนั้นจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุท าให้เกิด หมายถึง การที่คนจะแสดงพฤติกรรม 
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อย่างใดอย่างหนึ่งออกมานั้นจะต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิดและเป็นสาเหตุ คือ ความต้องการที่เกิดขึ้นใน
ตัวคนนั้นเอง 

2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น หมายถึง เมื่อคนเรามีความต้องการ 

เกิดขึ้นแล้วก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความต้องการนั้นจนกลายเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจให้บุคคล
แสดงพฤติกรรมต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้น 

3. พฤติกรรมที่เกิดข้ึนย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย หมายถึง การที่คนจะแสดงพฤติกรรมอะไรออกมา 

นั้นมิได้กระท าไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมายหรือไร้ทิศทาง ตรงกันข้ามกลับมุ่งไปสู่
เป้าหมายทีแ่น่นอนเพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จแห่งความต้องการของตน 
 

ดังนั้น สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจนั้นมีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2549) กล่าวถึงสาเหตุของ
การเกิดแรงจูงใจไว้ ดังนี้ (พิบูล ทีปะปาล, 2549 อ้างถึงใน ภาณุฤทธิ์ สารสมบัติ, 2555)  

1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product buying motives) ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิดขึ้นกับ 

ผู้บริโภคจะต้องซื้อสินค้า และบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมาเพ่ือสนองความต้องการของตนให้ได้รับ
ความพอใจ เนื่องจากสินค้าและบริการที่น ามาสนองความต้องการั้นมีเป็นจ านวนมากแต่เงินที่จะน ามา
ซื้อสินค้าเหล่านั้นมีจ ากัด ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งตามก าลังอ านาจ
การซื้อของเขา 

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational buying motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการ 

ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลก่อนเหตุใดจึงซื้อสินค้าชนิดนั้น แรงกระตุ้นประเภทนี้
ในที่นี้จะยกตัวอย่างเป็นรถยนต์ ได้แก่ 

2.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึง ความประหยัดในการซื้อและใช้ เช่น  
ในปัจจุบันผู้บริโภคนิยมใช้รถยนต์ขนาดเล็กมากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่ เพราะรถยนต์ขนาด
เล็กถูกกว่าและประหยัดค่าน้ ามันได้มากกว่า 

2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) เช่น  
ผู้บริโภคนิยมใช้ยางมิชชาลิน เนื่องจากมีประสิทธิภาพในการยึดเกาะถนนที่ดีกว่ายางรถยนต์
ธรรมดา หรือ ผู้บริโภคเลือกซ้ือนาฬิกาโรเร็กซ์เพราะเชื่อว่ามีความเที่ยงตรงในการรักษาเวลา
ที่ด ี

2.3 ความเชื่อถือได้ (Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซื้อที่มีความส าคัญมาก 
อย่างหนึ่งปกติผู้ผลิตหรือผู้ขายมักจะมีการให้การรับประกันสินค้า เช่น รับประกันภายใน 1 
หรือจะซ่อมให้ฟรีเมื่อช ารุด 

2.4 ความคงทนทนถาวร (Durability) เช่น ผู้บริโภคบางคนนิยมใช้ผลิตภัณฑ์ที่ท า 



 

 

22 

มาจากสหรัฐอเมริกา หรือประเทศจากทางตะวันตกมากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากประเทศ
จีน เพราะคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่มาจากประเทศจีนมักเป็นสินค้าคุณภาพต่ าและไม่ค่อยคงทน 

2.5 ความสะดวกในการใช้ (Convenience) เช่น การนิยมใช้รถยนต์เกียร์อัตโนมัติ 
เนื่องจากไม่ยุ่งยากในการเข้าเกียร์เมื่อท าการขับขี่ 
3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional buying motive) แบ่งออกได้ดังนี้  

3.1 การเอาอย่างแข่งดีกัน (Emulation) เช่น เมื่อเห็นเพื่อนฝูงญาติมิตร หรือเพ่ือน 
บ้านมีอะไรเด่น ตนเองก็จะพยายามไปหาซื้อมาบ้างเพ่ือไม่ให้น้อยหน้าคนอ่ืน 

3.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ต้องการแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าที่ 
ทันสมัยหรือน าแฟชั่นเพื่อแสดงจุดเด่นไม่ซ้ าแบบใคร  

3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) เป็นลักษณะตรงกันข้ามกับผู้ที่ 
ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ บุคคลกลุ่มนี้จะรอคอยจนกว่าผู้อ่ืนท าการซื้อ หรือซื้อตามบุคคลที่
มีชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบ 

3.4 ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจที่เกิดข้ึนเมื่อผู้ซื้อต้องการ 
ความสะดวกสบายในการท างานที่เป็นอยู่ การผ่อนแรง หรือการพักผ่อน 

3.5 ต้องการความส าราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เป็น 
แรงจูงใจที่เกิดจากผู้ซื้อท่ีต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เช่น การซื้อวิทยุมาฟัง 

3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ่ง ถือดี หรือความ 
ปรารถนาที่เกี่ยวกับศักดิ์ศรี เกียรติคุณ เช่น ชอบซื้อรถแพงๆ เพ่ือให้สังคมยอมรับว่าเป็นคนมี
เกียรติ  

4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage buying motives) เกิดจากสาเหตุ 
ดังต่อไปนี้ 

4.1 ให้บริการดีเป็นที่พอใจ (Satisfactory services)  
4.2 ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable prices) 
4.3 ท าเลที่ตั้งของร้านสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good access to location) 
4.4 มีสินค้าให้เลือกได้หลายอย่าง (Abundance of assortments) เช่น  
ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์งามวงศ์วาน1 
4.5 ชื่อเสียงของร้าน (Goodwill or Image) ดีเป็นที่เชื่อถือได้ 
4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying habits) เช่น เคยซื้อสินค้าจากร้านใด 
ร้านหนึ่งมาเป็นเวลานานมากๆ แล้ว 
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ทั้งนี้ ในงานวิจัยของฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ที่ศึกษาในหัวข้อ แรงจูงใจและปัจจัย
ทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งท า
การใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล จ านวน 400 คน โดยผลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 16 – 25 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/ 
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15 ,000 บาท และมีระยะเวลาในการเข้า   
เฟซบุ๊กต่อวัน 2 – 4 ชั่วโมง ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อระดับการ
ตัดสินใจโดยรวยอยู่ในระดับปานกลาง จ าแนกเป็นมีระดับแรงจูงใจด้านเหตุผลในระดับปานกลาง และ
มีระดับแรงจูงใจด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก นอกจากนี้  ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจมาก โดยการที่ตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักจะท าให้มีผลต่อการ
ตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก ต่อมาในส่วนของ ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าอยู่ในระดับการ
ตัดสินใจมาก ทั้งในส่วนของโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และออกข่าว และ
การตลาดทางตรง โดยการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่อสังคมขององค์กร จะท าให้มีระดับที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก  

 
จากงานวิจัยข้างต้นที่ได้แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ของแรงจูงใจกับส่วนประสมทางการตลาด 

ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างไร โดยข้อมูลเบื้องต้นสามารถใช้อ้างอิงได้ว่าแรงจูงใจทั้งด้าน
เหตุผลและอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งน ามาสู่สมมติฐานของงานวิจัยฉบับนี้ คือ เพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ กับการแสวงหาข้อมูล ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคหญิงรักหญิง 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
          ทัศนคติ คือ ความชอบและไม่ชอบ การประเมินในทางชอบหรือไม่ชอบ และปฏิกิริยา ต่อ
สิ่งของ บุคคลสถานการณ์ หรือแง่มุมอ่ืนๆ รวมทั้งความคิดที่เป็นนามธรรมและนโยบายทาง
สังคม (Atkinson, Smith และ Bern, 1993, อ้างถึงในศิรินทร์ ซึ่งสุนทร , 2542) นอกจากนี้ยังมี
นักวิชาการที่ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคแล้วให้ความหมายว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยที่ก าหนดให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อ คือ เมื่อบุคคลชอบผลิตภัณฑ์ใดจะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้านั้นๆ นักการตลาดจะ
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สนใจทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า ต่อผลิตภัณฑ์ ต่อตราสินค้าและต่อลักษณะบางอย่างใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อตราสินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540 อ้างถึงใน ศิรินทร์ ซึ้งสุนทร, 2542) 
          จากความหมายของทัศนคติที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความหมายที่ของการมอง
ทัศนคติ โดยมีทั้งการให้ความหมายของทัศนคติในด้านจิตใจ สติปัญญา และการกระท า ซึ่งเป็น
องค์ประกอบของทัศนคติ นอกจากนี้ ทัศนคติเป็นสิ่งที่อยู่ภายในและไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาแต่ก าเนิด 
ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร เนื่องจากทัศนคติเกิดขึ้นจากกระบวนการคิดวิเคราะห์ ประเมิน และ
สรุปจัดระเบียบเป็นความเชื่อ ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงย่อมต้องใช้เวลาเพ่ือปรับตามกระบวน
ดังกล่าว (ธงชัย สันติวงษ์, 2540, อ้างถึงใน นงรัก บุญเสริฐ, 2554) 
 

องค์ประกอบของทัศนคติ 
          ทัศนคติมีองค์ประกอบที่สัมพันธ์กันและกัน คือ องค์ประกอบอย่างหนึ่งเป็นเหตุให้เกิด
องค์ประกอบอีกอย่างหนึ่งตามมา องค์ประกอบนั้นมี 3 ส่วน (Schiffman และKanuk, 1997, อ้างถึง
ในศิรินทร์ ซึ้งสุนทร, 2542) ได้แก่ 

1. ด้านความรู้ (The Cognitive Component) หมายถึง ความรู้ (Knowledge) และการ 
รับรู้ (perception) ซึ่งได้จากประสบการณ์ตรงต่อสิ่งที่บุคคลมีทัศนคติ (attitude object) และจาก
ข้อมูลที่เก่ียวข้องตามแหล่งข้อมูลต่างๆ ท าให้เกิดความเชื่อ (belief) บุคคลที่มีความรู้หรือรับรู้ว่าสิ่งใด
ดีก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น และหากรู้ว่าสิ่งใดไม่ดีก็จะมีทัศนคติไม่ดีต่อสิ่งนั้น 

2. ด้านความรู้สึก (The Affective Component) เป็นอารมณ์ (emotions) หรือความรู้สึก  
(Feeling) ที่บุคคลมีต่อสิ่งนั้นๆ ซึ่งประเมินค่า (evaluative) ได้ ทั้งนี้ แตกต่างไปตามบุคลิกและ
ค่านิยมของแต่ละบุคคล เช่น เมื่อรับรู้ว่าเสื้อผ้าของทอม ความรู้สึกก็คิดว่าเสื้อผ้านี้เหมาะกับตนเอง 
เนื่องจากผลิตมาให้ส าหรับเพศของตนเองโดยเฉพาะ เกิดความรู้สึกภาคภูมิใจแม้ว่าสินค้านั้นจะไม่ใช่
สินค้ายี่ห้อแบรนด์ดังมากนัก ดังนั้นความรู้สึกเป็นส่วนประกอบทางด้านทัศนคติซึ่งสะท้อนถึงอารมณ์
หรือความรู้สึกเป็นส่วนที่ใช้ในการประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่ามีความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ซึ่งเกี่ยวข้องกับสภาพอารมณ์ เช่น ความสุข ความเศร้า ความเหงา ความ
โกรธ เป็นต้น 

3. ด้านพฤติกรรม (The behavior/ Conative Component) เป็นองค์ประกอบสุดท้ายที่มีผล 
มาจากองค์ประกอบด้านความรู้สึกและความรู้ และความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค 
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 บุคคลแต่ละคนมีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตกต่างกันไป เป็นเพราะบุคคลแต่ละคนมีความคิด 
ความเข้าใจ และความรู้สึกที่แตกต่างกันไป ดังนั้นส่วนประกอบด้านความคิดหรือความรู้ ความเข้าใจ 
จึงเป็นส่วนประกอบเบื้องต้น และส่วนประกอบนั้นจะสัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคล อาจออกมาใน
รูปแบบแตกต่างกันทั้งในทางบวกและทางลบ อย่างไรก็ตามทัศนคตินี้จะขึ้นอยู่กับการเรียนรู้และ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา 
 

   
 แผนภาพที่ 2 ที่มา : Lutz, R.J , 1991, The role of attitude theory in marketing. In 
H.H. Kassarjian & T. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behaviour (4th ed., 
pp.317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.319, อ้างถึงใน กุลวดี มังคลาดุง, 2550) 
 
 จากองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบ ทุกองค์ประกอบจะมีความสัมพันธ์กันใน
การก่อให้เกิดทัศนคติ กล่าวคือ ทั้ง 3 องค์ประกอบมีความส าคัญเท่ากัน จะขาดองค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งไปไม่ได้ ถ้ามีการเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบใด องค์ประกอบหนึ่งไปก็จะส่งผล
กระทบถึงองค์ประกอบอ่ืนๆ ซึ่งบางครั้งนักการตลาดจึงใช้วิธีการเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งของทัศนคติเพ่ือให้ส่งผลไปยังองค์ประกอบด้านพฤติกรรมให้เป็นไปตามที่ต้องการ 
เช่น นักการตลาดอาจเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบด้าน ความรู้สึก (Affective component) โดย ใช้
โฆษณาที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคซึ่งหากผู้บริโภคพึงพอใจก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มเกิดพฤติกรรมซื้อได้ หรืออีกในกรณีหนึ่ง นักการตลาดอาจเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบด้าน
พฤติกรรม (Conative or Behavioral component) โดยตรงเลย ด้วยการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการ
ขายต่างๆ เช่น การแจกของ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อซึ่งวิธีดังกล่าวนักการตลาด
คาดว่าจะน าไปสู่การซื้อซ้ าในอนาคตได้ (Assael, 2004, อ้างถึงใน กุลวดี มังคลาดุง, 2550)  
 

 
แผนภาพที่ 3 องค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (The Unidimentionalist View of Attitude) ที่มา : 
Lutz, R.J , 1991, The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & T. 
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Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behaviour (4th ed., pp.317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.319, อ้างถึงใน กุลวดี มังคลาดุง, 2550) 
 

Lutz (1991) แย้งว่า แท้จริงแล้วในการวัดทัศนคตินั้นไม่สามารถวัดองค์ประกอบทั้ง 3 ส่วน
ได้หมด ทัศนคติเป็นการวัดถึงข้อความที่เกี่ยวกับความเชื่อ (Belief – type Statements) ซึ่งเป็นการ
วัดในส่วนของความรู้สึก (Affect) เท่านั้น ดังนั้นแนวคิดที่ว่าองค์ประกอบของทัศนคติมี 3 ประการ 
(The Tripartite View of Attitude) จึงไม่เหมาะสมที่จะใช้ศึกษาทัศนคติ (Attitude) และไม่ช่วย
สนับสนุนการประยุกต์ใช้ความรู้เกี่ยวกับทัศนคติในการวิจัยการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากนัก 

Lutz (1991) มีความคิดว่าทัศนคตินั้นมีองค์ประเดียว (The Unidimensionalist View of 
Attitude) คือ เป็นส่วนของความรู้สึก (Affect) เท่านั้น โดยแยกออกจากส่วนของความเข้าใจ 
(Cognition) และความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อ (Conation) กล่าวคือ ความเชื่อ (Beliefs) เกิด
ก่อนทัศนคติ หลังจากเกิดทัศนคติแล้วจึงเกิดความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการตามมา ในขณะที่แนวคิด
องค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Three Components of Attitude) มองว่าทัศนคติ เป็นองค์
รวมของความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม (Conative Component)  
(ดูภาพประกอบ แผนภาพที่ 2.3) 

 
กล่าวโดยสรุป ทัศนคติเป็นระดับความรู้สึกที่เกี่ยวข้องกับภาวะจิตใจของบุคคลซึ่งส่งผลต่อ

พฤติกรรมทางบวกหรือทางลบต่อสถานการณ์ บุคคล หรือวัตถุ ทัศนคติเป็นตัวก าหนดทิศทางที่แต่ละ
บุคคลจะตอบสนองต่อสิ่งเร้าและเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้อง หรือาจกล่าวว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกทาง
จิตใจของบุคคลที่เกิดจากการเรียนรู้ ตลอดจนประสบการณ์ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลมีพฤติกรรมไปใน
ทิศทางหนึ่ง ในการตอบสนองสิ่งเร้าที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย โดยความเชื่อนี้ จะเป็นตัวก าหนด
แนวโน้มของบุคคลต่อปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
 

แหล่งที่มาของทัศนคติ 
 แหล่งที่มาของทัศนคติ (Sources of Attitudes) ทัศนคติเกิดมาจากหลายแหล่งด้วยกันได้แก่ 
ครอบครัว ซึ่งเป็นสถาบันแรกในชีวิตของคนที่ท าหน้าที่ปลูกฝังความเชื่อ ความรู้สึก และพฤติกรรม
ต่างๆ ถัดมาคือ กลุ่มเพ่ือน เป็นแหล่งที่มาของทัศนคติที่เห็นได้ชัดโดยเฉพาะเรื่องของแฟชั่น ความ
นิยมในสินค้าต่างๆ ของกลุ่มวัยรุ่น รวมถึงผู้น ากลุ่ม (opinion leaders) ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมใหม่ๆ รวมทั้ง แหล่งที่มาของทัศนคติที่ส าคัญ คือ ประสบการณ์โดยตรง (Direct 



 

 

27 

Experience) ของบุคคลที่มีต่อสิ่งนั้นๆ จึงเป็นที่มาของการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น คูปองส่วนลด 
หรือการให้ทดลองใช้สินค้าตัวอย่าง (Statt, 1997, อ้างถึงใน ศิรินทร์ ซึ่งสุนทร, 2542)  
 Statt (1997) กล่าวว่า รูปแบบของการเกิดทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 

1. ทัศนคติที่เกิดจากกระบวนการคิด (Attitude : Based on Cognitive Information) คือเริ่ม 

จากการที่บุคคลสร้างความเชื่อ เกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งเก็บสะสมรวบรวมข้อมูล หลังจากที่ท าการ
ประเมินความเชื่อแล้วจะเกิดความรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้า (Affect) แล้วความรู้สึกชอบหรือไม่ก็จะ
น าไปสู่การเกิดพฤติกรรม รูปแบบนี้เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีความเกี่ยวพันสูงส าหรับผู้บริโภค 
ผู้บริโภคจะถูกระตุ้นเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจเลือกสินค้าที่ตนเองชื่นชอบ 

2. ทัศนคติที่เกิดโดยกระบวนการเรียนรู้จากพฤติกรรม (Attitude : Based on Behavioral  

Process) ทัศนคติภายใต้รูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าส าหรับผู้บริโภค คือ 
ผู้บริโภคจะมีข้อมูลหรือความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่มาก และไม่มีความรู้สึกชอบตราสินค้ายี่ห้อใดเป็น
พิเศษ แต่จะเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบภายหลังจากการที่ได้ทดลองใช้ ซึ่งหมายถึงพฤติกรรมจะ
เป็นตัวก าหนดความรู้สึก ผู้บริโภคจะรู้สึกอย่างไรก็ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้านั้นว่าดี
หรือไม ่

3. ทัศนคติที่เกิดจากการบริโภคเชิงอารมณ์ (Attitude : Based on Hedonic Consumption)  

คือ รูปแบบการตัดสินใจซื้อซึ่งอาศัยความรู้สึกน า โดยที่พฤติกรรมและความเชื่อมีบทบาทน้อยในการ
ก่อให้เกิดทัศนคติ ทัศนคติในรูปแบบนี้เกิดขึ้นจากคุณสมบัติของสินค้าที่ไม่อาจจับต้องได้แต่สัมผัสได้
ด้วยความรู้สึก เช่น การดูโฆษณาแล้วชอบจึงตัดสินใจซื้อ หรือการเห็นบรรจุภัณฑ์ที่ตนเองชอบจึง
ตัดสินใจซื้อ จะเกิดการตัดสินใจซื้อภายใต้ทัศนคติรูปแบบนี้เมื่อสินค้าท าหน้าที่แค่ตอบสนองความพึง
พอใจมากกว่าประโยชน์ที่ได้รับ 

แผนภาพที่ 4 ล าดับขั้นของทัศนคติ 
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ที่มา : Consumer Behavior (Solomon, Michael R.,1992, อ้างถึงใน เพ็ญนิภา พิพัฒนนางกูร, 
2551) 

และเพ่ือเข้าใจแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมากขึ้น ผู้วิจัยจึงศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนของ
การกระท าโดยใช้เหตุผล เป็นทฤษฎีที่พัฒนามาจากแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ เพ่ือให้
สามารถท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้แม่นย าขึ้น โดย (Fishbein, 1963, อ้างถึงในกุลวดี มังคลา
ดุง,2550) อธิบายว่า ควรศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อมากกว่าทัศนคติที่มี
ต่อวัตถุ เช่น ควรสนใจทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อเครื่องดื่ม Coke มากกว่าทัศนคติที่มีต่อ 
Coke ซึ่งการวัดทัศนคติที่เหมาะสมควรพิจารณาที่พฤติกรรมการซื้อหรือการชิส้นคา ไม่ใชพิจารณาที่
ตัวสินค้าโดยตรง 

แบบจ าลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fisbein’s multiattribute attitude 
model) 
 Peter, Oison (1990) และAsseal (1998) กล่าวว่า ทัศนคติที่ เกิดจากคุณสมบัติหลาย
ประการ เป็นแบบจ าลงที่พัฒนาเพ่ือให้การท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความถูกต้องแม่นย ามาก
ยิ่งขึ้น ในเบื้องต้นทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้า ขึ้นอยู่กับการประเมินองค์ประกอบต่างๆ ของสินค้า
ถ้าผู้บริโภคประเมินองค์ประกอบของสินค้าดี ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า แต่ถ้าผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจใน
องค์ประกอบของสินค้า ก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้า โดยแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นนี้อธิบายว่าทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเกิดจากสองปัจจัย คือ (1) จุดแข็งของความแตกต่างที่โดดเด่น (The 
strengths of the salient beliefs) และ (2) การประเมินความเชื่อต่อสิ่งนั้น (The evaluations of 
those beliefs) กล่าวคือ ทัศนคติของผู้บริโภค (Ao) เกิดจากผลรวมของการประเมิงองค์ประกอบ
ต่างๆ ของสินค้า (ei) กับความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า (bi) แม้ว่าผู้บริโภคอาจจะไม่พอใจใน
องค์ประกอบบางประการของสินค้า แต่ถ้าการประเมินจุดอ่อนบางประการของสินค้านั้น น้อยกว่าจุด
แข็งของสินค้าที่ประเมินได้ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและน าสู่ความตั้งใจซื้อ เช่น ตราสินค้า
เสื้อผ้าที่มีชื่อเสียง มีจุดอ่อนคือ ราคาแพง แต่เมื่อเปรียบเทียบกับจุดแข็งอ่ืนๆ ของสินค้า ไม่ว่าจะ
รูปแบบที่ทันสมัย และวัสดุที่มีคุณภาพ ผู้บริโภคอาจจะพอใจในตราสินค้ามากกว่า และมีแนวโน้มที่จะ
ซื้อสินค้านั้น ซึ่งมีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้า คือ ประสบการณ์ในอดีตและความเชื่อของผู้บริโภคต่อ
สิ่งนั้นๆ ความเชื่อที่แข็งแกร่งกว่าเกิดจากประสบการณ์จริงในการใช้สินค้า ส่วนความเชื่อที่มาจาก
ประสบการณ์ทางอ้อมไม่ว่าจะเป็นโฆษณาหรือการชักจูงใจของพนักงานขายมักจะอ่อนแอกว่า 
  จะเห็นได้ว่า การประเมินตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ดังนั้นการประเมินองค์ประกอบต่างๆ ของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติเชิงบวกที่
เพ่ิมขึ้นหรือลดลง (Ao) ย่อมมีผลต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (BI) และน าไปสู่
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พฤติกรรมการซื้อสินค้า (B) ในที่สุด (ดูแผ่นภาพที่ 5) Peter และ Oison (1990) เสริมว่าการประเมิน
คุณสมบัติของสินค้ามีการเปลี่ยนแปลงได้ ขึ้นอยู่กับเวลาและสถานการณ์ ยกตัวอย่าง เช่น ผู้บริโภค
อาจจะเปลี่ยนทัศนคติต่อตราสินค้าเมื่อได้รับข้อมูลของสินค้ามากขึ้น หรือในสถานการณ์ที่เปลี่ยนไป 
เช่น ผู้บริโภคอาจจะไม่ใจเครื่องดื่มที่มีคาเฟอีน (Caffeine) และจะประเมินเครื่องดื่มประเภทนั้น
ค่อนข้างต่ า แต่ในบางสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีความต้องการความตื่นตัว เช่น จ าเป็นต้องท างานดึก 
หรือต้องการความตื่นตัวในตอนเช้า ผู้บริโภคอาจจะประเมินเครื่องดื่มที่มีคาเฟอีนในเชิงบวกมากกว่า
สถานการณ์ปกติ ดังนั้น จึงแสดงให้เห็นว่าสถานการณ์และสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความรู้และการ
ประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค  

 
แผนภาพที่ 5 ที่มา : Adpted from Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing 
Action (6th ed.). Cincinnati, OH: International Thompson Publishing, p.304. 
 

ประเภทของทัศนคติ  
 บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได้เป็น 3 ประเภทด้วยกัน (ศุภกัญญา นาถนิติธาดา, 2539, 
อ้างถึงใน ศิรินทร์ ซึ่งสุนทร, 2542) คือ  

- ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) เป็นทัศนคติท่ีชักน าให้บุคคลแสดงออกพฤติกรรมใน 

ด้านดีต่อบุคคล สิ่งต่างๆ ก่อให้เกิดความรู้ที่ดีและความร่วมมือในทุกกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเรื่องนั้น 
ซึ่งเป็นพ้ืนฐานที่ดีในการยอมรับความคิดหรือข้อมูลใหม่ๆ 

- ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) เป็นทัศนคติท่ีสร้างความรู้สึกที่ไม่ดีต่อบุคคล เรื่องราว  

หรือสิ่งต่างๆ มักเกิดขึ้นร่วมกับความไม่พอใจ ทัศนคติด้านลบนี้ก่อให้เกิดอคติในใจชองผู้บริโภค และ
น าไปสู่การด่วนสรุปตัวสินใจ แม้จะยังไม่มีความเข้าใจในเรื่องนั้น 

- ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) คือ ทัศนคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเกี่ยวกับบุคคล  

เรื่องราว สิ่งต่างๆ หรือสถานการณ์ใดๆ โดยสิ้นเชิง ส่วนมากมักเกิดจากความห่างไกลของผลกระทบที่
เกิดข้ึนหรือขาดข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องนั้น 
 



 

 

30 

 ดังนั้น ผู้บริโภคอาจมีทัศคติดังกล่าวเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันได้ขึ้นอยู่กับ
ความมั่นคงในเรื่องราว ความเชื่อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค หรือค่านิยมที่มีต่อบุคคล สิ่งของ การ
กระท า หรือสถานการณ์นั้นๆ 
 

บทบาทของทัศนคติ 
 ทัศนคติมีบทบาทหน้าที่อยู่ 4 บทบาทที่ส าคัญ ซึ่งแสดงออกเม่ือบุคคลประเมินสิ่งต่างๆ คือ  
(แพรภัทร ยอดแก้ว , ทัศนคติหรือเจตคติ  [ออนไลน์ ], 19 มิถุนายน 2559.  แหล่ งที่ มา : 
https://www.gotoknow.org/posts/280647) 
 

1. บทบาทเพ่ือให้บุคคลได้รับประโยชน์พึ่งปรารถนา (Utilitarian Function) คือ การใช้ 

ทัศนคติเป็นแนวทางเพ่ือให้ได้รับสิ่งที่ต้องการ เช่น ผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับความปลอดภัยและ
การบรรเทาอาการได้ทันที แล้วเวลาจะซื้อยาหยอดตา ก็จะเลือกเฉพาะตราสินค้าที่มีคุณสมบัติตร ง
ความต้องการเท่านั้น 

2. บทบาทในการสะท้อนถึงค่านิยม (Value-expression Function) ทัศนคติสามารถแสดงถึง 

ภาพลักษณ์ของตนเอง (Self – Image) และค่านิยม (Value-expression Function) ของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (a high involvement product) เช่น ภาพลักษณ์ของ
คนที่นิยมรถมอเตอร์ไซค์ คือ คนที่ชอบความเร็ว ความท้าทาย บทบาทของทัศนคติที่สะท้อนค่านิยม
ดังกล่าวนี้จึงถูกน ามาใช้ในงานโฆษณา 

3. บทบาทในการปกป้องตัวเอง (Ego-defensive Function) ทัศนคติถูกแสดงออกในรูปของ 

กลไกในการป้องกันตนเอง เช่น การที่ผู้บริโภคซื้อยาสีฟันก็เพ่ือหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่จะท าลาย
ตนเอง และความเชื่อมั่น เนื่องจากคุณสมบัติของยาสีฟันเพ่ือยับยั้งแบคทีเรียป้องกันฟันผุ และยังช่วย
เสริมสร้างความมั่นใจผู้ใช้เพ่ือระงับการเกิดกลิ่นปาก นั้นหมายถึงหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่จะท าลายฟัน
ของตนเอง และเสริมความเชื่อมั่นที่มีลมหายใจที่ดี ท าให้ผู้บริโภคทั่วไปมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าที่
สัมพันธ์กับการได้รับการยอมรับจาก สังคม ความมั่นใจ และความพึงพอใจจากเพศตรงข้าม 

4. บทบาทความรู้ (Knowledge Function) ทัศนคติช่วยจัดระเบียบข้อมูล จ านวนมหาศาลที่ 

เปิดรับในแต่ละวัน บุคคลจะใช้ทัศนคติเป็นตัวประเมินเลือกเฉพาะข่าวสารที่เกี่ยวข้อง และลดความไม่
แน่นอน สับสน จึงมีการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าใหม่หรือคุณลักษณะใหม่ของสินค้าเดิมใน
งานโฆษณาเพ่ือให้สัมพันธ์กับบทบาทของทัศนคติ  
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ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 

 
 ทัศนคติและพฤติกรรมมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน โดย Lefrancois (1980) ได้กล่าวถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมไว้ใน Psychology ว่า “ทัศนคติเป็นแรงกระตุ้นที่มีพลัง
ก่อให้เกิดพฤติกรรม”  
 นอกจากนี้ Lavidge และ Steiner (1987) ได้กล่าวว่า เมื่อทัศนคติเกิดขึ้นในใจผู้บริโภค จะ
ส่งผลให้เกิดการยอมรับและมีพฤติกรรมในการซื้อในที่สุด ตามล าดับขั้นของแบบจ าลองผลตอบสนอง 
(The Hierarchy of Effect Model) ทั้ง 7 ประการ คือ (Lavidge และSteiner, 1987, อ้างถึงใน     
ธีระพล ท้วมชุมพร, 2541) 

1. ความไม่รู้ (Unawareness) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จักสินค้าหรือไม่เคยรู้เลยว่ามีสินค้าหรือ 

บริการนั้นอยู่ในตลาด 
2. การได้รู้ (Awareness) ขั้นที่ผู้บริโภคเพียงรู้จักตัวสินค้า โดยที่ยังไม่มีความรู้หรือความรู้สึก 

ใดๆ เกี่ยวกับสินค้านั้นเลย 
3. การเกิดความรู้ (Knowledge) คือ ขั้นที่ผู้บริโภครู้แล้วว่าสินค้านั้นให้ประโยชน์อะไร 

4. ความชอบ (Liking) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคเริ่มมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า  

5. ความต้องการ (Preference) เป็นขั้นที่ทัศนคติที่ดีรวมกันจนกลายเป็นความชอบมากกว่า 

สินค้าอ่ืนๆ  
6. การตัดสินใจ (Conviction) คือ ขั้นที่ผู้บริโภคมีความปรารถนาที่จะซื้อ และเกิดความเชื่อมั่น 

ว่า การซื้อสินค้าหรือบริการนั้นเป็นการกระท าท่ีถูกต้องและฉลาด 
7. การซื้อ (Purchase) ขั้นสุดท้ายที่ความคิดได้แปรเปลี่ยนเป็นการกระท าหรือพฤติกรรมการซื้อ 
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แผนภาพที่ 6 แบบจ าลอง The Hierarchy of Effects Model Lavidge และ Steiner, 1987 อ้าง
ถึงใน ธีระพล ท้วมชุมพร, 2541) 
 
 เมื่อบุคคลมีทัศนคติไม่ได้หมายความว่าบุคคลจะมีพฤติกรรมตามมาเสมอไป ดังเช่น Statt 
(1997) ได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมในลักษณะดังกล่าว โดยสามารถสรุปได้
ว่า ในการศึกษาทัศนคติที่มีต่อสินค้าเป็นประโยชน์ในการบอกถึงแนวโน้มการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งก็มี
หลายครั้งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเป็นประโยชน์ในการบอกถึงแนวโน้มการซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง
ก็มีหลายครั้งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าแต่ก็ไม่ได้เกิดการซื้อสินค้า หรือเกิดทัศนคติแต่ไม่เกิด
พฤติกรรม ทั้งนี้ เป็นเพราะมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่มาเกี่ยวช้อง เช่น ชอบรถเบนซ์ แต่ไม่ซื้อเพราะไม่มีเงินพอ 
นอกจากนี้พฤติกรรมก็สามารถน ามาท านายทัศนคติและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ ขณะเดียวกัน 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปของบุคคลก็อาจจะไม่ได้หมายถึงบุคคลเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็ได้ เช่น 
สบู่เบบี้ มายด์เป็นประจ า แต่ครั้งนี้กลับซื้อสบู่นกแก้วซึ่งไม่ได้หมายความว่าไม่ชอบสบู่เบบี้ มายด์แล้ว 
แต่อาจจะเป็นเพราะหาซื้อไม่ได้ อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมก็สามารถ
แสดงเป็นทิศทางได้ โดยสามารถอธิบายได้ตามแผนภาพที่ 6 
ทัศนคติ                                  พฤติกรรม 
 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า 

ความเกี่ยวพันสูง (With High Involvement) : ทัศนคติ                  พฤติกรรม 

ความเกี่ยวกันต่ า (With low Involvement) : พฤตกิรรม                 ทัศนคติ 
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ที่มา : Statt David A. (1997). Understanding the consumer : A Psyhological 

Approach.p.99., อ้างถึงใน กนก รัตนแสงหิรัญ, 2551)  

          เมื่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมเป็นไปในลักษณะความเกี่ยวพันสูง คือ การ
ที่บุคคลค่อนข้างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าสูง เช่น การซื้อบ้าน ซึ่งอาจเป็นการตัดสินใจ
ซื้อที่ซับซ้อน (Complex Decision Making) หรือการตัดสินใจซื้อแบบภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) บุคคลนั้นจะมีทัศนคติเกิดขึ้นก่อน โดยทัศนคติจะแสดงบทบาทหน้าที่ในลักษณะ 4 ประการ
ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น เพ่ือประเมินแล้วจึงกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อต่อมา ในทางตรงข้าม ถ้า
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมเป็นไปในลักษณะเกี่ยวพันต่ า คือ บุคคลค่อนข้างให้
ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อน้อย เช่น การซื้อนม ซึ่งจะเป็นการตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) 
หรือ การตัดสินใจซื้อแบบจ ากัด (Limited Decision Making) ซึ่งพฤติกรรมการซื้อจะเกิดขึ้นก่อนแล้ว
จึงประเมินเป็นทัศนคติ  
          โดย สรุป ทัศนคติเป็นเครื่องบ่งชี้ว่าหญิงรักหญิง วัยท างาน คิดและรู้สึกต่อการซื้อเสื้อผ้า
อย่างไร ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่ามีรากฐานความรู้ความเข้าใจในทัศนคติของตนเองต่อการตลาดและอาจ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อต่อไป ดังงานวิจัยของศิรินทร์ ซึ่ งสุนทรณ์ (2542) ที่ท าการศึกษา การ
เปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มวัยท างานตอนต้นที่มีต่อการตลาดทางตรง โดย 
ท าการศึกษาเกี่ยวกับ การโฆษณาในสื่อต่างๆ อาทิ โฆษณาขายตรงทางไปรษณีย์ การเสนอขายสินค้า 
/ บริการทางโทรศัพท์ ทางอินเตอร์เน็ต ฯลฯ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย คือ กลุ่มวัยท างานตอนต้น ที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
          ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มวัยท างานตอนต้นส่วนใหญ่มีการเปิดรับการตลาดทางตรงในระดับปาน
กลาง และมีทัศนคติเป็นกลางต่อการตลาดทางตรง นอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมการซื้อผ่านการตลาด
ทางตรงในระดับต่ า อีกทั้งการเปิดรับการตลาดทางตรง กับ ทัศนคติที่มีต่อการตลาดทางตรงของกลุ่ม
วัยท างานตอนต้นมีความสัมพันธ์กัน เหมือนกับที่พฤติกรรมการซื้อมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับ
การตลาดทางตรง นอกจากนี้ ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มคนวัยท างานตอนต้นนั้นก็มี
ความสัมพันธ์เช่นกัน จึงสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ทัศนคติที่มีต่อการตลาดทางตรงของกลุ่มวัย
ท างานตอนต้นนั้น มีพฤติกรรมการซื้อมากและจะสามารถเพ่ิมได้จากทัศนคติอีกประมาณร้อยละ 2 % 
          จากแนวคิดทฤษฎีเรื่องทัศนคติที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ทราบถึงความหมายของการเกิดของ
ทัศนคติ บทบาทต่างๆ และองค์ประกอบที่สัมพันธ์กันของทัศนคติ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและ
พฤติกรรม ท าให้เข้าใจได้ว่าทัศนคติสามารถส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ 
การศึกษาเรื่องทัศนคติท าให้ทราบว่า หญิงรักหญิง มีทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าอย่างไร 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูล (Information seeking) 

ความหมายของการแสวงหาข้อมูล 
 แนวคิดเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูลเป็นทฤษฎีที่ใช้อธิบายกระบวนการรับสารของบุคคลได้ว่า
การบริโภคสื่อของผู้รับสารขึ้นอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้รับสารเอง โดยแต่ละบุคคล
ย่อมจะมีวัตถุประสงค์ ความตั้งใจ และความต้องการใช้ประโยชน์ข่าวสารจากสื่อด้วยเหตุผลต่างๆ กัน 
นอกจากนี้ พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลต้องการเรียนรู้ ต้องการความเข้าใจและ
วิเคราะห์เรื่องราว หรือปัญหาหนึ่ง แต่เมื่อพบว่าความรู้ที่ตนมีไม่เพียงพอ จึงต้องการหาความรู้เพิ่มเติม 
(จันทิมา เลิศอุไรวงศ์, 2547)  
 ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะตัวที่ท าให้การแสวงหาข้อมูลในลักษณะที่แตกต่างกัน
โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ  

1. การแสวงหาข้อมูลด้วยความกระตือรือร้น (Active information search)  

Assael (1998) กล่าวว่าผู้บริโภคในกลุ่มนี้เป็นผู้ที่ต้องการข้อมูลมากกว่าสื่อ โทรทัศน์  

โดยสามารถแยกออกเป็น 2 ลักษณะ คือ (Assael, 1998 อ้างถึงใน วรรษมน พิทักษ์มงคล, 2555) 
1.1 แสวงหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing search) เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคมีการ 

แสวงหาข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ แม้ในขณะนั้นจะไม่ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการใดก็ตาม โดยผู้บริโภค
จะมีแรงจูงใจมากจากความต้องการพัฒนาพ้ืนฐานความรู้เดิมที่ตนเองมีอยู่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ
นั้น เพ่ือเก็บข้อมูลเหล่านั้นไว้ใช้ประกอบการตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต ซึ่งใน
ขณะเดียวกันผู้บริโภคยังได้รับความเพลิดเพลินจากการท ากิจกรรมดังกล่าว 
สาเหตุที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าหรือบริการนั้นมายาวนานจึงแสวงหา
ข้อมูลอยู่เสมอ ซึ่งการแสวงหาข้อมูลจะสิ้นสุดลงเมื่อเกิดการซื้อสินค้าแล้วเท่านั้น 
 

1.2  การแสวงหาข้อมูลอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือการซื้อ (Purchase – specific search)  
เป็นลักษณะของผู้บริโภคที่รู้สึกเกี่ยวพันกับสินค้าหรือบริการตามสถานการณ์ เมื่อต้องการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการใดๆ ก็จะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น โดยมีแรงจูงใจมาจากความ
ต้องการให้กระบวนการตัดสินใจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น เมื่อหญิงรักหญิง “ทอม” 
ต้องการหาเสื้อผ้าส าหรับทอมจึงมีการแสวงหาข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็น
แบรนด์ ราคา คุณสมบัติ ประสบการณ์จากคนที่เคยใช้ ฯลฯ เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อดีหรือไม่ 

 
 การต้องการข้อมูลของผู้บริโภค คือ ความไม่แน่นอนภายนอกที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ ที่ไม่
สอดคล้องกันในตัวบุคคลกับเกณฑ์ที่ตนเองต้องการจะได้รับความขัดแย้งหรือไม่สอดคล้องนี้ท าให้เกิด 
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“ค าถาม” ขึ้นในความคิดของผู้บริโภคว่า “สินค้าใดดีที่สุด” หรือ “ฉันก าลังสนับสนุนตัวเลือกที่ถูกต้อง
หรือไม”่ ค าถามเหล่านี้จะเกิดขึ้นในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค โดยถูกกระตุ้นจากสื่อมวลชนหรือจาก
การแก้ไขปัญหาต่างๆ ทั้งนี้ สาเหตุของความต้องการข่าวสารจากสื่อมวลชนของตัวบุคคลประกอบด้วย 
3 องค์ประกอบ ได้แก่  (Clarke, 1973 อ้างถึงใน ฐิติพร ปิยะพงษ์กุล, 2556)  

1. ความไม่แน่นอนภายนอก เกิดข้ึนจากการรับรู้ที่ไม่มีความสอดคล้องระหว่างระดับความ 

แน่นอนในปัจจุบันของบุคคลและเกณฑ์ที่ก าหนดโดยความส าคัญของสภาพแวดล้อม กับความต้องการ
ที่จะเปลี่ยนแปลงของตัวบุคคล 

2. ความไม่แน่นอนภายในที่เกิดขึ้นโดยการรับรู้ที่ไม่สอดคล้องกันระหว่างสภาพของปัจเจก 

บุคคลในปัจจุบันกับเป้าหมายของความรู้ที่ถูกก าหนดโดยระดับความชอบส่วนตัวของบุคคล 
เกี่ยวกับสิ่งๆนั้น 

3. ความต้องการความบันเทิง คือ ความต้องการภายในเพื่อความพึงพอใจทางอารมณ์ท่ี 

เกิดข้ึนโดยการรับรู้ที่ไม่สอดคล้องกันระหว่างสภาพในปัจจุบันของบุคคลกับระดับเกณฑ์ความบันเทิง 
นอกจากนี้ ในการอธิบายถึงกระบวนการแสวงหาข้อมูล Donohew และ Tipton (1973) ได้

พัฒนาแบบจ าลองการแสวงหาข้อมูล การหลีกเลี่ยง และกระบวนการจัดการเก็บข้อมูลไว้ดังนี้  
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แผนภาพที่ 7 กระบวนการการแสวงหาข้อมูล (Conceptual Model of Information Seeking, 
Avoiding and Processing) (Donohew และTipton, 1973, อ้างถึงใน ฐิติพร ปิยะพงษ์สกุล, 2556) 
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 Donohew et al. (1973) ได้อธิบายถึง ในกระบวนการการแสวงหาข้อมูลจากมิติทาง
กายภาพ ผู้บริโภคจะต้องผ่านสิ่งเร้าต่างๆ ก่อน ที่ดึงดูดความสนใจ หลังจากนั้นจึงจะเปรียบเทียบสิ่ง
เร้ากับกลุ่มข้อมูลความรู้ ความเชื่อ หรือเป้าหมายที่แต่ละคนมีอยู่ และท าการตัดสินใจถึงความเป็นไป
ได้ของความสอดคล้องของข้อมูลนั้นว่า สิ่งกระตุ้นเหล่านั้นมีความสอดคล้องกับจินตภาพที่มีอยู่แล้ว 
หรือกับข้อมูลที่เกิดขึ้นใหม่หรือไม่ ถ้าไม่สอดคล้องกัน ผู้บริโภคก็จะหยุดการใช้ข้อมูลนั้น  

ในขั้นต่อมา คือ กระบวนการตัดสินใจ ผู้บริโภคต้องการจัดการกับข้อมูลที่มีอยู่นั้นต่อไป
หรือไม่ หากผู้บริโภคต้องการจัดการกับข้อมูลนั้นต่อ ผู้บริโภคจะเริ่มการจัดล าดับความส าคัญและ
ประเมินสถานการณ์ที่เหมาะสมต่อไป แต่ในทางกลับกัน เมื่อผู้บริโภคไม่ต้องการจัดการกับข้อมูลต่อ 
ข้อมูลนั้นก็อาจกลับไปเป็นส่วนหนึ่งของจินตภาพทั้งหมดเหมือนเดิม 
 ก่อนการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลต่อไป
หรือไม่นั้น ยังมีปัจจัยต่างๆ มาเกี่ยวข้อง เช่น ความส าคัญ ประสบการณ์ก่อนหน้านี้ ความเสี่ยง หรือ
ความสามารถในการค้นหาข้อมูล ถ้าผู้บริโภคยังต้องการข้อมูลเพ่ือคิดวิเคราะห์มากขึ้น ก็จะหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเพ่ือมาช่วยสนับสนุนการประเมิน รวมทั้งก าหนดและแหล่งสารต่อไปถึงข้อมูลข่าวสารนั้นเป็น
เรื่องท่ัวไปหรือเรื่องเฉพาะ การแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคอาจจะเป็นการหาข้อมูลที่ใช้เพ่ือการอ้างอิง 
ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคไม่ต้องการหาข้อมูลต่อก็จะยุติการหาข้อมูลและน าข้อมูลเดิมที่มีอยู่มา
ใช้ 
 กระบวนการแสวงหาข้อมูล การหลีกเลี่ยง และกระบวนการจัดการกับข้อมูลไม่ได้จบเพียง
เท่านี้  ผู้บริโภคจะประเมินผลตอบกลับของพฤติกรรมที่ได้กระท าไปด้วย ซึ่งจากการประเมิน
ประสิทธิภาพของการกระท านั้นได้ตอบสนองความต้องการต่อสถานการณ์หรือไม่ ทั้งนี้ ผู้บริโภคอาจ
ทบทวนจินตนาการของเขาใหม่อีกครั้งใน 3 รูปแบบ คือ (1) เปลี่ยนข้อมูลหรือคุณสมบัติบางอย่างและ
ลดข้อมูลบางส่วนที่มีอยู่จากความเชื่อ ความรู้ และเป้าหมายเดิม (2) รวมข้อมูลที่ได้มาให้กับข้อมูลที่มี
อยู่เดิม หรือใช้เสริมข้อมูลเก่า และ (3) เปลี่ยนแนวคิดท่ีมีอยู่จากเดิมไปเลย 
 ทั้งนี้ เมื่อวิเคราะห์การแสวงหาข้อมูลข้างต้นแล้ว จะเกิดกระบวนการน าข้อมูลที่ได้ไปประเมิน
สถานการณ์เพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดย Assael (1995) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีกระบวนการ
การเลือกแสวงหาข้อมูลที่แตกต่างกันตามประเภทของสินค้าและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล โดย 
เมื่อได้ข้อมูลที่ต้องการแล้วนั้นจะผ่านกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล ประเมินตราสินค้าอ่ืนๆ หรือ 
ตัดสินใจจากลักษณะเฉพาะของสินค้านั้นๆ ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคอาจจะหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
สินค้าหรือราคาที่แตกต่างกันเพ่ือลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ (Assael, 1995, อ้างถึงใน ฐิติพร    
ปิยะพงษ์กุล, 2556) 
 ในกรณีที่ผู้บริโภคได้ข้อมูลที่ต้องการแล้ว ก็จะจดจ าข้อมูลที่ส าคัญไว้ในความจ า ซึ่งจะ
กลายเป็นแหล่งข้อมูลภายในและหากต้องการหาข้อมูลใหม่ ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่มีอยู่ในความจ านั้น
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กลับมาใช้ในกระบวนการการประเมินตราสินค้าด้วย อย่างไรก็ตามแนวโน้มในการรับข้อมูลส่วนมาก
มาจากแหล่งข้อมูลภายนอกมากกว่า เช่น ข้อมูลจากเพ่ือน ครอบครัว โฆษณา พนักงานขายสินค้า 
เนื่องจากแหล่งข้อมูลเหล่านี้เป็นแหล่งข้อมูลที่อยู่ในสภาพแวดล้อมของผู้บริโภค อธิบายเป็นภาพได้
ดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 8 กระบวนการแสวงหาข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล ที่ส่งผลต่อการซื้อและบริโภคสินค้า 
 ทั้งนี้ การที่จะแสวงหาข้อมูลได้นั้นผู้บริโภคควรจะต้องทราบว่าการหาข้อมูลนั้นจะหาได้จากที่
ใด แหล่งข้อมูลใดที่สามารถน าข้อมูลนั้นมาใช้ได้ 
 

ปัจจัยท่ีท าให้เกิดการแสวงหาข้อมูล 

 Assael (1995) กล่าวว่า ความต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมของแต่ละบุคคลนั้นมีสาเหตุมาจาก
ปัจจัยต่างๆ ที่กระตุ้นให้บุคคลต้องการข้อมูล ดังต่อไปนี้ (Assael, 1995, อ้างถึงในฐิติพร ปิยะพงษ์กุล, 
2556) 

1. ผู้บริโภคมีความเกี่ยวกันกับสินค้าสูง (High consumer involvement) ยิ่งระดับของ 
ความเกี่ยวพันของสินค้ากับผู้บริโภคสูงเท่าใด ความต้องการข้อมูลก็จะมีมากขึ้นด้วย กล่าวคือ  การ
แสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคจะมีมากขึ้น ถ้าภาพลักษณ์การมองตัวเองของผู้บริโภคผูกกับสินค้าใด
สินค้าหนึ่งเมื่อนั้นสินค้านั้นจะมีคุณค่าทางจิตใจกับผู้บริโภค และผู้บริโภคจะมีความสนใจในสินค้า
อย่างต่อเนื่อง 

2. ผู้บริโภคจะได้รับความเสี่ยงที่สูง (High perceived risk) เมือ่การซื้อสินค้ามีความเสี่ยง 
สูง ผู้บริโภคจึงต้องการหาข้อมูลเพ่ิมเติม โดยมักหาข้อมูลจากแหล่งที่เป็นกลาง อาทิ การรายงานของ
ผู้บริโภค (Consumer report) หรือจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล เช่น เพ่ือน ญาติ คนรู้จัก และน า
ข้อมูลมาเปรียบเทียบการบริการกับสินค้า 

3. ผู้บริโภคมีความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้านั้นน้อย (Little product  
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knowledge and experience) ความต้องการข้อมูลสินค้าจะสูงขึ้น เมื่อผู้บริโภคไม่ค่อยมีความรู้
เกี่ยวกับสินค้า ในทางกลับกันหากผู้บริโภคมีประสบการณ์กับสินค้าหนึ่งแล้ว การแสวงหาข้อมูลจะ
น้อยลง เพราะผู้บริโภคที่มีประสบการณ์จะรู้วิธีการหาข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้ หาก
ผู้บริโภคมีประสบการณ์กับสินค้าหนึ่งด้านลบในอดีต เขาก็อาจหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้น
เพ่ิมเติมหรือหาข้อมูลสินค้าอ่ืนแทน 
 ทั้งนี้ Solomon (2013) ได้อธิบายเพ่ิมเติมด้วยภาพความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณของการ
แสวงหาข้อมูลกับความรู้เกี่ยวกับสินค้าไว้ดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 9 ความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณของการแสวงหาข้อมูลกับความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
 
 จากภาพอธิบายได้ว่า ความรู้เกี่ยวกับสินค้าท่ีผู้บริโภคมีอยู่นั้น มีผลต่อการแสวงหาข้อมูล โดย
ผู้ที่จะแสวงหาข้อมูลความรู้มากท่ีสุด คือ ผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นอยู่พอสมควร และผู้ที่มีความรู้
เกี่ยวกับสินค้ามาก คือ ผู้ที่หาข้อมูลน้อยๆ พอกับผู้ที่ไม่มีความรู้ เนื่องจากผู้ที่มีความรู้มากจะรู้ว่า
ข้อมูลใดมีประโยชน์และข้อมูลใดเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ จึงเลือกท่ีจะแสวงหาข้อมูลแบบ
เฉพาะเจาะจง ส่วนผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นน้อย อาจไม่ค่อยอยากหาข้อมูลเพิ่มเติมเท่าใดนัก แต่
เลือกที่จะเชื่อค าแนะน าและความเห็นจากบุคคลอ่ืนมากก หรืออาจให้ความส าคัญกับคุณสมบัติด้าน
อ่ืนของสินค้ามากกว่า อาทิ ราคาหรือตราสินค้า เช่น ชอบซื้อสินค้าท่ีมีราคาต่ ากว่า หรือเลือกซื้อสินค้า
ที่คุ้นเคย (นฤมล เพ่ิมชีวิต, 2552) 

4. มีความกดดันเรื่องเวลาน้อย (Less time pressure) ความกดดันเรื่องเวลาการตัดสินใจ 
จะกระตุ้นให้เกิดการแสวงหาข้อมูล ถ้าผู้บริโภคมีเวลาว่างมาก เขาก็จะค้นหาข้อมูลมากข้ึน ปัจจัยเรื่อง
เวลานี้ มักเกิดขึ้นกับสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงมากกว่าสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า 

5. การมีเป้าหมายที่ชัดเจน (Clear goals) การที่ผู้บริโภครู้ว่าตนต้องการอะไร หรือสินค้า  
รูปแบบไหน การค้นหาข้อมูลก็จะเกิดมากข้ึน ซึ่งการมีเป้าหมายที่ชัดเจนนี้จะเป็นตัวก าหนดให้
ผู้บริโภคนั้นได้รับข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงของคุณสมบัติสินค้าต่างๆ (Assael, 2004) 
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6. ราคาสินค้าที่สูง (High price) เมื่อสินค้ามีราคาสูงขึ้น การแสวงหาข้อมูลของสินค้านั้นจะ 
มากขึ้นด้วย ราคาสินค้าท่ีสูงขึ้น หมายถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการหาข้อมูลของสินค้านั้น
ควรจะมีมากข้ึนด้วย ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะพยายามหาข้อมูลของสินค้านั้น 

7. ความแตกต่างของสินค้ามีมากขึ้น (More product differences) ความต้องการในการ 
หาข้อมูลจะเกิดมากขึ้นเมื่อความหลากหลายระหว่างตราสินค้ามีมากข้ึน ทั้งนี้ Neal et al. (2004) 
กล่าวเพ่ิมเติมว่า เมื่อความแตกต่างของสินค้ามีปริมาณมากขึ้น จ านวนการหาข้อมูลภายนอกของ
ผู้บริโภคก็จะมากขึ้นด้วย มาตรวัดการหาข้อมูลของผู้บริโภคท่ีถูกใช้มี 4 รูปแบบ คือ 1) จ านวนร้านค้า
ที่ผู้บริโภคเข้าไปเยี่ยมชม 2) จ านวนของตัวเลือกอ่ืนๆ ที่ถูกพิจารณา 3) จ านวนของแหล่งข้อมูล
ส่วนตัวที่ถูกใช้ และ 4) ภาพรวมหรือการรวมกันของมาตรวัด 

8. ค่าใช้จ่ายในการแสวงหาข้อมูล (Monetary and nonmonetary costs) ในการหา 
ข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องเสียค่าใช้จ่ายแรก คือ เงิน ที่ต้องใช้ในการเดินทางไปดูสินค้าหลายๆ ร้าน
ค่าใช้จ่ายที่สอง คือ เวลาที่ต้องเสียไป เช่น เวลาในการเดินทาง การเดินซื้อของ การอ่านโฆษณาต่างๆ 
การถามค าแนะน าจากเพ่ือน เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะชั่งน้ าหนักเวลาที่ใช้ในการหาข้อมูลกับตัวเลือก
ต่างๆ เช่น งานอดิเรก หรือการท าธุระส่วนตัวอ่ืนๆ และค่าใช้จ่ายสุดท้าย คือ เรื่องจิตวิทยา เช่น การ
แสวงหาข้อมูลอาจจะไม่เป็นที่พอใจของบุคคลที่ไม่ชอบการช๊อปปิ้ง เป็นต้น 
 ซึ่งโดยสรุปแล้ว ถ้าค่าใช้จ่ายในการแสวงหาข้อมูลมีค่าสูงมากเกินไป ผู้บริโภคจะเลี่ยงการหา
ข้อมูลนั้น แม้ปัจจัยก่อนหน้าทั้ง 7 ปัจจัยจะเป็นสิ่งที่กระตุ้นการหาข้อมูลก็ตาม เนื่องจากโดยปกติแล้ว
ผู้บริโภคจะชั่งน้ าหนักระหว่างค่าใช้จ่ายในการแสวงหาข้อมูลกับผลประโยชน์ที่เขาจะได้รับเพิ่มเติม
จากการหาข้อมูลนั้น 
  

แหล่งที่มาของข้อมูล 
 ในการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคมีแหล่งที่มาส าคัญ 2 แหล่งคือ แหล่งข้อมูลภายใน และ
แหล่งข้อมูลภายนอก ซึ่งแต่ละแหล่งจะมีข้อมูลมีที่ปลีกย่อยแตกต่างกัน ดังต่อไปนี้ (อัศน์อุไร เตชะ
สาสดิ์, 2547, อ้างถึงใน วรรษมน พิทักษ์มงคล, 2555)  

1. แหล่งข้อมูลภายใน (Internal Information Source) หมายถึง แหล่งข้อมูลที่เป็นความทรง 

จ าของผู้บริโภคเองซึ่งข้อมูลในส่วนนี้อาจะได้รับสะสมเข้ามาโดยไม่ได้ดิ้นรนแสวงผ่านการเรียนรู้ โดย
ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความใส่ใจมากเท่าใดนัก หรืออาจเป็นข้อมูลที่ได้รับความสนใจใฝ่รู้ ท าการค้นหา
ข้อมูล หรือเข้าไปมีประสบการณ์ด้วยตนเองในอดีต ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มักใช้ข้อมูลภายใน ในการ
ตัดสินใจแก้ปัญหาต่างๆ เพราะเป็นแหล่งที่ดึงออกมาใช้ได้สะดวก รวดเร็ว ประหยัดมากที่สุด อย่างไร
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ก็ตามข้อมูลภายในนี้แรกเริ่มเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภครับเข้ามาจากแหล่งข้อมูลภายนอก และน ามาเก็บไว้
ในความทรงจ านั่นเอง 

2. แหล่งข้อมูลภายนอก (External Information Source) ในหลายสถานการณ์ที่ข้อมูลภายใน 

ไม่เพียงพอเพ่ือประกอบการตัดสินใจ หรือผู้บริโภคสนใจจะหาข้อมูลเพ่ิมเติมให้มากกว่าที่มีอยู่ใน
ความจ า ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก ซึ่งประกอบด้วย 4 แหล่ง ดังต่อไปนี้ 

2.1 แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ญาติ คน 

ใกล้ชิด 
2.2 แหล่งข้อมูลอิสระ (Independent Sources) แหล่งข้อมูลประเภทนี้จะเป็นองค์กรอิสระ  

เช่น สมาคมผู้บริโภค หน่วยงานรัฐบาล สื่อมวลชน สิ่งพิมพ์ ฯลฯ ซึ่งให้ข้อมูลโดยอิสระไม่ขึ้นอยู่กับ
ผู้ผลิต หรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ 

2.3 แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Marketing Sources) เป็นแหล่งข้อมูลที่อยู่ในบทบาทของ 

ผู้ผลิตหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การโฆษณา การน าเสนอโดยพนักงานขาย  
2.4 แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค (Experiential Sources) คือ การที ่

ผู้บริโภคท าการทดสอบ หรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เอง 
 นอกจากนี้ Neal et al (2004) อธิบายเกี่ยวกับระดับของการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 
โดยแบ่งออกเป็น 2 แบบหลักๆ ตามรูปแบบของการแสวงหา คือ การหาข้อมูลจากภายในและการหา
ข้อมูลจากภายนอก โดย อธิบายเป็นแผนภาพได้ดังนี้ (Neal et al, 2004, อ้างถึงใน ฐิติพร ปิยะพงษ์-
กุล, 2556) 
 

แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 
แผนภาพที่ 10 แหล่งที่มาของข้อมูลในการแสวงหาข้อมูล (Neal et al., 2004, อ้างถึงใน ฐิติพร      
ปิยะพงษ์กุล, 2556) 
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 ผู้บริโภคตัดสินใจจะเลือกแหล่งข้อมูลจากหลายๆ แหล่ง และจากแหล่งข้อมูลที่แตกต่างกันใน
การน าไปใช้ทั้งในระดับส่วนบุคคลและที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งข้อมูลภายในเป็นแหล่งข้อมูลแรกท่ีผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เลือกใช้อยู่เสมอ โดยจะใช้ในการตัดสินใจที่เคยชินและการตัดสินใจที่จ ากัด ทั้งนี้ ข้อมูลใน
ความจ าระยะยาวของบุคคล คือ ข้อมูลขั้นต้นที่ถูกดึงมาจากแหล่งข้อมูลภายนอก ทั้งนี้ บุคคลอาจจะ
แยกแยะปัญหาการบริโภคโดยการใช้ข้อมูลที่มีอยู่ แต่ในบางครั้งเขาอาจต้องการข้อมูลจากแหล่ง
ภายนอกด้วย อาทิ ประสบการณ์การใช้สินค้าโดยตรง ข้อมูลจากเพ่ือน หรือจากการเรียนรู้ที่มีความ
เกี่ยวพันต่ า  
 

การค้นหาข้อมูลกับระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) กล่าวว่า การค้นหาข้อมูลนั้นมีความเกี่ยวข้องกับระดับการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค กล่าวคือ ระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีผลต่อปริมาณการหาข้อมูล ซึ่งหาก
การตัดสินใจซื้อสินค้าต้องอาศัยกระบวนการคิดและแก้ไขปัญหาอย่างรอบคอบมากเท่าใด การค้นหา
ข้อมูลก็จะมีปริมาณและความถี่ที่มากขึ้นด้วย โดยระดับของการค้นหาข้อมูลและการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค มี 3 รูปแบบ คือ 

1. การตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Routine response behaviour) คือการตัดสินใจซื้อ 

สินค้าโดยไม่ได้หาข้อมูลเพ่ิมเติม แต่เป็นการซื้อตามความเคยชินของตนเอง การตัดสินใจซื้อเช่นนี้จะ
เกิดขึ้นในกรณีที่พบเจอสินค้าราคาถูกกว่า สินค้าที่ซื้อเป็นประจ า หรือตราสินค้า ที่ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคย การตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้เป็นการประหยัดเวลาและพลังงานในการคิดและตัดสินใจ
ซ้ือ 

2. การตัดสินใจซื้อท่ีใช้กระบวนการแก้ไขปัญหาแบบง่าย (Limited problem solving) คือ  

การตัดสินใจแบบง่าย ไม่มีเกณฑ์ข้อจ ากัดในการซื้อมากนัก เช่น การใช้ราคา การส่งเสริมการขาย หรือ
ประเทศผู้ผลิตเป็นตัวช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า 

3. การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Extensive problem solving) คือ การตัดสินใจซื้อที่ต้องคิด 

อย่างรอบคอบ โดยอาศัยข้อมูลต่างๆ มาช่วยในการตัดสินใจซื้อ มักเกิดขึ้นในกรณีที่สินค้ามีราคา
ค่อนข้างแพง ผู้บริโภคไม่คุ้นชินกับประเภทหรือตราสินค้า เป็นสินค้าที่นานๆ ทีจะซื้อ เป็นสินค้าที่มี
ผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของตนเอง หรือมีความเสี่ยงที่จะซื้อสินค้า การเลือกซื้อสินค้าแต่ละครั้งจึง
ต้องท าการแสวงหาข้อมูล และตระหนักถึงข้อดีข้อเสีย เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ เพ่ือลดความ
เสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าและบริการ 
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 ส่วนในการแสวงหาข้อมูลกับการตัดสินใจซื้อนั้นในงานวิจัยของวรรษมน พิทักษ์มงคล (2555) 
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เด็กของแม่ยุคใหม่ ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ต โดยศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เด็ก ศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เด็ก และความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหาข้อกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เด็ก
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตของแม่ยุคใหม่ โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นแม่ยุคใหม่ที่มีอายุระหว่าง 25-35 ปี และเคย
ใช้อินเทอร์เน็ตในการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เด็ก 
 ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มคุณแม่ยุคใหม่ใช้เวลาในการแสวงหาข้อมูลโดยเฉลี่ย 15-60 นาที
เป็นประจ าทุกวันซึ่งเครื่องมือที่นิยมใช้ในการแสวงหาข้อมูลมากที่สุด (Search engine) รวมทั้งอาชีพ
ของแม่ยุคใหม่ที่ต่างกันได้ปรากฏความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญในพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เด็กผ่านอินเทอร์เน็ต (2) แม่ยุคใหม่ที่มีอาชีพต่างกันจะมีพฤติกรรมการแสวงหา
ข้อมูลผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ ส่วนใหญ่จะมีการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 2-4 ครั้งภายในระยะเวลา 6 เดือน โดยให้เหตุผลการซื้อผลิตภัณฑ์เด็กผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตเพราะความสะดวก (3) การแสวงหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เด็กผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติคือ ยิ่งแม่ยุคใหม่มีการแสวงหาข้อมูลผลิตภัณฑ์เด็ก
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตมากเท่าใด ก็จะยิ่งท าให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เด็กผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตมากเท่านั้น  
 การแสวงหาข้อมูล เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคพฤติกรรมหนึ่งที่อยู่ในขั้นตอนกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ทั้งนี้ การแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกันไปทั้งใ น
ด้านความกระตือรือร้น ความสม่ าเสมอในการแสวงหาข้อมูลที่ต้องการ รวมไปถึงปริมาณของข้อมูลที่
ต้องการแสวงหา ทั้งนี้ เพ่ือลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นกับตนเองภายหลังการซื้อสินค้า 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูล เพ่ือมาอ้างอิงและอธิบายเกี่ยวกับ
ผลการวิจัยในส่วนของพฤติกรรมในการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิงวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ว่ามีการแสวงหาข้อมูลอย่างไรตามแนวคิดข้างต้น 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

          พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มคนเข้าไปเกี่ยวข้องกับการ
เลือกสรร การซื้อ การใช้ หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ ความคิดหรือประสบการณ์ เพ่ือสนองความ
ต้องการและความปรารถนาของตนเองให้ได้รับความพึงพอใจ (Solomon, 2007, อ้างถึงใน กุลวดี  
มังคลาดุง, 2550)  
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           Shiffman และ Kanuk (2000) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของ
บุคคลในการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluation) 
ในผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งการโฆษณาและการตลาดในยุคปัจจุบันจ าเป็นต้องใจพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซับซ้อนมากขึ้น สินค้าที่ประสบ
ความส าเร็จในตลาด คือ สินค้าที่สามารถตอบสนองในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ นอกจากนี้ Shiffman 
และ Kanuk (2000) อธิบายเพ่ิมเติมว่า การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การศึกษาการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคต่อการใช้เวลา (Time) เงิน (Money) และความพยายาม (Effort) ในการบริโภคสิ่งต่างๆ 
ซึ่งเป็นการศึกษาว่าผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ซื้อท าไม (Why) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้ออย่างไร (How) 
ซื้อบ่อยแค่ไหน (How often they buy) เป็นต้น นอกจากนั้นยังศึกษาถึงการใช้สินค้าและการ
ประเมินหลังการซื้อ (Post purchase evaluations) ดังนั้น พ้ืนฐานในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
คือ การศึกษากระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision making process)  
            Hawkins และคณะ (2004) ได้สร้างจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค โดยอธิบายถึงโครงสร้างและ
กระบวนการของพฤติกรรมผู้บริโภค และชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของรูปแบบการด าเนินชีวิต และ
พฤติกรรมผู้บริโภค จากแผนภาพที่ 2.9 จะเห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการพัฒนาแนวความคิด
เกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) และสะท้อนออกมาในลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) ซึ่งเป็นผลมาจากได้รับอิทธิพลภายใน (Internal - influence) เช่น การเรียนรู้ การรับรู้ 
ทัศนคติ ส่วนอิทธิพลจากภายนอก (External – influence) เช่น วัฒนธรรม ครอบครัว และกลุ่ม
อ้างอิง เป็นต้น โดยแนวคิดเกี่ยวกับตนเองและรูปแบบการด าเนินชีวิตจะเป็นสิ่งก าหนดความต้องการ
และความปรารถนาต่างๆ อันจะน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจ โดยกระบวนการตัดสินใจจะเริ่มจากการ
ที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ จากนั้นจะมีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารภายใน
หน่วยความจ า ซึ่งหากพบว่าข้อมูลข่าวสารภายในนั้นไม่เพียงพอในการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจึง
เริ่มการแสวงหาข้อมูลภายนอก เพ่ือท าการประเมินทางเลือก จากนั้นจึงส่งผลให้เกิดการซื้อ และการ
ประเมินผลหลังการซื้อ ซึ่งหลักจากกระบวนการซื้อนี้สิ้นสุดลง ผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์ในการ
บริโภคสินค้าที่ได้ซื้อไป และประสบการณ์นี้จะกลับไปมีผลต่ออิทธิพลทั้งภายในและภายนอกของ
ผู้บริโภค 
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แผนภาพที่ 11 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Overall Model of Consumer Behavior)  

ที่ ม า  : Adapted from Hawkins, D.I., Best, R.J., & Coney, K.A. (2004). Consumer 

Behavior. Implications for marketing strategy (9th ed.). Chicago, IL : Irwin, p. 471-

472 อ้างถึงใน กุลวดี มังคลาดุง, (2550)  

 

ลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค  (The nature of consumer behavior) 
 

Hawkins, Best และ Coney (1995) อธิบายว่าพฤติกรรมผู้บริ โภคเป็นการท าหน้าที่            
ที่เก่ียวข้องกับบุคคล ประเภทสินค้า และสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ผู้คนล้วนมีความชอบที่แตกต่างกัน เช่น
รายการทางวิทยุ ทรงผม เสื้อผ้า สี เมื่อผู้บริโภคแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อสินค้าก็จะแตกต่างกัน 
เมื่อเจอกับสินค้าที่แตกต่าง เช่น การตัดสินใจเลือกซื้อโทรทัศน์ย่อมตัดสินยากกว่าการซื้อขนมจากตู้
เครื่องอัตโนมัติ ซึ่งกระบวนการเลือกซื้อสินค้าย่อมมีความแตกต่างกัน ท้ายที่สุดแม้ว่าการซื้อและ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเดียวกันก็สามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ตามสถานการณ์ที่ผู้บริโภคเผชิญอยู่ 
เช่น หนุ่มออฟฟิศจะดื่มเครื่องดื่มในงานฉลองได้เลื่อนต าแหน่งกับเพ่ือนและครอบครัวในประเภทและ
ปริมาณที่แตกต่างกับการฉลองกับเพ่ือนร่วมชั้นเรียน 

 
อาจกล่าวได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะของบุคคล ลักษณะเฉพาะ

ของผลิตภัณฑ์ และลักษณะเฉพาะของสถานการณ์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วยกราฟด้านล่าง 
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แผนภาพที่ 12 ลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
เพ่ือให้เห็นชัดเจนยิ่งขึ้นนักวิชาการบางคนได้จัดการแยกประเภทและบทบาทพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคออกจากลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งนี้ จะเห็นว่าปัจจัยภายนอกส่งผลต่อการแบ่ง
ประเภทและบทบาทของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  

 

ผู้บริโภค : ประเภทและบทบาท 

 
Shiffman และKanuk (2007)  ได้จ าแนกผู้บริโภคออกเป็น 2 ประเภทได้แก่ผู้บริโภคที่เป็น

บุคคล (personal consumer) ผู้บริโภคองค์การ (Organizational consumer) เป็นบุคคลที่จะซื้อ
สินค้าและบริการไว้ใช้เอง หรืออาจจะเลือกใช้ภายในบ้าน หรืออาจจะซื้อเพ่ือเป็นของขวัญส าหรับผู้อ่ืน 
ซึ่งการบริโภคในลักษณะนี้จะมีผู้บริโภคที่เป็นบุคคลเป็นผู้บริโภคคนสุดท้ายเสมอ ส่วนผู้บริโภคที่เป็น
องค์การอาจจะเป็นองค์การที่มุ่งหวังก าไรหรือไม่มุ่งหวังก าไร องค์การของรัฐ สถาบันต่างๆ เหล่านี้มี
การซื้อสินค้าอุปกรณ์เครื่องมือและบริการต่างๆเพ่ือใช้ในการด าเนินงาน เช่น  เพ่ือซื้อวัตถุดิบและ
ส่วนประกอบต่างๆ ที่ใช้ในการผลิตสินค้า อบรมอาชีพให้การบริการก็อาจซื้ออุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อการ
ให้บริการ ส่วนองค์การของรัฐอาจจะซื้ออุปกรณ์จากการซื้อวัสดุเพื่อให้บริการแก่ประชาชน  

อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
เลือกใช้ รวมทั้งก าจัดสินค้าหรือบริการเหล่านั้นในภายหลังการบริโภคแล้วซึ่งอาจจะมีบุคคลหลายคน
ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับกระบวนการบริโภคดังกล่าว โดย ที่แต่ละคนก็อาจจะมีบทบาทที่แตกต่างกันไป
สามารถจ าแนกบทบาทต่างๆ ได ้ดังต่อไปนี้  

1. ผู้ริเริ่ม (initiator)  คือ คนที่รับรู้ถึงความต้องการหรือความจ าเป็น เป็นผู้ริ่เริ่มหรือเป็นผู้ 
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น าเสนอความคิดเกี่ยวกับความต้องการสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง 
2. ผู้มีอิทธิพล (influencer) คือ คนที่แสดงออกโดยตั้งใจหรือไม่ก็ตาม ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และการใช้สินค้าหรือบริการต่างๆ 
3. ผู้ตัดสินใจ (decider) คือ บุคคลที่ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ ซื้ออะไร  

ที่ไหน อย่างไร 
4. ผู้ซื้อ (purchaser) คือ คนที่เป็นผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ โดยที่ตนเองอาจจะไม่ได้เป็นผู้ใช้ 
5. ผู้ใช้ (user) คือ คนที่ใช้สินค้าหรือบริการโดยตรง โดยอาจไม่ได้เป็นผู้ซื้อก็ได้ บทบาทท่ี 

แตกต่างกันดังกล่าวในกระบวนการบริโภค  
จากข้อมูลข้างต้นได้อธิบายถึงลักษณะ ประเภทและบทบาทของผู้บริโภคไปแล้วในหัวข้อนี้จึง

จะอธิบายถึงปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดและก่อให้เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค ว่าเกิดข้ึนได้อย่างไร 
 

ปัจจัยภายนอกที่มีผลอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

Kotler (1997) พฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดมาจากความต้องการของผู้บริโภคเกิดมาจาก 
ความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งมีความต้องการพ้ืนฐานไม่ต่างกัน แต่ความต้องการนี้แสดงออกต่างกัน 
ปัจจัยที่ท าให้เกิดความแตกต่างนี้ ได้จัดแบ่งไว้ 4 ประการด้วยกัน คือ 
1.สภาพทางวัฒนธรรมของบุคคล เป็นเหมือนโลกที่บุคคลรู้จักและมีชีวิตอยู่ มนุษย์อยู่ใยนสังคม 

โดยการเรียนรู้สภาพแวดล้อมที่ตนอาศัยอยู่ ซึ่งวัฒนธรรมเป็นสิ่งแวดล้อมที่ก าหนดความต้องการและ
การสนองความต้องการของบุคคล วัฒนธรรมวางแนวทางการด าเนินชีวิต การกินอยู่ด ารงชีวิตของคน
ในวัฒนธรรมหนึ่ง มักจะแตกต่างจากคนในวัฒนธรรมอ่ืนซึ่งส่งผลให้คนมีพฤติกรรมแตกต่างกันไปด้วย 
ในส่วนของวัฒนธรรมนี้ยังสามารถแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมย่อย หรือระดับชนชั้นในสังคมซึ่งต่างก็มีผล
ต่อการซือ้สินค้าและการบริโภคของบุคคลด้วยทั้งนั้น 
2.สภาพทางสังคม สังคมของแต่ละบุคคลมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของบุคคลนั้นอิทธิพลที่ 

เกิดจากสภาพทางสังคมของบุคคล อาจมีที่มาจากกลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มหรือหมู่ที่บุคคลยึดถือว่าเป็น
กลุ่มของตนเอง หรือตนเป็นสมาชิก ซึ่งกลุ่มเหล่านี้อาจจะเป็นเพ่ือนฝูง กลุ่มเพ่ือนบ้าน กลุ่มอาชีพ 
หรือกลุ่มที่ได้เข้าร่วมเป็นสมาชิก ค่านิยมต่างๆ ของครอบครัว และลักษณะการบริโภคมีอิทธิพลต่อ
แบบอย่างการใช้การซื้อของบุคคลนั้น 
3.สภาพส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคอุปโภคของคนเราเปลี่ยนแปลงไปตามอายุและวัฏจักร 

ชีวิต เด็กกับผู้ใหญ่มีลักษณะการใช้ของแตกต่างกัน ในแต่ละหมวดสินค้า ซึ่งในลักษณะของบุคคลยังมี
เรื่องของอาชีพ ฐานะทางเศรษฐกิจ ลักษณะการใช้ชีวิตบุคลิกและแนวคิดกับตนเอง ฐานะการเงิน
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ก าหนดบุคคลควรจะซื้ออะไรได้ การยึดแบบอย่างของชีวิตที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการซื้อและการใช้
สินค้า 
4.สภาพทางจิตใจ ลักษณะต่างๆ ของจิตใจมนุษย์นั้นเกิดมาจากแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความ

เชื่อ ทัศนคติ เป็นผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง 

 
แผนภาพที่ 13 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มา : (Kotler. (1997) : 
Marketing Management. P.172. อ้างถึงใน เสาวลักษณ์ สุขผล, 2557) 
 
     Shiffman และ Kanuk (2007) ได้อธิบายเพ่ิมเติมปัจจัยภายนอก (External influences) ที่มีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยสามารถแบ่งออกได้เป็นปัจจัยส าคัญ 2 ประการ ดังนี้ 
1)   ปัจจัยทางการตลาด (Marketing inputs) ได้แก่ กิจกรรมทางการตลาดของเจ้าของสินค้าที่มี
ความพยายามในการสื่อสารและชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและการบริการของตนผ่านกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น บรรจุภัณฑ์ ขนาด การรับประกันสินค้า 
การโฆษณา การตลาดทางตรง ฯลฯ ตลอดจนความพยายามในการส่งเสริมการขายแบบอ่ืนๆ ซึ่ง
นักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงสินค้าและบริการของตนเองมากที่สุด 
2)   ปัจจั ยทางสั งคมและวัฒนธรรม (Sociocultural inputs) ซึ่ ง ไม่ ใช่ปั จจั ย ใน เชิ งการค้ า 
(Noncommercial influences) ยกตัวอย่างเช่น การพูดคุยกับเพ่ือนหรือสมาชิกในครอบครัว ข้อมูล 
จากสื่อต่างๆ ตลอดจนอิทธิพลจากชนชั้นทางสังคม (Social class) วัฒนธรรม (Culture) และ
วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ซึ่งมีผลต่อการยอมรับหรือปฏิเสธสินค้าของผู้บริโภค โดยปัจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรมนี้อาจไม่ได้ช่วยในการสนับสนุนให้เกิดการซื้อสินค้า แต่อาจส่งผลให้ผู้บริโภค
หลีกเลี่ยงสินค้านั้น เช่น ประเทศที่มีความเป็นชาตินิยมสูงจะไม่สนับสนุนให้คนในประเทศไปซื้อสินค้า
ที่น าเข้ามาจากต่างปะเทศ เป็นต้น 
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กลุ่มและกลุ่มอ้างอิง (Group and Reference Group)  
 

การใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคต้องเก่ียวข้องสัมพันธ์กับกลุ่มต่างๆ อยู่ตลอดเวลา ซึ่งกลุ่ม 
เหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและการบริโภคของเขา ซึ่งกลุ่มในที่นี้ หมายถึง กลุ่มทางสังคม 
(Social Group) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีการรวมกลุ่มกันเพ่ือแลกเปลี่ยนบรรทัดฐาน 
ค่านิยม และความเชื่อ สมาชิกในกลุ่มจะมีความสัมพันธ์กันและมีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์กัน 
(Hanna & Wozniak, 2001, อ้างถึงใน กุลวดี มังคลาดุง, 2550)  

 
ส่วน กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคล ซึ่งบุคคลอื่นยึดถือ 

เป็นแนวทางในการแสดงพฤติกรรม เนื่องจากกลุ่มอ้างอิงจะมีบรรทัดฐาน หรือค่านิยมบางอย่างที่
บุคคลอ่ืนสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการแสดงความคิดเห็นและพฤติกรรม (Mowen & Minor, 
1998, อ้างถึงใน พรพรรณ พรศิริประเสริฐ, 2555) 
 

ผู้บริโภคจะมีการน าเอากลุ่มใดมาเป็นกลุ่มอ้างอิงขึ้นอยู่กับแต่ละสถานการณ์ ไม่ใช่ยึดถือกลุ่ม 
ใดกลุ่มหนึ่งมาเป็นกลุ่มอ้างอิงไว้ตลอดเวลาทุกสถานการณ์ ในสถานการณ์หนึ่งผู้บริโภคจะมีความ
เกี่ยวข้องกับกลุ่มอ้างอิงกลุ่มหนึ่ง ก็จะยึดถือเอาพฤติกรรมของคนกลุ่มนั้นเป็นแบบอย่างหรือบรรทัด
ฐาน แต่เมื่อสถานการณ์เปลี่ยนไปผู้บริโภคก็จะยึดถือพฤติกรรมของกลุ่มอ้างอิงกลุ่มที่เหมาะสมกับ
สถานการณ์ใหม่ที่เผชิญอยู่ (Assael, 2004, อ้างถึงใน สุรีย์ เนียมสกุล, 2556) เช่น การศึกษาของ    
ณัฐพร ประชาชัยศรี (2549) พบว่า ผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวลจะใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวตามอย่างบุคคล
ในครอบครัว เช่น พ่อแม่ ญาติพ่ีน้อง หรือภรรยา รองลงมาคือบุคคลที่มีอาชีพเดียวกัน หรือเพ่ือน และ
จะเกิดการเปลี่ยนแปลงไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ตามช่วงสมัยนิยม 
Assael (2004) กล่าวว่า กลุ่มมีอิทธิพลต่อการบริโภคใน 3 ด้าน ดังนี้ 
-    อิทธิพลด้านการให้ข้อมูล (Informational influence) การให้ข้อมูล แล้วท าให้ผู้บริโภคมี 

การตัดสินใจซื้อ หรือตัดสินใจบริโภคตามข้อมูลที่ได้รับมานั้นอาจจะเพราะเห็นว่าดีหรือเป็นประโยชน์
ต่อตนเอง ซึ่งข้อมูลข่าวสารจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคใน 2 กรณี กรณีแรก คือ เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อ
สินค้าท่ีมีความเสี่ยงสูงที่เก่ียวกับการเงินหรือเป็นสินค้าเพ่ือสังคม เช่น ต้องการซื้อรถยนต์ผู้บริโภคจะมี
การหาข้อมูล สอบถามรายละเอียดจากกลุ่มอ้างอิงที่มีความรู้ในเรื่องรถยนต์ อาจเป็นเพ่ือน หรือ
พนักงาน ส่วนกรณีที่สอง คือ เมื่อคนเราไม่มีความรู้และประสบการณ์ในสินค้า เช่น ต้องการซื้อ
คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค แต่ไม่มีความรู้ เรื่องดังกล่าวจึงจ าเป็นต้องสอบถามข้อมูลเรื่องเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คจากผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ 
-    อิทธิพลด้านการเปรียบเทียบ (Comparative influence) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบทัศนคติ 
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ของตนกับคนในกลุ่ม โดยจะเข้าเป็นสมาชิกในกลุ่มที่ทัศนคติตรงกันและจะแยกตัวออกจากกลุ่มที่มี
ทัศนคติไม่เหมือนกัน 
-    อิทธิพลด้านบรรทัดฐาน (Normative influence) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตามบรรทัดฐานของ 

กลุ่มหรือยึดค่านิยมของกลุ่ม เพ่ือท าให้กลุ่มพอใจ เป็นเสมือนการเลือกมีพฤติกรรมบางอย่างเพราะ
คาดหวังจะได้รางวัล หรือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ (Sanction) จากกลุ่ม เช่น การใช้สินค้าตราสินค้า
หนึ่งเพ่ือให้เพ่ือน หรือคนรอบข้าง ยอมรับ ชื่นชม หรือหลีกเลี่ยงการแต่งกายที่จะท าให้ตัวเองถูกมอง
ว่าเป็นตัวตลกในสายตาคนอื่น 
 

ทั้งนี้ นอกจากอิทธิพลต่างๆ ที่กลุ่มอ้างอิงมีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคแล้ว ความน่าเชื่อถือ  
(Credibility) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และพลังอ านาจ (Power) ของกลุ่มอ้างอิงก็มีส่วน
ส าคัญอย่างยิ่งต่อการเกิดทัศนคติและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคต้องการ
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ การที่เขาจะได้รับข้อมูลที่ถูกต้องนั้น 
ผู้บริโภคต้องอาศัยกลุ่มอ้างอิงที่มีความน่าเชื่อถือ และมีความรู้ ความเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง ซึ่งกลุ่ม
อ้างอิงดังกล่าวจึงมักถูกน ามาใช้ในในการจูงใจผู้บริโภค อย่างไรก็ตามผู้ บริโภคจะใช้สินค้าและ
เลียนแบบพฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ตนเองชื่นชอบ ดังนั้นนักการตลาดสามารถน าบุคคลที่
ผู้บริโภคชื่นชอบมาเชื่อมโยงกับสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและมีแนวโน้มท าให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อได้ ดังจะเห็นได้ว่ากลุ่มอ้างอิงที่มีคุณสมบัติของความน่าเชื่อถือ ความมีเสน่ห์ น่า
ดึงดูดใจ และมีอ านาจ จะมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค (Shiffman & Kanuk, 
2007)  
 

แนวคิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

Moven และ Minor (2000) ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่า เป็นกระบวน 
การของผู้บริโภคท่ีเริ่มจากการรับรู้ปัญหา ความพยายามในการหาทางแก้ปัญหาการประเมินทางเลือก 
และการประเมินผลที่จะได้จากตัวเลือกที่พิจารณาแล้ว (Moven and Minor, 2000, อ้างถึงใน    
วรรษมน พิทักษ์มงคล, 2555) นอกจากนี้ Hanna และ Wozniak (2001) อธิบายว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเสมือนรูปแบบการแก้ไขปัญหา ซึ่งเมื่อใดก็ตามที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความขัดแย้ง
ที่เกิดขึ้นระหว่างสภาพความเป็นอยู่จริงกับสิ่งที่อยากให้เป็น ผู้บริโภคจะเริ่มตระหนักถึงปัญหาที่
เกิดขึ้น และสิ่งนี้จะน าไปสู่กระบวนการแก้ไขปัญหา โดยกระบวนการนี้จะน า ไปตัดสินใจ ซึ่งจะเป็น
การน าไปสู่ความพึงพอใจในที่สุด 
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คอตเลอร์ (Kotler, 2000) กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัย 
ภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะสะท้อนถึงความ
ต้องการ ความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือก
เหล่านั้น 

ปัจจัยภายในของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
1. ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนของผู้บริโภค  

เมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับสิ่งที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล้ว โดยมีประเภท
ของความเสี่ยงดังนี้ 

1.1 ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติของสินค้า 
1.2 ความเสี่ยงในด้านกายภาพของสินค้า และการใช้สินค้านั้น 
1.3 ความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสินค้า 
1.4 ความเสี่ยงในด้านสังคม 
1.5 ความเสี่ยงในด้านจิตใจ 
1.6 ความเสี่ยงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า 
ความเสี่ยงเหล่านี้ จะมีมากหรือน้อยข้ึนอยู่กับประเภทของสินค้าและบริการ  

วิธีการซื้อด้วย อย่างไรก็ตามผู้บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือลดความเสี่ยงเหล่านี้ 
ได้แก่ 

1.6.1 การเสาะหาข้อมูล ท าได้โดยการพูดคุยกับเพื่อน  

ครอบครัว หรือผู้ที่สามารถแนะน าได้ พนักงานขาย หรือจากสื่อต่างๆ เพราะยิ่ง
ผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการมากเพียงใด การคาดการณ์เกี่ยวกับสินค้า 
หรือบริการมากเพียงใด การคาดการณ์เกี่ยวกับสินค้าก็จะท าได้ดียิ่งขึ้น ความเสี่ยงก็
จะลดลง 

1.6.2 การใช้สินค้าเดิมท่ีเคยใช้แล้วพอใจ 

1.6.3 เมื่อผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์ต่อสินค้า มักจะไว้ใจใน 

สินค้าที่ตนเองรู้จัก หรือมีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกจึงมีความส าคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

1.6.4 ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าเลย ผู้บริโภคมักจะ 

ไว้ใจกับการคัดเลือกสินค้าจากร้านค้าที่มีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกจึงมี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 
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1.6.5 เมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่ต้องซื้อ ผู้บริโภคมักเชื่อว่าต้องซื้อ 

สินค้ายี่ห้อที่มีราคาสูงเพราะความคาดหวังที่ว่าสินค้าที่มีราคาแพงน่าจะมีคุณภาพ
ดีกว่า 

1.6.6 การหาหลักประกันอ่ืนๆ เช่น การคืนเงินเมื่อใข้สินค้าแล้ว 

ไม่พอใจ ผลการตรวจสอบคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เชื่อถือ
ได้รับประกันคุณภาพและการให้ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้น
ก่อน 
2. ผู้บริโภคมักจะพิจารณาสินค้าเพียง 3-5 ยี่ห้อ ในแต่ละประเภทเท่านั้น โดยการ

พิจารณา เพ่ือซื้อสินค้านั้นมักจะเป็นสินค้าที่คุ้นเคย จ าได้ และยอมรับได้ 

นอกจากนั้น กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 3 ระดับของ

การตัดสินใจซื้อ (Level of consumer decision making) คือ 

2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูง อยู่ในกรณีท่ีผู้บริโภคต้องการข้อมูลเป็นจ านวน

มากเพ่ือน ามาประกอบการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้า 

2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผู้บริโภครู้จักสินค้าและยี่ห้อต่างๆ อยู่บ้าง แต่ก็ยั ง

ต้องการข้อมูลเพิ่มเติม 

2.3 ระดับการจัดสินใจในกรณีที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช้

สินค้าหรือบริการประเภทนั้นอยู่แล้ว แต่ต้องการข้อมูลเพื่อทบทวนสิ่งตนเอง

รู้ และย้ าการตัดสินใจว่าไม่เกิดความผิดพลาด 

 
อย่างไรก็ตาม เมื่อเกิดการเล็งถึงปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการ (Problem recognition) ใน
ขั้นตอนของการเล็งเห็นปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการ ผู้บริโภคจะมีปัญหาเกี่ยวข้องกับการ
รับรู้ ถึงการมีสินค้าไม่เพียงพอหรือไม่มี เป็นขั้นที่ผู้บริโภคต้องพิจารณาถึงสินค้าที่จะต้องซื้อ การซื้อไม่
สามารถเกิดข้ึนได้ถ้าผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ถึงความต้องการในสินค้า 
   ประเภทของปัญหาการซื้อ (Type of purchase problem) ปัญหาของผู้บริโภคสามารถแบ่ง
ออกเป็นประเภทใหม่ๆ ได้ 3 ประเภท คือ 
1.   ปัญหาด้านผลิตภัณฑ์ (product problem) ซึ่งเป็นปัญหาเกี่ยวกับการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

โดยเฉพาะของสินค้า เช่น คุณลักษณะของสินค้า การท าหน้าที่ของสินค้า ตราสินค้า ราคา คุณภาพ 
และอ่ืนๆ  
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2.   ปัญหาร้านค้าที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่พิจารณาอยู่ (store related product) จะเป็นปัญหาที่

เกี่ยวกับการเลือกร้านค้าปลีก บริการของร้านค้า ท าเลที่ตั้ง และอ่ืนๆ  

3.   วิธีการที่ใช้ในการซื้อ (method of purchase) คือ ปัญหาทั้งหลายที่เกี่ยวกับเรื่องเวลาที่ใช้ 

ไปกับการซื้อ ประเภทของพาหนะในการเดินทาง จ านวนครั้ง ระยะทางที่ใช้ในการเดินทาง เป็นต้น 
 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  
 Assael (2004) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคประเมิน
ตราสินค้าในกรณีท่ีตราสินค้ามีมากกว่าสองตราสินค้าข้ึนไป โดยผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าบน
พ้ืนฐานของข้อมูลที่ตัวผู้บริโภคมี และเลือกตราสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของตนเองได้มากท่ีสุด 
แล้วจึงตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler และ Keller (2006) ที่กล่าวว่า
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค เป็นการตอบสนองต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขาย โดยที่ผู้บริโภคแต่
ละคนจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในตัวบุคคล เช่น การ
เปิดรับและการเรียนรู้ข้อมูลข่าวสาร แรงจูงใจ ทัศนคติ พฤติกรรม บุคลิกภาพและรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต นอกจากนี้สภาพแวดล้อมรอบตัวผู้บริโภค เช่น วัฒนธรรม สังคม ครอบครัว และผู้มีอิทธิพลต่อผ
ผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้เช่นกัน (Engel, Blackwell และ Miniard, 1995 
อ้างถึงใน วิทวัส ปานศุภวัชร, 2552) 

 
     นอกจากนี้เสรี วงษ์มณฑา (2542) พฤติกรรมของผู้บริโภคถูกก าหนดด้วยลักษณะทางกายภาพ 
และลักษณะทางกายภาพถูกก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาจะถูกก าหนดโดย
ครอบครัว และครอบครัวถูกก าหนดด้วยสังคม และท้ายที่สุดสังคมถูกก าหนดด้วยวัฒนธรรมแต่ละ
ท้องถิ่น ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ มี
ดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542 อ้างถึงใน เสาวลักษณ์ สุขผล, 2557)  
1.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physiological condition) สรีระเป็นปัจจัยเบื้องต้นในการ 

ก าหนดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค 
2.ปัจจัยทางด้านสภาพจิตวิทยา (Phychological condition) เป็นลักษณะความต้องการที่เกิด 

จากสภาพจิตใจ โดยเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของมนุษย์ 
3.ปัจจัยด้านครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมเบื้องต้นที่มีบุคคลที่เป็นสมาชิกอยู่ครอบครัว 
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เป็นแหล่งอบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยม ซึ่งมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภค 
4.ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Culture) เป็นวิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตาม 

กัน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องพยายามเข้าใจเรื่องวัฒนธรรมใน
สังคม ซึ่งเป็นที่มาของรูปแบบการด าเนินชีวิตและค่านิยม วัฒนธรรมสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
 4.1วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการซื้อ และ 

พฤติกรรมการซื้อของบุคคล เช่น ลักษณะนิสัยคนไทย ที่เกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมจาก
สังคมไทยท าให้มีลักษณะเป็นคนมีน้ าใจเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ต่อบุคคลทั่วไป ชอบความสนุกสนาน  

 4.2วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรม 

ทางด้านภูมิศาสตร์ลักษณะของเผ่าพันธุ์ที่มีความแตกต่างกัน ได้แก่ เชื้อชาติ ศาสนา สีผิว ภูมิประเทศ 
อาชีพ ฯลฯ ที่ต่างกันออกไป ท าให้ข้อปฏิบัติทางวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มจึงมีความแตกต่างกัน และ
ส่งผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ ความต้องการและแบบแผนการด าเนินชีวิต ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อนั้น
แตกต่างกัน และภายในกลุ่มเดียวกันอาจจะมีพฤติกรรมการซื้อที่คล้ายคลึงกัน 
5.ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factor) เป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลที่เราต้องท าตัวให้ 

สอดคล้องกับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม ซึ่งผู้บริโภคในแต่ละชนชั้นมีพฤติกรรมแตกต่างกัน เช่น 
บางคนชอบเที่ยวในประเทศ บางคนชอบเที่ยวต่างจังหวัด แต่บางคนต้องไปพักผ่อนต่างประเทศ และ
วัฒนธรรมของชนชั้นบ่งบอกถึงพฤติกรรมการบริโภค 
 
   ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า ซึ่ งสุปัญญา 
ไชยชาญ (2543) ได้กล่าวว่าปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนของปัจเจกบุคคล 
(Personal Factor) ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ส าคัญได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
การศึกษา และรายได้ 
          เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ เช่นกัน ในอดีตสตรีเป็นเป้าหมายส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง การเปลี่ยนสีผม ยาระงับกลิ่นกาย ปัจจุบันจะเห็นว่าสินค้าเหล่านี้มีการ
เจริญเติบโตสูงมากในส่วนตลาดชายก็เช่นกัน  
          อายุ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ท าให้ต้องบริโภค
ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากไปผู้ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เช่น นักธุรกิจที่ต้องใช้ความคิดตลอดเวลา หากขับ
รถยนต์ด้วยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุได้ง่าย ท าให้ต้องใช้บริการของพนักงานขับรถ พนักงานส่งเอกสาร
ต้องการความคล้องตัวในการปฏิบัติงาน หากใช้รถยนต์ย่อมเกิดความล่าช้า เพราะการตราจรติดขัด จึง
จ าเป็นต้องใช้รถจักรยานยนต์ 
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          รายได้ส่วนบุคคล (Personal Income) รายได้ส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มี อิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลที่ถูกหักภาษีแล้ว หลังจากถูกหักภาษีแล้ว
ผู้บริโภคจะน าเอารายได้ส่วนหนึ่งไปเก็บออมไว้ และอีกส่วนน าไปซื้อผลิตภัณฑ์อันจ าเป็นแก่การ
ด ารงชีวิต รายได้ที่ เหลือจากการออมและการซื้อผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นแก่การด ารงชีวิตเรียกว่า 
Discretionary Income และรายได้ส่วนหนึ่งผู้บริโภคจะน าไปซื้อสินค้าประเภทฟุ่มเฟือย 

รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 
Hawkins, Best และConey (2004) กล่าวว่ารูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถท่ี 

จะแบ่งออกเป็น 3 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1.Extended Problem Solving (EPS) การตัดสินใจในรูปแบบนี้ ผู้บริโภคจะมีกระบวนการ 

ตัดสินใจที่ซับซ้อน (Complex decision making) กล่าวคือ ก่อนที่ผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้า 
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับการค้นหาข้อมูลทั้งจากแหล่งภายในและแหล่งภายนอก โดยท าการ
ประเมินทางเลือกตราสินค้าอย่างสลับซับซ้อน และภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ท าการซื้อสินค้าไปแล้ว 
ผู้บริโภคจะประเมินผลที่ได้จากการบริโภคสินค้านั้นอย่างสลับซับซ้อนอีกครั้ง ซึ่งการตัดสินใจใน
รูปแบบนี้จะเกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าสูง เช่น การซื้อบ้าน ก่อนที่ผู้บริโภคจะ
ท าการซื้อบ้าน ผู้บริโภคต้องท าการค้นหาข้อมูลจากทั้งประสบการณ์ที่ตนเคยมีเกี่ยวกับบ้านมาก่อน
และจากแหล่งข้อมูลต่างๆ อาทิ เช่น พนักงานขาย โฆษณาบ้านแสนสิริ เว็บไซต์ของบ้านแต่ละยี่ห้อ 
บทความเก่ียวกับบ้านบนสื่ออินเตอร์เน็ต และค าบอกต่อจากเพ่ือนหรือครอบครัว หลังจากนั้นผู้บริโภค
จะท าการประเมินตัวเลือกทั้งหมดที่มีอยู่อย่างสลับซับซ้อน ก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อ และภายหลัง
ที่ผู้บริโภคได้ซื้อและใช้สินค้าไปแล้วนั้น ผู้บริโภคจะท าการประเมินผลอีกครั้งหนึ่งว่าบ้านที่ตนเองซื้อ
มานั้นดีหรือไม่ด ี
2.Limited Problem Solving (LPS) การตัดสินใจในรูปแบบนี้ ผู้บริโภคจะมีกระบวนการ 

ตัดสินใจที่มีขอบเขตจ ากัด (Limited decision making) กล่าวคือ ก่อนที่ผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้า
ผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในและแหล่งภายนอกอย่างจ ากัด แล้วท าการประเมิน
ทางเลือกอย่างง่าย และภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ท าการซื้อสินค้าไปแล้วนั้นผู้บริโภคจะประเมินผลที่
ได้จากการบริโภคสินค้านั้นเพียงเล็กน้อยเท่านั้น โดยการตัดสินใจในรูปแบบนี้มักจะเกิดขึ้นในกรณีที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ ากับสินค้า ยกตัวอย่างเช่น การซื้อ ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลจาก
ประสบการณ์เดิมของตนเอง และจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เพียงเล็กน้อย เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ
สถานที่ในการจัดจ าหน่าย และท าการประเมินทางเลือกอย่างง่ายว่าชอบหรือไม่ชอบตราสินค้านั้น 
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แล้วจึงท าการซื้อ และภายหลังที่ได้ซื้อและใช้สินค้าไปแล้วผู้บริโภคจะประเมินผลจากการบริโภคสินค้า
เล็กน้อยเท่านั้น 
3.Nominal Decision Making หรือ Habitual Decision Making การตัดสินใจในรูปแบบนี้  

ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน ซึ่งเป็นการซื้อที่ไม่เคยเปลี่ยนตราสินค้า หรือยี่ห้อ คือ 
ซื้อสินค้าตราสินค้าเดิมตลอด (Brand loyalty purchase) และการซื้อซ้ า (Repeat Purchase) 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะไม่ท าการค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก แต่ผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้าจาก
ประสบการณ์เดิมของตน ทั้งนี้จึงไม่มีข้ันตอนของการประเมินตราสินค้าก่อนการซื้อขึ้นเลย โดยการซื้อ
อย่างจงรักภักดีนั้น เกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าสูง โดยผู้บริโภคจะท าการซื้อ
โดยไม่ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม เนื่องจากผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีกับสินค้ายี่ห้อนั้นๆ จนไม่อยากท่ีจะไป
ใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืน ส่วนการซื้อซ้ านั้นจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า โดย
ผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้าเพราะรู้สึกว่าสินค้าแต่ละยี่ห้อนั้นเหมือนกัน เมื่อผู้บริโภคใช้สินค้าแล้วมักที่
จะใช้สินค้านั้นตลอดไป 
      
          ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision 
process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจากการส ารวจรายงานของ  ผู้บริโภคจาก
ส่วนมากในกระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ  

 
แผนภาพที่ 14 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five stage model of 
the consumer buying process) ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) 
 เพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาเพ่ิมเติม
แนวคิดเก่ียวกับตนเองเพ่ืออธิบายความเป็นตัวตนของผู้บริโภคในแต่ละคน 
  

แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self – Concept) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง หมายถึง ภาพรวมที่บุคคลคิดและรู้สึกต่อตัวเองในลักษณะที่เป็นวัตถุ
อย่างหนึ่ง บุคคลจะเริ่มประเมินตนเองว่า เขาคือใคร และเขาเป็นอะไร ซึ่งด้วยเหตุนี้บุคคลต้องการจะ
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แสดงพฤติกรรมให้สอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง จึงกลายเป็นส่วนหนึ่งที่ส่งผลให้มีบุลคคลิกภาพ
เช่นนั้น (Mowen & Minor, 2001) 

โดย Drake และคณะ (1992) เสนอว่า ผู้บริโภคจะมีแนวคิดเกี่ยวกับตนเองว่าเขาคือใคร ภายใต้
องค์ประกอบดังต่อไปนี้  

1. The Real Self หมายถึง สิ่งที่บุคคลเป็นอยู่จริง 

2. The Ideal Self หมายถึง สิ่งที่บุคคลอยากจะเป็น 

3. The Looking-glass Self หมายถึง สิ่งที่คนอ่ืนมองว่าบุคคลนั้นเป็น  

4. The Self-image หมายถึง การที่บุคคลมองตัวเองว่าเป็นอย่างไร 

 
แผนภาพที่ 15 องค์กรประกอบของแนวคิดเก่ียวกับตนเอง องค์ประกอบของแนวคิดเก่ียวกับตนเอง 
ที่มา : Dark et al., (1992). Retail Fashion Promotion and Advertising. New York : 
Macmillan, p.20. 

ตามแนววิธีคิดนี้อธิบายว่า ผู้บริโภคพยายามรักษาภาพลักษณ์ของตนเอง (Self – image) ใน
ด้านดีเอาไว้ ขณะเดียวกันก็พยายามเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของตนเองให้เพ่ิมขึ้น โดยจะเห็นว่า
ผู้บริโภคมักใช้สินค้าท่ีสามารถบ่งบอกหรือส่งเสริมภาพลักษณ์ของตนเอง รวมทั้งปฏิเสธที่จะใช้สินค้าที่
ไม่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของพวกเขา ตัวอย่างเช่น เมื่อบุคคลซื้อ BMW สวมนาฬิกาแท็กฮอย์เออร์ 
สวมเสื้อผ้าราคาแพง ย่อมแสดงว่าบุคคลนั้นคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะช่วยยกระดับความมี
สถานะทางสังคมและศักดิ์ศรีของเขาได้ เช่นเดียวกับที่ Hawkins และคณะ (2001) เสนอว่า การ
บริโภคหรือเลือกซื้อสินค้าเป็นการน าเสนอภาลักษณ์ตัวตนต่อสังคม ทั้งนี้ ผู้บริ โภคจะใช้สินค้า
บางอย่างเป็นเครื่องแสดงถึงสัญลักษณ์ทางสังคม (Social Symbols) และสื่อความหมายทางสังคม
ให้กับผู้เป็นเจ้าของหรือผู้ใช้ ยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคจะรู้สึกชื่นชอบตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์เหมือนหรือ
ใกล้เคียงกับตนเอง โดยจะแสวงหาสินค้าที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ของตนเองตามท่ีต้องการ  
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นอกจากนี้ Evans (2001) อธิบายว่า การบริโภคสินค้าแฟชั่นถือเป็นวิธีหนึ่งในการสะท้อน
ตัวตนของผู้บริโภค เช่น ดาราไทย มักใช้สินค้าที่เป็นสินค้าแฟชั่นตราสินค้าดังระดับโลก โดยมาจากนัก
ออกแบบที่มีชื่อเสียง เพราะบุคคลเหล่านั้นต้องการให้สินค้าที่ตนเองตัดสินใจซื้อนั้นมาช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของตนเอง  หรือบ่งบอกรสนิยมของตนเอง 
 

แผนภาพที่ 16 ความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิดเก่ียวกับตนเองกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 
ที่มา : Hawkins et., (2001). Consumer Behavior: Building Marketing Strategy (8th 
ed). Boston: McGraw-Hill,p.434 

 
ในท านองเดียวกันกับข้างต้นที่กล่าวว่าผู้บริโภคมักเลือกสินค้าที่มีความคล้ายกับตนเอง และ

ในขณะเดียวกันผู้บริโภคจะรู้สึกชอบร้านค้าที่สามารถตอบสนองรสนิยม ความชื่นชอบของตนเอง
เช่นกัน ดังนั้นพวกเขาจึงมีแนวโน้มในการซ้อสินค้าจากร้านค้านั้นเป็นจ านวนมาก และท้ายที่สุดเกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าในระยะยาวอีกด้วย (Drake, et al., 1992) 

ดังนั้น สรุปได้ว่าผู้ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจสินค้าเสื้อผ้าต้องพยายามท าความเข้าใจว่า ผู้บริโภค
ต้องการสินค้าที่น าเสนอภาพลักษณ์เขาอย่างไร ทั้งนี้ เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดต าแหน่งของ
สินค้าและร้านค้าให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภค เช่น ผู้ชายที่มองว่าตนเองเป็นผู้ชายที่
ท างานมืออาชีพและมีความสามารถ ต้องการเสื้อผ้าที่มีคุณภาพสามารถบ่งบอกถึงความฉลาด
น่าเชื่อถือได้เป็นอย่างดี เขาจึงมองหาร้านค้าซึ่งสะท้อนภาพลักษณ์ให้ตรงกับตัวเอง 

 
โดยสรุปพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเรื่องที่มีความซับซ้อนและมีความเกี่ยวโยงกับอิทธิพลจาก

ภายในตัวบุคคล เช่น ความคิด ความรู้สึก ทัศนคติ ฯลฯ อิทธิพลจากภายนอก วัฒนธรรม ครอบครัว
กลุ่มอ้างอิง ฯลฯ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีหลายขั้นตอน ซึ่ งนักการตลาดสามารถใช้
ประโยชน์จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคได้ เช่น สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมและ



 

 

59 

สร้างความพอใจแก่ผู้บริโภคมากข้ึน อีกท้ังยังสามารถน าข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคมาใช้ในการปรับปรุง
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้ดีขึ้น  

เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าซึ่งอยู่ในทฤษฎีพฤติกรรม 
ผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้ท าการค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าโดยดูจากหัวข้อที่
มีเนื้อหาที่คล้ายกับของผู้วิจัยและเพ่ือเสริมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาเพ่ิมเติม
ในงานวิจัยของ นลินมาส เหล่าวิวัฒน์ (2556) ศึกษาในหัวข้อ “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่น
รวดเร็ว”  

โดยงานวิจัยนี้ เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารและความพึงพอใจ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อสินค้าและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ รวมถึงศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารความพึงพอใจต่อสินค้า และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทแฟชั่นรวดเร็วในประเทศไทย โดยใช้วิจัย
เชิงคุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์จากเอกสาร จากแหล่งข้อมูลของตราสินค้า 3 ยี่ห้อซึ่งเลือกจากสื่อ
โฆษณาสิ่งพิมพ์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ กิจกรรมส่งเสริมการขาย และเว็บไซต์หลักของตราสินค้า และวิจัย
เชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวม เพศหญิงอายุระหว่าง 18 – 40 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน พบว่าจากการท าวิจัยเชิงคุณภาพนั้น แต่ละสื่อมีกลยุทธ์การเลือกสื่อในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันทั้ง 3 ยี่ห้อ ในขณะการวิจัยเชิงส ารวจมีการรับข้อมูลข่าวสารจากการจัดแสดง
ร้านค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายมากที่สุด อีกทั้งสินค้าที่เลือกนั้นต้องสร้างความพึงพอใจใน
ประเด็นด้านการออกแบบที่ทันสมัยและช่วยสร้างความมั่นใจเมื่อสวมใส่ ซึ่งในส่วนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าพบว่ากลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าประเภทเสื้อยืดมากที่สุด โดยซื้อไม่ค่อยบ่อยในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

 
เกริดา โคตรชารี (2555) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยน าของการรับรู้ความเสี่ยงและ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย” โดยศึกษาการ
รับรู้ความเสี่ยง การรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภค   เจ
เนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ แบบวัดครั้งเดียว และใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่พักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเคย
ซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนนับถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม ทั้ง
ประชากรในเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (ผู้ที่มีอายุระหว่าง 32 – 48 ปี) และเจเนอเรชั่นวาย (ผู้ที่มีอายุระหว่าง 
16 – 31 ปี) จ านวนทั้งสิ้น 242 คน ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และ เจเนอเรชั่นวายที่
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ มีปัจจัยน าของการรับรู้ความเสี่ยงแตกต่างกัน โดยปัจจัยที่
ศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ การเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ และความเชื่อใจต่อ
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การซื้อสินค้าออนไลน์ โดย มีข้อยกเว้นด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่พบว่า  เจเนอเรชั่น
เอ็กซ์ใช้ปริมาณเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าเจเนอเรชั่นวายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ใน
ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคทั้งสองเจเนอเรชั่นมีการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ที่แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคทั้งสองเจเนอเรชั่นให้ความส าคัญมากที่สุด ได้แก่ 
ความเสี่ยงด้านการท างานของสินค้า ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านการเงิน ความ
เสี่ยงด้านเวลา ความเสี่ยงด้านกายภาพ ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และความเสี่ยงด้านสังคม ตามล าดับ 
ส่วนทางด้านผลของการรับรู้ความเสี่ยงพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวายมีทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ศึกษา
ถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ และวิธีการลดระดับการรับรู้ความเสี่ยงออนไลน์ส าหรับน าไป
ประยกุต์ใช้ได้ต่อไป 

 
กุลวดี มังคลาดง (2527) ได้ศึกษาถึง “รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล” ทั้งนี้ เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ การซื้อ 
และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางของผู้ชายกลุ่ม  เมโทรเซ็กส์ชวล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวลอายุ 24-50 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า 1. กลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ชายกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล สามารถแบ่งได้เป็น 9 
กลุ่ม คือ 1) ตามข่าวสารทันท่วงที เป็นคนดีของสังคม 2) หวงความโสด โลดแล่นในแสงสี 3) ดูแล
สุขภาพ ใส่ใจภาพลักษณ์ 4) ทุ่มเทเพ่ืองาน สานฝันเพ่ืออนาคต 5) ชอบเทคโนโลยี ชีวีมีสุข 6) สังสรรค์
เฮฮา แสวงหาความบันเทิง 7) ชีวิตเป็นของฉันเอง 8) ใช้ชีวิตสบายๆ ไปวันๆ และ 9) ผู้มีหวัง ใส่ใจ
เลือกสรร  

 
จิตตพล ดีกล่อม และสุทธิพงษ์ จันทร์มูล (2554) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการ

บริโภคชุดชั้นในของนักศึกษาหญิงรักหญิงที่แต่งกายข้ามเพศของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี” โดยจากการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคชุด
ชั้นในของนักศึกษาหญิงรักหญิงที่แต่งกายข้ามเพศของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
ศิลปากร วิทยาเขต สารสนเทศเพชรบุรี ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์
เชิงลึก โดยสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 10 คน ซึ่งศึกษาเพ่ือทราบเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด
ผลิตภัณฑ์ชุดชั้นใน และน าเสนอแนวทางแก้ไขปัญหาอุปสรรคในการเลือกซื้อชุดชั้นในของนักศึกษา
หญิงรักหญิงที่แต่งกายข้ามเพศ ทั้งนี้ ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาหญิงรักหญิงที่แต่งกายข้ามเพศ มี
ความต้องการซื้อชุดชั้นในเพ่ือให้หน้าอกเกิดความกระชับและความมั่นใจกับตนเองให้ความรู้สึกเป็น
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ผู้ชายมากขึ้น และเหตุผลที่เลือกซื้อเนื่องจากมีความสะดวกสบายในการส่งจ่ายรวมทั้งลวดลายที่
ทันสมัยซึ่งค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อชุดชั้นในแต่ละครั้งประมาณ 1,000 บาท ขึ้นไปโดยซื้อครั้งละ
ประมาณ 1-2 ชุด โดยที่ราคาชุดชั้นในจะอยู่ในชุดละ 300 ถึง 1,000 บาท ซึ่งเป็นราคาที่ไม่ถูกหรือ
แพงจนเกินไปนักทหารที่เลือกซื้อชุดชั้นในส่วนใหญ่เป็น internet เพราะมีลักษณะและรูปแบบให้
เลือกมากกว่าถัดมาเป็นห้างสรรพสินค้าเพราะสามารถลองสวมใส่ได้และตลาดนัด ทั้งนี้เนื่องจากมี
ราคาถูกและสะดวกในการเดินทาง อย่างไรก็ตามในการศึกษาครั้งนี้ได้เสนอแนะวิธีแก้ไขปัญหาและ
อุปสรรคในการเลือกซื้อชุดชั้นในของนักศึกษาคือผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ ผสมทาง
การตลาดในเรื่องของผลิตภัณฑ์การตั้งราคาและช่องทางจัดจ าหน่าย รวมทั้งการส่งเสริมการขายให้
เหมาะสมกับนักศึกษาหญิงรักหญิงท่ีแต่งกายข้ามเพศ 
 

โดยสรุปจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ซึ่งกล่าวมาในข้างต้นประกอบด้วยหลายแนวคิด
และทฤษฎี แต่ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษาถึงการแสวงหาข้อมูล ในหัวข้อลักษณะการ
แสวงหาข้อมูล เช่น การรวบรวมข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ แหล่งข้อมูล สื่อที่ใช้ในการแสวงหาข้อมูล ต่อมา
ในส่วนของทัศนคติได้ท าการศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติ การเกิดทัศนคติ และความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจว่าทัศนคติส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ถัดมาแรงจูงใจ ได้ท าการศึกษา 2 ประเด็น คือ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยทั้ง 
2 อย่าง เป็นกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการรวมถึงก่อให้เกิดการกระท าเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ให้กับตนเองในที่สุด และสุดท้ายศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ทั้งนี้  พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็น
กระบวนการของมนุษย์ที่เกิดขึ้นเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง พฤติกรรมผู้บริโภค
ประกอบด้วยการเรียนรู้ ทัศนคติ การแสวงหาข้อมูล และแรงจูงใจ ฯลฯ ซึ่งทั้งหมดมีความสอดคล้อง
กัน หากขาดไปอย่างใดอย่างหนึ่ง พฤติกรรมผู้บริโภคอาจจะไม่เกิดขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยสามารถสรุปเป็น
สมมติฐานการวิจัยเรื่อง “การแสวงหาข้อมูล ทัศนคติ แรงจูงใจ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง” ได้ดังนี้  

 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้า

ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจที่แตกต่างกันในการซื้อ

เสื้อผ้า 
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สมมติฐานที่ 3 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่    

แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 หญิงรักหญิง มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 5 การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิง

รักหญิง 

สมมติฐานที่ 6 การแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก

หญิง  

สมมติฐานที่ 7 การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก

หญิง 

สมมติฐานที่ 8 แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

สมมติฐานที่ 9 แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

สมมติฐานที่ 10 ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
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กรอบแนวคิด 

 

 
 

 

 

 



 

 

64 

 

บทที่3  
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง” ใช้การศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมีในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้ศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาใช้ประกอบการพัฒนาเป็น
แบบสอบถาม พร้อมทั้งท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 10 คน ซึ่งเป็นหญิงรักหญิง 
และท างาน/อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าค าสัมภาษณ์ไปพัฒนาเป็นเครื่องมือแบบสอบถาม
ในการวิจัยต่อไป 
 

ทั้งนี้ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
 3.1 วิธีการวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือการวิจัย 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 วิธีการวิจัย  

 ระ เบี ยบวิ ธี วิ จั ยที่ ใ ช้ ในการวิ จั ย  เป็ นการวิ จั ย เชิ งปริ มาณโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เพ่ือศึกษาการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง นอกจากนี้ได้ศึกษาทั้งความแตกต่างและความสัมพันธ์ของการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของหญิงรักหญิง โดยใช้ค่าสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) 
และ F- Test One Way ANOVA  
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ หญิงรักหญิง ผู้ที่อยู่ในวัยท างานซึ่งมีอายุระหว่าง 20 – 55 ปี 
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มีรายได้และก าลังซื้อสูง ซึ่งนักการตลาดใน
ปัจจุบันเริ่มให้ความสนใจ เพราะเห็นแนวโน้มของการขยายตัว ซึ่งจะช่วยเพ่ิมโอกาสทางการตลาด
ให้กับสินค้า และบริการต่างๆ มากมาย  

เนื่องจากประเทศไทยไม่มีฐานข้อมูลประชากรที่แน่ชัดของหญิงรักหญิง ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการ
ค านวณประชากรแบบมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรของ W.G. 
Cochran (1953) ก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 
5% มีสูตรดังนี้ 
 
   n = P (I-P) Z² 
    d² 
 
n = จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่มซึ่งสามารถน าค่าสถิตืในอดีตมาใช้แทน 
Z = ความมั่นใจที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
 Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (มั่นใจ 95%)  
  Z = 1.96 
d = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 ผลจากการค านวณ 
 n = (0.5)(0.5) x 1.96² 
    0.05² 
    = 384.16 
 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจ านวน 400 คน 
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 3.1.2 การสุ่มตัวอย่าง 

  
 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) หญิงรักหญิงที่เป็น
ส ม า ชิ ก ข อ ง ชุ ม ช น อ อ น ไ ล น์  (online community) เ ช่ น  www.facebook.com/anjaree, 
http://www.lesla.com, http://www.bangkoklesbian.com และhttp://www.facebook 
.com/Ailly-Shop-TOmDizz-268426113236766/ 
 โดยสรุปผู้วิจัยฝากลิงค์ (Link) แบบสอบถามออนไลน์ไว้ที่เว็บไซต์เหล่านี้ กลุ่มตัวอย่างที่มี
ความเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ให้ความอนุเคราะห์ร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
 
3.3 เครื่องมือการวิจัย 

  
 ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือพัฒนาเป็น
เครื่องมือแบบสอบถาม และได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกหญิงรักหญิงอายุระหว่าง 20 – 55 ปี ท างาน
หลากหลายอาชีพ เช่น พนักงานบริษัท ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ รับจ้างทั่วไป ฯลฯ 10 คน ระหว่าง
เดือนพฤษภาคม – มิถุนายน พ.ศ. 2559 ซึ่งมีหลากหลายอาชีพและอายุ โดยรายละเอียด ดังนี้ 

1. อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ช่วงอายุ 30 – 49 ปี จ านวน 3 คน 
2. อาชีพรับจ้างทั่วไป อายุ 28 ปี จ านวน 1 คน 
3. อาชีพข้าราชการ ช่วงอายุ 32 – 38 ปี จ านวน 2 คน 
4. อาชีพพนักงานบริษัท ช่วงอายุ 35 – 50 ปี จ านวน 3 คน 
5. อาชีพนักกีฬา อายุ 29 ปี จ านวน 1 คน 
6. อาชีพลูกจ้างของรัฐ อายุ 32 ปี จ านวน 1 คน 

 
เพ่ือน าค าตอบมาพัฒนาเป็นเครื่องแบบสอบถามท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 โดยมีเครื่องมือแบบสอบถามที่ใช้เป็นค าถามปลายปิด (Close – ended question) ให้

ผู้ตอบแบบสอบถามตอบข้อมูลและกรอกข้อมูลด้วยตนเองแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ค าถามในการคัดกรอง (screen question) ตัวอย่าง จ านวน 3 ข้อ เพ่ือให้ได้ตัวอย่างที่
ตรงตามคุณสมบัติการออกแบบงานวิจัย (research design)  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของหญิงรักหญิง ซึ่งประกอบด้วยอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ค าถามส่วนนี้มีทั้งหมด 4 ข้อ 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ค าถามส่วนนี้
มีทั้งหมด 15 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ค าถามส่วนนี้มีทั้งหมด 13 
ข้อ 

ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของหญิงรักหญิง ที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคหญิงรักหญิง 
ค าถามส่วนนี้มีทั้งหมด 5 ข้อ 

ส่วนที่ 6 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ค าถามส่วนนี้มีทั้งหมด 15 ข้อ  
 

3.1.3การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ตัวแปรที่ใช้วัดในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อเสื้อของหญิงรักหญิง ซึ่งอยู่ในวัยท างานและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยตัวแปรแต่ละตัวมีรายละเอียดและเกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้ 
 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือให้ได้ผู้ตอบแบบสอบถามที่ตรงตาม
คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของหญิงรักหญิง ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้  
ส่วนที่ 3  ค าถามเพ่ือศึกษาการแสวงหาข้อมูลในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

 โดยให้เลือกท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

3.1 ลักษณะการหาข้อมูลใช้มาตรวัดแบบ Rating Scale 
 มากที่สุด = 5  คะแนน 
 มาก  = 4  คะแนน 
 ปานกลาง = 3 คะแนน 
 น้อย  = 2 คะแนน 
 น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับการหาช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (Class 

Interval) โดยใช้วธิีการค านวณหาช่วงกว้างระหว่างชั้นตามหลักการค่าเฉลี่ย (บุญชม ศรีสะอาด, 
2542) ดังนี้ 
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อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
    จ านวนชั้น 
  = (5 – 1) 
       5 
  = 0.8 

 
น ามาหาเกณฑ์เฉลี่ยของระดับลักษณะการแสวงหาข้อมูลที่หญิงรักหญิง ก าหนดได้ดังนี้ 
 

คะแนนระดับ 4.21 – 5.00 มีลักษณะการแสวงหาข้อมูลในระดับมากท่ีสุด 
คะแนนระดับ 3.41– 4.20 มีลักษณะการแสวงหาข้อมูลในระดับมาก 

 คะแนนระดับ 2.61 – 3.40 มีลักษณะการแสวงหาข้อมูลในระดับปานกลาง 
คะแนนระดับ 1.81 – 2.60 มีลักษณะการแสวงหาข้อมูลในระดับน้อย 

 คะแนนระดับ 1.00 – 1.89 มีลักษณะการแสวงหาข้อมูลในระดับน้อยที่สุด 
 
3.2 แหล่งข้อมูลที่หญิงรักหญิง ที่ใช้ในการแสวงหาข้อมูลใช้มาตรวัดแบบ     Rating Scale 

 
 มากที่สุด = 5  คะแนน 
 มาก  = 4  คะแนน 
 ปานกลาง = 3 คะแนน 
 น้อย  = 2 คะแนน 
 น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับการหาช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น 

(Class Interval) โดยจะใช้วิธกีารค านวณหาช่วงกว้างระหว่างชั้นตามหลักการค่าเฉลี่ย (บุญชม ศรี
สะอาด, 2542) ดังนี้ 

อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
    จ านวนชั้น 
  = (5 – 1) 
       5 
  = 0.8 
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น ามาหาเกณฑ์เฉลี่ยของระดับแหล่งของการแสวงหาข้อมูลที่หญิงรักหญิง ใช้ในการแสวงหาข้อมูล 
ก าหนดได้ดังนี้ 
 

คะแนนระดับ 4.21 – 5.00 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับบ่อยมาก 
คะแนนระดับ 3.41 – 4.20 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับบ่อย 

 คะแนนระดับ 2.61 – 3.40 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับบางครั้ง 
คะแนนระดับ 1.81 – 2.60 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับนานๆ ครั้ง 

 คะแนนระดับ 1.00 – 1.80 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับไม่เคยเลย 

 
3.3 ความบ่อยครั้งที่หญิงรักหญิง ค้นหาหรือเลือกใช้แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับ 

เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง วัยท างาน ด้านประเภทของข่าวสารที่เลือกค้นหา 
 

โดยใช้มาตรวัดระดับความถี่แบบ Rating Scale 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด = 5  คะแนน 
มาก  = 4 คะแนน 
ปานกลาง = 3 คะแนน 
น้อย  = 2 คะแนน 
น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับการหาช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น 

(Class Interval) โดยจะใช้วิธกีารค านวณหาช่วงกว้างระหว่างชั้นตามหลักการค่าเฉลี่ย (บุญชม ศรี
สะอาด, 2542) ดังนี้ 
 

อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
    จ านวนชั้น 
  = (5 – 1) 
       5 
  = 0.8 
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น ามาหาเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความบ่อยครั้งในการแสวงหาข้อมูลที่หญิงรักหญิง ใช้ในการแสวงหา
ข้อมูล ก าหนดได้ดังนี้ 
 

คะแนนระดับ 4.21 – 5.00 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับบ่อยมาก 
คะแนนระดับ 3.50 – 4.49 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับบ่อย 

 คะแนนระดับ 2.50 – 3.49 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับบางครั้ง 
คะแนนระดับ 1.81 – 2.60 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับนานๆ ครั้ง 

 คะแนนระดับ 1.00 – 1.80 มีการแสวงหาข้อมูลในระดับไม่เคยเลย 
 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง แบ่งเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 
1. แรงจูงใจด้านเหตุผล 
2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
โดยใช้การวัดเป็นมาตรประมาณค่าแบบ Likert ชนิด 5 ระดับ ก าหนดให้มีคะแนน ตั้งแต่ 1-

5 คะแนน ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนในข้อค าถามแบบมาตรประมาณค่าแบบ Likert ชนิด 
5 ระดับ ไว้ดังนี้  

  
การวัดแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหฺญิง มีดังนี้ 
  ระดับ 5  = มีระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
  ระดับ 4  = มีระดับแรงจูงใจมาก 
  ระดับ 3  = มีระดับแรงจูงใจปานกลาง 

ระดับ 2  = มีระดับแรงจูงใจน้อย 
ระดับ 1  = มีระดับแรงจูงใจน้อยที่สุด 

 
เกณฑ์การประเมินค่าวัดระดับแรงจูงใจ 5 ระดับ ใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล โดยใช้สูตร

การค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น (มัลลิกา บุนนาค, 2537, อ้างถึงใน สุชาดา ว่องวานิช, 2550) 
อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
    จ านวนชั้น 
  = (5 – 1) 
       5 
  = 0.8 
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เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง มีดังนี้ 
 

คะแนนระดับ 4.50 – 5.00 มีระดับแรงจูงใจมากท่ีสุด 
คะแนนระดับ 3.50 – 4.49 มีระดับแรงจูงใจมาก 

 คะแนนระดับ 2.50 – 3.49 มีระดับแรงจูงใจปานกลาง 
คะแนนระดับ 1.81 – 2.60 มีระดับแรงจูงใจน้อย 

 คะแนนระดับ 1.00 – 1.80 มีระดับแรงจูงใจน้อยที่สุด 
 
ส่วนที่ 5 ทัศนคติของหญิงรักหญิง  
 ผู้วิจัยท าการศึกษาและประยุกต์แนวค าถามเกี่ยวกับการวัดทัศนคติที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง จาก (Bruner, Hensel และJames, 2005, อ้างถึงใน กุลวดี มังคลาดุง, 2550) โดยเป็น
มาตรวัดแบบ 7 pointed Semantic Differential Scale มาปรับใช้เป็น 5 pointed Likert Scale 
โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตรวัด 5 ระดับ (5 point Likert Scale)  
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง   = 5  คะแนน 
เห็นด้วย   = 4  คะแนน  
ไม่มีความเห็น  = 3  คะแนน 

   ไม่เห็นด้วย   = 2  คะแนน  
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  = 1  คะแนน 
 

เกณฑ์การประเมินค่าวัดทัศนคติ 5 ระดับ ใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล โดยใช้สูตรการ
ค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น (มัลลิกา บุนนาค, 2537, อ้างถึงในสุชาดา ว่องวานิช, 2550) 

 
อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
    จ านวนชั้น 
  = (5 – 1) 
       5 
  = 0.8 
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เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของทัศนคติในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง มีดังนี้ 
 

คะแนนระดับ 4.21 – 5.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
คะแนนระดับ 3.50 – 4.49 เห็นด้วย 

 คะแนนระดับ 2.50 – 3.49 ไม่มีความเห็น 
คะแนนระดับ 1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย 

 คะแนนระดับ 1.00 – 1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ส่วนที่ 6  เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อ  
 6.1 สถานที่ที่ท่านเลือกซ้ือเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Nominal 
scale 
 6.2 ท่านเป็นผู้บริโภคเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ในลักษณะใด โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบ 
Nominal scale 

6.3 เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ซึ่งการวัดความถี่ได้ใช้เกณฑ์การให้คะแนน 
ดังนี้ โดยใช้มาตรวัดแบบ Rating scale 5 ระดับ 
   
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง  = 5 คะแนน 
  เห็นด้วย   =  4 คะแนน 
  ไม่มีความเห็น  = 3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  = 2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 1 คะแนน 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับการหาช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (Class 
Interval) โดยจะใช้วิธีการค านวณหาช่วงกว้างระหว่างชั้นตามหลักการค่าเฉลี่ย ชัชวาล เรืองประพันธ์ 
(2543) 
 

อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
    จ านวนชั้น 
  = (5 – 1) 
       5 
  = 0.8 
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น ามาหาเกณฑ์เฉลี่ยเหตุผลที่หญิงรักหญิง เลือกซ้ือเสื้อผ้าก าหนดได้ดังนี้ 
 

คะแนนระดับ 4.21 – 5.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
คะแนนระดับ 3.50 – 4.49 เห็นด้วย 

 คะแนนระดับ 2.50 – 3.49 ไม่มีความเห็น 
คะแนนระดับ 1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย 

 คะแนนระดับ 1.00 – 1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
6.4 ค าถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ซึ่งการวัดความถี่โดยใช้มาตรวัดระดับ
ความถี่แบบ Rating scale 
 
  เดือนละ 2 – 3 ครั้ง = 5 คะแนน 
  เดือนละครั้ง  =  4 คะแนน 
  2 – 3 เดือน/ครั้ง  = 3 คะแนน 
  4 – 5 เดือน/ครั้ง  = 2 คะแนน 
  มากกว่า 5 เดือน/ครั้ง = 1 คะแนน 
 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับการหาช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (Class 
Interval) โดยจะใช้วิธีการค านวณหาช่วงกว้างระหว่างชั้นตามหลักการค่าเฉลี่ย ชัชวาล เรือง
ประพันธ์(2543) 
 

อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
    จ านวนชั้น 
  = (5 – 1) 
       5 
  = 0.8 
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น ามาหาเกณฑ์ ได้ดังนี้ 
 

คะแนนระดับ 4.21 – 5.00 ความถี่มากท่ีสุด 
คะแนนระดับ 3.50 – 4.49 ความถี่มาก 

 คะแนนระดับ 2.50 – 3.49 ความถี่ปานกลาง 
คะแนนระดับ 1.81 – 2.60 ความถี่น้อย 

  คะแนนระดับ 1.00 – 1.80 ความถี่น้อยที่สุด 
 
6.5 ค าถามเก่ียวกับราคาในการซื้อเสื้อผ้า โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Interval scale  
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 

   
เมื่อสร้างแบบสอบถามเสร็จแล้วผู้วิจัยได้ก าหนดหาความเที่ยงตรง (Validity) และความ

น่าเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ เพ่ือให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย กล่าวคือ ในด้านการ
ทดสอบความเที่ยงตรงนั้นผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณา
ให้ความคิดเห็นและแก้ไข เพ่ือให้เนื้อหาในแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง (Content validity) ชัดเจน
และครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ ส่วนด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือนั้น
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนมา จ านวน 30 ชุด ไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับประชากรหญิง
รักหญิงอายุ 20 – 55 ปี ในกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด จากนั้นจึง
น าผลที่ได้มาค านวณหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS  
 
 ผลการทดสอบค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือพบว่า 
 

1. ค่าความเชื่อม่ันของค าถามเกี่ยวกับการแสวงหาข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วยค าถามเกี่ยวกับการ
แสวงหาข้อมูล แหล่งข้อมูล และความบ่อยครั้งของหญิงรักหญิง ค้นหาหรือเลือกใช้
แหล่งข้อมูลจ านวน 15 ข้อ พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือในทุกๆ องค์ประกอบอยู่ใน
ระดับดี คือ มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.818 



 

 

75 

2. แรงจูงใจการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง จ านวน 13 ข้อ โดยแบ่งออกเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผล 
และแรงจูงใจด้านอารมณ์ ซึ่งพบว่าค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือในทุกๆองค์ประกอบอยู่ที่
ระดับดี คือ มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.847 

3. ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง จ านวน 5 ข้อ โดยพบว่าค่าความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือในทุกๆ องค์ประกอบอยู่ท่ีระดับดี คือ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.694 

4. เหตุผลที่เลือกซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง จ านวน 12 ข้อ พบว่าค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ
ในทุกๆ องค์ประกอบอยู่ท่ีระดับดี คือมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.701 

 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่าง โดยการลิงค์ (Link) แบบสอบถาม
ออนไลน์ (online) ไว้ที่เว็บไซด์ (website) เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ระหว่าง
เดือนพฤษภาคม – มิถุนายน พ.ศ. 2559  

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือ
ความครบถ้วนของแบบสอบถาม หลังจากนั้นน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) และใช้วิธีการหาค่าสถิติแบบ F-test 
โดยวิธี One Way ANOVA เพ่ือหาความแตกต่างของตัวแปร  
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บทที่4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง “การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รกัหญิง” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยมวีัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความแตกต่าง 
และความสัมพันธ์ การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
ทั้งนี้จะน าเสนอผลการวิจัยเป็นล าดับ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับซื้อเสื้อผ้า 
4.3 แรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้า 
4.4 ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า 
4.5 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
4.6 ผลการเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลี่ยของการแสวงหา

ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้ากับข้อมูลทั่วไป 
4.7 ผลการเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างรายละเอียดผลการวิจัย 

ดังนี้ คือ 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างจะวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้ โดยมีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
  ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลทั่วไป 
จ านวน 

(n = 400) 
ร้อยละ 
(100.0) 

1. อายุ 
20 – 25 ปี 
26- 30 ปี 
31 – 40 ปี 
41 – 45 ปี 
46 – 50 ปี 
51 – 55 ปี  

 
69 
172 
143 
8 
7 
1 

 
17.3 
43.0 
35.7 
2.0 
1.7 
0.3 
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2. ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 

 
22 
252 
126 

 
5.5 
63.0 
31.5 

3. อาชีพ 
ข้าราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้างทั่วไป 
อ่ืนๆ 

 
10 
11 
190 
115 
26 
48 
 

 
2.5 
2.7 
47.5 
28.8 
6.5 
12.0 

4. รายได้ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 
10,001 – 25,000 บาท 
25,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 55,000 บาท 
55,001 – 70,000 บาท 
มากกว่า 70,001 บาท 

 
21 
144 
133 
32 
44 
26 

 
5.2 
36.0 
33.3 
8.0 
11.0 
6.5 

 
จากตรารางที่ 4.1 พบว่า  
 อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 26 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมามีอายุ 31 – 40 
ปี คิดเป็นร้อยละ 35.7 และมีอายุ 20 – 25 ปี ร้อยละ 17.3 
 ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าคิด
เป็นร้อยละ 63.0 รองลงมา มีระดับการศึกษาปริญญาโท หรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 31.5 และมี
ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 5.5  
 อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 47.5 
รองลงมา มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 28.8 
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 รายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.0 
รองลงมา มีรายได้ 25,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.3 และมีรายได้ 55,001 – 70,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 11.0  
 
4.2 การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้า 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้า จะศึกษาเกี่ยวกับ 3 หัวข้อ 
ได้แก่ 1 . ลักษณะการหาข้อมูลส าหรับซื้อเสื้อผ้า 2. แหล่งข้อมูลในการแสวงหาข้อมูลซื้อ
เสื้อผ้า 3. ความบ่อยครั้งที่ค้นหาหรือเลือกใช้แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าซึ่งข้อมูลในส่วน
นี้จะน าเสนอเป็นจ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ตามตรารางที่ 4.2 

ตารางท่ี 4.2 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ

การซื้อเสื้อผ้า 

ข้อความ พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อ
เสื้อผ้า 

ค่าเฉลี่ย 
( ) 

การแปล
ความหมาย 

มาก
ที่สุด 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

มาก 
 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย 
 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย
ที่สุด 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

1. ลักษณะการหา
ข้อมูลส าหรับซื้อ
เสื้อผ้า 

     3.21 ปานกลาง 

1.1 ท่านรวบรวม
ข้อมูลที่จ าเป็น 
ต่อเมื่อมีความ
ต้องการที่จะซื้อ
เสื้อผ้า 

77 
(19.3) 

108 
(27.0) 

119 
(29.8) 

80 
(20.0) 

16 
(4.0) 

3.37 ปานกลาง 
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1.2 ท่านมีรวบรวม
ข้อมูลสม่ าเสมอ 
ก่อนการซื้อเสื้อผ้า 

44 
(11.0) 

104 
(26.0) 

129 
(32.3) 

77 
(19.3) 

46 
(11.5) 

3.05 ปานกลาง 

2. แหล่งข้อมูลใน
การแสวงหา
ข้อมูลในการซื้อ
เสื้อผ้า 

     3.14 ปานกลาง 

2.1 แหล่งข้อมูล
ภายใน เช่น 
ประสบการณ์เดิม 
หรือข้อมูลอยู่ใน
ความทรงจ า 

100 
(25.0) 

184 
(46.0) 

85 
(21.3) 

24 
(6.0) 

7 
(1.8) 

3.86 มาก 

2.2 แหล่งข้อมูล
ทางการตลาด เช่น 
โฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ 
ของสินค้าและ
บริการ 

39 
(9.8) 

135 
(33.8) 

139 
(34.8) 

55 
(13.8) 

32 
(8.0) 

3.23 ปานกลาง 

2.3 แหล่งข้อมูล
สาธารณะ เช่น 
รายการโทรทัศน์ 
บทความใน
เว็บไซต์ นิตยสาร 
หนังสือที่เก่ียวกับ
เสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง “ทอม” 

49 
(12.3) 

89 
(22.3) 

111 
(27.8) 

87 
(21.8) 

64 
(16.0) 

2.93 ปานกลาง 

2.4 แหล่งข้อมูล
ส่วนบุคคล เช่น 
เพ่ือน ญาติ ฯลฯ 

20 
(5.0) 

100 
(25.0) 

144 
(36.0) 

87 
(21.8) 

49 
(12.3) 

2.88 ปานกลาง 



 

 

80 

2.5 แหล่งข้อมูล
ทางการค้า เช่น 
บริษัทที่ผลิตสินค้า
และบริการ
เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้า
ของหญิงรักหญิง 
“ทอม” ร้านค้า 
หรือตราสินค้า
เสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง “ทอม” 

26 
(6.5) 

89 
(22.3) 

127 
(31.8) 

97 
(24.3) 

61 
(15.3) 

2.80 ปานกลาง 

3. ความบ่อยครั้ง
ที่ค้นหาหรือ
เลือกใช้
แหล่งข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับ
เสื้อผ้า 

     2.57 น้อย 

3.1 อินเตอร์เน็ต 251 
(62.8) 

87 
(21.8) 

53 
(13.3) 

3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

4.43 มากที่สุด 

3.2 สื่อภายในร้าน 
เช่น การจัดแสดง
สินค้า,การจัด
หน้าต่างแสดง
สินค้า 

68 
(17.0) 

125 
(31.3) 

127 
(31.8) 

45 
(11.3) 

35 
(8.8) 

3.36 ปานกลาง 

3.3 นิตยสาร 21 
(5.3) 

94 
(23.5) 

123 
(30.8) 

85 
(21.3) 

77 
(19.3) 

2.74 ปานกลาง 
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3.4 ภาพยนตร์ 19 
(4.9) 

74 
(18.5) 
 

127 
(31.8) 

80 
(20.0) 

100 
(25.0) 

2.58 น้อย 

3.5 โทรทัศน์ 2 
(0.5) 

46 
(11.5) 

92 
(23.0) 

120 
(30.0) 

140 
(35.0) 

2.12 น้อย 

3.6 แผ่นพับ 11 
(2.8) 

21 
(5.3) 

82 
(20.5) 

113 
(28.3) 

173 
(43.3) 

1.96 น้อย 

3.7 หนังสือพิมพ์ 2 
(0.5) 

20 
(5.0) 

54 
(13.5) 

125 
(31.3) 

199 
(49.8) 

1.75 น้อยที่สุด 

3.8 วิทยุ 2 
(0.5) 

21 
(5.3) 

36 
(9.0) 

105 
(26.3) 

236 
(59.0) 

1.62 น้อยที่สุด 

โดยรวมทั้งหมด  2.84 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าโดยรวม

ทั้งหมดอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.84 จากคะแนนเต็ม 5 การแสวงหาข้อมูล
เกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละด้านจะพบว่า 

1. ลักษณะการหาข้อมูลส าหรับซื้อเสื้อผ้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการ
แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าในด้านลักษณะการหาข้อมูลส าหรับซื้อเสื้อผ้าโดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 จากคะแนนเต็ม 5 รายละเอียดพบว่า 

- ลักษณะการหาข้อมูลส าหรับซื้อเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการ
แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ มีการรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็นต่อเมื่อ
มีความต้องการซื้อเสื้อผ้ามากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 และมีการรวบรวมข้อมูลสม่ าเสมอ
ก่อนการซื้อเสื้อผ้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 

2. แหล่งข้อมูลในการแสวงหาข้อมูลในการซื้อเสื้อผ้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ
แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าในด้านแหล่งข้อมูลโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.14 จากคะแนนเต็ม 5 รายละเอียดพบว่า 
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- แหล่งข้อมูลในการแสวงหาข้อมูลในการซื้อเสื้อผ้ากลุ่มตัวอย่างมีการ
แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับมาก จากแหล่งข้อมูลภายใน เช่น ประสบการณ์เดิม 
หรือข้อมูลอยู่ในความทรงจ ามากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 

- แหล่งข้อมูลในการแสวงหาข้อมูลในการซื้อเสื้อผ้า กลุ่มตัวอย่างมีการ
แสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับปานกลาง แหล่งข้อมูลทางการตลาด เช่น โฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ของสินค้าและบริการมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 รองลงมา  ได้แก่ 
แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น รายการโทรทัศน์ บทความในเว็บไซต์ นิตยสาร หนังสือที่เกี่ยวกับเสื้อผ้า
ของผู้บริโภคหญิงรักหญิง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.93 ถัดมาได้แก่ แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล เช่น เพ่ือน 
ญาติ ฯลฯ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.88 และแหล่งข้อมูลทางการค้า เช่น บริษัทที่ผลิตสินค้าและ
บริการเกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าของผู้บริโภคหญิงรักหญิง ร้านค้า หรือตราสินค้าเสื้อผ้าของผู้บริโภคหญิงรัก
หญิง น้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.80 

- ความบ่อยครั้งที่ค้นหาหรือเลือกใช้แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าในด้านความบ่อยครั้งที่ค้นหาหรือเลือกใช้
แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าโดยรวมอยู่ในระดับน้อย คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.57 จากคะแนน
เต็ม 5 รายละเอียดพบว่า 

- ความบ่อยครั้งที่ค้นหาหรือเลือกใช้แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่าง 
มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ อินเตอร์เน็ต คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.43 

- ความบ่อยครั้งที่ค้นหาหรือเลือกใช้แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่าง 
มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ สื่อภายในร้าน เช่น การจัด
แสดงสินค้า,การจัดหน้าต่างแสดงสินค้ามากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 คือนิตยสาร คิดเป็น
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.74 

- ความบ่อยครั้งที่ค้นหาหรือเลือกใช้แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่าง 
มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับน้อย ได้แก่ ภาพยนตร์ คิดเป็น
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.58 รองลงมา ได้แก่ โทรทัศน์ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.12 และแผ่นพับ คิดเป็น
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.96 

- ความบ่อยครั้งที่ค้นหาหรือเลือกใช้แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่าง 
มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับน้อยที่สุด ได้แก่ หนังสือพิมพ์มากที่สุด  
คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.75 และวิทยุน้อยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.62 
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4.3 แรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้า 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้า จะศึกษาเกี่ยวกับ 2 หัวข้อ ได้แก่         
1. แรงจูงใจด้านเหตุผล 2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยตามตารางท่ี 4.3 ดังนี้ 

ตารางท่ี 4.3 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้า 

 

ข้อความ 

แรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้า 

ค่าเฉลี่ย 
( ) 

การแปล
ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

มาก 
 

 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 

 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย 
 
 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย
ที่สุด 

 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

1. แรงจูงใจต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าในด้าน
เหตุผล 

     4.03 มาก 

1.1 คุณภาพของ
สินค้า 

240 
(60.0) 

131 
(32.8) 

25 
(6.3) 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

4.51 มากที่สุด 

1.2 มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

163 
(40.8) 

166 
(41.5) 

55 
(13.8) 

8 
(2.0) 

8 
(2.0) 

4.17 มาก 

1.3 ความชื่นชอบ
ตราสินค้านั้นอยู่แล้ว 

162 
(40.5) 

145 
(36.3) 

62 
(15.5) 

14 
(3.5) 

17 
(4.3) 

4.05 มาก 

1.4 ความน่าเชื่อถือ
ของตราสินค้า 

135 
(33.8) 

171 
(42.8) 

66 
(16.5) 

24 
(6.0) 

4 
(1.0) 

4.02 มาก 
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1.5 ช่องทาง
หลากหลายในการ
เลือกซื้อ เช่น ซื้อ
ผ่านเว็บไซต์ ท าเล
ที่ตั้งสะดวกในการ
ซ้ือ 

111 
(27.8) 

168 
(42.0) 

91 
(22.8) 

16 
(4.0) 

14 
(3.5) 

3.86 มาก 

1.6 การลดราคา 
หรือมีของแถม 

130 
 (32.5) 

132 
(32.5) 

102 
(25.5) 

21 
(5.3) 

15 
(3.8) 

3.82 มาก 

1.7 ความประหยัด
ในการซื้อและใช้ 

105 
(26.3) 

153 
(38.3) 

99 
(24.8) 

26 
(6.5) 

17 
(4.3) 

3.75 มาก 

2. แรงจูงใจต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าในด้าน
อารมณ์ 

     3.03 ปานกลาง 

2.1 ความทันสมัย 
133 

(33.3) 
164 

(41.0) 
86 

(21.5) 
14 

(3.5) 
3 

(0.8) 
4.02 มาก 

2.2 ตอบสนอง
รสนิยมทางเพศ 

75 
(18.8) 

120 
(30.0) 

109 
(27.3) 

51 
(12.8) 

45 
(11.3) 

3.32 ปานกลาง 

2.3 ความต้องการ
เป็นจุดเด่น 

79 
(19.8) 

89 
(22.3) 

120 
(30.0) 

65 
(16.3) 

47 
(11.8) 

3.22 ปานกลาง 

2.4 ซื้อเพราะ
ค าแนะน าจากเพ่ือน 

25 
(6.3) 

61 
(15.3) 

151 
(37.8) 

99 
(24.8) 

64 
(16.0) 

2.71 ปานกลาง 

2.5 การซื้อตาม
บุคคลอื่น 

13 
(3.3) 

73 
(18.3) 

125 
(31.3) 

105 
(26.3) 

84 
(21.0) 

2.56 น้อย 

2.6 ซื้อเพราะข้อมูล
จากสื่อ เช่น 
นิตยสาร เว็บไซต์
เสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง “ทอม” 

22 
(5.5) 

57 
(14.3) 

105 
(26.3) 

83 
(20.8) 

133 
(33.3) 

2.38 น้อย 

โดยรวมทั้งหมด  3.57 มาก 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ

มาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 จากคะแนนเต็ม 5 โดยพิจารณาแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละ
ด้านจะพบว่า 

1. แรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าในด้านเหตุผลพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อ
เสื้อผ้าในด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 จากคะแนนเต็ม 5 
รายละเอียดพบว่า 

- เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับมากที่สุด
ได้แก่ คุณภาพของสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 

- เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มี
สินค้าให้เลือกหลากหลาย คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมา ได้แก่ ความชื่นชอบตราสินค้านั้นอยู่
แล้ว คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 ถัดมาได้แก่ ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า  คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.02 ช่องทางหลากหลายในการเลือกซื้อ เช่น ซื้อผ่านเว็บไซต์ ท าเลที่ตั้งสะดวกในการซื้อ  คิดเป็น
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 การลดราคา หรือมีของแถม คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และความประหยัดใน
การซื้อและใช้ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 

2. แรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าในด้านอารมณ ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อ
เสื้อผ้าในด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 จากคะแนนเต็ม 5 
รายละเอียดพบว่า  

- อารมณ์ที่กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
ความทันสมัย คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 

- อารมณ์ที่กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับปานกลาง
ได้แก่ ตอบสนองรสนิยมทางเพศ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 รองลงมา ได้แก่ ความต้องการเป็น
จุดเด่น คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 และซื้อเพราะค าแนะน าจากเพ่ือน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.71 

- อารมณ์ที่กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับน้อย ได้แก่ 
การซื้อตามบุคคลอ่ืน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.56 และซื้อเพราะข้อมูลจากสื่อ เช่น นิตยสาร เว็บไซต์
เสื้อผ้าของผู้บริโภคหญิงรักหญิง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.38 
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4.4 ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า จะศึกษาเกี่ยวกับ 1 หัวข้อได้แก่ 1. 
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย
ตามตารางท่ี 4.4 ดังนี้ 

ตารางท่ี 4.4 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า 

 

ข้อความ 

ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า ค่าเฉลี่ย 
( ) 

การแปล
ความหมาย 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

จ านวน
(ร้อย
ละ) 

เห็น
ด้วย 

 
 
จ านวน
(ร้อย
ละ) 

ไม่มี
ความ
คิดเห็น 

 
จ านวน
(ร้อย
ละ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 

จ านวน
(ร้อย
ละ) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

จ านวน
(ร้อย
ละ) 

1. คุณภาพของ
สินค้า เหมาะสม
กับราคา 

216 
(54.0) 

122 
(30.5) 

57 
(14.3) 

2 
(0.5) 

3 
(0.8) 

4.36 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2. สินค้ามีความ
ทันสมัย 

142 
(35.5) 

171 
(42.8) 

84 
(21.0) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.13 เห็นด้วย 

3. แสดงออกถึง
ตัวตนของผู้สวม
ใส่ 

138 
(34.5) 

165 
(41.3) 

87 
(21.8) 

10 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.07 เห็นด้วย 
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4. โฆษณา
น าเสนอสินค้ามี
ผลต่อการซื้อ
เสื้อผ้า 

62 
(15.5) 

139 
(34.8) 

176 
(44.0) 

18 
(4.5) 

5 
(1.3) 

3.58 เห็นด้วย 

5. การเห็น
บรรจุภัณฑ์ที่
ตนเองชื่นชอบ
จึงตัดสินใจซื้อ 

75 
(18.8) 

130 
(32.5) 

137 
(34.3) 

39 
(9.8) 

19 
(4.8) 

3.50 เห็นด้วย 

โดยรวมทั้งหมด  3.93 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ

เห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 จากคะแนนเต็ม 5 รายละเอียดดังนี้ 
- การซื้อเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่าง ยิ่งได้แก่ คุณภาพ

ของสินค้า เหมาะสมกับราคา คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 
- การซื้อเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ สินค้ามีความ

ทันสมัย คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมา ได้แก่ แสดงออกถึงตัวตนของผู้สวมใส่ คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.07 ถัดมาได้แก่ โฆษณาน าเสนอสินค้ามีผลต่อการซื้อ เสื้อผ้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 
และการเห็นบรรจุภัณฑ์ที่ตนเองชื่นชอบจึงตัดสินใจซื้อ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 

 
4.5  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า จะศึกษาเกี่ยวกับ 5 หัวข้อได้แก่         1. 
สถานที่เลือกซื้อเสื้อผ้า 2. บุคคลที่ไปซื้อเสื้อผ้า 3. เหตุผลที่เลือกซื้อเสื้อผ้า 4. ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า 
และค่าใช้จ่ายเงินในการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละครั้งของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะน าเสนอเป็น
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย รายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.5 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานที่เลือกซ้ือเสื้อผ้า 

สถานที่เลือกซ้ือเสื้อผ้า เลือก ไม่เลือก รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า 365 91.2 35 8.8 400 100.0 
เว็บไซต์ (ซื้อสินค้าออนไลน์) 200 50.0 200 50.0 400 100.0 

ร้านค้าส่ง/ปลีก 124 31.0 276 69.0 400 100.0 

ตลาดนัดจตุจักร 22 5.5 378 94.5 400 100.0 
ตลาดสินค้ามือสอง 4 1.0 396 99.0 400 100.0 

ตลาดนัดบริเวณอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ 1 0.2 399 99.8 400 100.0 

หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ และค่าร้อยละค านวณจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเสื้อผ้าที่ห้างสรรพสินค้ามากที่สุด มีจ านวน 

365 คน คิดเป็นร้อยละ 91.3 รองลงมา เลือกซื้อเสื้อผ้า จากเว็บไซต์ (ซื้อสินค้าออนไลน์) มีจ านวน 
200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 เลือกซื้อเสื้อผ้าที่ร้านค้าส่ง/ปลีก จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 
เลือกซื้อเสื้อผ้าที่ตลาดนัดจตุจักร มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 เลือกซื้อเสื้อผ้าที่ตลาดสินค้า
มือสอง มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และเลือกซื ้อเสื ้อผ้าที ่ตลาดนัดบริเวณอนุสาวรีย์ชัย
สมรภูมนิ้อยที่สุด มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

 
ตารางท่ี 4.6 

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลที่ไปซื้อเสื้อผ้าด้วย 
 

บุคคลที่ไปซื้อเสื้อผ้า เลือก ไม่เลือก รวม 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

ไปคนเดียว 188 47.0 212 53.0 400 100.0 
ไปกับแฟน 157 39.2 243 60.8 400 100.0 

ไปกับเพ่ือน 53 13.2 347 86.8 400 100.0 

ไปกับครอบครัว 2 0.5 398 99.5 400 100.0 
หมายเหตุ ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ และค่าร้อยละค านวณจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างไปเลือกซื้อเสื้อผ้าคนเดียวมากที่สุด มีจ านวน 188 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมาไปเลือกซื้อเสื้อผ้ากับแฟน มีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.2 ถัด
มาไปเลือกซื้อเสื ้อผ้ากับเพ่ือน มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และไปเลือกซื้อเสื ้อผ้ากับ
ครอบครัวน้อยที่สุด มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 

ตารางท่ี 4.7 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเหตุผลที่เลือกซื้อเสื้อผ้า 

 

ข้อความ เหตุผลที่เลือกซื้อเสื้อผ้า ค่าเฉลี่ย 
( ) 

การแปล
ความหมาย เห็น

ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

เห็น
ด้วย 

 
 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

ไม่มี
ความเห็น 

 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

1. เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ให้
ตนเอง 

176 
(44.0) 

159 
(39.8) 

60 
(15.0) 

5 
(1.3) 

0 
(0.0) 

4.26 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2. ต้องการเข้า
สังคม 

80 
(20.0) 

165 
(41.3) 

139 
(34.8) 

12 
(3.0) 

4 
(1.0) 

3.76 เห็นด้วย 

3.ซื้อเพราะมี
สินค้าใหม่ๆ 
ออกมา 

77 
(19.3) 

143 
(35.8) 

134 
(33.5) 

26 
(6.5) 

20 
(5.0) 

3.57 เห็นด้วย 

4. เมื่อสินค้า
นั้นได้รับความ
นิยม 

58 
(14.5) 

134 
(33.5) 

154 
(38.5) 

43 
(10.8) 

11 
(2.8) 

3.46 เห็นด้วย 

5.ซื้อเพราะ
กลัวตกเทรนด์ 
ล้าสมัย 

33 
(8.3) 

88 
(22.0) 

168 
(42.0) 

50 
(12.5) 

61 
(15.3) 

2.95 ไม่มีความเห็น 



 

 

90 

6. ซื้อตามแบบ
ดาราหรือคนมี
ชื่อเสียง 

18 
(4.5) 

55 
(13.8) 

196 
(49.0) 

89 
(22.3) 

42 
(10.5) 

2.79 ไม่มีความเห็น 

7. ซื้อตาม
เพ่ือน คน
ใกล้ชิด 

14 
(3.5) 

68 
(17.0) 

176 
(44.0) 

89 
(22.3) 

53 
(13.3) 

2.75 ไม่มีความเห็น 

โดยรวมทั้งหมด 3.36 ไม่มีความเห็น 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลที่เลือกซื้อเสื้อผ้าโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับไม่

มีความเห็น คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 จากคะแนนเต็ม 5 โดยพิจารณาเหตุผลที่เลือกซื้อเสื้อผ้าใน
รายละเอียดจะพบว่า 

- การซื้อเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ได้แก่ เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ให้ตนเองมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 

- การซื้อเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลอยู่ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ ต้องการเข้าสังคม
มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 รองลงมาได้แก่ ซื้อเพราะมีสินค้าใหม่ๆ ออกมา คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.57 และเมื่อสินค้านั้นได้รับความนิยมน้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 

- การซื้อเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลอยู่ในระดับไม่มีความเห็น ได้แก่ ซื้อเพราะ
กลัวตกเทรนด์ ล้าสมัยมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95 รองลงมา ได้แก่ ซื้อตามแบบดาราหรือ
คนมีชื่อเสียง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 และซื้อตามเพ่ือน คนใกล้ชิดน้อยที่ สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.7 
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ตารางท่ี 4.8 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า 

 

ข้อความ ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า ค่าเฉลี่ย 
( ) 

การแปล
ความหมาย เดือน

ละ 2 
– 3 
ครั้ง 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

เดือน
ละครั้ง 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

2 – 3 
เดือน
ครั้ง 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

4 – 5 
เดือน
ครั้ง 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

มากกว่า 
5 เดือน

ครั้ง 
จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

1. เสื้อยืดคอ
กลม, คอวี 

185 
(21.3) 

177 
(29.3) 

108 
(27.0) 

65 
(16.3) 

25 
(6.3) 

3.43 มาก 
 

2. เสื้อเชิ้ต 64 
(16.0) 

120 
(30.0) 

131 
(32.8) 

56 
(14.0) 

29 
(7.3) 

3.33 ปานกลาง 

3.เสื้อโปโล 41 
(10.3) 

93 
(23.3) 

125 
(31.3) 

95 
(23.8) 

46 
(11.5) 

2.97 ปานกลาง 

4.กางเกง ขา
สั้น 

39 
(9.8) 

67 
(16.8) 

164 
(41.0) 

83 
(20.8) 

47 
(11.8) 

2.92 ปานกลาง 

5. กางเกง ขา
ยาว 

42 
(10.5) 

77 
(19.3) 

119 
(29.8) 

100 
(25.0) 

62 
(15.5) 

2.84 ปานกลาง 

โดยรวมทั้งหมด 3.09 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ 

ปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 จากคะแนนเต็ม 5 โดยพิจารณารายละเอียดพบว่า 
- ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าระดับมาก ได้แก่ เสื้อยืดคอกลม, คอวี คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.43 
- ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าระดับปานกลาง ได้แก่ เสื้อเชิ้ต คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 

รองลงมา ได้แก่ เสื้อโปโล คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 กางเกง ขาสั้น คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.92 
และกางเกง ขายาวน้อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.84 
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ตารางท่ี 4.9 

แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายเงินในการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละครั้ง 
 

ค่าใช้จ่ายเงินในการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละครั้ง จ านวน ร้อยละ 

1,001 – 1,500 บาท 111 27.8 
500 – 1,000 บาท 77 19.3 

1,500 – 2,000 บาท 76 19.0 

2,001 – 3,000 บาท 71 17.8 
3,001 – 4,000 บาท 36 9.0 

4,001 บาทขึ้นไป 29 7.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายเงินในการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละครั้ง  1,001 – 

1,500 บาทมากที่สุด มีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมามีค่าใช้จ่ายเงินในการซื้อ
เสื้อผ้าในแต่ละครั้ง 500 – 1,000 บาท มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 มีค่าใช้จ่ายเงินในการ
ซื้อเสื้อผ้าในแต่ละครั้ง 1,500 – 2,000 บาท มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 มีค่าใช้จ่ายเงิน
ในการซื ้อเสื ้อผ ้าในแต่ละครั ้ง  2,001 – 3,000 บาท มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 มี
ค่าใช้จ่ายเงินในการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละครั้ง 3,001 – 4,000 บาท มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.0 และมีค่าใช้จ่ายเงินในการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละครั้ง  4,001 บาทขึ้นไปน้อยที่สุด มีจ านวน 29 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.3 

 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง” มีสมมติฐานการวิจัยที่ก าหนดไว้ 10 ข้อ ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ ได้
ก าหนดระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยหากผลการทดสอบปรากฏว่า ปฏิเสธสมมติฐาน
ว่าง (H0) ยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) แสดงว่าสมมติฐานที่ตั้งไว้เป็นจริง ในทางตรงกันข้าม หาก
ผลการทดสอบยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก (H1) แสดงว่า สมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ไม่เป็นจริงดังที่คาดไว้ ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 3 ข้อ ปรากฏดังตารางที่ 4.13 – 4.38 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือ
ซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 1.1 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.10 

แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จ าแนกตามอายุ 

 
อายุของหญิงรักหญิง  การแสวงหาข้อมูล 

เพื่อซ้ือเสื้อผ้า F 
 

Sig. 
 

20 – 25 ปี 69 2.93  1.994 0.114 

26 – 30 ปี 172 2.89 

31 – 40 ปี 143 2.76 

41 ปีขึ้นไป 16 2.74 

รวม 400 2.84 
 

จากตารางที่ 4.10 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง วัยท างาน จ าแนกตามอายุ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One 
Way Anova ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.114 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน
ทางเลือก (H1) กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้ อผ้าที่ไม่
แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูล
เพ่ือซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 1.2 ดังนี้ 
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H0: หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าที่ไม่
แตกต่างกัน 

H1: หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.11 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาของหญิงรักหญิง     การแสวงหาข้อมูล 
เพื่อซ้ือเสื้อผ้า F 

 
Sig. 

 
จ านวน ค่าเฉลี่ย 

( ) 

 0.598 

 
 

0.551 มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า 22 2.90 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 252 2.86 

ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 126 2.80 

รวม 400 2.84 
 

จากตารางที่ 4.11 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง จ าแนกตามระดับการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One 
Way Anova ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.551 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน
ทางเลือก (H1) กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 1.3 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.12 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพของหญิงรักหญิง  การแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้า    F Sig.  
 

คู่ท่ี
แตกต่าง จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

ข้าราชการ 10 2.60 2.881* 0.014 2,6>1,5 

รัฐวิสาหกิจ 11 3.23 2>3 

พนักงานบริษัทเอกชน 190 2.80  

ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 115 2.89  

รับจ้างทั่วไป 26 2.62  

อ่ืนๆ 48 2.98  
รวม 400 2.84  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.12 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก

หญิง จ าแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 
Anova ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก 
(H1) กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 1.4 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.13 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามรายได้ 
 

รายไดข้องหญิงรักหญิง  การแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อ
เสื้อผ้า    

F Sig.  
 

คู่ท่ีแตกต่าง 

จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 21 3.33 5.934* 0.000 1,2,3,4,5,6 >7  

10,001 – 25,000 บาท 144 2.81 1>2,6 

25,001 –40,000 บาท 133 2.80  

40,001 – 55,000 บาท 32 3.02  

55,001 – 70,000 บาท 44 2.92  

มากกว่า 70,001 บาท 26 2.50  

รวม 400 2.84  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.13 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง จ าแนกตามรายได้ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 
Anova ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก 
(H1) กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท ที่มีรายได้ 10,001 – 
25,000 บาท ที่มีรายได้ 25,001 –40,000 บาท ที่มีรายได้ 40,001 – 55,000 บาท และที่มีรายได้ 
55,001 – 70,000 บาท มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้า มากกว่าหญิงรักหญิง ที่มีรายได้ มากกว่า 
70,001 บาท  

นอกจากนี้ หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้า 
มากกว่าหญิงรักหญิง ที่มีรายได้ 10,001 – 25,000 บาท ที่มีรายได้ 25,001 –40,000 บาท และที่มี
รายได้ 55,001 – 70,000 บาท 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน 
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โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 2.1 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.14 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง           

จ าแนกตามอายุ 
อายขุองหญิงรักหญิง  แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 

 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 
20 – 25 ปี 69 3.55 0.243 0.866 

26 – 30 ปี 172 3.59 

31 – 40 ปี 143 3.54 

41 ปีขึ้นไป 16 3.64 

รวม 400 3.57 
 

จากตารางที่ 4.14 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง           
จ าแนกตามอายุ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.866 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ หญิงรักหญิง วัยท างาน ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 2.2 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่าง

กัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.15 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง       

จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาของหญิงรักหญิง 
วัยท างาน 

แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า 22 3.72 0.972 0.379 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 252 3.54 

ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 126 3.60 
รวม 400 3.57 

 
จากตารางที่ 4.15 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามระดับการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 
Anova ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.379 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก 
(H1) กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่าง
กัน 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่

แตกต่างกัน 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 2.3 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.16 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง            

จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพของหญิงรักหญิง  แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

ข้าราชการ 10 3.47 2.164 0.057 
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รัฐวิสาหกิจ 11 3.90 

พนักงานบริษัทเอกชน 190 3.55 

ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 115 3.61 

รับจ้างทั่วไป 26 3.28 

อ่ืนๆ 48 3.66 
รวม 400 3.57 

จากตารางที่ 4.16 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
จ าแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 

Anova ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.057 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก 
(H1) กล่าวคือ หญิงรักหญิง วัยท างาน ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่าง
กัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 2.4 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง วัยท างาน ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่าง

กัน 
H1: หญิงรักหญิง วัยท างาน ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.17 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง   

จ าแนกตามรายได้ 
รายไดข้องหญิงรักหญิง  แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า    F Sig.  

 
คู่ท่ีแตกต่าง 

จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 21 4.08 3.737* 0.003 1>2,3,4,5,6,7 

10,001 – 25,000 บาท 144 3.61  

25,001 –40,000 บาท 133 3.49  

40,001 – 55,000 บาท 32 3.58  

55,001 – 70,000 บาท 44 3.47  

มากกว่า 70,001 บาท 26 3.49  
รวม 400 3.57  
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* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.17 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามรายได้ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 3.1 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.18 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง         

จ าแนกตามอายุ 
 

อายขุองหญิงรักหญิง  ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

20 – 25 ปี 69 4.01 2.142 0.094 

26 – 30 ปี 172 3.96 

31 – 40 ปี 143 3.83 

41 ปีขึ้นไป 16 4.10 

รวม 400 3.93 
จากตารางที่ 4.18 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามอายุ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.094 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อ

เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 3.2 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.19 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง        

จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาของหญิงรักหญิง   ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า 22 3.95 0.959 0.384 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 252 3.90 

ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 126 3.99 

รวม 400 3.93 
 

จากตารางที่ 4.19 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จ าแนกตามระดับการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 
Anova ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.384 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก 
(H1) กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่าง
กัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3.3 หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 3.3 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.20 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง        

จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพของหญิงรักหญิง  ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

ข้าราชการ 10 3.60 1.620 0.154 

รัฐวิสาหกิจ 11 4.23 

พนักงานบริษัทเอกชน 190 3.89 

ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 115 3.99 

รับจ้างทั่วไป 26 4.01 

อ่ืนๆ 48 3.91 
รวม 400 3.93 

 
จากตารางที่ 4.20 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.154 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3.4 หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 3.4 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.21 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง          

จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ของหญิงรักหญิง  ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 21 4.13 1.991 0.079 

10,001 – 25,000 บาท 144 3.87 

25,001 –40,000 บาท 133 3.88 

40,001 – 55,000 บาท 32 4.18 

55,001 – 70,000 บาท 44 3.93 

มากกว่า 70,001 บาท 26 3.99 
รวม 400 3.99 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.27 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามรายได้ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.079 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 4 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 4.1 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.22 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง   

จ าแนกตามอายุ 
 

อายุของหญิงรักหญิง พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า    F Sig.  
 

คู่ท่ี
แตกต่าง จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

20 – 25 ปี 69 3.33 4.724* 0.003 1,2,4>3 

26 – 30 ปี 172 3.31  

31 – 40 ปี 143 3.10  

41 ปีขึ้นไป 16 3.53  

รวม 400 3.25  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.22 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จ าแนกตามอายุ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.2 หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 4.2 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.23 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง                

จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาของหญิงรักหญิง    พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า 22 3.14 0.462 0.630 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 252 3.25 

ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 126 3.27 
รวม 400 3.25 

 
จากตารางที่ 4.23 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามระดับการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way 
Anova ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.630 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก 
(H1) กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่าง
กัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.3 หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 4.3 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.24 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง          

จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพของหญิงรักหญิง  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

ข้าราชการ 10 2.75  
2.036 

 
0.073 รัฐวิสาหกิจ 11 3.42 
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พนักงานบริษัทเอกชน 190 3.30 

ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 115 3.20 

รับจ้างทั่วไป 26 3.31 

อ่ืนๆ 48 3.19 

รวม 400 3.25 
 

จากตารางที่ 4.24 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จ าแนกตามอาชีพ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.073 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 4.4 หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่

แตกต่างกัน 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 4.4 ดังนี้ 
H0: หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.25 

แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง                
จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ของหญิงรักหญิง วัยท างาน พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า F Sig. 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย ( ) 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 21 3.36  
1.654 

 
0.145 10,001 – 25,000 บาท 144 3.21 

25,001 –40,000 บาท 133 3.30 

40,001 – 55,000 บาท 32 3.36 

55,001 – 70,000 บาท 44 3.05 

มากกว่า 70,001 บาท 26 3.34 

รวม 400 3.25 
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* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.25 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

จ าแนกตามรายได้ ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.145 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 5 การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า
ของหญิงรักหญิง  

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 5 ดังนี้ 
Ho : การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าไม่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิง

รักหญิง  
H1 : การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก

หญิง  
ตารางท่ี 4.26 

แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้ากับแรงจูงใจใน
การซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

 

ข้อความ แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบ 

เพียร์สัน 

Sig. 
(2-

tailed) 
1. การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  0.593** 0.000 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
จากตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สันระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ากับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 พบว่า ค่า Sig (2-tailed) = 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ การแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
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โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ

เสื้อผ้ากับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง วัยท างาน เท่ากับ 0.593 หมายความว่า การ
แสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ากับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง มีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มี
แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกันข้ามหากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 6 การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า
ของหญิงรักหญิง  

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 6 ดังนี้ 
Ho : การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิง

รักหญิง  
H1 : การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก

หญิง 
ตารางท่ี 4.27 

แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้ากับทัศนคติต่อ
การซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

ข้อความ ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง  

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบ 

เพียร์สัน 

Sig. 
(2-

tailed) 
1. การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  0.414** 0.000 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สันระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ากับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 พบว่า ค่า Sig (2-tailed) = 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) 
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กล่าวคือ การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
วัยท างาน 

โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้ากับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง เท่ากับ 0.414 หมายความว่า การแสวงหาข้อมูล
เพ่ือซื้อเสื้อผ้ากับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ หากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อ
เสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกันข้ามหากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้
มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 7 การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
ของหญิงรักหญิง  

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 7 ดังนี้ 
Ho : การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง

รักหญิง  
H1 : การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก

หญิง  
 

ตารางท่ี 4.28 
แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้ากับพฤติกรรม

การซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
 

ข้อความ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง  

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบ 

เพียร์สัน 

Sig. 
(2-tailed) 

1. การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  0.397** 0.000 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ที่
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ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 พบว่า ค่า Sig (2-tailed) = 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) 
กล่าวคือ การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง เท่ากับ 0.397 หมายความว่า การแสวงหาข้อมูล
เพ่ือซื้อเสื้อผ้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ หากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกันข้ามหากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาขอ้มูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 8 แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง  

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 8 ดังนี้ 
Ho : แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

วัยท างาน 
H1 : แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

วัยท างาน 
ตารางท่ี 4.29 

แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ากับทัศนคติต่อการซื้อ
เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

 

ข้อความ ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง  

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบ  

เพียร์สัน 

Sig. 
(2-tailed) 

1. แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  0.542** 0.000 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ากับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ที่ระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 พบว่า ค่า Sig (2-tailed) = 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้คือ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) กล่าวคือ 
แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง            

โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ากับ
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง เท่ากับ 0.542 หมายความว่า แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ากับ
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากหญิงรัก
หญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกัน
ข้ามหากหญิงรักหญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 9 แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง  

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 9 ดังนี้ 
Ho : แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
H1 : แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
   

ตารางท่ี 4.30 
แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ากับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
 

ข้อความ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง  

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบ 

เพียร์สัน 

Sig. 
(2-tailed) 

1. แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  0.447** 0.000 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 พบว่า ค่า Sig (2-tailed) = 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีใช้ใน
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การวิจัยครั้งนี้คือ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) กล่าวคือ 
แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ากับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง เท่ากับ 0.447 หมายความว่า แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ากับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากหญิงรัก
หญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามากข้ึนก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามากข้ึน ในทางตรงกันข้าม
หากหญิงรักหญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 

 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 10 ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง  

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติท่ี 10 ดังนี้ 
Ho : ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
H1 : ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง   
  

ตารางท่ี 4.31 
แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ากับพฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
 

ข้อความ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง  

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน 

Sig. 
(2-tailed) 

1. ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  0.409** 0.000 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
จากตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สันระหว่างทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ากับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 พบว่า ค่า Sig (2-tailed) = 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้คือ 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) กล่าวคือ 
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง         
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โดยเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ากับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง เท่ากับ 0.409 หมายความว่า ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ากับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากหญิงรัก
หญิง มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามากข้ึนก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกันข้าม
หากหญิงรักหญิง มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 
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บทที่5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง” ก าหนดวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

1. เพื่อศกึษาการแสวงหาข้อมลู แรงจงูใจ ทศันคติ และพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าของหญิงรักหญิง  

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่มีต่อการแสวงหาข้อมลู แรงจูงใจ ทศันคติและ

พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าของหญิงรักหญิง 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ 

เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
ทั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้ดังนี้ 

1. หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน 
2. หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่  
แตกต่างกัน 
3. หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่   
แตกต่างกัน 
4. หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่  แตกต่าง
กัน 
5. การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง  
6. การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง  
7. การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง  
8. แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง      
9. แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
10. ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
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การวิจัยครั้งนี้ได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) ใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ที่อยู่ในวัยท างานซึ่งมีอายุ
ระหว่าง 20 – 55 ปีหญิงรักหญิง “ทอม” อาศัยและ/ หรือท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน แล้วน ามาวิเคราะห์ค่าทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์  SPSS และได้น าผลจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (depth – interview) กลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 คน อายุ 20 – 50 ปี ซึ่งเป็นหญิงรัก
หญิง และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมาพัฒนาแบบสอบถามเพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่ครอบคลุม
กับงานวิจัยฉบับนี้มากที่สุด 

ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) เพ่ือวิเคราะห์
ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีการแจกแจงในรูปความถี่ (Frequency) ค านวณเป็นค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้า ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้า ข้อมูล
เกี่ยวกับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า  

ส่วนการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนั้นได้ก าหนดระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
ใช้วิธีการหาค่าสถิติแบบ ANOVA เพ่ือหาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการแสวงหา
ข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
ตามสมมติฐานการวิจัยข้อ 1 – 4 และใช้การทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้า แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า ทัศนคติต่อการซื้อ
เสื้อผ้า และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ตามสมมติฐานการวิจัยข้อ 5 – 10 
 

สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยเชิงปริมาณ  
ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  

พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 26 – 30 ปี มีจ านวนมากที่สุดจ านวน 172 คน และระดับ
การศึกษาของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากที่สุด คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 252 คน ทางด้าน
อาชีพพบว่าพนักงานบริษัท มาตอบแบบสอบถามากที่สุด จ านวน 190 คน และรายได้พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างนั้นมีรายได้ 10,001 – 25,000 บาทมากที่สุด จ านวน 144 คน  

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าโดยรวมทั้งหมดอยู่
ในระดับปานกลาง และมีลักษณะการหาข้อมูลส าหรับซื้อเสื้อผ้า โดยพิจารณาจากการแสวงหาข้อมูล
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เกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละระดับพบว่า ลักษณะการหาข้อมูลส าหรับซื้อเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างมีซึ่ง
อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ มีการรวบรวมข้อมูลสม่ าเสมอก่อนการซื้อเสื้อผ้า ล าดับถัดมาเป็น
แหล่งข้อมูลในการแสวงหาข้อมูลในการซื้อเสื้อผ้า ที่กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข้อมูลอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ แหล่งข้อมูลภายใน เช่น ประสบการณ์เดิม หรือข้อมูลอยู่ในความทรงจ า ในส่วนของความ
บ่อยครั้งที่ค้นหาหรือเลือกใช้แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข้อมูล
เกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้า โดยรวมอยู่ในระดับน้อย ซึ่งพิจารณาจากความบ่อยครั้งที่ค้นหาหรือเลือกใช้
แหล่งข้อมูลที่เก่ียวข้องกับเสื้อผ้าในแต่ละระดับจะพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับการ
ซื้อเสื้อผ้าทีอ่ยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ อินเตอร์เน็ต ซึ่งมีความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารท าให้
หญิงรักหญิงนิยมใช้มากท่ีสุด 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณา
แรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละด้านจะพบว่า แรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าในด้านเหตุผลนั้น กลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าในด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งเหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างมี
แรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าอยู่ในระดับมากที่สุดได้แก่ คุณภาพสินค้า ส่วนในประเด็นแรงจูงใจด้าน
อารมณ์ กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าในด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดย
พิจารณาแรงจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าในด้านอารมณ์ในแต่ละระดับพบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีอยู่ในระดับมากได้แก่ ความทันสมัย 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยพิจารณา
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละระดับจะพบว่า การซื้อเสื้อผ้าที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับเห็น
ด้วยอย่างยิ่งได้แก่ คุณภาพของสินค้าและเหมาะสมกับราคามากท่ีสุด  

 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  
 ในส่วนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิงมีทั้งหมด 5 ข้อ ข้อแรก คือ เรื่องสถานที่
เลือกซื้อเสื้อผ้า โดยกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเสื้อผ้าที่ห้างสรรพสินค้ามากที่สุด ข้อที่สอง คือบุคคลที่ไปซื้อ
เสื้อผ้าด้วย พบว่า กลุ่มตัวอย่างไปเลือกซื้อเสื้อผ้าคนเดียวมีมากที่สุด และเหตุผลที่เลือกซื้อเสื้อผ้า 
กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลที่เลือกซื้อเสื้อผ้า เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้ตนเองมากที่สุด ข้อที่สี่ คือ ความถี่ใน
การซื้อเสื้อผ้า พบว่า โดยรวมหญิงรักหญิงมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าโดยรวมเฉลี่ยที่ 2 – 3 เดือน/ครั้ง 
แต่หากจะพิจารณาการซื้อเสื้อผ้าในแต่ละระดับ จะพบว่า การซื้อเสื้อผ้าที่ซื้อเดือนละครั้งได้แก่ เสื้อยืด
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คอกลม คอวี ล าดับถัดมาที่ท าการซื้อ 2 – 3 เดือนครั้ง ได้แก่ เสื้อเชิ้ตมากที่สุด และหัวข้อที่ห้า 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแต่ละครั้งของกลุ่มตัวอย่างเฉลี่ยอยู่ที่ 1,001 – 1,500 บาท มากที่สุด  
  
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ตารางที่ 5.1 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย  ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูล
เพ่ือซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 หญิงรักหญิง 
ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือ
ซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 หญิงรักหญิง 
ที่มีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีการแสวงหา
ข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 หญิงรักหญิง 
ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูล
เพ่ือซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยหญิงรัก
หญิง ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ที่มีอาชีพอ่ืนๆ และที่
มีอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว มีการแสวงหา
ข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้า มากกว่าหญิงรักหญิง ที่มี
อาชีพรับจ้างทั่วไป และท่ีมีอาชีพข้าราชการ 
 นอกจากนี้  หญิงรักหญิง  ที่ มีอาชีพ
รัฐวิสาหกิจ มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้า 
มากกว่าผู้บริโภคหญิงรักหญิง ที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 หญิงรักหญิง 
ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูล
เพ่ือซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยหญิงรัก
หญิง ที่มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท ที่มีรายได้ 
10,001 – 25,000 บาท ที่มีรายได้ 25,001 –
40,000 บาท ที่มีรายได้ 40,001 – 55,000 บาท 
และที่มีรายได้ 55,001 – 70,000 บาท มีการ
แสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้า มากกว่าหญิงรัก
หญิง ที่มีรายได้ มากกว่า 70,001 บาท 
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 นอกจากนี้ หญิงรักหญิง ที่มีรายได้ต่ า
กว่า 10,000 บาท มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้า มากกว่าหญิงรักหญิง ที่มีรายได้ 10,001 
– 25,000 บาท ที่มีรายได้ 25 ,001 –40,000 
บาท และที่มีรายได้ 55,001 – 70,000 บาท 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจใน
การซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่2.1 หญิง
รักหญิง ที่มีอายุแตกต่างกัน มีแรงจูงใจ
ในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยที่2.2 หญิง
รักหญิง ที่มีระดับการศึกษาท่ีแตกต่าง
กัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่าง
กัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยที่2.3 หญิง
รักหญิง ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแรงจูงใจ
ในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 หญิง
รักหญิง ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มี
แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยหญิงรักหญิง ที่
มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท มีแรงจูงใจในการซื้อ
เสื้อผ้า มากกว่าหญิงรักหญิง ที่มีรายได้ 10,001 – 
25,000 บาท ที่มีรายได้ 25,001-40,000 บาท ที่มี
รายได้ 40,001 – 55,000 บาท ที่มีรายได้ 55,001 – 
70,000 บาท และที่มีรายได้มากกว่า 70,001 บาท 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประกรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3.1  
หญิงรักหญิงที่มีอายุแตกต่างกัน มี
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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สมมติฐานการวิจัยที่3.2 หญิง
รักหญิง ที่มีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน 
มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3.3  หญิงรักหญิง 
ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3.4  หญิงรักหญิง 
ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 หญิงรักหญิง 
ที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
ที่แตกต่างกัน 

พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยหญิงรัก
หญิง ที่มีอายุ 20 - 25 ปี อายุ 26 - 30 ปี และที่
มีอายุ 41 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
มากกว่าหญิงรักหญิง ที่มีอายุ 31 - 40 ปี 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.2 หญิงรักหญิง 
ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.3 หญิงรักหญิง 
ที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.4 หญิงรักหญิง 
ที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 

พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 การแสวงหาข้อมูลเพ่ือ
ซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อ
เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

พบว่ า  ยอมรั บสมมติ ฐ านการวิ จั ย  โ ดยมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
หากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้ อ
เสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีแรงจูงใจในการซื้อ
เสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภค
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หญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้า
น้อยลงก็จะท าให้มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า
น้อยลง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6 การแสวงหา
ข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
หากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อ
เสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกันข้ามหากหญิงรัก
หญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็
จะท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7 การแสวงหา
ข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
หากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อ
เสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกันข้ามหากหญิงรัก
หญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็
จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8 แรงจูงใจใน
การซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 

พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
หากหญิงรักหญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามาก
ขึ้นก็จะท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น 
ในทางตรงกันข้ามหากหญิงรักหญิง มีแรงจูงใจใน
การซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีทัศนคติต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 
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อภิปรายผล 

 
  หลังจากทราบถึงผลการวิจัยแล้ว สามารถท าการอภิปรายการวิจัยหัวข้อ “การแสวงหา
ข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง” ได้ ดังนี้ 
 
การแสวงหาข้อมูลในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จากสมมติฐานข้อที่ 1 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือ
ซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน  ผลการวิจัยพบว่าหญิงรักหญิงที่มีอายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มี
การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ทั้งนี้ยังพบว่าการแสวงหา
ข้อมูลของหญิงรักหญิง ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในการแสวงหาข้อมูลมากที่สุด สอดคล้องกับผลส ารวจของ 
Ericsson (2013) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคสามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตและเข้าถึงข้อมูลได้ทุกท่ีทุกเวลาดังนั้น
จึงไม่เป็นอุปสรรคต่อความต้องการข้อมูลของสินค้า และไม่ถูกจ ากัดทางด้านลักษณะประชากรอีก
ต่อไป  ในขณะที่ลักษณะทางประชากรด้านอาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือ
ซื้อเสื้อผ้าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Michael Burgoon 

   สมมติฐานการวิจัยที่ 9 แรงจูงใจในการซื้อ
เสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

พบว่ า  ยอมรั บสมมติ ฐ านการวิ จั ย  โดยมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
หากหญิงรักหญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามาก
ขึ้นก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น 
ในทางตรงกันข้ามหากหญิงรักหญิง มีแรงจูงใจใน
การซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 10 ทัศนคติต่อการซื้อ
เสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง  

พบว่ า  ยอมรั บสมมติ ฐ านการวิ จั ย  โดยมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
หากหญิงรักหญิง มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามาก
ขึ้นก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น 
ในทางตรงกันข้ามหากหญิงรักหญิง มีทัศนคติต่อ
การซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 



 

 

122 

(1974) ที่ว่า สถานะทางเศรษฐกิจ ท าให้คนมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน มีประสบการณ์ต่างกัน มี
ทัศนคติ ค่านิยม เปา้หมายที่ต่างกัน โดยคนที่มีรายได้สูงมักใช้สื่อมากกว่าคนที่มีรายได้ต่ า และงานวิจัย
ของ Cobb Hoyer (1985, cited in Solomon, 1999) ที่พบว่า ผู้บริ โภคที่มีรายได้น้อย มีการ
แสวงหาข้อมูลน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง  

ในส่วนของอาชีพเนื่องจากแต่ละอาชีพมีการท างานที่แตกต่างกัน การเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร
หรือลักษณะการแสวงหาข้อมูลข่าวสารจึงแตกต่างกัน เช่น พนักงานบริษัทเอกชน มีคอมพิวเตอร์ใช้
ท างานทุกวันก็สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่ต้องการได้ตลอด แต่ส าหรับคนที่ประกอบอาชีพ
ข้าราชการอาจจะไม่ใช่ทุกคนที่มีคอมพิวเตอร์ใช้ส าหรับท างาน เนื่องจากงบประมาณของรัฐมีค่อนข้าง
จ ากัด ดังนั้น คอมพิวเตอร์อาจจะไม่ได้มีให้ครบทุกคน ทุกต าแหน่ง ท าให้การแสวงหาข้อมูลข่าวสาร
ของข้าราชการมีข้อจ ากัดกว่าของพนักงานบริษัทเอกชน  
 
แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จากสมมติฐานที่ 2 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า หญิงรักหญิงที่มีอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มี
แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งการศึกษาแรงจูงใจนั้นแบ่ง
ออกเป็น 2 ด้าน คือ แรงจูงใจด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ โดยจากการวิเคราะห์ผลพบว่าแรงจูงใจ
ด้านเหตุผลอยู่ในระดับมาก และแรงจูงใจด้านอารมณ์อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิดของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 41) ที่กล่าวเกี่ยวกับทฤษฎีทางประชากรศาสตร์ว่า อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้
คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม 
ยึดถืออุดมการณ์มองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์
นิยม ยึดถือปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่องจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่
แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลให้แรงจูงใจในเรื่องเดียวกันมีความแตกต่างกัน ทางด้านระดับการศึกษา กล่าวคือ 
การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มี
การศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจ
เนื้อหาสาระส าคัญได้ดีแต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ หากไม่มีข้อมูลหลักฐานที่เพียงพอ ในขณะที่
คนมีการศึกษาต่ ามักจะเป็นคนที่เชื่ออะไรง่าย เหตุผลในการน ามาตัดสินใจว่าจะรับหรือเชื่อสิ่งใดนั้น
ง่าย สุดท้ายคืออาชีพ หรือสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ รายได้และสถานภาพทางสังคมของบุคคลมี
อิทธิอย่างมากต่อผู้บริโภคเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยมและเป้าหมายที่
ต่างกัน ปัจจัยบางอย่างที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคแต่ละคนเช่นปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมจะมีอิทธิพล
กับแรงจูงใจของผู้บริโภค 
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ในขณะที่หญิงรักหญิงที่มีรายได้แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ เสื้อผ้าเป็นความจ าเป็นทางด้านสังคม นั้นหมายถึง สิ่งจูงใจที่แสดงออก 
ยกตัวอย่างเช่น เสื้อผ้ามีตราสินค้าราคาแพง เพ่ือนๆ ก็ใส่กัน  อาทิ เสื้อผ้าตราสินค้าของ Ralph 
Lauren จึงท าให้ตนเองต้องซื้อ Ralph Lauren มาใส่เพ่ือแสดงให้เห็นว่ามีฐานะ ทั้งนี้ แนวคิดทฤษฎี
ขั้นความต้องการของมาสโลว์สามารถอธิบายว่าท าไมหญิงรักหญิงที่มีรายได้แตกต่างกันจึงมีแรงจูงใจ
ในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน อับราฮัม มาสโลว์ ได้น าเสนอทฤษฎีเรื่องความต้องการของมนุษย์ ซึ่ง
มาสโลว์ กล่าวว่า มนุษย์มีความต้องการที่ไม่สิ้นสุด ความต้องการในระดับล่างจะต้องได้รับการ
ตอบสนองก่อนจึงจะเริ่มมีความต้องการในขั้นต่อไป และความต้องการของมนุษย์มีความสลับซับซ้อน 
โดยอธิบายเป็นโมเดล ซึ่งอธิบายความต้องการ 5 ขั้น 1. ความต้องการทางกายภาพ 2. ความต้องการ
ถึงความปลอดภัย 3. ความต้องการการเข้าสังคมและการยอมรับจากสังคม 4. ความต้องการที่ได้รับ
การยกย่องเชิดชู 5. ความต้องการขั้นสูงสุดของมนุษย์ หมายถึง การเข้าใจตัวเอง เข้าใจโลก ซึ่งในที่นี้ 
แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะรายได้ อาจกล่าวได้ว่า มีความต้องการการเข้าสังคม
และยอมรับจากสังคม เช่น ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยอาจจะไม่ต้องการซื้อเสื้อผ้าที่แพง เท่ากับผู้บริโภคท่ี
มีรายได้มากที่ต้องการซื้อเสื้อผ้าที่แพงเพ่ือแสดงถึงสถานะภาพทางสังคม เพ่ือให้คนอ่ืนยอมรับและ
เข้าใจว่าตนเองมีฐานะดี 
 
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จากสมมติฐานที่ 3 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีทัศนคติในการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า หญิงรักหญิง อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน มี
ทัศนคติในการซื้อเสื้อผ้าไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งขัดกับงานวิจัยของของภครินทร์ 
จันทร์สืบเชื้อสาย (2550) ที่ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของ
ผู้บริโภคในย่านอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน โดยอายุท่ีแตกต่างกันมีการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ด้านความถี่
ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) ด้านจ านวนผู้ร่วมซื้อแต่ละครั้ง และด้านเวลาในการซื้อโดยเฉลี่ย (ชั่วโมง/ครั้ง) 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จากสมมติฐานที่ 4 หญิงรักหญิง ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า หญิงรักหญิง ที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจุติพร อรุณพูลทรัพย์ (2555) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้า ในจังหวัดชลบุรี พบว่า อายุ ที่แตกต่างกัน
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จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าในด้านของประเภทเสื้อผ้าที่แตกต่างกันในด้านเนื้อผ้า สีของผ้า 
สถานที่ซื้อเสื้อผ้า ยอดการซื้อต่อครั้ง ปริมาณการซื้อ ความถี่ในการซื้อ มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

ส าหรับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิงมีการซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยอยู่ที่ 2 – 3 เดือนครั้ง 
โดยท าการซื้อเสื้อยืดคอกลม คอวี และเสื้อโปโล และเลือกซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้ามากที่สุด 
นอกจากนี้ยอดในการซื้อต่อครั้งเฉลี่ยอยู่ที่ 1,001 – 1,500 บาทต่อครั้ง และซื้อกางเกงเฉลี่ยอยู่ที่4 – 
5 เดือนครั้ง โดยเหตุผลที่เลือกซ้ือเพราะค านึงถึงภาพลักษณ์ของตนเองมากท่ีสุด 

ในขณะที่หญิงรักหญิง ที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค S-R theory ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ, (2541) กล่าวว่า อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ท าให้
ต้องบริโภคผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ รายได้ส่วนบุคคล ( Personal 
income) ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลที่ถูก
หักภาษีแล้ว (Disposable income) หลังจากถูกหักภาษี ผู้บริโภคจะน าเอารายได้ส่วนหนึ่งไปเก็บ
ออมไว้และอีกส่วนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑ์อันจ าเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า Disposable income และ
รายได้ส่วนนี้ที่ผู้บริโภคจะน าไปซื้อสินค้าประเภทฟุ่มเฟือย อย่างไรก็ตามสมมติฐานในส่วนนี้ได้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ มนธิรา ศิริภัทรประวัติ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าตราสินค้าหนึ่งของไทย ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าตราสินค้าหนึ่ง ด้านความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าตราสินค้าหนึ่งต่อ
เดือนไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้เช่นกัน เนื่องจากถึงแม้ว่าระดับการศึกษา
อาจจะส่งผลให้ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีไลฟ์สไตล์ที่ต่างกัน แต่เสื้อผ้าตราสินค้านี้ เป็นเสื้อผ้าที่มี
หลากหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบใส่ไปเที่ยว ใส่อยู่บ้าน หรือใส่ไปท างาน ซึ่งรองรับความต้องการของ
ผู้บริโภคในทุกระดับ จึงส่งผลให้ไม่มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยรรยงรัตน์ 
สังขะเวส (2551) “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปและความภักดีต่อตราสินค้า 
BROTHER HOOD ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป BROTHER HOOD ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การแสวงหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จากสมมติฐานที่ 5 การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง พบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หาก
ผู้บริโภคหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า
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มากขึ้น ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท า
ให้มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง สอดคล้องกับแนวคิดของ Hawkins, Best และConey (2004) 
ในแบบจ าลองภาพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งแรงจูงใจของผู้บริโภคนั้นเกิดจากอิทธิพลภายใน ส่ง
ต่อไปยังความคิดเกี่ยวกับตนเองและรูปแบบการด าเนินชีวิต ท าให้เกิดความต้องการและความ
ปรารถนาท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อโดย เรียงล าดับจากการที่เล็งเห็นถึงปัญหาเพ่ือแก้ไข
ปัญหานั้นจ าเป็นต้องแสวงหาข้อมูลเพ่ือน ามาประเมินทางเลือกและเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งหลังจาก
การตัดสินใจซื้อแล้วผู้บริโภคจะเกิดกระบวนการหลังการตัดสินใจซื้อกลายเป็นประสบการณ์และการ
เรียนรู้ของผู้บริโภค ซึ่งจะวนกลับมาเป็นแรงจูงใจอีกครั้ง เช่น อยากได้เสื้อผ้ายี่ห้อหนึ่งแต่ไม่แน่ใจว่า
ยี่ห้อนั้นดีหรือไม่เนื่องจากเป็นสินค้าที่เพ่ิงน าเข้ามาใหม่ เมื่อเล็งเห็นถึงปัญหาว่าข้อมูลไม่เพียงพอมี
ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ จึงจ าเป็นต้องแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมพร้อมทั้งประเมินทางเลือกแล้วจึง
ท าการตัดสินใจซื้อ โดย สรุปจึงสามารถกล่าวได้ว่าแรงจูงใจและการแสวงหาข้อมูลนั้นมีความสัมพันธ์
กัน 
การแสวงหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จากสมมติฐานที่ 6 การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของ
ผู้บริโภคหญิงรักหญิง พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ หากผู้บริโภคหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีทัศนคติต่อ
การซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้า
น้อยลงก็จะท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของเกศสุดา เข้มแข็ง 
(2550) ที่กล่าวว่า ข้อมูลข่าวสาร (Information) ทัศนคติ จะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของ
ข่าวสารที่ได้รวบรวมทั้งลักษณะของแหล่งที่มาของข่าวสารด้วยกลไกของการเลือกเฟ้นในการมองเห็น
ด้วยและเข้าใจปัญหาต่างๆ (Selective Perception) ข่าวสารข้อมูลบางส่วนที่เข้ามาสู่บุคคลนั้นจะท า
ให้บุคคลนี้เก็บไปคิดและสร้างทัศนคติข้ึนมาได้  
 
การแสวงหาข้อมูลเพื่อซ้ือเสื้อผ้าของหญิงรักหญิงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
จากสมมติฐานที่ 7 การแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของ

หญิงรักหญิง พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 

หากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพื่อซื้อเสื้อผ้ามากข้ึนก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น 

ในทางตรงกันข้ามหากหญิงรักหญิง มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีพฤติกรรม

การซื้อเสื้อผ้าน้อยลง ซึ่งสอดคล้องกับที่ชูชัย สมิทธิไกร (2556) กล่าวว่า ระดับของการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคมีผลต่อปริมาณการหาข้อมูลด้วย คือ ยิ่งผู้บริโภคต้องอาศัยกระบวนการคิดและแก้ไข
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ปัญหาอย่างรอบคอบในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการมากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะค้นหาข้อมูลใน

ปริมาณและความถี่มากขึ้นด้วย โดยระดับของการค้นหาข้อมูลและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 3 

รูปแบบ คือ 

1) การตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Routine response behaviour) คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าโดย

ไม่ได้หาข้อมูลเพ่ิมเติม แต่ซื้อตามความเคยชิน การตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้มักเกิดขึ้นในกรณีที่พบ

สินค้าราคาถูก สินค้าที่ต้องซื้อเป็นประจ า เป็นการประหยัดเวลาในการคิดและตัดสินใจซื้อ เช่น การ

ซื้อยาสามัญประจ าบ้าน  

2) การตัดสินใจซื้อที่ใช้กระบวนการแก้ไขปัญหาแบบง่าย (Limited problem solving) คือ การ

ตัดสินใจแบบง่าย ไม่มีกฎเกณฑ์ข้อจ ากัดในการซื้อมากนัก เช่น การใช้โปรโมชั่น หรือประเทศผู้ผลิต

เป็นตัวช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า เช่น การตัดสินใจซื้อเครื่องหรืออุปกรณ์ออกก าลังกาย 

3) การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Extensive problem solving) คือ การตัดสินใจซื้อที่ต้องคิดอย่าง

รอบคอบ ต้องอาศัยข้อมูลต่างๆ มาช่วยในการตัดสินใจซื้อ มักเกิดขึ้นในกรณีที่สินค้ามีราคาแพง 

ผู้บริโภคไม่ชินกับประเภทหรือตราสินค้านั้น หรือมีความเสี่ยงที่จะซ้ือ ผู้บริโภคต้องท าการเปรียบเทียบ

ตราสินค้าอ่ืนๆ เพ่ือลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น เช่น การตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

 
แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิงมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้า 
จากสมมติฐานที่ 8 แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากหญิง
รักหญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกัน
ข้ามหากหญิงรักหญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง  
ซึ่งสอคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) น าเสนอรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค
และปัจจัยที่มีผลต่อ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ เสนอว่า การจูงใจ 
และทัศนคติเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภค โดยแรงจูงใจที่เกิดขึ้นเพ่ือความอยู่รอดของชีวิตซึ่งต้องเกิด
ขึ้นกับทุกคน ซึ่งแรงจูงใจนี้เกิดจากการได้รับแรงกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายนอกท าให้เกิดจุดมุ่งหมายจน
น าไปสู่การแสดงพฤติกรรมเพ่ือน าตนไปสู่เป้าหมายนั้น ในขณะที่ทัศนคตินั้นจะเกิดขึ้นต่อเมื่อมีการ
เรียนรู้ เป็นตัวสร้างทัศนคติและปรับเปลี่ยนไปเรื่อยๆ เป็นทัศนคติเชิงบวกหรือลบก็ได้ ซึ่งทัศนคติต่อ
สินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งนั้นหากเป็นทัศนคติเชิงบวกอาจส่งผลให้ผู้บริโภคกลับไปซื้อสินค้านั้นอีกครั้ง 
หรือหากลองซื้อมาใช้แล้วพบว่าสินค้านั้นไม่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติเป็นลบกับสินค้าชนิดนั้น ท าให้ไม่กลับไปซื้สินค้าชนิดนั้นอีก ซึ่งสิ่งที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคกลับไป
ซื้อสินค้านั้นอีกครั้งคือแรงจูงใจ นอกจากนี้ สอดคล้องกับแนวคิดของรุ่งนภา บุญคุ้ม (2536) กล่าวว่า 
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ทัศนคติมีคุณสมบัติของแรงจูงใจในอันที่จะท าให้บุคคลประเมินผลและเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
หมายความต่อไปถึงการก าหนดทิศทางของพฤติกรรมจริงด้วย 
 
แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
จากสมมติฐานที่ 9 แรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากหญิง
รักหญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกัน
ข้ามหากหญิงรักหญิง มีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 
ซึ่งสอดคล้องกับกับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่าแรงจูงใจเป็นสิ่งที่อยู่เบื้องหลังการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ รังสรรค์ โฉมยา (2553) กล่าวว่าแรงจูงใจ หมายถึง สาเหตุ หรือ
สิ่งที่ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรม โดยทั่วไปแรงจูงใจเป็นสภาวะที่บุคคลถูกระตุ้นให้แสดงพฤติกรรม
ใดๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ตนเองก าหนดไว้ หรือพฤติกรรมที่ตอบสนองความต้องการที่น าสู่
เป้าหมาย หรือพฤติกรรมที่ถูกกระตุ้นโดยแรงขับของแต่ละบุคคล และสอดคล้องกับแนวคิดของ Kalat 
(2008) ที่เสนอว่าแรงจูงใจ คือ สิ่งที่กระตุ้น และชี้น าพฤติกรรม และแรงจูงใจ คือ สิ่งที่ท าให้พฤติกรรม
ของมนุษย์แข็งแรงและมีพลังยิ่งขึ้น  
 จึงสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า หากหญิงรักหญิงมีแรงจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าหญิงรักหญิงจะหา
วิธีการที่จะสนองความต้องการนั้นเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในแรงจูงใจนั้น แล้วจึงส่งผลไปกระตุ้น
พฤติกรรม เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งใจไว้ 
 
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า  
จากสมมติฐานที่ 10 ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรัก
หญิง พบว่า ยอมรับสมมติฐานการวิจัย โดยมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากหญิง
รักหญิง มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้นก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้ามากขึ้น ในทางตรงกัน
ข้ามหากหญิงรักหญิง มีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าน้อยลงก็จะท าให้มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าน้อยลง 
ส าหรับทัศนคติของผู้บริโภคหญิงรักหญิงต่อการซื้อเสื้อผ้า พบว่า มีทัศนคติที่เห็นด้วยอย่างยิ่งเกี่ยวกับ
คุณภาพของสินค้าและราคาเหมาะสมมากท่ีสุด รองลงมาผู้บริโภคหญิงรักหญิงมีทัศนคติต่อการซื้อ
เสื้อผ้าของหญิงรักในระดับที่เห็นด้วยได้แก่ สินค้ามีความทันสมัย และแสดงออกถึงตัวตนของผู้สวมใส่  
สอดคล้องตามท่ีธงชัย สันติวงษ์ (2537) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ สิ่งที่เราท าการอธิบายด้วยวิธีการอ้างถึง
สิ่งที่อยู่ในความนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งที่เป็นสาเหตุที่อยู่ภายในดังกล่าวนี้เป็นเหตุที่ท าให้มี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมที่แสดงออก จากการศึกษาพบว่า สาเหตุที่อยู่ภายในที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง เนื่องมาจากเป็นสินค้าที่มีความเหมาะสมกับราคา คุณภาพดี มีความ
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ทันสมัย และยังสอดคล้องกับแนวคิดของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2544) ที่กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะสอดคล้องกับทัศนคติของบุคคลนั้น โดยทั่วไปผู้บริโภคก่อปฏิกิริยาต่างๆ ตามความโน้มเอียง
ของเขา ทัศนคติเหล่านี้ได้ให้แนวทางแก่การตัดสินใจประเภทต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคจะต้องการท าและ
ด าเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจนี้ 
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 จากการวิจัยเรื่องการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิง
รักหญิง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26-30 ปี มากที่สุด 172 คน และระดับรายได้เฉลี่ยที่ 
10,001 – 25,000 บาทมากที่สุด จ านวน 144 คน ท าให้ผลการวิเคราะห์นั้นค่าที่ได้เกาะกลุ่มกันอยู่ที่
ผลหนึ่งๆ เท่านั้น  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึง การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การซือ้เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง การศึกษาวิจัยในโอกาสต่อไปควรมีการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของหญิงรักหญิงวัยท างาน ทุกกลุ่มของเพศหญิงรักหญิงมาศึกษาวิจัย ว่ามีการ
แสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าอย่างไร แตกต่างกันหรือไม่ 
เพ่ือเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการ และนักการตลาดที่สนใจกลุ่มหญิงรักหญิง 

2. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึง การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทมหานครเท่านั้น จึงควรมี
การศึกษาในประเด็นดังกล่าวในกลุ่มคนวัยท างานที่อยู่ในภูมิภาคต่างๆ ของประเทศ เพ่ือให้
ทราบถึงความแตกต่างในการแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
ของหญิงรักหญิงวัยท างานในภูมิภาคอ่ืนว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ 

3. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึง การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ซึ่งท าการศึกษาแค่เสื้อผ้าภายนอกเท่านั้น ดังนั้น ในการศึกษา
ครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเพ่ิมเติม เช่น ชุดชั้นใน หรือสินค้าอ่ืนๆ ว่ามีพฤติกรรมการแสวงหา
ข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าไปในทิศทางเดียวกับเสื้ อผ้าหรือไม่ 
เพียงจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ และนักการตลาดในธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาด และกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสามารถเข้าถึงและใช้ประโยชน์จาก
การแสวงหาข้อมูล แรงจูงใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยมาประยุกต์ใช้ 

 งานวิจัยนี้เหมาะส าหรับเจ้าของสินค้า นักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดน าไปใช้  
1. ผลการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนในเรื่องความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

เนื่องจากพบว่า ผู้บริโภคไม่ท าการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลใหม่ๆ แต่มีการรวบรวม

ข้อมูลสม่ าเสมอก่อนการซื้อสินค้า ซึ่งท าการรวบรวมข้อมูลจากร้านเดิมที่ตนเองเคยซื้อผ่าน

ช่องทางอินเตอร์เน็ตมากที่สุด และยังพบว่ามีการซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยที่อยู่ที่เดือนละ 2 – 3 ครั้ง 

ดังนั้น นักการตลาดหรือนักการสื่อสารการตลาด ควรน าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า

ของตนเองผ่านช่องทางสื่ออินเตอร์เน็ตอย่างสม่ าเสมอเพื่อเพิ่มปริมาณในการซื้อสินค้า อีก

ทั้งยังเป็นช่องทางที่เข้าถึงผู ้บริโภคได้ง่ายและรวดเร็วที่สุด ซึ่งหากนักการตลาดและนัก

สื่อสารการตลาดไม่ได้ให้ความส าคัญกับการน าเสนอข้อมูลใหม่ๆ อาจท าให้ลูกค้าเปลี่ยนใจ

จากตราสินค้าของตนเอง 

2. นักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดควรน าเสนอสินค้าไปในลักษณะด้านของความคุ้มค่า

ของคุณภาพและราคาสินค้า รวมทั้ง น าเสนอความทันสมัยทันกระแสแฟชั่นแม้ว่าตราสินค้า

นั้นจะไม่เป็นที่รู้จัก เนื่องจากการวิจัยพบว่า หญิงรักหญิงนั้นมีแรงจูงใจด้านเหตุผลอยู่ใน

ระดับมากที่สุด ได้แก่ คุณภาพและราคา ส่วนทัศนคติพบว่าคล้ายกันแต่ที่เพิ่มเติมคือ เรื่อง

ความทันสมัย และการน าเสนอภาพลักษณ์ตัวตนของตนเองผ่านการแต่งกาย ดังนั้น นักการ

ตลาดและนักสื่อสารการตลาดของแต่ละตราสินค้า ควรน าเสนอให้เห็นถึงความคุ้มค่า คุ้ม

ราคากับที่ผู้บริโภคต้องจ่าย รวมทั้ง หากซื้อตราสินค้านี้แล้วจะท าให้ดูเป็นคนทันสมัย และ

เป็นคนที่บุคลิกดีตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง 

  



 

 

รายการอ้างอิง 
 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 
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แบบสอบถาม 
การแสวงหาข้อมูล  แรงจูงใจ ทัศนคติ  และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า                               

ของหญิงรักหญงิ      
 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการท าการค้นคว้า
แบบอิสระซึ่งมีวัตถุประสงค์ที่จะน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการแสวงหาข้อมูล และ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง ซึ่งอยู่ในวัยท างาน/อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ต้องการใช้ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือประโยชน์ต่อการท าค้นคว้าแบบอิสระเท่านั้น โดยไม่
ส่งผลกระทบที่เสียหายต่อผู้ตอบแบบสอบถามประการใด และข้อมูลทั้งหมดของผู้ตอบแบบสอบถาม
จะถูกปิดเป็นความลับ ดังนั้นจึงขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ตามความจริง 
และตรงตามความคิดเห็นมากที่สุด 
 

ส่วนที่ 1  
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

- ผู้ตอบแบบสอบถาม อาศัยและ/ หรือท างานในกรุงเทพมหานครหรือไม่? 
 ใช่   ไม่ใช่ 

- ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มหญิงรักหญิง ทอม หรือไม่? 
 ใช่   ไม่ใช่ 

- ผู้ตอบแบบสอบถามอายุระหว่าง 20 – 55 ปี หรือไม่? 
 ใช่   ไม่ใช่ 

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. อายุ 

1)  20 – 25  ปี 2)  26 – 30 ปี 

3)  31 – 40 ปี 4)  41 – 45 ปี 

5)  46 – 50 ปี 6)  51 – 55 ปี 
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2. ระดับการศึกษา 

 มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า   ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

 ปริญญาโท หรือเทียบเท่า   ปริญญาเอก   

3. อาชีพ 

 ข้าราชการ     รัฐวิสาหกิจ 

 พนักงานบริษัทเอกชน   ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 

 รับจ้างทั่วไป     อ่ืนๆ........................................... 

4. รายได้ 

 ต่ ากว่า 10,000 บาท    10,001 – 25,000 บาท 

 25,001 – 40,000 บาท   40,001 – 55,000 บาท 

 55,001 – 70,000 บาท   มากกว่า 70,001 บาท 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล เกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้า 

3.1 ลักษณะการหาข้อมูลส าหรับซ้ือเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง “ทอม” ตรงกับสิ่งที่ท่านท ามากน้อย
เพียงใด 
ข้อ ลักษณะการแสวงหาข้อมูล 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1 ท่านมีรวบรวมข้อมูล
สม่ าเสมอ ก่อนการซื้อเสื้อผ้า 

     

2 ท่านรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็น 
ต่อเมื่อมีความต้องการที่จะ
ซื้อเสื้อผ้า 

     

 

3.2 เมื่อต้องการแสวงหาข้อมูลในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง “ทอม” ท่านใช้แหล่งข้อมูล
ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ข้อ แหล่งข้อมูล 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

1 แหล่งข้อมูลภายใน เช่น 
ประสบการณ์เดิม หรือ
ข้อมูลอยู่ในความทรงจ า 
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2 แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล เช่น 
เพ่ือน ญาติ ฯลฯ 

     

3 แหล่งข้อมูลทางการค้า เช่น 
บริษัทที่ผลิตสินค้าและ
บริการเกี่ยวข้องกับเสื้อผ้า
ของหญิงรักหญิง “ทอม” 
ร้านค้า หรือตราสินค้า
เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง 
“ทอม” 

     

4 แหล่งข้อมูลทางการตลาด 
เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
ของสินค้าและบริการ 

     

5 แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น 
รายการโทรทัศน์ บทความ
ในเว็บไซต์ นิตยสาร 
หนังสือที่เก่ียวกับเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง “ทอม” 

     

 

3.3 ความบ่อยครั้งที่ผู้บริโภคหญิงรักหญิง “ทอม” ค้นหาหรือเลือกใช้แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง “ทอม” 

ข้อ 
ความบ่อยในการใช้

สื่อ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1 โทรทัศน์      

2 วิทยุ      
3 นิตยสาร      

4 หนังสือพิมพ์      

5 ภาพยนตร์      
6 อินเตอร์เน็ต      

7 แผ่นพับ      
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8 

สื่อภายในร้าน เช่น 
การจัดแสดงสินค้า,

การจัดหน้าต่าง
แสดงสินค้า 

     

 

ส่วนที่ 4 แรงจูงใจของท่านต่อการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคหญิงรักหญิง  
ระดับ 5 หมายถึง มีระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง มีระดับแรงจูงใจมาก 
ระดับ 3 หมายถึง มีระดับแรงจูงใจปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง มีระดับแรงจูงใจน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง มีระดับแรงจูงใจน้อยที่สุด 
 

แรงจูงใจของท่านที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ของหญิงรักหญิง “ทอม” วัยท างาน  

ระดับแรงจูงใจ 

5 4 3 2 1 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 
1. ความประหยัดในการซื้อและใช้ 

     

2. คุณภาพของสินค้า       

3. ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า      

4. ช่องทางหลากหลายในการเลือกซ้ือ เช่น 
ซื้อผ่านเว็บไซต์ ท าเลที่ตั้งสะดวกในการซื้อ 

     

5. มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย      

6. การลดราคา หรือมีของแถม      

7. ความชื่นชอบตราสินค้านั้นอยู่แล้ว       

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
8. ความต้องการเป็นจุดเด่น 

     

9. ความทันสมัย      

10. การซื้อตามบุคคลอ่ืน      

11. ซื้อเพราะค าแนะน าจากเพ่ือน      
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12. ตอบสนองรสนิยมทางเพศ      

13. ซื้อเพราะข้อมูลจากสื่อ เช่น นิตยสาร 
เว็บไซต์เสื้อผ้าของหญิงรักหญิง “ทอม” 

     

 
ส่วนที่ 5 ทัศนคติของท่านต่อเสื้อผ้าหญิงรักหญิง “ทอม” วัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติของ
ท่านต่อการซื้อ
เสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง 
“ทอม” 

เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย   
อย่างยิ่ง 

1.คุณภาพของ
สินค้า 
เหมาะสมกับ
ราคา 

     

2.สินค้ามี
ความทันสมัย  

     

3.แสดงออก
ถึงตัวตนของผู้
สวมใส่ 

     

4.โฆษณา       
น าเสนอสินค้า
มีผลต่อการซื้อ
เสื้อผ้า 

     

5.การเห็น
บรรจุภัณฑ์ที่
ตนเองชื่นชอบ
จึงตัดสินใจซื้อ 
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ส่วนที่ 6 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง “ทอม” วัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรุณาใส่เครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของท่าน 

6.1 สถานที่ที่ท่านเลือกซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง “ทอม” วัยท างาน (สามารถเลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ)  
 1.ห้างสรรพสินค้า   2.ขายตรง  3.ร้านค้าส่ง/ปลีก   4.เว็บไซต์   5.อื่นๆ (โปรด
ระบ)ุ……………. 

6.2 โดยปกติ ท่านไปซ้ือเสื้อผ้ากับใคร 

 1. ไปคนเดียว   2. ไปกับเพื่อน  3. ไปกับแฟน   4. ไปกับครอบครัว 

6.3 เหตุผลที่ท่านเลือกซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง “ทอม”วัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เหตุผลที่เลือก
ซื้อสินค้า 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1.เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ให้
ตนเอง 

     

2.ต้องการเข้า
สังคม 

     

3.เมื่อสินค้านั้น
ได้รับความนิยม 

     

4.ซื้อตามแบบ
ดาราหรือคนมี
ชื่อเสียง 

     

5.ซื้อตามเพ่ือน 
คนใกล้ชิด 

     

6.ซื้อเพราะมี
สินค้าใหม่ๆ 
ออกมา 

     

7.ซื้อเพราะกลัว
ตกเทรนด์ 
ล้าสมัย 
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6.4 ท่านซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง “ทอม”อย่างไร  

 

พฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผ้าของ
หญิงรักหญิง 

“ทอม”  

  

 ความถี่ในการซื้อ 

เดือนละ 2 – 
3 ครั้ง 

เดือนละครั้ง 2 – 3 เดือน
ครั้ง 

4 – 5 เดือน
ครั้ง 

มากกว่า 5 
เดือนครั้ง 

1.เสื้อยืดคอ
กลม, คอวี 

     

2.เสื้อเชิ้ต      

3. เสื้อโปโล      

4.กางเกง ขา
ยาว  

     

5.กางเกง ขา
สั้น 

     

 

6.6 การใช้จ่ายเงินในการซื้อเสื้อผ้าของหญิงรักหญิง “ทอม” วัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ครั้งละเท่าไหร่ 
 500 – 1,000 บาท   1,001 – 1,500 บาท 
 1,500 – 2,000 บาท   2,001 – 3,000 บาท 
 3,001 – 4,000 บาท   4,001 บาทข้ึนไป 
 

 

 
ขอบคุณพระคุณในความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถาม 
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