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เร่ือง 
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บทคดั ย่อภาษาไทย  

ช่ือเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สนิค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

ผู้ วิจยั สดุารัตน์ มลาไวย์ 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2563 
อาจารย์ท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย์ ดร. ธิตินนัธุ์ ชาญโกศล  

  
การวิจยัครัง้นีม้ีความมุง่หมายเพื่อศกึษาปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภท

แฟชั่นในช่องทางออนไลน์ของผู้ บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  โดยศึกษาวิจัยแบบผสานวิธี  เป็นการ
ผสมผสานกันระหว่างวิจัยเชิงปริมาณและวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ 
หนว่ยงานภาครัฐ นกัวิชาการ ผู้ประกอบการ  ใช้การสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างเป็นเคร่ืองมือ  กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้
การวิจยัเชิงปริมาณคือ ผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วายที่ซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์  รวม
ทัง้สิน้ 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท สถานภาพโสด ประเภทสินค้าแฟชัน่ที่เลือกซือ้คือ เสือ้ผ้า 
วนัท่ีซือ้คือวนัจนัทร์-ศกุร์ ในช่วงเวลา 18.01-21.00 น. ความถ่ีในการซือ้  1 ครัง้ ตอ่สปัดาห์  โดยซือ้ผา่นทางช่อง
ออนไลน์  เฟซบุ๊ก และช าระเงินโดยการโอนเงินธนาคารต่างๆ ผู้บริโภคที่มีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ด้าน
รายได้แตกตา่งกนั มีการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์แตกตา่งกนั  พฤติกรรมผู้บริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ ด้านวนัและความถ่ีที่ซือ้แตกต่างกนัมีการตดัสนิใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์
แตกต่างกัน  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความต้องการของลูกค้า,ต้นทุนของลูกค้า
,ความสะดวก,วิธีการสื่อสาร  มีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ใน
ระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  สิ่งแวดล้อมและสงัคมมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ ในระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

 

ค าส าคญั : สินค้าแฟชัน่, กลุม่เจเนอเรชัน่วาย, ช่องทางออนไลน์, กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
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บทคดั ย่อภาษาองักฤษ  

Title FACTORS RELATED TO PURCHASE DECISIONS ON FASHION 
PRODUCTS 
ON ONLINE CHANNELS OF THAI CONSUMERS 
OF THE GENERATION Y GROUP 

Author SUDARAT MALAWAI 
Degree MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
Academic Year 2020 
Thesis Advisor Associate Professor Dr. Thitinan Chankoson  

  
This research aims to study the factors related to the purchase decisions on fashion 

products in online channels among Thai consumers in the Generation Y group. The researcher used 
a combination of quantitative and qualitative research methods.  The method included semi-
structured interviews. The sample group in the qualitative research was comprised of government 
sectors, academics, and entrepreneurs. It was collected through an online questionnaire.   The 
sample group in the quantitative research was comprised 400 Thai consumers from   the Generation 
Y group who bought fashion products on online channels.The results showed that most respondents 
were female, graduated with a Bachelor's degree or equivalent, worked in private companies, had a 
monthly income of 15,00 1-25,000 Baht, and single. The product they bought the most was clothing 
and the dates and times of purchase were Monday to Faiday from 18.01-21.00.  The frequency of 
online purchases once a week via Facebook, an online channel, and payment was made through 
banking transfers.  The hypothesis testing shows that consumers with a different income made 
different purchase decisions and different consumer behavior in terms of date and frequency of 
purchases leads to different decisions.  The marketing mix in terms of customers were 
that  Customer’s Needs and Wants, Cost to the Customer, Convenience, Communication, all affected 
moderate correlation over purchase decision on fashion products and goes in the same direction. 
The correlation of environment and social factors to purchase decisions on fashion products at a 
moderate level and in the same direction with a statistical significance of 0.05. 

 
Keyword : Fashion products, Generation Y group, Online channels, Purchase decisions 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กติตกิรรมประกาศ 
  

การศกึษาปริญญานิพนธ์เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ใน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย” ส าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี โดยได้รับการ
สนับสนุนและค าปรึกษาแนะน าอันเป็นประโยชน์จากรองศาสตราจารย์  ดร. ธิตินันธุ์   ชาญโกศล  ผู้ วิจัย
ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูมา ณ ท่ีนี ้

ขอขอบพระคณุ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กุลเชษฐ์  มงคล, รองศาสตราจาย์ผจงศกัด์ิ  หมวดสง, 
อาจารย์ ดร.ล ่าสนั เลิศกูลประหยัด,อาจารย์ ดร.กัลยกิตต์ิ  กีรติองักูร ท่ีกรุณาพิจารณาเค้าโครงปริญญา
นิพนธ์ 

ขอขอบพระคุณ ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ไพโจน์  เกตุภักดีกูล, อาจารย์ ดร.ล ่าสนั เลิศกูลประหยัด,
อาจารย์ดร.อินทกะ พิริยกุล ท่ีกรุณาพิจารณาให้ค าแนะน าและตรวจสอบเคร่ืองมือแบบสอบถามจนได้
แบบสอบถามท่ีสมบรูณ์ก่อนน าไปใช้ 

ขอขอบพระคุณ  ผู้ ช่วยศาสตราจารย์ดร.จิโรจน์ บูรณศิริ ประธานกรรมการสอบปากเปล่า
ปริญญานิพนธ์ อาจารย์ ดร. ล ่าสนั เลิศกูลประหยดั ท่ีได้สละเวลาให้ค าแนะน าแก่ผู้ วิจยั จนท าให้ปริญญา
นิพนธ์ฉบบันีเ้สร็จสมบรูณ์ 

ขอขอบพระคณุ เจ้าหน้าท่ีโครงการหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ทกุท่านท่ีให้ความช่วยเหลือ
และประสานงานกับผู้ วิจัยมาอยู่เสมอ ขอขอบคุณ คุณชัยรัตน์  รอดเคราะห์และคุณศิริศศิเกษม  วิจิตร 
ผู้สอนโปรแกรมจดัแบบฟอร์มปริญญานิพนธ์และเจ้าหน้าท่ีบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่านท่ีให้ความช่วยเหลือ 

ขอขอบพระคุณ บิดา มารดาและน้องทัง้ 2 คน ท่ีให้การสนับสนุนและคอยเป็นก าลังใจมาโดย
ตลอด 

ขอขอบคณุพ่ีๆ น้อง ๆ  ณ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ ท่ีให้ความช่วยเหลือผู้ วิจัย
และให้ก าลงัใจมาโดยตลอด 

ขอขอบคุณหน่วยงานภาครัฐ  นักวิชาการ  และผู้ ประกอบการ ท่ีได้สละเวลาให้สัมภาษณ์ให้
ข้อมลูที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ วิจยัและกลุม่ตวัอย่าง 

ทกุท่านท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถามท่ีไมส่ามารถเอ่ยนามในท่ีนี ้ อาจารย์มหาวิทยาลยัท่ีได้ตอบ
รับและช่วยเหลือให้งานวิจัย ได้รับการเผยแพร่ได้อย่างสมบูรณ์   ผู้ วิจยัขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ 
ท่ีนี ้

  
  

สดุารัตน์  มลาไวย์ 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ปัจจุบัน ส่ือต่างๆ ในสังคมออนไลน์  มีบทบาทต่อการด าเนิน ชีวิตของคนไทย 
คนไทยส่วนใหญ่ใช้เทคโนโลยีเพ่ือเอือ้ประโยชน์ต่อการด ารงชีวิต จากข้อมลูของส านกังานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ ETDA  ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศ
ไทยเติบโต 8-10 % ต่อปี   มีการเติบโตของ B2C สูงเป็นท่ี 1 ของอาเซียน (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน), 2562) 

ในอดีตการซือ้สินค้าต่างๆ ผู้บริโภคต้องเดินทางไปถึงท่ีร้านค้าท่ีขายสินค้าเพ่ือเลือกซือ้
สินค้าตามท่ีผู้บริโภคต้องการ  แต่ในปัจจุบนัผู้บริโภคสามารถใช้อินเทอร์เน็ตได้ทุกท่ีจากสมาร์ท
โฟน  ท าให้สามารถท่ีจะซือ้สินค้าต่าง ๆ ได้สะดวกมากขึน้  ในปัจจบุนัมีร้านค้าและผู้ประกอบการ
ท่ีให้บริการขายสินค้าและบริการต่าง ๆ ในช่องทางออนไลน์เป็นจ านวนมาก   มีสินค้าต่างๆ 
มากมายให้ผู้บริโภคได้เลือกซือ้  ในส่วนของผู้ ใช้บริการ จากข้อมูลของส านกังาน สพธอ. เก่ียวกับ
พฤติกรรมผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2560  ได้แบ่งช่วงอายุของผู้ตอบแบบส ารวจเป็น 4 
Gen  ได้แก่  Baby Boomer, Gen x, Gen Y, Gen z พบว่า Gen Y ใช้อินเตอร์ในวันหยุด วัน
ท างานหรือวนัเรียนหนงัสือ มากกว่า Gen อ่ืน ๆ   โดยในวนัหยดุจะใช้เฉล่ียอยู่ท่ี 7 ชัว่โมง 36 นาที
ตอ่วนั และวนัท างานหรือวนัเรียนหนงัสือ ใช้เฉล่ียอยู่ท่ี 7 ชัว่โมง 12 นาทีตอ่วนัในเร่ืองของการซือ้
สินค้าหรือบริการทางออนไลน์ของคนไทยในยุค Thailand 4.0  Gen Y มีการซือ้สินค้าหรือบริการ 
อนัดบัท่ี 1 คือ  Gen Y ร้อยละ 62.2, Gen x 52.2, Gen Z 22.2, Baby Boomer  34.8  (ส านกังาน
พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน), 2560) ดงัภาพประกอบท่ี 1   
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ภาพประกอบ 1 แสดงการซือ้สินค้า/บริการของแตล่ะเจเนอเรชัน่ 
               ท่ีมา : (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560 

 
Gen Y มีช่วงอายุระหว่าง 21-37 ปี ผู้ บริโภคกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มประชากรท่ีมีรายได้สูง 

กลุ่มคนวัยท างาน มีก าลังซือ้สูง เอเชียเป็นทวีปท่ีมีประชากรชาว Gen Y มากท่ีสุดด้วยจ านวน
มากกว่า  1 พันล้านคน  ถือได้ว่าเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซือ้มหาศาล (วีระศกัดิ์ สุตณัฑวิบูลย์, 2561)  
คนกลุ่ม Gen Y เป็นผู้บริโภคกลุม่ท่ีใหญ่ท่ีสดุของโลก โดยมีสดัส่วนของการคดิสดัสว่นตอ่ประชากร
ดังนี  ้ Gen Y ประมาณ 32% Gen X  ประมาณ 19%  และ Baby Boomers ประมาณ 17% 
ลกัษณะเฉพาะท่ีท า ให้ Gen Y แตกตา่ง คือ เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีเกิดในช่วงท่ีการใช้งานอินเทอร์เน็ต
และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ก าลงัได้รับความนิยมอย่างมาก ท าให้ชอบใช้ช่องทางออนไลน์ในการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างกันมากกว่าคนรุ่นก่อน (สุทธาภา อมรวิวฒัน์ และคณะ, 2557) และข้อมูล
จาก ETDA ยังพบว่าคนไทย Gen Y  เป็นกลุ่มคนท่ีใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด ติดต่อกัน 5 ปีซ้อน 
และกิจกรรมออนไลน์ยอดนิยมของคนไทยมีการเติบโตเพิ่มขึน้หากเทียบกับปี 2561 คือการสั่ง
อาหารออนไลน์ เพิ่มขึน้จากปี 2561 ถึง 15.1 % รองลงมาคือ การช าระค่าสินค้าและบริการ ใช้
บริการเพิ่มขึน้ท่ี 11.4 % (ส านกังานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2563)  
              ส่วนประเภทของสินค้าหรือบริการ  ท่ีมีจ านวนผู้ ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ค่อนข้างมาก 
อนัดบัท่ี 1 แฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย (ร้อยละ 44.0) รายละเอียดดงัภาพประกอบท่ี 2 
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ภาพประกอบ 2 ประเภทสินค้าท่ีซือ้ผา่นทางออนไลน์ 

ท่ีมา : (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน), 2560)  
 
ประกอบกับข้อมูลของส านกัสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทลัฯ ได้ส ารวจการใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ. 2560 จ านวนประชากรท่ีใช้คอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต 
โทรศพัท์มือถือ พบว่ามี ผู้ ใช้คอมพิวเตอร์19.4 ล้านคน (ร้อยละ30.8) ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต 33.4 ล้าน
คน (ร้อยละ 52.9) และผู้ ใช้โทรศทัพ์มือถือ 55.6 ล้านคน (ร้อยละ 88.2) ในส่วนของการส ารวจ
ลักษณะพฤติกรรมของผู้ ท่ีเคยจองหรือซือ้สินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ต เพศและกลุ่มอาย ุ 
จากประชากรอายุ 6 ปี ขึน้ไป พบว่า ผู้ ท่ีเคยจองหรือซือ้สินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ต มีเพียง
ร้อยละ 10.9 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 66.3  เพศชายร้อยละ 33.7  และพิจารณาตามอาย ุส่วนใหญ่
อยู่ในกลุ่มอายุ 25-34 ปี ร้อยละ 33.1 และประเภทสินค้าและบริการท่ีเคยจองหรือซือ้ทาง
อินเตอร์เน็ต  5 อันดบัแรกมีดงันี ้1.ประเภทเคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบัมากท่ีสุด ร้อยละ 59.8 
รองลงมาอาหาร เค ร่ืองด่ืม  สิน ค้าสุขภาพ ร้อยละ 22.9  จองตั๋วออนไลน์  ร้อยละ 12.6 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ร้อยละ 11.6 ของใช้ในบ้าน ส านักงาน ร้อยละ 
7.4 และยงัมีประเภทอ่ืนอีกแตไ่มม่าก (ส านกัสถิตแิหง่ชาติ, 2560)  

จากข้อมูลของผู้ ให้บริการเว็บไซต์และแอปพลิเคชนั Priceza เคร่ืองมือค้นหาสินค้าและ
เปรียบเทียบราคา จากการรวบรวมสถิติค าค้นบนเว็บไซต์และแอปพลิเคชนั Priceza  ใน 6 ประเทศ
ท่ีให้บริการ ได้แก่  ไทย ฟิลิปปินส์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม พบว่า กลุ่มสินค้า
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เสือ้ผ้าและแฟชัน่ เป็นกลุ่มท่ีมีการค้นหาสูง มียอดการค้นหาเป็นอนัดบั 1 ทัง้ในประเทศไทยและ
ประเทศเวียดนาม (ประชาชาตอิอนไลน์, 2561) จะเห็นได้วา่สินค้าประเภทแฟชัน่นัน้เป็นท่ีนิยมของ
ผู้ บริโภคในการซือ้ทางออนไลน์ทัง้ในประเทศและต่างประเทศ  จึงส่งผลให้เกิดธุรกิจออนไลน์
เก่ียวกบัการซือ้ขายสินค้าแฟชัน่เป็นจ านวนมาก ธุรกิจแฟชัน่ จดัอยูก่ลุม่อตุสาหกรรมสินค้าอปุโภค
บริโภค ธุรกิจแฟชัน่เป็นธุรกิจท่ีเก่ียวกับการผลิตหรือตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเพ่ือการอปุโภคบริโภค
ตา่งๆ ทัง้ท่ีเป็นสินค้าจ าเป็นและสินค้าฟุ่ มเฟือย ได้แก่  เป็นผู้ผลิต ออกแบบ ตวัแทนจ าหนา่ยสินค้า 
เคร่ืองนุ่งห่ม รองเท้า เคร่ืองหนัง กระเป๋า เจียระไนและแปรรูปอญัมณี เคร่ืองประดบัต่างๆ ผลิต
วัตถุดิบส าหรับอุตสาหกรรมนี ้เช่น เส้นใย เส้นด้าย ฟอกหนัง เป็นต้น (ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย, 2558) 

จากข้อมลูของสถาบนัวิจยัประชากรและสงัคม มหาวิทยาลยัมหิดล ร่วมกบัสสส. พบว่า 
Gen y  เป็นกลุ่มท่ีนิยมซือ้สินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครัง้ตอ่เดือนสงูท่ีสดุถึง 38%  เหตผุลในการ
ซือ้ขายออนไลน์ของกลุ่ม  Gen Y  คือ 1) สะดวกสบาย มีบริการส่งถึงบ้าน (61%) 2) มีร้านค้า
ออนไลน์ให้เลือกซือ้มากขึน้ 46%  3)ราคาถูกกว่าซือ้หน้าร้าน 38% โดยกลุ่ม  Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมี
การอ่านรีวิวผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้สินค้าสงูสุดอยู่ท่ี 42% (ส านกังาน
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2562)  และจากผลการวิจัยของวิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล เปิดข้อมูลงานวิจยั เร่ือง “การตลาดโลกสวย  Voice of Green : เพ่ือโลก เพ่ือ
เรา” ครอบคลมุทุก Gen พบว่า ธุรกิจท่ีขบัเคล่ือนนโยบายเพ่ือสิ่งแวดล้อมแบบจริงใจ มีแนวโน้มท่ี
จะได้รับความนิยมมากขึน้ในกลุม่ผู้บริโภคในปี 2563  ในธุรกิจท่ีมีสินค้าหรือบริการดงันี ้1) สินค้าท่ี
ใช้วัตถุดิบย่อยสลายง่ายและกลับมาใช้ซือ้ซ า้  2) สินค้าหรือบริการท่ีใช้พลังงาน  3) สินค้าหรือ
บริการท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม  4) สินค้า Eco  มีดีไซน์ตอบสนอง คนรุ่นใหม(่Top ten, 2563)  

จากข้อมูลดงักล่าวและผลส ารวจต่าง ๆ ท่ีกล่าวมา จึงท าให้ผู้ วิจยัต้องการทราบข้อมูล
และศึกษาค้นหาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย  เพ่ือต้องการปัจจยัท่ีส่งผลโดยตรงอย่างแท้จริง
ส าหรับผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวายและจากงานวิจยัท่ีผ่านมา เพ่ือสามารถน าไปใช้ใน
การตลาดออนไลน์ และเป็นแนวทางในการพฒันาการบริหารจดัการและเพิ่มช่องทางการส่ือสาร
ทางการตลาดให้กบัภาคธุรกิจ  เข้าใจความต้องการของผู้บริโภค  
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
การศึกษา“ ปัจจัย ท่ี มีความสัมพัน ธ์ต่อการตัดสินใจ ซื อ้สิน ค้าประเภทแฟชั่น 

ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย ”  มีความมุง่หมายดงันี ้
1. เพ่ือศึกษาระดบัความส าคญัของการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า

ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  
3. เพ่ื อศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า  (4CS) ท่ี มี

ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่ม
เจเนอเรชัน่วาย  

4. เพ่ือศึกษาถึงสิ่งแวดล้อมและสังคมท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

  
ความส าคัญของการวิจัย 

เร่ือง “ ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย ” จะมีประโยชน์ตอ่ผู้ ท่ีสนใจดงันี ้

1. เพ่ือให้ทราบถึงการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์                      
ของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย โดยแบง่ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

3. เพ่ือให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่
การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

4. เพ่ือให้ทราบถึงสิ่งแวดล้อมและสงัคมท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้การวิจยั (ผู้ให้ข้อมลูวิจยัเชิงคณุภาพ)  
ผู้ ให้ข้อมูลวิจัยคุณภาพประกอบด้วย หน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้ขาย

สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ 2 คน  นักวิชาการ 2 คน ผู้ ประกอบการท่ีขายสินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์  4 คน   
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั (ผู้ให้ข้อมลูวิจยัเชิงปริมาณ) 
คือ กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย  เน่ืองด้วยประชากรกลุ่มนีมี้จ านวนมาก วยัท างาน มีก าลงั

ซือ้สูง  และเน่ืองด้วยผู้ วิจยัไม่ทราบจ านวนของประชากรท่ีชดัเจนแน่นอน จึงค านวณกลุ่มขนาด
ของตวัอย่าง โดยใช้สูตรค านวณแบบ ไม่ทราบจ านวนประชากร ของทาโร่ยามาเน่   โดยก าหนด
ความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 95 %  (ธานินทร์  ศลิป์จารุ, 2560) เทา่กบั 400  ชดุ 

วีธีเลือกกลุ่มตวัอย่างคือ  เลือกกลุ่มตวัอย่างไม่น้อยกว่า 400 ชุด  โดยเป็นการสุ่ม
ตวัอย่างประชากรแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  เจาะจงเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคชาวไทย
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ท่ีมีอายุระหว่าง 20 - 39 ปี  ท่ีซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์    
โดยผู้ วิจัยใช้ค าถามในการคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือเป็นการสกรีนผู้ตอบแบบสอบถาม
เบือ้งต้น  และน าแบบสอบถามลงระบบออนไลน์ในอินเทอร์เน็ตผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  
เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยระยะเวลาการเก็บ
รวบรวมข้อมลู  ระหวา่งเดือนมิถนุายน ถึงเดือนกนัยายน 2563 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

สินค้าประเภทแฟชัน่ ได้แก่ เคร่ืองนุ่งห่ม รองเท้า เคร่ืองหนัง กระเป๋า เจียระไนและแปร
รูปอญัมณี และเคร่ืองประดบัตา่งๆ  

ประชากรศาสตร์   เป็นปัจจยัส่วนบคุคลของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ซึ่งแต่
ละบุคคลจะมีความเหมือนหรือแตกต่างกันออกไปขึน้อยู่กับปัจจยัหลายๆ อย่าง เช่น  สถานภาพ 
รายได้ เพศ ระดบัการศกึษา  อาชีพ 

พฤติกรรมผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์  ประกอบไปด้วย 1)สินค้าประเภทแฟชัน่ท่ีเลือก
ซือ้ 2) วนัท่ีซือ้สินค้า 3) เวลาท่ีซือ้สินค้า 4)ความถ่ีท่ีซือ้สินค้า 5)ช่องทางท่ีซือ้สินค้า 6)ช่องทางท่ี
ช าระคา่สินค้า 7)เหตผุลท่ีซือ้ 8) ผู้ มีอิทธิพล 

ด้านความต้องการของลกูค้า คือความต้องการท่ีผู้บริโภคต้องการด้านผลิตภณัฑ์ เช่น 
การซือ้เสือ้ผ้าและได้รับเสือ้เนือ้ผ้าท่ีดีมีคุณภาพ สวมใส่สบาย หรือการซือ้เคร่ืองประดบั แล้วได้
เคร่ืองประดบัท่ีใสแ่ล้วสวยงาม ทน น า้หนกัเบา เหมาะสม 

ด้านต้นทุนของลูกค้า  เป็นมุมมองผู้บริโภคในความต้องการด้านราคา เช่น การซือ้
รองเท้าย่อมต้องดวูา่รองเท้าคูนี่ใ้ส่สบายและใช้วสัดท่ีุมีคณุภาพในการท ารองเท้าและเหมาะสมกบั
ราคาท่ีเสียไปหรือไม ่หรือมีการลดราคา การขายสินค้าในราคาพิเศษ 
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ด้านความสะดวก คือมุมมองของผู้บริโภคในด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า เป็น
ในเร่ืองของการมีสิ่งอ านวยความสะดวกด้านต่างๆ เช่น การขนส่งสินค้าท่ีรวดเร็วสินค้าไม่ช ารุด
เสียหาย การช าระเงินค่าสินค้าต่างๆ ทางธนาคาร หรือผู้ บริโภคสามารถรับชมสินค้าได้ทันทีท่ี
ต้องการ 

ด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร คือมุมมองด้านการส่ือสารรายละเอียดของสินค้า  เป็นใน
เร่ืองของร้านค้าท่ีขายสินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ มีความละเอียดของสินค้าท่ีชดัเจน  
มีการบง่บอกข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค มีการน าเสนอโปรโมชัน่ตา่งๆ  

สิ่งแวดล้อมและสังคม คือ การท่ีผู้ประกอบการด าเนินธุรกิจเก่ียวกับสินค้าประเภท
แฟชัน่ท่ีค านงึถึงสิ่งแวดล้อมและสงัคมไมว่า่จะเป็นการผลิตหรือการขายสินค้า 

การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ คือ การท่ีผู้บริโภคตดัสินใจ
ซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์  โดยมีขัน้ตอนด้วยกนั  5 ขัน้ตอน ได้แก่  

1. การตระหนกัถึงความต้องการคือ ผู้บริโภคมีการรับรู้ความต้องการของตนเอง
ว่าต้องการสินค้าประเภทไหน และจะซือ้สินค้าใดเพ่ือตอบสนองความต้องการนัน้ และรู้จกัสินค้า
เป็นอยา่งดี  

2. การค้นหาข้อมูล คือ ก่อนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ ผู้บริโภคมีการ
ค้นหาข้อมลูรายละเอียดสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้ เช่น การสอบถามคนใกล้ชิด หรือจากการเข้า
เว็บไซต์ในอินเทอร์เนต 

3. การประเมินทางเลือกต่างๆ คือ ก่อนการตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคมีการประเมิน
ก่อนวา่จะซือ้สินค้าหรือเปลา่ หรือการเปรียบเทียบสินค้า 

4. การซือ้ คือ ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้อาจจะเพราะผู้บริโภคชอบสินค้านัน้หรือ
ได้รับค าแนะน าท่ีดี หรือมีการจงูใจของผู้ขายท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ 

5. การประเมินผลหลังการซือ้ คือ หลังจากท่ีผู้ บริโภคได้ซือ้แล้วมีความรู้สึก
ประทบัใจหรือไมป่ระทบัใจ หรือมีความพงึพอใจตอ่สินค้านัน้มากน้อยแคไ่หน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่น              

ในชอ่งทางออนไลน์ ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจอเนอเรชัน่วาย ” มีกรอบแนวคดิดงันี ้  
                          เชิงปริมาณ       ตวัแปนต้น                          ตวัแปรตาม       

 
                                                            

                 
   
 

เชิงคุณภาพ 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

  
ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย 

-ภาครัฐ 

-นกัวิชาการ 

-ผู้ประกอบการ 

พฤติกรรมผู้บริโภคในช่องทาง
ออนไลน์ (6w1H) 
1. สินค้าประเภทแฟชัน่ที่เลือกซือ้ 
2. วนัที่ซือ้สินค้า 
3. เวลาที่ซือ้สินค้า 
4. ความถ่ีที่ซือ้สินค้า 
5. ช่องทางที่ซือ้สินค้า 
6. ช่องทางที่ช าระคา่สินค้า 
7. เหตผุลในการซือ้สินค้า 
8. ผู้ มีอิทธิพลตอ่การซือ้สินค้า 

 

7. อิทธิพลในการตดัสินใจจาก
ผู้ อ่ืน 
 

 
  
-   
-    
-    
-    
 

 
 
 

รบัชม 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (4Cs) 
1. ด้านความต้องการของลกูค้า (Customer’s Needs and Wants)  
2. ด้านต้นทนุของลกูค้า (Cost to the Customer )   
3. ด้านความสะดวก (Convenience) 
4. ด้านวธีิการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 

 
สิ่งแวดล้อมและสงัคม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 

2. ระดบัการศกึษา 
3. อาชีพ 

4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

5. สถานภาพการสมรส 
 
การตัดสินใจซื อ้สินค้าประเภท
แฟชั่น ในช่องทางออนไลน์ ของ
ผู้ บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย 
1. การตระหนกัถงึความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ 
 4. การซือ้ 
 5. การประเมินผลหลงัการซือ้ 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคท่ีมีประชากรศาสตร์ ท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ใน

ชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย แตกตา่งกนั 
2.  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ ด้านวนัท่ีซือ้ ด้านเวลาท่ีซือ้ ด้านความถ่ีท่ีซือ้  แตกตา่ง

กนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่
วายท่ีแตกตา่งกนั 

3. ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4Cs) มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

4. สิ่งแวดล้อมและสังคม มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่น                      
ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเร่ือง  “ ปัจจยัท่ีมีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ใน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ” ผู้ วิจัยได้ศึกษาแนวคิด,วรรณกรรม
ทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัตา่ง ๆ เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินการวิจยั ดงันี ้

  
 1. แนวความคิดและทฤษฎีด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

อีคอมเมิร์ช คือ เทคโนโลยีท่ีสามารถใช้ในการเป็นส่ือกลาง มีการแลกเปล่ียนสินค้า
และการบริการของผู้ ท่ีเก่ียวข้องต่างๆ  ประกอบไปด้วย ตวับคุคล องค์กร หรือตวับุคคลกับองค์กร 
ท าให้เกิดกิจกรรมตา่งๆ ในองค์กรขึน้ (กิตต ิภกัดีวฒันะกลุ ; ทวีศกัดิ ์ กาญจนสวุรรณ, 2547, p. 5) 
จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า อีคอมเมิร์ชคือส่ือกลางท่ีเช่ือมระหว่างผู้ ซือ้สินค้าและผู้ขายสินค้า 
ท าให้เกิดความสะดวกในการซือ้ขายในปัจจบุนัเป็นอยา่งมาก  

วัชระพงศ์ ยะไวย์ (2549) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-commerce 
หมายถึง การค้าทกุประเภทท่ีกระท าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่  การค้าขายโดยผา่นเคร่ืองแฟกซ์ 
เป็นการส่งเอกสารขายตรงโดยใช้เคร่ืองแฟกซ์และลูกค้า ส่งเอกสารสัง่ซือ้เข้ามาทางเคร่ืองแฟกซ์ 
การขายตรงทางโทรทัศน์แล้วให้ลูกค้าโทรเข้าไปสั่งซือ้ก็จดัเป็นการค้าขายผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
การขายผ่านรายการเคเบลิทีวีตา่ง ๆ และการค้า บนเว็บไซต์ ซึ่งมกัจะเป็นความหมายของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีหลายคนรู้จกักนัดี  (อ้างถึงในรวิพร  คเูจริญไพศาล, 2549, p. 207) 

ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีดงันี ้ (ภิเษก  ชยันิรันดร์, 2556, p. 5)  
1) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทของธุรกิจกับบุคคลธรรมดา(B2C) ประเภทนีมี้

ผู้ เก่ียวข้องระหว่างธุรกิจกับบุคคลธรรมดา ได้ปัจจุบนัประเภทนีมี้อยู่มากมาย เช่น เว็บไซต์ท่ีขาย
ของและผู้บริโภคท่ีเป็นบคุคลธรรมดาเข้าไปซือ้ 

 2) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทของธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) ประเภทนีมี้ผู้ เก่ียวข้อง
ระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจ ซึง่เป็นการพาณิชย์ฯ ท่ีมีขนาดใหญ่ 

 3) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทของบุคคลธรรมดากับบุคคลธรรมดา (C2C) 
ประเภทนีเ้ก่ียวข้องกบับคุคลธรรมดากบับุคคลธรรมดา เป็นการพาณิชย์ฯ ท่ีเก่ียวข้องกับผู้บริโภค
กบัผู้บริโภค 
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 4) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (M-commerce) ในปัจจุบัน
ผู้บริโภคใช้สมาร์ทโฟน ในการซือ้สินค้าเป็นจ านวนมาก มีแอปพลิชนัเพ่ือรองรับมากมาย ซึ่งท าให้
เกิดความสะดวกกบัผู้บริโภค 

ทกุประเภทท่ีกล่าวมาข้างต้นล้วนท าให้การค้าขายสะดวกและสบายสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับบุคคลธรรมดา(B2C) มีการ
เตบิโตอยา่งมาก 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ วิจัยสามารถสรุปได้ว่า                
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การค้าขายทกุชนิดผ่านอิเล็กทรอนิกส์ ซึง่ในปัจจบุนัการค้าขายผา่น
อิเล็กทรอนิกส์เป็นท่ีนิยมและเติบโตขึน้เร่ือยๆ  การค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีด้วยกนัหลากหลาย
ประเภทได้แก่  1 ) B2C การพ าณิ ชย์ อิ เล็ กท รอนิ ก ส์ป ระ เภทธุ รกิ จกับบุคคลธรรมดา  
2) B2B การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับธุรกิจ 3) C2C การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภทบุคคลธรรมดากับบุคคลธรรมดา 4) M-commerce การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่าน
โทรศพัท์มือถือ จะเห็นได้ว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย มีการเติบโตเป็นอย่างมาก 
มีธุรกิจออนไลน์เกิดขึน้มากมาย เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าได้ง่าย สามารถอยู่ท่ีบ้านไม่
ต้องออกไปร้านค้าก็สามารถซือ้สินค้าได้  ซึ่งท าให้เกิดการด าเนินการซือ้ขายเป็นไปด้วยความ
สะดวก ซึง่การซือ้ขายได้ง่ายและสะดวกสง่ผลให้เศรษฐกิจของประเทศเตบิโตไปด้วย  

 
 2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

ฉัตราพร  เสมอใจ (2550) ได้กล่าวเก่ียวกบัแนวความคิดทางด้านนีว้่า ประชากรศาสตร์ 
เป็นการแบ่งส่วนตลาดท่ีช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดท่ีส าคญั เป็นตวัแปรท่ีสามารถวดัได้ง่ายกว่าตวั
แปรอ่ืน เน่ืองจากความต้องการของผู้บริโภคหรืออัตราการใช้จะมีความเก่ียวข้องกับตวัแปรทาง
ประชากรศาสตร์  

ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวว่า เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดได้ง่ายและ
สะดวกท่ีสดุ เน่ืองจากเกณฑ์นีเ้ก่ียวข้องโดยตรงกบัลกูค้า ทกุคนสามารถสงัเกตได้ง่าย ซึ่งมีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ของลกูค้าท่ีแตกตา่งกนั  

ประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วยเกณฑ์ดงันี ้ เพศ อาชีพ อายุ  การศึกษา รายได้ ขนาด
ครอบครัว และสถานภาพครอบครัว ( ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น. 57-58)   

จากผู้วิจยัสามารถสรุปหลกัการได้ดงันี ้ การศกึษาด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ เป็นการ
แบ่งส่วนตลาดท่ีสามารถวัดผลได้ง่าย  นักการตลาดเป็นจ านวนมากให้ความสนใจเก่ียวกับ
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การศึกษาทางด้านข้อมูลส่วนบุคคลการศึกษาด้านประชากรศาสตร์จะท าให้ทราบความต้องการ
ของแตล่ะบคุคล  ถ้านกัธุรกิจเข้าใจความต้องการของแตล่ะบคุคล ก็จะท าให้บริษัทสร้างก าไรเหนือ
คูแ่ขง่ ท าให้ประสบผลส าเร็จ โดยผู้วิจยัขอสรุปดงันี ้ 

1) เพศ  ในเร่ืองของการซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ นัน้ สว่นใหญ่ผู้หญิงจะมีความสนใจ
สินค้าประเภทแฟชัน่มากกว่าผู้ชาย เน่ืองจากผู้หญิงจะมีความรักสวยรักงาม ซือ้สินค้าตามแฟชัน่
และเปล่ียนบอ่ยๆ สว่นผู้ชายอาจจะเน้นเร่ืองของคณุภาพของสินค้าของมากกว่าแฟชัน่ 

2) อายุ  วยัรุ่นจะมีรสนิยมการเลือกซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ ท่ีแตกตา่งกบัคนวยัชรา 
วยัรุ่นจะนิยมซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ ท่ีทนัสมัย ไม่ตกเทรนด์ อาจจะไม่เน้นคณุภาพของมากนัก 
ตา่งกบัคนวยัชราจะนิยมซือ้สินค้า ท่ีคุ้มคา่กบัเงินท่ีเสียไป โดยไมเ่น้นแฟชัน่มากนกั 

3) การศึกษา การศึกษาของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกัน เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ี
ตา่งกนัเพราะความรู้และการศกึษาไม่เท่ากนั เช่น  บคุคลท่ีมีการศกึษาท่ีดีกว่า จะมีความต้องการ
สินค้าท่ีต้องพิจารณาข้อมลูของผลิตภณัฑ์มากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาไมส่งู  

4) อาชีพ  อาชีพส่งผลให้เกิดการแตกต่างกัน เช่น การเลือกซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ 
ของอาชีพข้าราชการและอาชีพพนักงานเอกชน อาชีพข้าราชการอาจจะไม่เน้นการซือ้สินค้า
ประเภทแฟชั่นมาก จะมีแบบฟอร์มหรือต้องแต่งตวัให้เรียบร้อย อาชีพพนักงานเอกชนจะมีการ
แตง่ตวัท่ีเก่ียวกบัแฟชัน่มากกวา่   

5) สถานภาพ    สถานภาพโสด สมรส หย่าร้าง แยกกนัอยู่ เช่น  การผลิตเสือ้ท่ีใส่ได้
ทุกสภานภาพ หรือการผลิตเสือ้คู่รัก เสือ้ครอบครัวพ่อแม่ลูก ท่ีมีลกัษณะสีและลวดลายเดียวกัน                
ซึง่เป็นผลิตและออกแบบให้ตรงกบัความต้องการของทกุสภาพ และพ่อแมม่กัมีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าให้ลกูหลานหรือการบอกตอ่ในครอบครัว 

6) รายได้  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงมักมีซือ้สินค้าได้มากว่า ผู้ ท่ีมีรายได้ไม่สูง การตัง้
ราคาขายเสือ้ผ้าส าหรับเสือ้ท่ีวยัรุ่นใส่ ส่วนใหญ่จะมีราคาไม่แพง เพราะวยัรุ่นบางคนมีฐานะปาน
กลางอาจจะยงัไมมี่รายได้เลยไมมี่ก าลงัซือ้ 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค  

ธงชัย สันติวงษ์ (2549)  ได้กล่าวเก่ียวกับแนวคิดนีว้่า  หลักการส าคญัท่ีเก่ียวข้องกับ
ผู้บริโภคนัน้ เพ่ือการเข้าใจท่ีถกูต้องและไม่เกิดปัญหาผิดพลาด ในเบือ้งต้นนีผู้้ประกอบการหรือผู้ ท่ี
จะท าการตลาดหรือผู้ ท่ีสนใจควร เข้าใจถึงหลักการท่ีเช่ือมโยง ผู้ บริโภคก่อนดังข้อมูลต่อไปนี ้                 
1) ผู้บริโภค คือ สิ่งท่ีองค์กรต้องให้ความส าคญัเพื่อการท างานตา่งๆ  2) ผู้บริโภคมีความมีฐานะดีมี
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ความเป็นสากล เป็นลูกค้าระดับโลก  คุณลักษณะข้อนีเ้กิดจากการค้าแข่งขันแบบไร้พรมแดน                
ในยคุโลกาภิวฒัน์  ท่ีการพฒันาของธุรกิจในการตอบสนองและแขง่ขนัไปได้ทัว่ทัง้โลก 3) ผู้บริโภค 
จะเหมือนกันในเร่ืองของกลไก การสร้างสมทางพฤติกรรม  แต่จะต่างกันในเร่ืองความต้องการ
ตา่งๆ   การคิดพิจารณา และการคาดหมายในเร่ืองต่างๆ ตามความเป็นจริงท่ีมีอยู่ในแตล่ะบุคคล 
4) ผู้บริโภค คือ เสรีชนท่ีมีสิทธิท่ีต้องเคารพ 5) ผู้บริโภค คือ ธุรกิจทุกขนาดและทุกชนิด มีความ
จ าเป็นและต้องเข้าใจถึงผู้บริโภคด้วยกันทัง้หมด ในวนัหนึ่งวนัใด ผู้บริโภคเหล่านีจ้ะมาเป็นลูกค้า
ของธุรกิจของเรา 

 สมจิตร  ล้วนเจริญ (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของแตล่ะ
บุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการได้รับ การใช้สินค้าและ หรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการ
ตดัสินใจท่ีเกิดขึน้ก่อน  แยกเป็นประเดน็รายหวัข้อดงันี ้

 1) การกระท าของแตล่ะบคุคล   
การเลือกซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ท่ีเป็นเสือ้ผ้าก็จะมีการเลือกซือ้ก่อนท่ีจะตดัสินใจ

ซือ้ ก็ถือวา่เป็นการกระท าแบบหนึง่ซึง่ก็จะแตกตา่งกนัออกไปตามแตบ่คุคล  
2) การได้รับและการใช้สินค้าและ/บริการทางเศรษฐกิจ  

การท่ีผู้ บ ริโภคซือ้สินค้าประเภทแฟชั่น ท่ี เป็น เสื อ้ ผ้าก็จะได้ รับ เสื อ้ ผ้ามา 
 ซึ่งบางครัง้ผู้ บริโภคก็ได้รับโดยท่ีไม่ได้ซือ้เองเพราะพ่อแม่หรือเพ่ือนอาจจะซือ้มาให้เพ่ือเป็น
ของขวญั   

 3) กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
การเลือกซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ท่ีเป็นเสือ้ผ้า ผู้บริโภคต้องมีการตดัสินใจเลือก

และพิจารณาก่อนว่าต้องการซือ้ไปใส่ในโอกาสอะไร หรือสีไหนท่ีเหมาะสม ก่อนการซือ้ต้องมี
กระบวนการตดัสินใจก่อน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552)  ได้กล่าวเก่ียวกับแนวคิดนีว้่า ในการวิเคราะห์ตลาดผู้บริโภค
และพฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ จะมีค าถาม 7 ประการหรือ 6Ws และ 1H เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ 
หรือ 7Os เก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค ค าถาม 7 ประการ  มีรายละเอียดดงันี ้ 

 ใครอยูใ่นตลาดเปา้หมาย เราต้องทราบวา่เปา้หมายของเราคือใคร เพ่ือเราจะได้สามารถ
ขายสินค้าให้กับเขาได้ เพ่ือผลิตสินค้าตรงกับความต้องการ ผู้บริโภคซือ้อะไร  เราต้องทราบว่า
ผู้บริโภคอยากซือ้อะไรหรืออยากได้อะไร อะไรเป็นสิ่งท่ีต้องการ เป็นสินค้าท่ีมีความเจ็บเป็นหรือไม ่
อย่างไร  ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ เราต้องทราบเหตุผลว่าท าไมผู้บริโภคถึงซือ้ มีความจ าเป็นอย่างไร 
ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ เช่น พ่อแม่ หรือครอบครัวหรือตนเองท่ีมีส่วนในการตัดสินใจ 

2
9

4
4

3
8

3
8

7
9



 

S
W
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
g
s
5
9
1
1
3
0
0
7
9
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
8
0
6
2
5
6
4
 
1
0
:
1
5
:
1
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5
7

 14 

ผู้บริโภคจะซือ้เม่ือใด ต้องทราบว่าผู้บริโภคจะซือ้เม่ือใด เช่น เม่ือหิว เม่ือเกิดเหตกุารณ์ไม่คาดฝัน 
หรือซือ้เพราะความจ าเป็น  ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน  เราต้องทราบว่าผู้บริโภคจะสามารถหาซือ้สินค้าของ
เราในท่ีใดบ้าง เช่น ทางออนไลน์ หรือทางออฟไลน์หรือทัง้สองทาง  ผู้บริโภคซือ้อย่างไร ต้องดวู่า
ผู้บริโภคจะซือ้อยา่งไร เชน่ การช าระด้วยเงินสด บตัรเครดติ หรือการโอนเงินตา่งๆ  

ส่วนค าตอบ 7 ประการ มีดังนี ้ 1) ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายมีด้วยการ
มากมาย หลายลกัษณะ เช่น ถ้าเราต้องการผลิตเสือ้ผ้าแฟชัน่ ก็ต้องทราบว่ากลุ่มเปา้หมายคือคน
ท่ีเป็นคนทันสมัย  2)  สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้  ผู้บริโภคต้องการซือ้อะไร อะไรท่ีมีความจ าเป็น
หรือไมจ่ าเป็น เช่น ในชว่งสถานการร์โควิด ผู้บริโภคต้องการซือ้คือ หน้ากากอนามยัและเจลแอลกฮ
ออล์ตา่งๆ 3) วตัถปุระสงค์ในการซือ้ วตัถปุระสงค์ในการซือ้คืออะไรเชน่ เพ่ือเอาไปไว้ใช้เอง หรือซือ้
ฝากคนรู้จัก 4) บทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ มีด้วยกันหลากหลาย เช่น 
ตนเอง หรือดารานกัแสดงท่ีช่ืนชอบ ตลอดจนคนรู้จกั 5) โอกาสในการซือ้ ผู้บริโภคจะหาโอกาสใน
การซือ้ เช่น เป็นของขวัญให้ตนเอง ให้ผู้ มีพระคุณ  6) ช่องทางหรือแหล่ง ในปัจจุบันช่องทาง
ออนไลน์มีให้เลือกมากมายท าให้สะดวกต่อผู้ ซือ้และผู้ ขาย 7) ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ คือ
ขัน้ตอนสดุท้าย 

จากแนวคิดนี ้ผู้วิจยัสามารถสรุปหลกัการได้ดงันี ้เราต้องศกึษาวา่บคุคลมีพฤติกรรมการ
บริโภคอย่างไร ในการซือ้สินค้าตา่งๆ  และต้องให้ความสนใจเป็นอนัดบัแรก  เพราะมีความส าคญั
เป็นอยา่งมาก  โดยต้องรู้วา่ผู้บริโภคต้องการอะไร ท าไมถึงซือ้สินค้าแบบนัน้ ท าอย่างไรผู้บริโภคถึง
จะซือ้สินค้าและใครมีอิทธิพลตอ่การบริโภคและซือ้สินค้า ในการศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภค นัน้ 
เพ่ือท าให้ทราบความต้องการของผู้บริโภค ความเหมาะสมในการขายสินค้า ตลอดจนความพึง
พอใจในสินค้า น ามาซึ่งการซือ้สินค้าต่างๆ  เราควรมีค าถามและค าตอบเก่ียวกับผู้ บริโภค  คือ
ค าถาม 6Ws และ 1H เพ่ือทราบค าตอบ 7Os  ถ้าธุรกิจสามารถตอบค าถามเหล่านีไ้ด้ ก็จะน ามา
ซึง่ก าไรและความมัน่คงของธุรกิจ 

 
4. แนวความคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558) กล่าวเก่ียวกับแนวความคิดนีว้่า  ส่วนประสมทาง
การตลาด เป็นหัวใจส าคัญของการบริหารการตลาด การจะท าให้การด าเนิ นงานของกิจการ
ประสบความส าเร็จได้ ขึน้อยู่กบัการท่ีเราจะต้องปรับปรุงความสมัพนัธ์ท่ีเหมาะสมให้เหมาะสมใน
สว่นประสมทางการตลาดตา่ง ๆ  
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ธงชยั  สันติวงษ์ (2549) กล่าวว่า ในหน้าท่ีของนักบริหารการตลาดท่ีรับผิดชอบอยู่นัน้   
นกับริหารการตลาดจะต้องตดัสินใจเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด  ให้สามารถเป็นกลยทุธ์ตา่งๆ 
ท่ีเอาชนะลกูค้าหรือผู้บริโภคได้ ส่วนผสมทัง้ส่ีอย่างท่ีประกอบเข้าเป็นส่วนผสมทางการตลาดจะมี
ดงันี ้คือ 1) ผลิตภณัฑ์ นกัการตลาดจะต้องออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีคณุลกัษณะท่ีดี และเหนือกว่า
คู่แข่งขนั เป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด 2) เก่ียวกับวิถีทางการจ าหน่าย  นักการตลาด
จะต้องตดัสินใจเสนอคณุลกัษณะเดน่ชดัในตราสินค้า  ท่ีขายให้มีความสะดวกในการจดัหาในทกุท่ี 
ในการนีเ้ขายอ่มจะต้องพิจารณาถึงแหล่งท่ีตัง้โรงงาน สถานท่ีเก็บ และเลือกส่ือการขนส่งตา่งๆ ใน
ระบบ “สายโซอ่ปุทาน” เพ่ือให้สามารถขนส่งไปเสนอขายได้โดยรวดเร็วตรงเวลาและประหยดัท่ีสดุ 
และในท่ีสดุเขาจะต้องสามารถเลือกเฟ้นให้ได้กลุ่มคนกลางๆ ท่ีจะสามารถช่วยเหลือผ่านสินค้าไป
ถึงผู้บริโภคได้อย่างคล่องตวัและรวดเร็ว 3) เก่ียวกับราคา  ผู้บริหารการตลาดจะต้องก าหนดราคา
ขายท่ีเหมาะสมเม่ือพิจารณาเทียบกบัตราท่ีเป็นคูแ่ขง่ขนัและต้นทนุตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ 4) เก่ียวกบัการ
ส่งเสริมการขายในส่วนท่ีจะเก่ียวข้องกับการพิจารณาเลือกใช้วิธีการโฆษณา ส่ือส าหรับการ
โฆษณา และวิธีการสง่เสริมการขายตา่งๆ เพ่ือให้สามารถหวา่นล้อมและชกัจงูให้ลกูค้าเข้าใจและมี
ความชอบพอในสินค้าและตราสินค้าท่ีเสนอขาย   

ฉตัยาพร เสมอใจและฐิตินนัท์  วารีวนิช (2551) ได้กลา่วเก่ียวกบัแนวความคิดนีว้า่ “ส่วน
ประสมทางการตลาด” หรือ 4PS คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ซึเ่ราต้องใช้ร่วมกนั และต้องค านึงถึงหลกัการตอบสนองตอ่ลกูค้า 4 ประการ หรือ 4Cs  ดงัตอ่ไปนี ้
1) “ความต้องการของลูกค้า” (customer’s Needs and Wants)” 2) การตัง้ราคาท่ีเหมาะสม ด้าน
ต้นทุนของลูกค้า (Cost to the Customer)” 3) ลูกค้าเกิดความสะดวกท่ีสุด (Convenience)” 4) 
วิธีการสง่เสริมการตลาด ต้องหาเคร่ืองมือท่ีสามารถกระตุ้นให้ลกูค้ารู้จกัรับรู้ตวัผลิตภณัฑ์ อยากได้ 
และซือ้ สามารถส่ือสาร(Communication) ให้ลกูค้ารับรู้  

จากแนวคิดและทฤษฎี ผู้ วิจัยสามารถสรุปหลักกการได้ดังนี ้ ในส่วนของผู้ผลิต ได้แก่              
เก่ียวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  เก่ียวกับวิถีทางการจ าหน่าย  คล่องตัวและรวดเร็ว                  
เก่ียวกับราคา  เก่ียวกับการส่งเสริมการขาย  ในการผลิตสินค้าเราต้องมองในมุมของลูกค้าด้วย
ประกอบด้วยข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้

1) ความต้องการของลูกค้า  ในการผลิตสินค้าผู้ ผลิตต้องเข้าใจความต้องการ รู้ว่า
ชอบอะไร รูปแบบใด หรือชอบสินค้าท่ีพิเศษ หรือมมีความเฉพาะ ถ้าเราเข้าใจในส่วนนีจ้ะท าให้
สินค้าของเราขายดี 
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2) ต้นทนุของลกูค้า  การตัง้ราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพของสินค้า สินค้าท่ีดีราคาถึง
ราคาสูง ผู้บริโภคก็พร้อมท่ีซือ้ ในด้านสินค้าแฟชั่น สินค้ามาไวไปไวอาจจะต้องระวังเร่ืองการตัง้
ราคา 

3) ความสะดวก  ในปัจจุบนัมีการขายสินค้าในช่องทางออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสะดวก หาซือ้ได้ง่าย ผู้ขายควรขายในหลากหลายชอ่งทาง 

4) วิธีการตดิตอ่ส่ือสาร ต้องเลือกวิธีการส่ือสารให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากท่ีสดุ 
 

5. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ 
ธงชยั  สนัติวงษ์ (2549) ได้กล่าวเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้และพฤตกิรรมผู้บริโภค

วา่ การวิเคราะห์เพ่ือเข้าใจถึงกระบวนการการเช่ือมโยงของผู้บริโภคท่ีมีตอ่กิจกรรมทางการตลาดท่ี
เป็นอยู่ ณ ขณะใดขณะหนึ่ง ท่ีผู้บริโภคก าลงัแสดงพฤติกรรมในการจดัหาสิ่งตา่งๆ  มาอปุโภคและ
บริโภคภายใต้ระบบสงัคมและเศรษฐกิจ ซึง่กลไกของระบบจิตวิทยาของตวัคนจะเก่ียวข้องกบัการ
กระท านีใ้นทุกครัง้ การแสดงถึงระบบและส่วนประกอบต่างๆ ของระบบท่ีก าลงัด าเนินไปนีจ้ะได้
วิเคราะห์ให้เห็นถึงการเคล่ือนไหวของกลไกแต่ละส่วนและผลท่ีตามมาเป็นกระบวนการตดัสินใจ
และเป็นพฤตกิรรมใน  

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 1)การตระหนกัถึงความต้องการ  
2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือกต่างๆ  4) การซือ้ 5) การประเมินผลหลงัการซือ้ 
กระบวนท่ีต้องใช้ระยะเวลาและต้องใช้ความพยายาม( Zkerin & Hartley.2019 อ้างถึงในศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ ศภุร เสรีรัตน์ ปณิศา  มีจินดา และ จิระวฒัน์ อนวุิชชานนท์, 2562, p. 89) 

จากแนวคดิและทฤษฎี ผู้วิจยัสามารถสรุปหลกัการทัง้ 5 ขัน้ตอนได้ดงันี ้ 
1. การตระหนักถึงความต้องการ บุคคลจะมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน เช่น เม่ือ

บุคคลต้องการจะไปเท่ียวเมืองนอก แต่ไม่มีชุดหนาๆ เพ่ือกันหนาว  ก็เกิดปัญหาและมีความ
ต้องการซือ้เสือ้ผ้าหนาๆ ขึน้ เพ่ือปอ้งกนัหนาว 

2. การค้นหาข้อมูล การหาข้อมูลเพ่ือให้เกิดความรู้มากขึน้ใช้ในการประกอบการ
ตดัสินใจ  เช่น เม่ือต้องการเสือ้ผ้าหนาๆ กันหนาวได้ เราต้องหาข้อมูลเก่ียวกับเสือ้ผ้ากันหนาว 
เพ่ือให้ทราบถึงราคา คณุประโยชน์และน ามาเปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย  โดยในปัจจบุนัเราสามารถ
หาข้อมลูและความรู้ได้มากมายเช่น  ในส่ือสงัคมออนไลน์หรือสอบถามจากผู้ ใช้จริง ก็จะท าให้เรา
ได้รับความรู้เพิ่มมากขึน้  
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3. การประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ  เม่ือบุคคลมีความรู้แล้ว ขัน้ต่อไปก็จะเกิดการ
ประเมินขึน้ เพ่ือคดัเลือกสิ่งท่ีดีท่ีสุด ก่อนการตดัสินใจซือ้ การประเมินอาจจะประเมินด้วยตนเอง 
หรืออาศยัความรู้จากบคุคลอ่ืนด้วย  

4. การซือ้  เม่ือประเมินสินค้าแล้วก็จะเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าขึน้ โดยจะซือ้สินค้า
มากหรือน้อยขึน้อยูก่บัความชอบของผู้บริโภค 

5. การประเมินผลหลังจากซือ้สินค้า ผู้บริโภคก็จะรับรู้ถึงการชอบหรือไม่ชอบสิ่งท่ี
ตดัสินใจซือ้มา จะซือ้ซ า้หรือไม่ขึน้อยูก่บัคณุภาพของสินค้าและความคุ้มคา่ของราคาท่ีจ่ายไปจาก
กระบวนการตัดสินใจซือ้ทัง้ 5 ขัน้ตอน จะเห็นได้ว่า ก่อนท่ีผู้ บริโภคจะตัดสินใจซือ้จะมีความ
ต้องการและหาความรู้ และเกิดการเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซือ้ขึน้ หรือแม้กระทัง่หลงัจากซือ้แล้ว
ก็จะมีการประเมินดวู่าสินค้าเป็นอย่างไร ดงันัน้ ผู้ผลิตสินค้าควรผลิตสินค้าให้มีคณุภาพและการ
ตัง้ราคาท่ีขายให้เหมาะสม ตลอดจนไม่โฆษณาเกินจริง เพราะผู้บริโภคในสมยันีแ้ตกต่างจากแต่
ก่อน เน่ืองจากสามารถหาความรู้ได้ง่ายขึน้ มีทางเลือกมากขึน้ ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่
และตดัสินใจซือ้  

 
6. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย 

เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ (2562) กล่าวว่า  Gen-Y คนยุคนีจ้ะเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 
2523–2540 เตบิโตกนัขึน้มาท่ามกลางความเปล่ียนแปลงตา่ง ๆ และคา่นิยมท่ีแตกตา่งระหวา่ง รุ่น
ปู่ ย่าตายาย กับรุ่นพ่อแม่ แต่ก็รับเอาความเจริญรุดหน้าของเทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ตเข้ามา
แทรกอยู่ในการด ารงชีวิตประจ าวันด้วย ยุคนีจ้ะเป็นยุคท่ีเศรษฐกิจก าลังเติบโตเป็นอย่างมาก 
(เกียรตพิงษ์ อดุมธนะธีระ, 2562)   

จะเห็นได้ว่า  คือ บุคคลกลุ่มใหญ่ของประเทศไทยและมีประชากรมากกว่ากลุ่มเจเนอ
เรชัน่อ่ืน ๆ เติบโตมาพร้อมๆ กับเทคโนโลยีต่างๆ  ในทวีปเอเชียมีกลุ่มเจเนอเรชัน่วายเป็นจ านวน
มาก ซึง่เป็นกลุ่มบคุคลท่ีเป็นก าลงัซือ้ของประเทศ   ถ้าธุรกิจมุง่เน้นท่ี เจเนอเรชัน่วายยอ่มส่งผลท า
ให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ เพราะเจเนอเรชัน่วายมีประชากรท่ีมีขนาดใหญ่ เป็นคนรุ่นใหม่และ
เป็นผู้ ท่ีเป็นอนาคตของประเทศ  กลุ่มผู้บริโภคท่ีทัว่โลกก าลงัให้ความส าคญัมากท่ีสดุ นัน่คือ กลุ่ม 
Gen Y ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรของคนวยัท างานท่ีมีสดัส่วนสงูท่ีสดุ ด้วยช่วงอายท่ีุอยู่ระหว่าง 21-37 
ปี เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้สงูและ ก าลงัซือ้สูง (วีระศกัดิ์ สุตณัฑวิบลูย์, 2561) นกัการตลาดในปัจจุบนั
ถ้ามีการเน้นการท าตลาดท่ีกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย จะท าให้ได้ตลาดท่ีใหญ่ แต่ก็ต้องดวู่าจะ
ขายสินค้าประเภทไหนท่ี Gen y ช่ืนชอบ แน่นอนถ้าเป็นสินค้าท่ีชอบหรือถูกใจ ชาว Gen yจะมี
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ก าลงัซือ้แน่นอน แต่นิสยัของคน Gen นี ้ท่ีมีนิสยัเบื่อง่าย สินค้าประเภทแฟชัน่อาจจะเป็นค าตอบ 
เพราะสินค้าแฟชัน่ เป็นเร่ืองของความทนัสมยั เทรนส์  ผู้ประกอบธุรกิจควรคิดพิจารณาชาว Gen 
นี ้อยา่งละเอียดและรอบคอบ 

 
7. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ 

ปีเตอร์  รักธรรม (2558) กล่าวว่า เครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็นโครงสร้างทางสงัคมท่ีถูก
สร้างขึน้มาจากบคุคลหรือองค์กรท่ีเรียกว่าโนด (Node) ซึ่งถกูเช่ือมโยงโดยการพึ่งพากนัตัง้แตห่นึ่ง
โหนดขึน้ไป เช่น ความเป็นเพ่ือน ความชอบความไม่ชอบเหมือนกนั การท าธุรกรรม ความสมัพนัธ์
ทางเพศ หรือแม้แต่ความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกับความเช่ือ ความรู้ หรือ ช่ือเสียง  มนุษย์เป็นส่วน
หนึง่ของเครือขา่ยทางสงัคมมาตัง้แตอ่ดีต โดยแตล่ะคนนัน้ได้เกิดมาและอาศยัอยูบ่นโลกนีด้้วยการ
ติดต่อส่ือสารกันและคนเราก็มีการติดต่อกับผู้ อ่ืนผ่านเครือข่ายทางสังคมไม่ว่าจะผ่านทางการ
สมัผสั การพูดคยุ การแลกเปล่ียน การซือ้ขาย ความขดัแย้ง การกล่าวถึง และการท างานร่วมกัน 
อย่างไรก็ตาม เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ท่ีถกูใช้งานในการสร้างเครือข่ายทางสงัคมยงัถือเป็นเร่ืองท่ี
ค่อนข้างใหม่  แต่เครือข่ายของการติดต่อส่ือสาร และการแลกเปล่ียนทางสังคมนัน้เป็นสิ่งท่ีเกิด
ขึน้มาก่อนหน้านัน้แล้ว  

อ ภิ ชั จ  พุ ก ส วัส ดิ์  (2560) กล่ าวว่ า  ส่ื อสั งคม ออน ไล น์  (Online Social Media) 
ประกอบ ด้วย  อิน เทอ ร์เน็ ต  (Internet) เว็บ ไซ ต์  (Website) มัลติ มี เดีย  (Multi Media) เกม
คอมพิวเตอร์ (Computer Games) ซีดีรอม(CD Rom) และดีวีดี (DVD) และส่ือใหม ่(New Media) 
ส่ื อสังคมออนไล น์  (Online Social Media)   บทบาทของส่ื อสังคมออนไล น์  อาจท าให้
ความสมัพนัธ์เดิมเปล่ียนแปลงไป ส่ือสงัคมออนไลน์ไม่ลดความส าคญัหรือเข้ามาแทนท่ีส่ือกระแส
หลัก แต่เป็นไปได้ว่าส่ือสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มศกัยภาพและประสิทธิภาพส่ือกระแสหลกัส่ือ
สงัคมออนไลน์เป็นส่ือดจิิทลั ท่ีองค์กรธุรกิจเอกชนใช้เป็นชอ่งทางการส่ือสารระหวา่งองค์กรกบักลุ่ม
ประชาชนเป้าหมายผ่านเว็บไซด์และโปรแกรมประยุกต์บนส่ือท่ีเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต ผู้ส่งสาร
และผู้ รับสารมีสว่นร่วมผลิตเนือ้หา ข้อมลู ภาพ เสียง ใช้เป็นชอ่งทางการส่ือสารการประชาสมัพันธ์
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Online Social Media) ในหลายรูปแบบ ทัง้ประเภทเคร่ืองมือและการ
ประยกุต์ใช้งานท่ีหลากหลาย   

เสรี วงษ์มณฑา (2561)  กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นส่ือท่ีให้เสรีภาพกับบุคคล               
ในการท่ีส่ือสารอะไรก็ได้ จะเขียนหรือพูดอะไรก็ได้  เป็นเสรีภาพท่ีเหนือกว่าการพูดการเขียนใน
ส่ือสารมวลชน และไม่มีบรรณาธิการเป็นผู้ก าหนดว่าเร่ืองราวว่าควรน าเสนอแบบไหน ส่ือสงัคม
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ออนไลน์มีให้คนเลือกท่ีจะใช้มากมาย สิ่งท่ีปรากฏบนพืน้ท่ีหนึ่งอาจจะถกูน าไปเผยแพร่ต่อในอีก
พืน้ท่ีหนึ่งได้ ท าให้การกระจายข่าวสารท่ีปรากฏบนพืน้ท่ีส่ือสงัคมออนไลน์นัน้ สามารถกระจายได้
อยา่งกว้างขวางและรวดเร็ว 

จากข้อมูลเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ ผู้ วิจัยสามารถสรุปได้ดังนี ้ ส่ือท่ีเก่ียวข้องกับ
อินเตอร์เน็ต เป็นสังคมแบบใหม่ของประชาชนในปัจจุบันท่ีสามารถติดต่อส่ือสารกันได้อย่าง
รวดเร็วและเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ได้ง่าย ส่ือสังคมมีด้วยกันหลายชนิด ได้แก่ เครือข่ายสงัคม  ไมโค
รบล็อก  เว็บไซต์  บล็อกสว่นบคุคลหรือองค์กร  บล็อกท่ี วิกิและพืน้ท่ีสาธารณะของกลุม่  กลุ่มหรือ
พืน้ท่ีแสดงความคิดเห็น  การแสดงตนว่าอยู่  ณ สถานท่ีใดทุกคนสามารถมีพืน้ท่ีในส่ือสังคม
ออนไลน์ได้ซึง่ส่ือสงัคมออนไลน์ในปัจจบุนัมีทัง้ประโยชน์และโทษ เชน่ ประโยชน์คือทกุคนสามารถ
รับรู้ข่าวสารกนัได้อย่างรวดเร็ว ธุรกิจสามารถติดตอ่ประสานงานกันได้อย่างไม่ติดขดั โทษของส่ือ
สงัคมออนไลน์คือ  กรณีท่ีเดก็ท่ีไมมี่วฒุิภาวะรับชมส่ือ อาจแยกแยะไมไ่ด้ ไม่สามารถวิเคราะห์และ
ตีความได้ถูกต้อง ก็จะท าให้เกิดปัญหาขึน้ บางครัง้น ามาซึ่งความเสียหายทัง้ชีวิตและทรัพย์สิน    
ในเชิงธุรกิจ เช่น ธุรกิจสินค้าประเภทแฟชัน่  ส่ือสงัคมออนไลน์ถือว่าเป็นประโยชน์กบัการท าธุรกิจ
นีเ้ป็นอย่างมาก เพราะสามารถท าให้ผลิตภัณฑ์สินค้าประเภทแฟชั่นของเราเข้าถึงผู้ ซือ้โดยง่าย 
ดงันัน้เราจงึต้องใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์ตอ่ธุรกิจของเราให้มากท่ีสดุ 

 
8. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมและสังคม 

รูปแบบหนึ่งของการตลาดเพ่ือช่วยเหลือสังคมและสิ่งแวดล้อมท่ีมกัจะกระท าอยู่โดยส่วน
ใหญ่ก็คือ การตลาดเพ่ือสังคม หรือการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมหรือธรรมชาติ  ท่ีมักจะเน้นไปถึง
กิจกรรมท่ีสนับสนุนการอนุรักษ์ธรรมชาติ รักษ์ป่า รักษ์โลกและกระท ากัน ในหลายๆ องค์กร
โดยเฉพาะองค์กร บริษัทท่ีมีขนาดใหญ่ (วิเลิศ  ภูริวัชร, 2553, p. 185) จะเห็นได้ว่าในองค์การ
ธุรกิจขนาดใหญ่จะมีการแบ่งก าไรบางส่วนในการช่วยเหลือสงัคม ซึ่งการท าตลาดเพ่ือช่วยเหลือ
สิ่งแวดล้อมเป็นเร่ืองท่ีดี เพราะในปัจจบุนัสภาพแวดล้อมในประเทศไทยก็ไม่ค่อยสู้ ดีนกั ในการท่ี
องค์กรขนาดใหญ่หนัมาท าตลาดหรือ CSR เพ่ือสิ่งแวดล้อมและสงัคมนัน้ย่อมสง่ผลดีทัง้ตอ่องค์กร
เองยงัสง่ผลดีตอ่สิ่งแวดล้อมและบคุคลในสงัคมอีกด้วย  

แนวคิดเก่ียวกับ ผู้ประกอบการธุรกิจในปัจจุบนัต้องมีความรับผิดชอบต่อสงัคม ต้องมี
การค านึงถึงการรักษาคุณภาพชีวิต การใช้ทรัพยากรอย่างยั่งยืน และการรักษาคุณภาพ
สิ่งแวดล้อม ควบคูก่บัการประกอบธุรกิจท่ีหวงัก าไร เป็นแนวคดิหลกัท่ีต้องพิจารณาคู่กนัไป (ณรงค์ 
ใจหาญ, 2560) จากแนวคิดนี ้ผู้ ประกอบการท่ีประกอบธุรกิจเม่ือประสบความส าเร็จแล้ว ควร
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ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและสังคม  นอกจากการสิ่งแวดล้อมท่ีดีขึน้แล้วยังท าให้ผู้ ประกอบการมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีอีกด้วย และมีสว่นท าสงัคมนา่อยูข่ึน้ และสภาพแวดล้อมท่ีดีขึน้ 
 
9. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
ตาราง 1 แสดงงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
ตัวแปร 
 
 
 

งานวิจัย 

ประชา 
กร
ศาสตร์ 

พฤติกรรม
ใน
ช่องทาง
ออนลน์ 

ความ
ต้องการ
ของ
ลูกค้า 

ต้นทุน
ของ
ลูกค้า 

ความ
สะดวก 

วิธีการ
ติดต่อ 
สื่อสาร 

สิ่ง
แวด 
ล้อม
และ
สังคม 

การ
ตัดสนิใจ
ซือ้
สินค้าฯ 

พิชามญชุ์ 
มะลขิาว 
(2554) 

  × × × ×   

จฑุารัตน์ 
เกียรติรัศมี 
(2558) 

×  × × × ×   

กลุนิดา แย้ม
ทิม (2559) 

    ×    

ณฐักานต์ 
กองแก้ม 
(2559) 

    ×    

ปิยมาภรณ์ 
ช่วยชหูน ู
(2559) 

  ×   ×   

อรุโณทยั  
ปัญญา 
(2562 

  ×      

ชนิตา เสถียร
โชค (2560 

   ×     
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 
ตัวแปร 
 
 
 

งานวิจัย 

ประชา 
กร
ศาสตร์ 

พฤติกรรม
ใน
ช่องทาง
ออนลน์ 

ความ
ต้องการ
ของ
ลูกค้า 

ต้นทุน
ของ
ลูกค้า 

ความ
สะดวก 

วิธีการ
ติดต่อ 
สื่อสาร 

สิ่ง
แวด 
ล้อม
และ
สังคม 

การ
ตัดสนิใจ
ซือ้
สินค้าฯ 

ภทัรานิษฐ์ 
ฉาย
สวุรรณคีรี 
(2559)  

     ×   

กลัยา โต
ทองหลาง  
(2562) 

 ×       

 
 
  

2
9

4
4

3
8

3
8

7
9



 

S
W
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
g
s
5
9
1
1
3
0
0
7
9
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
8
0
6
2
5
6
4
 
1
0
:
1
5
:
1
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5
7

 22 

บทที่ 3  
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาเร่ือง “ ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่น                

ในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจอเนอเรชัน่วาย ”  ผู้วิจยัได้ด าเนินการศกึษาค้นคว้า
โดยเลือกวิธีการด าเนินงานวิจัยแบบผสานวิ ธี (Mixed methodology Research)  เป็นการ
ผสมผสานกนัระหวา่ง วิจยัเชิงปริมาณ และการวิจยัเชิงคณุภาพ มีดงันี ้

 
1. วิธีการด าเนินการวิจัย 

ผู้วิจยัแบง่การด าเนินงานวิจยัเป็น 7 ขัน้ตอนดงันี ้
1.  ศึกษาแนวคิดต่างๆ  และงานวิจัย ทฤษฏี  ผู้ วิจยัได้ศึกษาทฤษฎี งานวิจยัเเก่ียว

กับพฤติกรรมและการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย
กลุม่เจเนอเรชัน่วาย  ได้ประเดน็ส าคญัและปัจจยัท่ีเก่ียวข้อง  

2.  ศกึษาปัจจยัและประเด็นส าคญัน ามาสร้างแบบสมัภาษณ์กึ่งโครงสร้าง ผู้ วิจยัได้
ศึกษาปัจจัยและประเด็นส าคัญต่างๆ และข้อมูลของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน
ชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย น ากรอบแนวคดิมาพิจารณาและวิเคราะห์ข้อมลู
ต่าง ๆ   ท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์  น ามาสร้างแบบ
สมัภาษณ์และได้แบบสมัภาษณ์กึ่งโครงสร้าง  เพ่ือน าไปใช้ในการสมัภาษณ์เชิงลึกกบัผู้ เช่ียวชาญ
จากหนว่ยงานภาครัฐ  นกัวิชาการ ผู้ประกอบการท่ีขายสินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 

3. สร้างกระบวนการและสร้างแบบสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง น าแบบสมัภาษณ์             
กึ่งโครงสร้างไปสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญและน ามาสร้างแบบสอบถาม  ผู้วิจยัได้น าแบบสมัภาษณ์กึ่ง
โครงสร้างไปสัมภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญจากหน่วยงานภาครัฐ นักวิชาการ ผู้ประกอบการขายสินค้า
ประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์  ได้สัมภาษณ์แบบเชิงลึกและรวบรวมข้อมูลท่ีได้รับจากการ
สัมภาษณ์และข้อมูลท่ีส าคัญๆ ในการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์                   
เพ่ือน าไปสร้างแบบสอบถามและได้แบบสอบถามเพื่อใช้ถามในการวิเคราะห์วิธีวิจยัเชิงปริมาณ 

4. น าแบบสอบถามให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบหาเท่ียงตรงของเนือ้หากบัวตัถปุระสงค์ 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบบัร่างขึน้ แล้วท าการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) 
ด้วยการน าแบบสอบถามไปหาความเท่ียงตรงของเนือ้หา โดยเสนอผู้ทรงคณุวฒุิและผู้ ท่ีเช่ียวชาญ
พิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือในแบบสอบถามทัง้หมด 3 ท่าน  และผู้วิจยัได้ท า
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การแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ทรงคณุวฒุิและผู้ เช่ียวชาญ  เพ่ือหาคา่สัมประสิทธ์ิความสอดคล้อง 
(IOC)  

5. หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ผู้ วิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้ว
ทดลองใช้กับกลุ่มตวัอย่าง 30 ชุด เพ่ือหาคา่ความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยวิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา 
ใช้วิธีค านวณของครอนบัค ซึ่งค่าแอลฟาท่ีได้แสดงถึงค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม                       
โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ต้องมีคา่เกิน 0.8  (ธานินทร์  ศลิป์จารุ, 2552) 

6. จัดท าและน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ แจกกับกลุ่มตัวอย่าง จากนัน้ก็จะได้
ข้อมลูเพื่อท าการวิเคราะห์ 

7. ท าการวิเคราะห์และเรียบเรียงข้อมลูด้วยการใช้สถิตใินการวิจยั 
  

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจยัได้แบง่ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุม่ดงันี ้

กลุ่ม ท่ี  1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ  ผู้ วิจัยเลือกผู้ ให้ ข้อมูลในการ
สมัภาษณ์เชิงลึก เลือกแบบเจาะจงผู้ ให้ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้ขายสินค้าประเภทแฟชั่นใน
ชอ่งทางออนไลน์  ถือว่าเป็นกลุม่เปา้หมายท่ีส าคญั ท่ีจะท าให้ได้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ตอ่งานวิจยั  
 แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ดงันี ้ผู้ ให้ข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐ ท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้สินค้าประเภท
แฟชั่นทางออนไลน์จ านวน  2 คน  ผู้ ให้ข้อมูลจากนักวิชาการ จ านวน 2 คน   ผู้ ให้ข้อมูลจาก
ผู้ประกอบการท่ีขายสินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ จ านวน 4 คน  

กลุ่มท่ี 2 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ  คือ ประชากรชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่
วาย  ท่ีเกิดใน พ.ศ. 2523 - 2542  ท่ีซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้
ในการวิจัย คือ  ประชากรกลุ่มเจอเนอเรชั่นวายท่ีซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์  
เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงค านวณขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณแบบ 
ไม่ทราบจ านวนประชากร ของทาโร่ยามาเน่  ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95 %  (ธานินทร์  ศิลป์
จารุ, 2560) กลุม่ตวัอยา่งท่ีค านวณได้ 400  ชดุ 

วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างคือ เก็บตวัอย่างไม่น้อยกว่า 400 ชุด  และเป็นการสุ่มตวัอย่าง
ประชากรแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเก็บข้อมลูจากชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่
วาย ท่ีซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ โดยผู้ วิจัยใช้ค าถามในการคัดกรองผู้ ตอบ
แบบสอบถาม เพ่ือเป็นการสกรีนผู้ตอบแบบสอบถามเบือ้งต้น  และน าแบบสอบถามลงระบบ
ออนไลน์ในอินเทอร์เน็ตผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ  เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างตรงตาม
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล  ระหว่างเดือนมิถุนายน ถึงเดือน
กนัยายน 2563 

 
3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือของกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มนัน้ ผู้ วิจยัได้เลือกวิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ และเชิง
ปริมาณ เพ่ือให้ได้เนือ้หาท่ีสมบรูณ์ โดยมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัดงันี ้

3.1 แบบสมัภาษณ์ (Interview) 
ผู้ วิจัยเลือกวิธีการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง  การสัมภาษณ์เชิงลึก มีค าถาม

แบบปลายเปิด (Open-end Question)  ประกอบด้วยข้อมูล ด้านส่วนบุคคล ด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์และด้านปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่ เจเนอเรชัน่วาย  

3.2. แบบสอบถาม (Questionnaire) 
แบบสอบถาม ท่ีสร้างขึน้สร้างแนวความคิดท่ีได้จากการสมัภาษณ์ของผู้ ให้ข้อมูล 

และการรวบรวมข้อมลูท่ีได้จากแนวคิด วรรณกรรม ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องแล้วน ามาประยกุต์
เป็นข้อค าถามในแบบสอบถาม ประกอบด้วย   

ตอนท่ี  1  ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตอนท่ี  2  พฤตกิรรมการซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 
ตอนท่ี  3  สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า(4Cs) 
ตอนท่ี  4  สิ่งแวดล้อมและสงัคม   
ตอนท่ี  5  การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์  
ตอนท่ี  6  ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
 

4. การหาคุณภาพของเคร่ืองมือวิจัย 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการดงันี ้

4.1 วิจยัเชิงคณุภาพ   
 4.1.1 ผู้วิจยัได้รวบรวมข้อมลูจากหนงัสือ บทความ วารสารวิชาการ วรรณกรรม 

วิทยานิพนธ์ และข้อมลูจากเว็บไซต์ตา่งๆ ค้นคว้าในอินเทอร์เน็ตและงานวิจยั ได้กรอบแนวคิดและ
น ามาสร้างแบบสมัภาษณ์ น าโดยได้แบบสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง 

4.1.2 เคร่ืองมือให้อาจารย์ท่ีปรึกษาแนะน าและเสนอผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบก่อน
สมัภาษณ์  
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4.2  การวิจยัเชิงปริมาณ ผู้ วิจยัได้ก าหนดแนวทางการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีการ
แบง่ขัน้ตอนดงันี ้

4.2.1 ศกึษาจากเอกสาร ทฤษฎีและรวบรวมข้อมลู จากบทความ วารสารวิชาการ 
วรรณกรรม งานวิจัย วิทยานิพนธ์ เว็บไซต์ต่างๆ ทางอินเทอร์เน็ต  มาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

4.2.2 น าข้อมูลจากการสมัภาษณ์มาสร้างแบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ท่ี
ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถกูต้อง ก่อนน าเสนอผู้ เช่ียวชาญ แบบสอบถามมี 6 ตอน ได้แก่ 

ตอนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List) 

ตอนท่ี 2  เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ 
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

ตอนท่ี 3  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า(4Cs) เป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว แบ่งเป็น 5 ระดับ 
และน าเกณฑ์คะแนนเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้ามาก าหนด
ความหมายของระดบัคะแนน (ธานินทร์  ศลิป์จารุ, 2552)    

ตอนท่ี 4  สิ่งแวดล้อมและสงัคม  เป็น แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale)   โดยให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์การให้คะแนน
น าเกณฑ์คะแนนเฉล่ียของปัจจยัสิ่งแวดล้อมและสงัคม  มาก าหนดความหมายของระดบัคะแนน
ดงันี ้ 

ตอนท่ี 5 การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์  เป็นแบบ                         
สอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นทางออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย                  
โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบ่งการตดัสินใจซือ้ออกเป็น 5 โดยในแต่ละขัน้ตอน เป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณคา่ (Rating scale) มีจ านวน 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การก าหนดคะแนนและน า
เกณฑ์คะแนนเฉล่ีย มาก าหนดความหมายของระดบัคะแนน  

ตอนท่ี 6  ข้อเสนอแนะตา่ง ๆ 
4.2.3 น าแบบสอบถามเสนอผู้ เช่ียวชาญทัง้หมด 3 ท่าน ตรวจสอบความถกูต้อง

ตามวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 
4.2.4  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง                  

30 ชุด เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นท่ี 95% โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา โดยใช้วิธีการค านวณ
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ของครอนบัค  ซึ่ งค่าแอลฟาท่ีได้แสดงถึงค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ของผู้ วิจัย                                
โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่น ท่ียอม รับได้ต้องมีค่าเกิน 0.8 (ธานินท ร์  ศิลป์จารุ, 2552)    
ในแบบสอบถามฉบบันีข้องผู้วิจยั มีคา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.950   

 
5.การเก็บรวบรวมข้อมูล 

5.1 การวิจยัเชิงคณุภาพ มีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู ดงันี ้
5.1.1 ผู้ วิจัยขอหนังสือรับรองจากคณะบริหารธุรกิจเพ่ือสังคม มหาวิทยาลัย                     

ศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูลสัมภาษณ์ผู้ ให้ ข้อมูลจากภาครัฐ 
นกัวิชาการ ผู้ประกอบการท่ีขายสินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 

5.1.2 นดัวนั เวลา และสถานท่ีเพ่ือท าการสมัภาษณ์ และท าการสมัภาษณ์ผู้ให้ข้อมลู 
5.1.3 น าค าสมัภาษณ์มาท าการวิเคราะห์  

5.2 การวิจยัเชิงปริมาณ มีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู คือ 
5.2.1 ผู้วิจยัได้ด าเนินการ น าแบบสอบถามลงระบบออนไลน์ในอินเทอร์เน็ตผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ต่าง ๆ  เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย                     
และน าแบบสอบถามฉบบัท่ีมีการตอบครบทกุสว่นไปวิเคราะห์ 
 
6. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถติิ 

ผู้วิจยัได้มีการจดัท าและการวิเคราะห์ข้อมลูและเลือกสถิตท่ีิใช้ดงันี ้
6.1 การวิจยัเชิงคุณภาพในการวิจัยเชิงคุณภาพ นัน้ ผู้ วิจัยเลือกแบบการวิเคราะห์

เนือ้หา (Content analysis) โดยผู้ วิจยัได้ข้อมูลจากการสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญภาครัฐ นกัวิชาการ    
ผู้ประกอบการขายสินค้าประเภทแฟชัน่ และเอกสารอ่ืนๆ ท่ีผู้วิจยัรวบรวม 

6.2 การวิจยัเชิงปริมาณ มีการใช้สถิตท่ีิ 2 ประเภท ดงันี ้
6.2.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา เป็นการอธิบายข้อมูลของกลุ่ม

ตวัอยา่งของแบบสอบถาม ดงันี ้(ธานินทร์  ศลิป์จารุ, 2552) 
1)  หาคา่ร้อยละ (Percentage) และความถ่ี (Frequency)  

สว่นท่ี  1  ด้านลกัษณะด้านประชากรศาสตร์  
สว่นท่ี  2  ด้านพฤตกิรรมผู้บริโภคในชอ่งทางออนไลน์  

2)  หาคา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)   
สว่นท่ี  3 ด้านสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4CS) 
สว่นท่ี  4  ด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคม 
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สว่นท่ี  5 การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์  
6.2.2  การวิเคราะห์สถิตเิชิงอนมุาน  

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ฯ  ท่ีแตกตา่งกนัสถิตท่ีิใช้ทดสอบ ดงันี ้

1) เพศแตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ คือ Independent Simple t – test 
2) ระดบัการศึกษาแตกต่างกัน อาชีพแตกต่างกัน รายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกตา่งกนัสถานภาพแตกตา่งกนั สถิตท่ีิใช้ คือ One - way Anova 
สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ ด้านวนัท่ีซือ้ ด้านเวลาท่ีซือ้ 

ด้านความถ่ีท่ีซือ้  แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวายท่ีแตกต่างกัน โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ One - way 
Anova 

สมมติฐาน ข้อ ท่ี  3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูก ค้า                         
มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย
กลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

- ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั ในการทดสอบความสมัพนัธ์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(ธานินทร์  ศลิป์จารุ, 2552)  

สมมติฐานข้อท่ี 4  สิ่งแวดล้อมและสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

     - ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ในการทดสอบความสมัพันธ์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ 
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บทที่ 4   
ผลการวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย”  ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาวิจยัแบบผสาน
วิธี (Mixed methods Research) แบ่งออกเป็น 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ 2.การวิจัยเชิงปริมาณ               
ได้ด าเนินการตามขัน้ตอนตา่ง ๆ  โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากการสมัภาษณ์เชิงลกึ 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
จากการสมัภาษณ์ความคิดเห็นของผู้ ให้ข้อมลูท่ีส าคญั ได้แก่  ผู้ ให้ข้อมลูจากหน่วยงาน

ภาครัฐ และหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง  นักวิชาการ  ผู้ ประกอบการท่ีขายสินค้าประเภทแฟชั่น                    
ในชอ่งทางออนไลน์ เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีส าคญั  โดยมีรายละเอียดดงันี ้

4.1.1. ผลการวิเคราะห์ความคดิเห็นจากหน่วยงานภาครัฐ 
 1) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4CS)  

คนท่ี 1 จากกรมพฒันาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ได้ให้ความคิดเห็นวา่  
 “…ในความคิดเห็นส่วนตวันัน้ ให้ความส าคญักับคณุภาพของสินค้า  และ

ความน่าสนใจของสินค้าเป็นจดุเร่ิมต้นก่อน แตก็่ต้องมีส่วนประกอบอ่ืนร่วมด้วยอย่างเช่น สินค้าดี
แตไ่ม่ดแูลลกูค้า เขาก็อาจจะมาซือ้ครัง้เดียวและไม่มาซือ้อีก ในเร่ืองการบริการและการดแูลลกูค้า  
ซึ่งเป็นปัจจัยรวมทัง้หมด  จะเอาตวัใดตัวหนึ่งมาเป็นตวัท่ีส าคัญท่ีสุดคงยาก เป็นองค์ประกอบ
ทัง้หมด สมมุติว่าสินค้าท่ีดีแต่ราคาแพงมาก  ก็ต้องหาตลาดว่าเราจะขายกลุ่มไหน สินค้าดีแพง
มากอาจขายเฉพาะกลุ่มกลุ่มเดียว  ไม่ใชว่่าขายสินค้าได้เยอะ ๆ ขึน้อยู่กบัเราตัง้ Position  แตต้่อง
เป็นองค์ประกอบเดียวกัน  ยิ่งสินค้าท่ีขายทางออนไลน์ลูกค้าสัง่สินค้าแล้วได้สินค้าตรงกับท่ีเห็น                 
มีช่องทางการติดต่อถ้ามีปัญหาสามารถติดต่อได้  สามารถคุยได้  ยิ่งการขายสินค้าในช่องทาง
ออนไลน์  การไม่เจอหน้าคนขายและไม่ได้สัมผัสตัวสินค้า ก็ต้องมีวิธีการส่ือสารท่ีท าให้
คลาดเคล่ือนน้อยท่ีสดุ… ”      
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คนท่ี 2 จากส านกังานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคได้ให้ความคิดเห็นว่า 
 “…สถิติ ท่ี เรามี  คือ ผู้ บ ริโภคมีการซือ้สินค้าผ่านทางช่องทางเฟซบุ๊ ก                  

มากท่ีสุด รองลงมาคือเว็บไซต์  ไลน์  อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ ตามล าดับ  สินค้าพวกเสือ้ผ้า 
นาฬิกา รองเท้า ผู้บริโภคจะมีการร้องเรียนเก่ียวกบัการไม่ส่งของ ส่วนเร่ืองสีของสินค้าไม่ตรงจะมี
ค่อนข้างน้อย ส่วนใหญ่จะเป็นปัญหาไม่ส่งสินค้าเลย หรือส่งมาแล้วไม่ครบไม่ใช่ตามท่ีตกลงกัน  
ส่วนในเร่ืองราคาไม่ค่อยมี  ราคาถูกราคาแพงไม่ค่อยมีประเด็น เพราะมีการแจ้งราคากันชดัเจน
แล้ว ในส่วนช่องทางการขาย คือเฟซบุ๊ก เว็บไซต์  ส่วนในด้านการประชาสัมพันธ์นัน้  ผู้ ขายจะ
ประชาสมัพนัธ์อีกแบบ แตผู่้บริโภคได้รับสินค้าอีกแบบ ซึง่มีแตค่อ่นข้างน้อย  ส่วนใหญ่จะเป็นเร่ือง
ของการไม่ส่งสินค้า หรือส่งสินค้าแต่สินค้าไม่ตรงตามท่ีตกลงกัน การซือ้สินค้าไปแล้วไม่ส่ง มีการ
บล็อกปกปิด ติอตอ่ไมไ่ด้เม่ือรับเงินไปแล้ว หรือสง่สินค้ามาแตไ่มค่รบจ านวน  ปัญหาสว่นใหญ่ก็จะ
เป็นเร่ืองเก่ียวกบัสินค้า…” 

จากความคดิเห็นของทัง้สองทา่นท่ีเป็นความคดิเห็นจากหน่วยงานภาครัฐนัน้                   
จะเห็นได้วา่ทา่นแรกแสดงความเห็นวา่ปัจจยัด้านสินค้าท่ีมีคณุภาพเป็นปัจจยัท่ีส าคญั และควรท า
ให้สินค้าน่าสนใจ และปัจจัยด้านการบริการการดแูลลูกค้าท่ีดี ส่วนปัจจยัด้านราคานัน้ ถ้าจะขาย
สินค้าท่ีมีราคาลงูต้องเป็นสินค้าเฉพาะกลุม่และมีความพิเศษ มีชอ่งทางการตดิตอ่ท่ีสามารถพดูคยุ
ได้  และท่านท่ีสองแสดงความคิดเห็นว่า ปัจจัยด้านการส่งสินค้านัน้ ผู้ ขายควรส่งสินค้าให้กับ
ลกูค้าหลงัจากท่ีมีการช าระเงิน, ส่วนปัจจยัด้านราคานัน้ ในช่องทางออนไลน์จะมีการแจ้งราคาท่ี
ชดัเจนอยูแ่ล้ว    

 2) ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคม 
คนท่ี 1 จากกรมพฒันาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 

“…เป็นเทรนด์ท่ีได้รับการยอมรับมากขึน้เร่ือยๆ ในเร่ืองของการด าเนินธุรกิจท่ี
เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม  ก็ ต้องส่งเส ริมให้ทุกคนตระหนักว่าสามารถท าได้อย่างไรบ้าง                        
โดยสามารถน าเร่ืองราวให้ผู้ประกอบการมาท าเป็นสตอร่ี  ส่งเสริมในการเขียนว่าสินค้าเป็นมิตร 
ต่อสิ่งแวดล้อมอย่างไรไม่ท าลายทรัพยากรอย่างไร  สร้างจุดเด่นให้กับสินค้าได้ และตอนนี ้
ประชาชนก าลังให้ความส าคัญ ถ้าเราค านึงถึงเร่ืองนี  ้ก็จะมีคนกลุ่มหนึ่งให้การสนับสนุน                  
เป็นเทรนด์ท่ีทุกคนต้องปรับตวัให้มาแนวนี ้ ซึ่งเป็นผลดีกับธุรกิจ  ถ้าผู้บริโภคเห็นว่าธุรกิจด าเนิน
กิจการโดยการท าลายสิ่งแวดล้อมท าลายชีวิตผู้ อ่ืน  ผู้บริโภคก็จะไม่ส่งเสริม โอกาสการท่ีจะขาย
สินค้าได้ก็น้อยลงไปด้วย…” 
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คนท่ี 2 จากส านกังานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคได้ให้ความคิดเห็นว่า 
“…อยากให้ผู้ประกอบการมีคณุธรรมจริยธรรมมากขึน้  คณุต้องมีการยืนยนั

ตวัตนหรือแสดงตวัตนกบัหนว่ยงานภาครัฐ  อยา่งเชน่ การมาขึน้ทะเบียน ตามพระราชบญัญัตขิาย
ตรงและตลาดโดยตรง  หรือไปขึน้ทะเบียนตอ่กระทรวงพาณิชย์  เร่ืองของพาณิชอิเล็กทรอนิกส์หรือ
อีคอมเมิร์ช  1) แสดงตัวตน  2) การประกอบธุรกิจ ท่ีมีคุณธรรมและจริยธรรมตรงไปตรงมา               
ส่งสินค้าก็ให้ตรงตามท่ีตกลงกนัไว้ 3) เวลาท่ีเกิดปัญหาก็ต้องแสดงความรับผิดชอบ ในการเข้ามา
พดูเข้ามาคยุ   ส่วนในด้านสิ่งแวดล้อม ตามความเห็นของผมก็คือ พอการซือ้ขายออนไลน์เติบโต
มากขึน้ เราจะเห็นเลยว่า สิ่งหนึ่งท่ีมนัมีปัญหาต่อสิ่งแวดล้อมคือ เร่ืองของพลาสติก กลายเป็นว่า
พลาสติกเป็นสิ่งจ าเป็นในการซือ้ขายออนไลน์  เพราะเป็นสิ่งท่ีห่อหุ้มสินค้า หรือบริการ สมยัก่อน
เราไปซือ้น า้ท่ีห้าง เราก็มีแก้วถือมา ทกุวนันีมี้การสัง่มา ก็ต้องใส่ถงุพลาสติกมา  หรือแม้แตอ่าหาร 
ตอนนีมี้การใช้พลาสตกิเยอะขึน้  พวกเป็นภยัและไม่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมเยอะขึน้ การซือ้สินค้า
ออนไลน์ บางวันส่งสินค้า 20- 30 ตัว  เราก าลังรณรงค์ลดการใช้ถุงพลาสติก  แต่ในอีกธุรกิจ
ประเภทหนึ่งก็คือออนไลน์กลบัมีการใช้ถุงพลาสติกเป็นจ านวนมากขึน้ เราไปเน้นแต่ให้คนไปซือ้   
ท่ีห้างสรรพสินค้าไม่ให้ใช้ถุงพลาสติกนะ ใช้ถุงผ้านะ แต่ในทางกลับกัน ในโลกของการซือ้ขาย
ออนไลน์เติบโตมากขึน้ พลาสติกเป็นสิ่งท่ีใช้มากขึน้ในธุรกิจออนไลน์ เหมือนมนัย้อนแย้งกันอยู ่ 
แนวโน้มต่อไปข้างหน้าคนไปซือ้ของท่ีห้างสรรพสินค้าน้อยลง อาจจะเป็นความเบื่อหน่าย 
 ยิ่งประกอบกับไม่มีถุงพลาสติกด้วย ไม่ได้เอาถุงผ้าไปด้วย จะซือ้ของก็ซือ้ไม่ได้  การซือ้ขาย
ออนไลน์มีมากขึน้ คนนัง่อยู่ท่ีบ้านไม่ต้องเดินทางไปห้าง ไปเจอรถติด  เลือกซือ้เสือ้ผ้าไม่ต้องเดิน
ไปประตูน า้  ไม่ต้องเดินไปห้าง  ประกอบกับเสือ้ผ้าท่ีมีซือ้ขายออนไลน์ ถูกกว่าในห้างอีก ผู้
ประกอบธุรกิจเขาลดต้นทนุไม่ต้องจ้างคน ไม่ต้องเสียคา่ท่ีก็เลยมาท าตลาดออนไลน์มากขึน้ ดงันัน้
ก็จะมีผลิตภณัฑ์บางอยา่งเชน่ พลาสตกิท่ีเกิดมากขึน้…”   

จากความคิดเห็นของทัง้สองท่าน จากหน่วยงานภาครัฐนัน้  จะเห็นได้ว่าในส่วน
ความคิดเห็นของทา่นแรก ถ้าผู้ประกอนการมีการตระหนกัถึงสิ่งแวดล้อมและสงัคม ก็สามารถท่ีจะ
น าเร่ืองราวมาสร้างสตอร่ีเพ่ือให้สินค้าน่าสนใจ เป็นการสร้างจุดเด่นให้กับสินค้าและมองว่าการ
ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมเป็นเทรนด์ท่ีได้รับการยอมรับมากขึน้เร่ือย ๆ ในส่วนของท่านท่ีสอง นัน้                   
มีความคิดเห็นว่า ผู้ประกอบการควรปฏิบตัิดงันี ้1) แสดงตวัตน  2) การประกอบธุรกิจมีคณุธรรม
และจริยธรรมตรงไปตรงมาส่งสินค้าก็ให้ตรงกบัตามท่ีตกลงกนัไว้ 3) เวลาท่ีเกิดปัญหาก็ต้องแสดง
ความรับผิดชอบ ในการเข้ามาพูดเข้ามาคยุ  และในด้านสิ่งแวดล้อมนัน้มีความคิดว่า การซือ้ขาย
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สินค้าออนไลน์ท าให้เกิดพลาสตกิมากขึน้ เน่ืองจากพลาสติกใช้ในการหอหุ้มสินค้า เม่ือการซือ้ของ
ออนไลน์เตบิโต เทา่กบัท าให้เกิดการใช้พลาสตกิมากขึน้ไปด้วย  

 3) การคุ้มครองและการสง่เสริมผู้บริโภค 
คนท่ี 1 จากกรมพฒันาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 

 “…ในการจดทะเบียนพาณิชย์นัน้  มีข้อก าหนดให้ผู้ ท่ีประกอบธุรกิจใน
ช่องทางออนไลน์ ต้องมาจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ไม่ว่าจะเป็นบุคคลธรรมดาหรือนิติ
บุคคลต้องจดทะเบียนพาณิชย์   โดยมีหน่วยงานท่ีรับจดทะเบียนพาณิชย์อยู่ทั่วประเทศ                       
การส่งเสริมสร้างความเข้มแข็งส าหรับผู้ ประกอบการ ท าให้ผู้ ประกอบการสามารถแข็งขันได้               
ซึ่งอีคอมเมิร์ชเป็นส่วนหนึ่งท่ีเราส่งเสริมให้ผู้ประกอบการสามารถท่ีจะปรับตวัให้เข้ากับยุคสมัย  
ทันต่อเหตุการณ์ผู้ประกอบการก็ต้องปรับตวั  และสามารถเอาโอกาสนีม้าใช้ได้ การส่งเสริมให้
ผู้ประกอบการ  รู้เทา่ทนัเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนไป  ให้รู้ว่าตอนนีก้ารขายสินค้าในช่องทางออนไลน์เป็น
อีกช่องทางหนึ่งท่ีสามารถขยายตลาด ท าตลาด  โดยแต่ก่อนอาจจะขายสินค้าทางช่องทาง                 
ออพไลน์  ขายหน้าร้านอย่างเดียว  แต่เม่ือยุคดิจิทัลเข้ามา การมีหน้าร้านอย่างเดียวท าให้
เสียเปรียบ เพราะฉะนัน้ เราจึงต้องไปให้ความรู้กบัผู้ประกอบการ ว่ามีช่องทางใหม่ ๆ สามารถขาย
ในช่องทางออนไลน์  หรือการสร้างเว็บเพจของตัวเองขึน้มา ก็พยายามไปให้ความรู้กับ
ผู้ประกอบการ สร้างตวัตนผู้ประกอบการขึน้มาในโลกออนไลน์ โดยมีการสง่เสริมดงันี ้

1) การให้ความรู้กับผู้ ประกอบการ  การขายสินค้าในช่องทางออนไลน์
ต้องมีองค์ประกอบอะไรบ้าง ท าอย่างไร มีวิธีการอย่างไร สินค้าต้องมีอะไรบ้าง เช่น การถ่ายรูปให้
สวยงามเพ่ือน าเสนอให้ผู้ บริโภคสนใจ  การเขียนสตอร่ีสินค้าของตนเอง  เพราะการขายสินค้า
ออนไลน์ผู้ บริโภค จะไม่เห็นสินค้าจริง  เราต้องสร้างให้เห็นว่าสินค้าดี สินค้าสวยมีคุณภาพ                 
สร้างให้มีตวัตนในออนไลน์  ตวัอยา่งการสร้างสตอร่ีเร่ืองราว ก็เชน่ สินค้าจากชมุชนมีการถ่ายทอด
มาอย่างไร เป็นภูมิปัญญามาจากไหน ข้อดีของสินค้าเป็นอย่างไร ท าให้คนสนใจ ถ้าเป็นเสือ้ผ้า              
ก็จะบอกเร่ืองราว เชน่ ท ามาจากวสัดอุะไร มีคณุสมบตัอิยา่งไร อาจจะเพิ่มจดุเดน่ในเร่ืองวสัด ุ เช่น 
ย่อยสลายง่าย ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม แล้วแต่ผู้ประกอบการว่าจะสร้างความแตกต่างและสร้าง
จดุเดน่หรือตวับริการของร้านค้าอยา่งไร  

2) การเปิดคอร์สอบรม โดยการลงพืน้ท่ีตามภูมิภาคต่างๆ เชิญชวนให้
ผู้ประกอบการมาร่วมและให้ความรู้กบัผู้ประกอบการท่ีสนใจ โดยไม่มีคา่ใช้จ่าย   ซึง่ผู้ประกอบการ
ท่ีสนใจสามารถเข้าร่วมอบรมได้ เช่น เดือนนีจ้ะมีคอร์สอบรมเก่ียวกบัการสร้างธุรกิจ โดยแบง่เป็น 
3 ธุรกิจ ดงันี ้1. ธุรกิจเสือ้ผ้าแฟชัน่ 2. อาหารเคร่ืองด่ืม 3. สินค้าสมุนไพรและเพ่ือสขุภาพ  โดยให้
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ผู้ ประกอบการท าเวิ ร์คช๊อป ให้ทดลองปฏิบัติ   เช่น  ถ้าผู้ ประกอบการจะขายเสื อ้ ผ้า ให้
ผู้ประกอบการท าสตอร่ี โดยการเวิร์คช๊อปในคอมพิวเตอร์ ระยะเวลาในการอบรม  3 วัน เรียนรู้
ทัง้หมด ผู้ประกอบการต้องลงทะเบียนและมาเรียนให้ครบทัง้ 3 วนั  เนือ้หาท่ีสอนก็เช่น เสือ้ผ้าควร
ชจูดุเดน่เร่ืองอะไร ท่ีจะสามารถดงึดดูให้มีตวัตนในโลกออนไลน์  มีการส่งเสริมการท าเฟซบุ๊กว่าท า
อย่างไร ควรโพสอย่างไรในเบือ้งต้น ถ้าอยากท ายอดขายเยอะอาจจะต้องลงทุนเพิ่ม    โดยกรม
พฒันาธุรกิจการค้า จะบอกช่องทางว่ามีช่องทางอะไรบ้าง ในการเพิ่มยอดขาย  การสอนการตัง้
ราคาเบือ้งต้น  

3) โครงการชุมชนอัจฉ ริยะออนไลน์  มีการส ารวจดูว่าชุมชนไหน                     
มีศกัยภาพมีผู้น าท่ีเข้มแข็ง มีสินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพ เป็นชมุชนท่ีมีความเป็นผู้ประกอบการ
สงู มีความพร้อมในการพัฒนา กรมพฒันาธุรกิจการค้า ก็จะน าทีมงานลงไปพฒันาและน าสินค้า
มาขายออนไลน์ ในครัง้ท่ีผ่านมามีการท าต้นแบบ  5 ชุมชน  ส่งเสริมในลักษณะการกระตุ้นให้
ผู้ประกอบการรู้ว่าเทคโนโลยีมีอะไรท่ีเปล่ียนไปบ้าง ต้องพฒันาให้ทนักบัเทคโนโลยีและวิทยาการ
สมัยใหม่   ถ้าไม่ มีการปรับตัวจะแข่งขันยาก  โดยวิธีการ หลักๆ คือให้ความรู้ เวิ ร์คช็อป                          
มีผู้ เช่ียวชาญมาสอนถ่ายรูป  สอนเขียนคอนเทนส์ ถ้าเป็นชุมชนอัจฉริยะออนไลน์ต้นแบบ                   
ก็จะช่วยเขียนสตอร่ี  การส่งเสริมช่องทางการตลาดออนไลน์ให้ผู้ประกอบการ โดยไม่มีค่าใช้จ่าย  
และมีรัฐบาลให้เงินสนบัสนุน   ซึ่งปีนีมี้แผนท่ีจะท าอีก 10 ชุมชนทัว่ประเทศ ซึ่งตอนนีอ้ยู่ระหว่าง
ในชว่งการวิเคราะห์ข้อมลู ศกึษาวา่ชมุชนไหนมีความเข้มแข็งมีศกัยภาพ…”   

คนท่ี 2 จากส านกังานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคได้ให้ความคิดเห็นว่า 
“…ในส่วนของส านักงานคณะกรรมการคุ้ มครองผู้ บ ริโภคเราเป็น

หน่วยงานราชการ ซึ่งตามกฎหมายท่ีถืออยู่  คือ  พระราชบัญญัติคุ้ มครองผู้ บริโภค  และ
พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง  โดยรายละเอียดของพระราชบัญญัติมีดังนี ้
พระราชบญัญัติคุ้มครองผู้บริโภค ในเร่ืองของการคุ้มครองผู้บริโภค ตามพระราชบญัญัติคุ้มครอง
ผู้บริโภคจะคุ้มครอง ในด้านโฆษณา ด้านสญัญา ด้านฉลาก ซึ่งการคุ้มครองทัง้ 3 ด้าน เป็นไปตาม
พระราชบญัญัติคุ้มครอง  มาตรการเก่ียวกบัการบงัคบัใช้กฎหมาย  ในการตรวจสอบการโฆษณา
ของผู้ประกอบธุรกิจ ผู้ประกอบธุรกิจทัง้หลายท่ีมีการขายสินค้า เราก็มีการตรวจสอบโฆษณาว่า  
ใช้ข้อความท่ีไม่เป็นธรรมหรืออาจส่งผลเสียต่อผู้บริโภคหรือไม่  เช่น มีการใช้ข้อความท่ีเป็นเท็จ      
เกินจริง ใช้ข้อความท่ีก่อให้เกิดความเข้าใจผิด น่ีคืออีกมาตรการหนึ่งท่ีส านกังานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคใช้  พระราชบญัญัติขายตรงและตลาดแบบตรง  การคุ้มครองแบบขายตรงและ
ตลาดแบบตรง คือ การซือ้ขายสินค้าออนไลน์ การซือ้ขายสินค้าผ่านส่ือ ไม่ว่าจะเป็นส่ือออนไลน์
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หรือส่ือหนงัสือพิมพ์ หรือโบชวัร์ตา่ง ๆ  ท่ีมุ่งหมายให้ผู้บริโภคท่ีอยู่ระยะทางไกล ๆ ตอบรับและซือ้
สินค้า  ซึ่งการท่ีบุคคลจะประกอบธุรกิจ ขายสินค้าออนไลน์รูปแบบนีต้้องมาขออนุญาตกับทาง
ส านกังานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคก่อน เพ่ือให้ได้รับการอนญุาต ถึงจะไปท าการขายสินค้า
แบบตลาดโดยตรงได้ โดยถ้ามีการขายสินค้าไปก่อน ถ้าส านกังานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค
ตรวจสอบเจอ ก็จะมีทัง้โทษจ าคุก และโทษปรับ  ส านักงานคณะกรรมการคุ้ มครองผู้ บริโภค                    
มีอ านาจในการรับเร่ืองราวร้องทกุข์ กรณีท่ีผู้บริโภคถกูละเมิดสิทธิจากผู้ประกอบธุรกิจ   เช่น การ
สัง่ซือ้สินค้าทางออนไลน์และไม่ได้รับสินค้าการสั่งซือ้สินค้าแล้วปรากฎว่าเวลาส่งสินค้ามาแล้ว
ช ารุดบกพร่อง หรือสินค้าท่ีซือ้มาแล้วส่งมาแล้วไม่เป็นในลกัษณะตามท่ีตกลงกันไว้ เช่น รูปแบบ 
ขนาด สี ท่ีมันไม่ใช่  และมีการสั่งซือ้ไปแล้ว ช าระเงินไปแล้ว ไม่มีการส่งสินค้ามาให้ ในการ
ด าเนินการตามกฎหมายของส านักงานคณะกรรมการคุ้ มครองผู้ บริโภคจะด าเนินการตาม
มาตรการแรก คือ จะมีการเชิญคูก่รณี ทัง้ผู้ ร้องเรียนและผู้ประกอบธุรกิจ มาพบพนกังานเจ้าหน้าท่ี   
เพ่ือเจรจาไกล่เกล่ียเก่ียวกบัปัญหาท่ีเกิดขึน้ ผู้บริโภคถกูละเมิดสิทธิแบบนี ้ผู้ประกอบธุรกิจจะมีข้อ
ชีแ้จงหรือมีแนวทางแก้ไขอย่างไร ซึ่งถ้าเกิดในการเจรจาไกล่เกล่ียแล้วสามารถตกลงกันได้                 
สคบ. จะท าบันทึกข้อตกลงให้ เช่น ตกลงว่าจะคืนเงิน ตกลงว่าส่งมอบสินค้า ก็จะท าบันทึก
ข้อตกลงให้ แต่ถ้าเกิดคู่กรณีไม่สามารถตกลงกันได้ เจ้าหน้าท่ีก็จะรวบรวมข้อเท็จจริง  และข้อ
กฎหมายเสนอคณะกรรมการคุ้ มครองผู้ บริโภค เพ่ือพิจารณาฟ้องร้องด าเนินคดีแทนผู้บริโภค                
โดยผู้บริโภคไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย สคบ.เป็นหน่วยงานราชการหน่วยเดียว ท่ีสามารถฟ้องคดีแทน
ผู้บริโภคได้ แตไ่มไ่ด้ฟ้องทกุเคส หลกัท่ีเราดคืูอ 1) ผู้บริโภคคือผู้ ซือ้ผู้ใช้บริการ ผู้ รับบริการหรือเปล่า  
2) มีการกระท าท่ีละเมิดสิทธิ เช่น ผิดสัญญา  ไม่ส่งของ ของช ารุดบกพร่อง ใช้สินค้าแล้วได้รับ
ความเสียหาย 3) การฟ้องคดีเป็นประโยชน์ต่อส่วนรวมหรือไม่  ในส่วนของการส่งเสริม
ผู้ประกอบการในส่วนของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  มีการส่งเสริมแต่ค่อนข้าง
น้อย เพราะเราเป็นหน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค  แตก็่จะมีการประชาสมัพนัธ์หรือรณรงค์ว่า ใครก็
แล้วแต่จะท าธุ รกิจตลาดแบบตรง ให้มาจดทะเบียน  ห รือแม้แต่ อีคอมเมิ ร์ช    เราก็ยัง
ประชาสมัพนัธ์ให้คณุมาจดทะเบียน เพ่ือให้คณุมาแสดงตวัตนกบัเจ้าหน้าท่ีของรัฐ เวลามีปัญหา
หรือเร่ืองร้องเรียน ผู้ บริโภคจะได้รับความคุ้มครอง รู้ว่าตัวคนขายคือใคร การขึ น้ทะเบียน ต่อ
หนว่ยงานภาครัฐเป็นประโยชน์กบัผู้ประกอบธุรกิจในการท่ีจะเข้าถึงแหลง่เงินทนุหรือองค์ความรู้ใน
การท าตลาดแบบตรงมากขึน้ ฐานข้อมูลสามารถไปใช้ได้  ข้อดีของการมาจดทะเบียนคือ การมี
ตวัตน  การแสดงตวัตน ภาครัฐต้องการข้อมูลของผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์  ก็สามารถเอาข้อมูล
ส่วนนีไ้ปใช้ได้ เช่น เอาไปส่งเสริม เอาไปขยายต่อ เอาไปบ่มเพาะให้เป็นการซือ้ขายท่ีใหญ่ขึน้ใน
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รูปแบบท่ีมัน่คงมากขึน้   หรือการจดัเก็บภาษีของรัฐมนัก็จะสมบูรณ์มากขึน้ เพราะผู้ประกอบการ
อยู่ในระบบ โดยกรณีท่ีมีการร้องเรียนเก่ียวกับการซือ้ขายในช่องทางออนไลน์  สามารถย่ืนเร่ือง
ร้ อ ง เ รี ย น ผ่ า น ท า ง เว็ บ ไ ซ ด์ ข อ ง ส า นั ก ง า น ค ณ ะ ก ร รม ก า ร คุ้ ม ค ร อ ง ผู้ บ ริ โภ ค 
https://www.ocpb.go.th/ หรือโทรมาปรึกษาท่ีเบอร์ สายด่วน 1166 หรือ  ท าหนงัสือย่ืนเร่ืองมาท่ี
ส านกังานคุ้มครองผู้บริโภคได้เลย…”  

จากความคิดเห็นของทัง้สองท่าน จะเห็นได้ว่า ทางหน่วยงานภาครัฐ มีกฎหมาย                
ในการคุ้ มครองบริโภค คือ ให้ผู้ ท่ีประกอบธุรกิจในช่องทางออนไลน์มาจดทะเบียนพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  ตลอดจนพระราชบญัญัติคุ้มครองผู้บริโภคกรณีท่ีผู้บริโภคถูกละเมิดสิทธิจากผู้
ประกอบธุรกิจ  และพระราชบญัญัติขายตรงและตลาดแบบตรง ส่วนในด้านการส่งเสริมนัน้ มีการ
ส่งเสริม เช่น การให้ความรู้กับผู้ ประกอบการในด้านต่างๆ มีทัง้ออนไลน์และไม่ออนไลน์               
การเปิดคอร์สอบรมให้ผู้ประกอบการ เก่ียวกับเทคโนโลยีสมยัใหม่ ซึ่งถือว่าเป็นข้อมูลส าคญัให้ผู้
ประกอบธุรกิจพฒันาการขายสินค้าทัง้รูปแบบออนไลน์และออฟไลน์  
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ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากภาครัฐในภาพรวม 
 
 คนท่ี 1 จากกรมพฒันาธุรกิจการค้า  

กระทรวงพาณิชย์ 
คนท่ี 2  ส านกังานคณะกรรมการ 
คุ้มครองผู้บริโภค 

1.หน้าท่ีของหน่วยงาน 
 

1.รับจดทะเบียนพาณิชย์ ผู้ประกอบ
ธุรกิจ  
 ในช่องทางออนไลน์ต้องมาจดทะเบียน
พานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
2. การส่งเสริมสร้างความเข้มแข็งส าหรับ
ผู้ประกอบการในช่องทางออนไลน์และ
ออพไลน์  ได้แก่ การให้ความรู้ การเปิด
คอร์สอบรม การจดัท าเป็นโครงการเพ่ือ
ส่งเสริมในด้านต่างๆ  

1. คุ้มครองผู้บริโภคตามพระราชบญัญตัิ
คุ้มครองผู้บริโภค ได้แก่ ด้านโฆษณา ด้าน
สญัญา  ด้านฉลาก 
2. คุ้มครองผู้บริโภคตามพระราชบญัญตัิ
ขายตรงและตลาดแบบตรง คือ การซือ้ขาย
สินค้าออนไลน์ การซือ้ขายผ่านส่ือต่างๆ 
เช่น ส่ือสงัคมออนไลน์หรือหนงัสือพิมพ์ 

2.ปัจจยั (4Cs) 1.คณุภาพของสินค้า 
2.ความน่าสนใจของสินค้า 
3.สินค้าท่ีดีและตัง้ราคาสงู ควรก าหนด
กลุ่มเปา้หมายท่ีจะขาย  
4.การบริการและการดแูลลกูค้าท่ีดี 
5.ลกูค้าสัง่สินค้าแล้วได้รับสินค้าตรงกบัท่ี
เหน็               
6.มีช่องทางการตดิตอ่ส่ือสาร การพูดคยุ
กบัลกูค้า 
 ถ้ามีปัญหาสามารถตดิตอ่สอบถามได้ 
7.มีวธีิการส่ือสารที่ท าให้คลาดเคล่ือน
น้อยท่ีสดุ 

1. ราคาไม่มีประเดน็ เพราะในช่องทาง
ออนไลน์มีการแจ้งราคาชดัเจนอยู่แล้ว 
2. การส่งสินค้าให้กบัลกูค้าหลงัลกูค้าช าระ
เงิน 
    เรียบร้อยแล้ว 
3. ส่งสินค้าให้ตรงกบัสินค้าท่ีลูกค้าสัง่ซือ้ 
4. ส่งสินค้าให้ครบจ านวนตามที่สัง่ 
5. ประชาสมัพนัธ์สินค้าให้ตรงกบัลกัษณะ
สินค้าจริง 
 

3. การให้ความส าคญั ให้ความส าคญัทกุปัจจยัเท่ากนั - 

4. ความคดิเห็นด้าน
สิ่งแวดล้อมและสงัคม 

1.เป็นเทรนด์ท่ีผู้บริโภคยอมรับมากขึน้ 
2.การตระหนกัถงึสิ่งแวดล้อมสามารถ
น ามาสร้างจดุเด่นให้สินค้า 
3. การตระหนกัถงึสิ่งแวดล้อมสามารถ
น ามาสร้างสตอร่ีให้กบัสินค้า 

1.ผู้ประกอบการควรมีคณุธรรมและ
จริยธรรม ตรงไปตรงมา ส่งสินค้าให้ตรง
ตามที่ตกลง 
2. การมาจดทะเบียนตามพระราชบญัญตัิ
เพ่ือแสดงตวัตน เวลาเกิดปัญหาในการซือ้
ขายก็ต้องแสดงความรับผิดชอบ 
3. ควรลดใช้ถงุพลาสตกิในการหอ่หุ้มสินค้า 
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4.1.2 ผลการวิเคราะห์ความคดิเห็นจากนกัวิชาการ  
1) พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

คนท่ี 1  นักวิชาการ สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ อาจารย์อรอนงค์ สรรเสริญ ได้ให้ความเห็นวา่ 

“…ปัจจบุนันีมี้กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นยคุเจเนอเรชัน่วาย  มีอายรุะหว่าง 20 – 40 
ปี คอ่นข้างมาก ด้วยในยคุของไอที บทบาทของไอที ยคุ 4 G หรือ 5 G ท่ีอินเทอร์เนตมีความส าคญั 
ทุกคนใช้สมาร์ทโฟน เพราะฉะนัน้มันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในช่องทางออนไลน์
ค่อนข้างมาก  ในเร่ืองของความรวดเร็ว ความสะดวก และวนันีค้วามชัดเจนในเร่ืองของการขาย 
แหล่งท่ีน่าเช่ือถือของผู้ผลิตสินค้า  มนัลดต้นทุนในเร่ืองของการเปิดหน้าร้านค่อนข้างชดัเจนมาก 
สามารถเข้าไปอยู่ในโซเชียลมีเดียได้ค่อนข้างมาก วันนีพ้ฤติกรรมของคนท่ีใช้โซเชียลมีเดีย                      
มีจ านวนมหาศาล  รวมถึงในกลุ่มของการขนส่งมีการขยายตวัและเติบโตมากขึน้  การท่ีเราซือ้
สินค้าในตลาดสินค้าออนไลน์ มนัง่ายขึน้ สะดวกขึน้ รวดเร็วขึน้ ช่องทางในการช าระเงินก็มีให้เลือก
หลายช่องทาง ผู้บริโภคสามารถสั่งซือ้สินค้าได้ตลอด ผู้ประกอบการเองก็สามารถรีวิวสินค้าได้
ตลอดเชน่กนั  สามารถใส่รูปภาพ วิธีการสาธิต  ใสไ่ปในส่ือสงัคมออนไลน์ได้ ท าให้มนัเติบโตอย่าง
ก้าวกระโดด  เพราะฉะนัน้ถ้าเราจะขายสินค้า  เราก็คงต้องมีช่องทางออนไลน์  เร่ืองของรถติด
ปัญหาการจราจร ท าให้ผู้ บริโภคไม่อยากเดินทางไปไหน เลยหาซือ้สินค้าในช่องทางออนไลน์                 
ซึ่งหาข้อมูลได้รวดเร็ว สามารถเปรียบเทียบราคาได้  บางทีท่ีเราไปเดินหาตามห้างสรรพสินค้า 
อาจจะไม่เจอแบบท่ีชอบท าให้เสียเวลา จึงท าให้การซือ้ขายสินค้าในช่องทางออนไลน์เติบโต 
โดยเฉพาะสินค้าแฟชัน่…” 

คนท่ี 2  นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ภิญโญ  อดุมโภชน์  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 

“…แนวโน้มเติบโตได้อีกไกล ด้วยปัจจัยหลายๆ อย่าง ท่ีท าให้เติบโต                
เช่น พืน้ฐานของผู้บริโภคมีพฤติกรรมชอบความสะดวกสบาย ประกอบกับความเร่งรีบ การขนส่ง 
ในปัจจุบนัค่อนข้างมีความพร้อมและสะดวกรวดเร็ว ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เคร่ืองมือ
ส่ือสาร ในการซือ้สินค้าออนไลน์ แนวโน้มการซือ้สินค้าออนไลน์นา่จะเติบโตขึน้อยา่งมาก… ”   

จากความคิดเห็นของนักวิชาการทัง้สองท่าน เก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภคนัน้               
จะเห็นได้ว่าทัง้สองท่าน มีความคิดเห็นไปในแนวทางเดียวกัน คือ พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบนั     
โดยกลุ่มเจเนอเรชัน่วายสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีตา่งๆ ผู้บริโภคมีสมาร์ทโฟน สามารถท่ีจะสัง่ซือ้
สินค้าออนไลน์ได้ตลอดเวลา และความพร้อมความรวดเร็วของการขนส่งสิ นค้าประกอบกับ
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ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ช่ืนชอบความสะดวกรวดเร็วและเติบโตมากับเทคโนโลยี จึงท าให้             
ทิศทางการซือ้สินค้าในชอ่งทางออนไลน์  ในอนาคตมีแนวโน้มเตบิโตเป็นอย่างมาก 

 2) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4Cs)   
ด้านความต้องการของลกูค้า (Customer’s Needs and Wants)   

คนท่ี 1 นกัวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 

“…ในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ เราต้องให้ความส าคญัและค านึงถึงรูปแบบ
ความหลากหลายของขนาด สไตส์ของผู้ บริโภค  ไซส์  บรรจุภัณฑ์  ต้องมีให้ผู้ บริโภคได้เลือก
หลากหลาย  การดีไซน์ เนือ้ผ้ามีหลายเนือ้ผ้า หลายราคา ท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจในร้านของ
เรา โดยให้ผู้ ขายระบุไปเลยว่าเราต้องการขายใคร กลุ่มเป้าหมายของเราคือใคร  อายุเท่าไหร่ 
เพราะว่าเวลาท่ีเราคิดโปรโมชัน่จะไม่เหมือนกัน  ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงจะเยอะกว่าผู้บริโภคผู้ชาย 
ควรสร้างเว็บไซต์หรือเพจ  โดยให้ลิง้สามารถเช่ือมหากันได้  ถ้าเราเลือกขายสินค้าในเว็บไซต์             
จะมีความมั่งคงกว่า เพราะสามารถเช่ือมต่อส่ือสังคมออนไลน์ได้หลายช่องทาง  เช่น ทวิตเตอร์                 
อินสตราแกรม เฟซบุ๊ก แต่ในปัจจุบนัผู้ประกอบการท่ีท าการตลาดออนไลน์ บ้างร้านใช้เพียงเพจ              
ซึ่งเพจสามารถหายได้ ลบได้  ถึงเว็บไซต์จะมีความซบัซ้อนในการขอโฮสตริง้  แตจ่ะมีความมัน่คง
กว่า เพราะเราไม่ได้มีไว้แค่ซือ้ขายผ่านเว็บไซต์อย่างเดียวแต่มีไว้ให้ผู้บริโภคเห็นข้อมูลข่าวสาร             
ร้านของเราด้วย…” 

คนท่ี 2  นกัวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 

 “…ในเร่ืองของสินค้าแฟชั่น ปัจจัยท่ีส าคัญคือ รูปแบบของสินค้าเป็น           
ตวัหลัก ในการท่ีผู้บริโภคจะเกิดการตดัสินใจซือ้ เพราะว่ารูปลักษณ์ รูปแบบ รูปทรง ต่าง ๆ นัน้ 
แน่นอนเป็นสินค้าแฟชัน่ ผู้บริโภคจะมองก่อน ท่ีจะไปดใูนเร่ืองของคณุภาพ ดงันัน้ คณุภาพจึงเป็น
รอง ผู้บริโภคจะมองรูปแบบท่ีทนัสมยั  และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่  เข้ากับ
ค่านิยมของคนในปัจจุบนัหรือเปล่า ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ถือว่าเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในสงัคม 
จะแคร์สังคมมากกว่า ถ้าเกิดสังคมปฏิเสธว่าไม่โอเค ผู้บริโภคก็พร้อมท่ีจะไม่ซือ้ แต่ถ้าบอกว่า
รูปแบบนีไ้ด้อิทธิพลจากเพ่ือนจากกลุ่มอ้างอิง สินค้านีดี้ก็ยินดีท่ีจะซือ้  ขึน้อยู่กับกระแส                     
เร่ืองคา่นิยม ดงันัน้ตวัหลกัสิ่งท่ีส าคญัเลยคือรูปแบบของสินค้ามาก่อน… ” 

จากความคิดเห็นของทัง้สองท่าน เก่ียวกับปัจจัยด้านความต้องการของลูกค้า                
จะเห็นได้วา่ รูปแบบของผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัท่ีทัง้สองท่านมีความคดิเห็นตรงกนั โดยรูปแบบต้องมี
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ความทนัสมยัเน่ืองจากเป็นสินค้าแฟชัน่ และควรมีให้ผู้บริโภคได้เลือกหลากหลาย กลุ่มคนเจเนอ
เรชัน่วายนัน้จะมีการตดัสินใจท่ีรวดเร็ว ต้องออกแบบให้ตรงกบัความต้องการ  

ปัจจยัด้านต้นทนุของลกูค้า (Cost to the Customer )   
คนท่ี 1 นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 
 “…ถ้าเราท าการตลาดออนไลน์ เร่ืองท่ีส าคัญคือการส่งสินค้าให้ถึงมือ

ผู้ บริโภคโดยเร็ว ราคาท่ีผู้ บริโภครับได้ ราคาสินค้าท่ีขายในช่องทางออนไลน์จะถูกกว่าสินค้า            
จากท้องตลาด ก็เพราะไม่มีต้นทนุทางด้านร้านค้า และบรรจภุณัฑ์ท่ีห่อหุ้มสินค้าท่ีไม่ต้องสวยมาก 
เพราะผู้ ขายเองก็ต้องพยายามลดต้นทุน สินค้าในโลกไม่มีอะไรท่ีราคาถูกและแพง ขึน้อยู่กับว่า
ลูกค้ามีเงินมากน้อยแค่ไหน  ถ้าราคาแพงสินค้าต้องมีคุณภาพ ราคาจะขึน้อยู่กับผลิตภัณฑ์                  
ถ้าผู้ประกอบการก้าวกระโดดไปเป็นแบรนด์ดิง้ได้ ก็จะเตบิโตแบบก้าวกระโดดเชน่กนั…” 

คนท่ี 2 นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 

 “…สินค้าแฟชั่น แน่นอน สิ่งท่ีต้องดูคือความคุ้ มค่าของต้นทุนกับสิ่ งท่ี
ผู้บริโภคซือ้ไปมนัสอดคล้องกับสิ่งท่ีต้องการหรือไม่  มองว่าปัจจยัด้านราคาเป็นปัจจยัตวัรองจาก
สินค้า มันขึน้อยู่กับพฤติกรรมของคนซือ้ ถ้าสินค้าได้รับการช่ืนชอบ ราคาก็เป็นปัจจัยรอง             
คือผู้บริโภคพร้อมท่ีจะจ่าย ถ้าสินค้าท่ีซือ้มามีแตค่นชมว่าดี  แตถ้่าบอกว่าสินค้าไม่ดี ผู้บริโภคก็จะ
มองวา่ราคาไม่ดี ไมคุ่้มคา่ ดงันัน้สองปัจจยันีต้้องสอดคล้องกนั และต้องค านึงถึงต้นทนุด้วย เพราะ
สินค้าแฟชั่นส่วนใหญ่หลายๆ ธุรกิจท่ีขายของแฟชั่น จะมีการตัง้ราคาท่ีสูง เกิดจากการดีไซส์                
การออกแบบมาจากตวัสินค้าก่อน คือบวกต้นทนุต้องระวงั เพราะเป็นสินค้าแฟชัน่ ไมใ่ช่สินค้าท่ีใช้
ในชีวิตประจ าวนั ไม่ใช่ของตามกระแส แต่ถ้ากระแสเยอะ สามารถตัง้ราคาท่ีสงูได้ คือราคาสินค้า
แฟชั่นต้องอ้างอิงตามกระแส ถ้ากระแสดี มีค่านิยม สามารถตัง้ราคาได้สูง แต่ถ้ากระแสลดลง
สินค้าแฟชัน่ตวันีก็้ต้องลดไปด้วย  ราคาสงูในชว่งแรกและลดราคาในชว่งหลงั…” 

จากความคิดเห็นของทัง้สองท่าน เก่ียวกบัปัจจยัด้านต้นทนุของลกูค้า  จะเห็นได้
วา่ ผู้ประกอบการควรตัง้ราคาโดยค านงึถึงต้นทนุ และราคาท่ีขายในช่องทางออนไลน์จะมีราคาถกู
กว่าเน่ืองจากไม่มีต้นทุนท่ีขายแบบทางออพไลน์ ส่วนท่ีสามารถตัง้ราคาสงูได้เพราะการออกแบบ
การดีไซส์ ราคาแพงสินค้าต้องมีคณุภาพ เน่ืองจากเป็นสินค้าแฟชัน่ ต้องตัง้ราคาให้เหมาะสมกับ
คณุภาพของสินค้าด้วยทัง้สอง สิ่งนีต้้องสอดคล้องกัน  โดยสินค้าท่ีเป็นสินค้าแฟชัน่นัน้ จะมีราคา
สงูในชว่งแรกและลดราคาในชว่งหลงั 
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ปัจจยัความสะดวกของลกูค้า (convenience)  
คนท่ี 1 นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 
 “…ความสะดวกรวดเร็วในการหาซือ้ผลิตภัณฑ์  ความหลากหลายใน

ช่องทางท่ีสามารถหาซือ้ได้  เช่น จากเพจ ไลน์ อินสตราแกรม ความสะดวกในการสั่งซือ้ เข้าไป
สั่งซือ้ได้ง่าย ไม่ยุ่งยาก  ไม่ซับซ้อน และสามารถจัดส่งสินค้าให้กับผู้ บริโภคได้อย่างรวดเร็ว                 
สร้างความน่าเช่ือถือ หากช าระเงินผ่านแอฟพลิเคชัน่ ผ่านบตัรเดบิต เครดิต ความปลอดภัยของ
การช าระเงิน เราสามารถส่งของให้ถึงมือผู้บริโภค มนัเป็นห่วงโซ่ท่ีมีคณุภาพ ถ้าเราท าอะไรท่ีมัน
เกินคาดหวังถือว่าเป็นบริการท่ีดี  มีใจรักการบริการ ส่วนในเร่ืองของช่องทางในการช าระเงินท่ี
หลากหลาย ต้องสร้างความนา่เช่ือถือ โดยลกูค้าสามารถช าระเงินผ่านธนาคารตา่งๆ การช าระด้วย
บตัรเครดิต  มีแอฟลิเคชัน่ส าหรับมือถือ ต้องมีความน่าเช่ือถือสามารถตรวจสอบได้ว่าลูกค้าโอน
เงินให้เรียบร้อย  โดยต้องใช้ความเช่ือมัน่และความซ่ือสตัย์ โอนเงินแล้วได้รับสินค้า และสามารถ
รับช าระเงินปลายทางได้ ขึน้อยูก่บัเราวา่ จะด าเนินธุรกิจของเราให้เป็นแบบไหน” 

คนท่ี 2 นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ  จากมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 

 “…ช่องทางการจัดจ าหน่ายในช่องทางออนไลน์โดยรวมมีมากมาย                        
เป็นช่องทางท่ีดีและสะดวกอยู่แล้ว แต่สิ่งท่ีต้องค านึงถึงคือ ความน่าเช่ือถือเป็นสิ่งท่ีส าคัญ                 
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ค่อนข้างมีตัวเลือกในการช าระเงินค่าสินค้า  เช่น จ่ายผ่านบัตรเครดิต                   
บตัรแรบบิท  การโอนผ่านบญัชี ซึ่งมีมากมาย  ปัจจัยท่ีควรค านึงถึงคือ ระบบการช าระเงินต้อง
สร้างความเช่ือมัน่ให้กับลกูค้า ว่าช าระเงินค่าสินค้าไปแล้วจะได้สินค้าส่งกลบัมา ควรมีระบบการ
ยืนยนัว่าลูกค้าช าระเงินแล้วผู้ประกอบการจะส่งของให้เพราะช่องทางการจดัจ าหน่าย คือการซือ้
ในชอ่งทางออนไลน์ แนน่อนก็ต้องมีความเส่ียง  ผู้ประกอบการต้องสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภค
ให้ได้ว่าเม่ือเราช าระเงินแล้วจะส่งมอบสินค้าให้แน่นอน  ผู้บริโภคในเมืองไทยเจอปัญหาเยอะคือ  
ซือ้สินค้าไปแล้วและไมไ่ด้สินค้า จึงเกิดความกงัวลและมีผลกระทบตอ่การช าระเงิน บางทีช าระเงิน
ไปแล้วสินค้าไมต่รงกบัความต้องการ ผู้ประกอบการมีการการันตีหรือไม ่วา่จะรับคืนสินค้า…” 

จากความคิดเห็นของทัง้สองท่าน เก่ียวกับปัจจัยความสะดวก จะเห็นได้ว่า               
การซือ้ขายในช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสะดวกอยู่แล้ว สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายได้อย่างรวดเร็ว และมีหลากหลายช่องทาง แต่ผู้ ประกอบการควรมีระบบการสั่งซือ้ท่ี
สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว ตลอดจนในขัน้ตอนการช าระเงินต้องมีความชัดเจนและมีความ
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น่าเช่ือถือเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่ และควรมีระบบการตรวจสอบหรือยืนยนัว่าได้ช าระเงิน
คา่สินค้าแล้ว และยืนยนัว่าจะส่งของสินค้า อาจมีบริการเสริมเช่น ซือ้สินค้าไปแล้วไม่ตรงกบัความ
ต้องการสามารถเปล่ียนสินค้าได้หรือสามารถคืนเงินได้ 

ปัจจยัด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 
คนท่ี 1 นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 
“ การประชาสมัพันธ์ ให้ลูกค้ารีวิวสินค้า การส่งเสริมการขาย โฆษณา หรือ

ท าเป็นเพจ การจดัโปรโมชัน่ การลดราคาสินค้า หรือลดราคาเม่ือซือ้จ านวนมาก การแถมสินค้า 
การรับคืนเม่ือสินค้าไม่ตรงกับท่ีลูกค้าได้รับ หรือการให้ลูกค้าสมัครเป็นสมาชิก เพ่ือครัง้ต่อไป               
เม่ือลูกค้าซือ้จะมีการลดราคา โดยสามารถบอกให้ลูกค้ารีวิวสินค้าให้เรา ครัง้ต่อไปเม่ือซือ้สินค้า 
เราก็จะลดราคาให้  หรือการเขียนแนะน าตามกระทู้ตา่งๆ ในอินเทอร์เนต โปรโมชัน่เป็นเร่ืองส าคญั
ต้องตัง้ราคาให้เหมาะสมในการท่ีจะลด หรือให้ของแถม ควรคิดพิจารณาให้ดี ส่วนใหญ่จะแถม
ต้องพิจารณาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ของเรา…”  

คนท่ี 2 นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 

“…ควรค านึงถึงทุกช่องทางในการส่งเสริมการตลาด  ต้องใช้ทุกตัวในการ
โฆษณา  อาจจะส่งเสริมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  การประชาสัมพันธ์ในโซเชียลมีเดีย           
ทกุชอ่งทาง  สินค้าแฟชัน่จ าเป็นต้องสร้างกลุ่มและการรับรู้กบัผู้บริโภคให้ได้ เพราะถ้าสร้างกลุม่ได้
จะมีการแชร์และการบอกตอ่ เม่ือเรามีการประชาสมัพนัธ์มากเท่าไหร่การเข้าถึงผู้บริโภคก็จะมีมาก
ขึน้เท่านัน้  ถ้าไม่ประชาสมัพนัธ์เลยสินค้าจะไม่เกิดการรับรู้ ถ้ารับรู้น้อยจะไม่เกิดเป็นสินค้าแฟชั่น  
เพราะสินค้าแฟชัน่คือการบอกตอ่และเกิดเป็นกระแสขึน้มา ผู้ประกอบการต้องมีการส่งเสริมการ
ขายด้วย เช่น การมีส่วนลด  มีของแถม  เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดการทดลองซือ้   ซึ่งสามารถ
ดงึดดูผู้บริโภคให้มาซือ้สินค้าได้อยา่งรวดเร็ว… ” 

จากความคิดเห็นของทัง้สองท่าน เก่ียวกับปัจจยัการติดต่อส่ือสาร  จะเห็นได้ว่า 
ผู้ ประกอบการควรส่งเสริมการตลาดทุกช่องทาง ได้แก่  การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา                          
การส่งเสริมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทุกช่องทาง ในปัจจุบันผู้ บริโภคมีส่ือสังคมออนไลน์การ
ประชาสมัพนัธ์ในชอ่งทางตา่งๆ เหล่านีส้ามารถท าได้ง่ายและรวดเร็ว และเสียคา่ใช้จ่ายน้อยแตใ่น
กรณีท่ีต้องการส่งเสริมให้เติบโตแบบก้าวกระโดดและมีเงินลงทนุท่ีสงู เพ่ือเพิ่มยอดขายอาจจะต้อง
ลงทุนในการซือ้แอทโฆษณาทางส่ือสงัคมออนไลน์ต่างๆ ในขณะเดียวกันนอกจากการโฆณาและ
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ประชาสมัพนัธ์แล้ว ควรมีการจดัโปรโมชัน่ แถมสินค้า ฯลฯ  ให้ผู้บริโภคสมคัรสมาชิก เพ่ือให้เกิด
การดงึดดูและทดลองซือ้สินค้า  

การแสดงการเรียงความส าคญัสดุไปจนถึงล าดบัน้อยท่ีสดุของ 4CS มีดงันี ้  
คนท่ี 1 นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ ได้ให้ความเห็นวา่   
1. ปัจจัยด้านความต้องการของลูกค้า (Customer’s Needs and Wants)  

“…เพราะเราต้องผลิตสินค้าของคนเรา ให้ลกูค้าเกิดความต้องการซือ้ โดยสินค้านัน้ต้องตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้…”  

2. ปัจจัยความสะดวกของลูกค้า (convenience) “… เพราะพฤติกรรม
ผู้บริโภค Gen y จะไม่ทน ไม่รอ คือสามารถเปล่ียนใจได้ตลอดเวลา  อยู่ท่ีไหนก็สามารถซือ้ได้ 
เปล่ียนใจเร็ว และไม่จงรักภักดีต่ออะไรเลย เพราะเขาพร้อมท่ีจะเปล่ียน กล้าคิดกล้าตัดสินใจ 
ปัจจยัด้านความสะดวกจงึเป็นเร่ืองท่ีส าคญั…” 

3. ปัจจัยด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost to the Customer )  “…เป็นเร่ืองท่ีไม่
เป็นประเดน็มาก เพราะว่าราคาสามารถเปรียบเทียบได้  ถ้าช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีแข็งแรง จะท าให้
เกิดการเปรียบเทียบราคาได้…” 

4. ปัจจยัด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร (Communication) “…ท่ีให้ความส าคญัท่ี                         
สดุท้าย เพราะความต้องการของผู้บริโภคอยูท่ี่สินค้ามาก่อน แตถ่ามวา่ส าคญัหรือไม่ตอบวา่ส าคญั 
เพราะมันท าให้ลูกค้ารู้จกัสินค้า การลดแลกแจกแถม มันขึน้อยู่กับว่าผู้บริโภคต้องการแบบไหน 
ขึน้อยู่ว่าผู้ขายจะสร้างโปรโมชัน่แบบไหน ท่ีเหมาะสมกบัลกูค้า การส่งเสริมการตลาดสามารถท า
ตามเทศกาล ตามฤดกูาลได้ เชน่ เทศกาลปีใหม ่เทศกาลวนัแหง่ความรัก…” 

คนท่ี 2  นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่                    

1. ปัจจัยด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร (Communication) “…เพราะว่าต่อให้
ผู้ ขายท าสินค้าดี ราคาดี ช่องทางการจัดจ าหน่ายดี แต่เราไม่มีส่งเสริมการตลาด และการ
ประชาสมัพนัธ์ได้อย่างทัว่ถึง ไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ สินค้าท่ีผู้ขายท ามาทัง้หมดจะท าให้ไม่
ประสบผลส าเร็จในการท าธุรกิจ การท่ีเราประชาสัมพันธ์ดีจะท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็น
อยา่งดี สร้างการรับรู้ ท าให้เราสามารถเปิดตลาดได้ในตอนแรก…” 

2. ปัจจัยด้านความต้องการของลูกค้า (Customer’s Needs and Wants) 
“…เม่ือมีการส่งเสริมการตลาดท่ีดีแล้ว สินค้าเราต้องดีด้วย สอดคล้องตรงกับกลุ่มเป้าหมายด้วย 
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เพราะว่าถ้าเราประชาสมัพนัธ์ดี แตส่ินค้าไม่ดีจะเกิดฟีดแบคกลบัมาจากลกูค้า ลกูค้าจะมีทศันคติ
ท่ีเป็นลบ แน่นอนมนัเกิดการบอกตอ่ โดยเฉพาะกลุ่มGen Y และถ้าซือ้ในชอ่งทางออนไลน์ด้วยการ
บอกตอ่จะมีความรวดเร็วมาก…” 

3. ปัจจยัความสะดวกของลกูค้า (convenience) “…มีการสร้างการรับรู้แล้ว                       
การเข้าถึงแล้ว มีสินค้าท่ีดีแล้ว ช่องทางการจดัหน่ายคือการสร้างความเช่ือมัน่ ความนา่เช่ือถือ การ
ซือ้สินค้าจะเกิดขึน้ในกรณีการซือ้ครัง้แรก แต่ถ้าซือ้หลายๆ ครัง้ จะเกิดความเช่ือมัน่และบอกต่อ 
ประเดน็นีจ้ะเป็นปัญหาส าหรับลกูค้ารายใหม่…” 

4. ปัจจัยด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost to the Customer)  “…ด้วยสินค้า              
เป็นสินค้าแฟชั่น กลุ่มเป้าหมายเป็น Gen Y ท่ีค่อนข้างจะมีรายได้อยู่แล้ว สินค้าท่ีเป็นแฟชั่น
ผู้บริโภคจะไม่ค่อยค านึงถึงเร่ืองราคา หรือค านึงน้อยมาก โดยถ้าสินค้าเป็นกระแส จะยอมรับโดย
สงัคม ใครมีดเูท่ห์  ดงันัน้ลกูค้าจะชอบในเร่ืองของความช่ืนชม ยอมรับ อะไรก็ตามท่ีจ่ายแล้วด้วย
ความชอบ ก็จะไม่ค่อยสนใจเร่ืองราคา  ราคาเป็นปัจจยัน้อย แฟชัน่เป็นเร่ืองของค่านิยม สามารถ
ตัง้ราคาสูงได้แต่ควรส่งเสริมการขาย  อาจจะมีส่วนลดบ้าง ของแถมบ้างก็จะท าให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สกึท่ีดีตอ่สินค้า…” 

3) ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคม 
คนท่ี 1 นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นดงันี ้        
 “…ส าคัญมากวันนีก้ับค าว่า CSR  ธุรกิจต้องมีความรับผิดขอบต่อสังคม                    

ถ้าผู้ ขายท าธุรกิจท่ีเก่ียวกับแฟชั่น เช่น ถ้าเป็นเสือ้ผ้า สีท่ีย้อม สไตล์ ดีไซส์ หรือบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้             
การท่ีผู้ ขายได้ก าไรและคืนก าไรสู่สังคมเป็นเร่ืองท่ีดี การเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและช่วยเหลือ
สังคม ตลอดจนมีจิตอาสาในกรณีการเกิดภาวะวิกฤตต่าง ๆ   เช่น  ถ้าเราเป็นผู้ ประกอบการ                 
ขายเสือ้ผ้า สมมุติน า้ท่วมสิ่งท่ีเราช่วยได้ คือ ผู้ ประกอบการควรบริจาคเสือ้ผ้าให้เด็ก ๆ ท่ีอยู่
ต่างจังหวัด หรือบนดอย ส่วนในเร่ืองของสิ่งแวดล้อม ยุคนีเ้ป็นยุคของการรักษาสิ่งสิ่งแวดล้อม  
ผู้ ประกอบการอาจจะไม่ได้ผลิตสิ นค้าท่ี เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมเพราะเป็นสินค้าแฟชั่น                       
แต่ว่าอาจจะสร้างดีไซส์แทน เช่น การน าแห อวน เอามาท าเป็นเสือ้ผ้า หรือกระเป๋า  ผู้ บริโภค
อาจจะซือ้สินค้าจากแบรนด์เราเพราะเห็นวา่เรามีจิตใจตอบแทนตอ่สงัคม…”  

คนท่ี 2  นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 
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 “… เป็นส่วน ท่ี ดี ท่ี ต้องค านึงถึง  การท าตลาดทุกวันนี ท่ี้ ต้องค านึงถึ ง
สิ่งแวดล้อม เพราะเป็นกระแสค่านิยมทัว่โลก ในการท าการตลาดต่างๆ ต้องค านึงถึงสิ่งแวดล้อม
ด้วยเพราะว่าจะมีผลกระทบในระยะยาว ในปัจจุบนัผู้บริโภคก็ได้รับผลกระทบนัน้ๆ แล้ว การท่ีไม่
รักษ์โลก ปัญหาเกิดอะไรบ้าง เช่น การย่อยสลายยากของพลาสติก  ผลกระทบก็คือ ท าให้สตัว์น า้ 
สัตว์ทะเล สัตว์ป่า ล้มตายผู้ ประกอบธุรกิจต้องค านึงถึงปัจจัยนี ้เพราะถ้าเราปล่อยไปเร่ือยๆ 
แน่นอนการย่อยสลายยาก ขยะมีมากขึน้ ส่งผลกระทบต่อทุกด้าน  ในปัจจุบันการซือ้สินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภค ยงัให้การค านึงถึงสิ่งแวดล้อมค่อนข้างน้อย แตใ่นกรณีท่ีผู้บริโภคเป็นคนรัก
สัตว์ ก็จะดูว่าสินค้าแฟชั่นผลิตมาจากอะไร เช่น ถ้าสินค้า ท ามาจากสัตว์ป่าหายาก ก็จะไม่ซือ้
สินค้านัน้ แต่ถ้าสินค้าผลิตมาจากกระบวนการทางวิทยาศาสตร์  ไม่กระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
ผู้บริโภคก็จะมีการตดัสินใจซือ้มากกว่า  ธุรกิจท่ีท า CSR  ผู้บริโภคจะมองผู้ประกอบการท่ีมีขนาด
ใหญ่ ได้ผลประกอบการเยอะ ขนาดใหญ่ มหาชน ควรชว่ยเหลือสงัคมมากกวา่ บริษัทเล็กๆ… ” 

  จากความคิดเห็นของนกัวิชาการทัง้สองท่านจะเห็นได้วา่ ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อม
และสังคมเป็นปัจจัยท่ีผู้ ประกอบการควรให้ความสนใจ เน่ืองจากผู้ บริโภคในปัจจุบันให้
ความส าคญักับปัญหาสิ่งแวดล้อมตลอดจนการช่วยเหลือสงัคมในด้านต่างๆ  ปัญหาสิ่งแวดล้อม
และสังคม ส่งผลกระทบต่อมนุษย์และสัตว์ ในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันผู้ ประกอบการควร
ค านงึถึงเป็นอยา่งมาก 

4) ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ 
คนท่ี 1  นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่ 
  “…ปัจจัยส่วนตวั เร่ืองของ เพศ ไลฟ์สไตล์ จิตวิทยา ความกล้า ถ้าจะซือ้

สินค้าออนไลน์มันต้องมีความกล้า กล้าท่ีจะซือ้ กล้าท่ีจะเส่ียง กล้าท่ีจะลอง แต่ผู้บริโภค Gen Y               
มีตรงนีแ้ล้ว แต่ก็ไม่ได้มีทุกคน มันจะมีทัง้ผู้น า ผู้ ตาม ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง เพ่ือนหรือพรีเซนเตอร์                 
ท่ีโฆษณา ท าให้เกิดความนา่สนใจ ตดัสินใจซือ้ ปัจจยัสว่นบคุคล ชนชัน้ทางสงัคม ท่ีท าให้ตดัสินใจ
ซือ้…” 

คนท่ี 2   นักวิชาการ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  ได้ให้ความคดิเห็นวา่  

 “…ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทัง้หมด ถ้าผันเปล่ียนไปก็จะเกิดผลกระทบ            
ต่อการท าธุรกิจอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นประชากรศาสตร์ การเมือง กฎหมาย เทคโนโลยี วฒันธรรม 
ธรรมชาติ เช่น เร่ืองของโรคระบาดโควิด ท าให้เกิดผลกระทบต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ แต่ถ้าเรา
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ปรับเปล่ียนสินค้าได้ตามปัจจยัสภาพแวดล้อมท่ีเกิดขึน้ ก็สามารถท าให้ผู้ขายประสบความส าเร็จ
ได้ แตก็่ขึน้อยูก่บัสินค้าแตล่ะประเภทด้วยเหมือนกนั ตลอดจนโอกาส สินค้าแฟชัน่มีได้หลากหลาย
สินค้า ถ้าสินค้าอยู่ในกระแสก็ท าให้สินค้าขายดี สอดคล้องกบัเศรษฐกิจด้วย ถ้าเศรษฐกิจดีสินค้าก็
จะขายดี…” 

จากความคิดเห็นของนักวิชาการทัง้สองท่าน จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านอ่ืน                
ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์คือ 1.ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ ไลฟ์สไตล์ จิตวิทยา               
2.ปัจจยักลุ่มอ้างอิง เพราะผู้บริโภคบางท่านจะซือ้ตามเพ่ือนหรือดารานกัแสดงท่ีช่ืนชอบ 3.ปัจจยั
สภาพแวดล้อมภายนอก เชน่ การเมือง กฎหมาย เทคโนโลยี วฒันธรรม โรคระบาด    

                   
ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากนกัวิชาการในภาพรวม   
 
 คนท่ี 1 นกัวิชาการ สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

จากมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
คนท่ี 2  นกัวิชาการ สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 
จากมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
 

1.พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

1. ผู้บริโภค Gen Y มีค่อนข้างมาก มีอินเทอร์เนต การใช้
สมาร์ทโฟน ท าให้เกิดการซือ้สินค้าทางออนไลน์ขึน้ 
2. ความสะดวก รวดเร็ว การขนส่งท่ีขยายตัว ร้านค้า
น่าเช่ือถือ จึงท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
3. ปัญหาต่าง ๆ เช่น รถติด ไมอ่ยากเดินทางไปไหน  
ท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าทางออนไลน์ขึน้ 
4.การซือ้ขายสินค้าทางออนไลน์ในช่องทางออนไลน์
เติบโตได้อีก 

การซือ้ขายสินค้าในช่องออนไลน์ แนวโน้มเติบโตได้อีก
ไกล  ด้วยปัจจยัหลายๆ อยา่ง ท่ีท าให้เติบโต เช่น พืน้ฐาน
ของผู้บริโภคมีพฤติกรรมชอบความสะดวกสบาย 
ประกอบกบัความเร่งรีบ การขนสง่ ในปัจจบุนัค่อนข้างมี
ความพร้อมและสะดวกรวดเร็ว ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้เป็น
อยา่งดี เคร่ืองมือสื่อสาร ในการซือ้สินค้าออนไลน์  
 

2.ปัจจยั 4CS  
  2.1 ปัจจยัด้านความต้องการ
ของลกูค้า 

1. รูปแบบของสินค้าออกแบบให้ตรงกบัสไตล์ของ
ผู้บริโภค 
2. สินค้าควรมีความหลายหลาย เช่น ขนาดไซส์ เนือ้ผ้า
ให้ลกูค้าเลือก 

1. รูปแบบของสินค้าต้องทนัสมยั เน่ืองจากเป็นสินค้า
แฟชัน่ 
2. คณุภาพของสินค้า 

2.2 ปัจจยัด้านต้นทนุของลกูค้า   1. ราคาควรถกูกวา่ออพไลน์เพราะไมม่ีต้นทนุด้านร้านค้า 
2. ตัง้ราคาท่ีผู้บริโภครับได้ ให้เหมาะสมกบัคณุภาพของ
สินค้า 

1. ตัง้ราคาโดยพิจารณาจากความคุ้มค่าของต้นทนุและ
ความต้องการของผู้บริโภค 
2. การตัง้ราคาท่ีสงู เกิดจากการดีไซส์การออกแบบ  

2.3 ปัจจยัด้านความสะดวกของ
ลกูค้า  

1. ควรมีความหลากหลายช่องทางการซือ้  
2. ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ท่ีสะดวกไมซ่บัซ้อน 
3. สามารถจดัสง่สินค้าให้กบัผู้บริโภคได้อยา่งรวดเร็ว 
4. มีหลากหลายช่องทางในระบบการช าระเงินออนไลน์ 
 5.สร้างความน่าเช่ือถือในด้านความปลอดภยัของการสง่
สินค้าและระบบรับช าระเงินออนไลน์ 

1. มีความหลากหลายในช่องทางการซือ้ 
2. สร้างความน่าเช่ือถือ ในระบบการช าระเงินให้มีความ
ปลอดภยั 
3. สร้างความเช่ือมัน่วา่ช าระเงินไปแล้วจะได้สนิค้า
กลบัมา 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 
 คนท่ี 1 นกัวิชาการ สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

จากมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
คนท่ี 2  นกัวิชาการ สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 
จากมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
 

2.4 ปัจจยัด้านวิธีการ
ติดต่อสื่อสาร  

1. ควรมีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ 
 2. มีการสง่เสริมการขาย เช่น การลดราคา การจดั
โปรโมชัน่ การแถมสินค้า การรับคืนสินค้า การให้ลกูค้า
รีวิวสินค้าให้ผู้ขาย 

1.ควรค านึงถึงทกุช่องทางในการสง่เสริมการตลาด 
2.ควรสง่เสริมผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ เพ่ือสร้างการ
รับรู้ให้กบัผู้บริโภค และการบอกต่อ 
3.มีการสง่เสริมการขาย เช่น การให้สว่นลด ของแถม   

2. เรียงล าดบัความส าคญั             
ของปัจจยัสว่นประสมทาง 
การตลาดในมมุมองของลกูค้า  

1.ด้านความต้องการของลกูค้า  
2.ด้านความสะดวกของลกูค้า  
3.ด้านต้นทนุของลกูค้า  
4.ด้านวิธีการติดต่อสื่อสาร  

1.ด้านวิธีการติดต่อสื่อสาร  
2.ด้านความต้องการของลกูค้า  
3.ด้านความสะดวกของลกูค้า  
4.ด้านต้นทนุของลกูค้า  

4. ความคิดเห็นด้านสิ่งแวดล้อม
และสงัคม 

ธุรกิจต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม เมื่อได้ก าไรและ
แบ่งก าไรบางสว่นคืนสู่สงัคมเป็นเร่ืองท่ีดี ผู้ประกอบการ
อาจไม่ได้ผลิตสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแต่อาจ
สร้างเป็นงานดีไซน์แทน 

เป็นสิ่งท่ี ดี ท่ี ต้องค านึงถึง การท าตลาดทุกวันนี ต้้อง
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมเพราะเป็นกระแสค่านิยมทั่วโลก 
ผู้ ประกอบการขนาดใหญ่ควรช่วยเหลือสังคมมากกว่า
ผู้ประกอบการขนาดเล็ก 

5. ปัจจยัอ่ืนๆ  1.ปัจจยัสว่นตวั ดงันี ้เพศ ไลฟ์สไตล์ จิตวทิยา ความกล้า 
2.ปัจจยัอ้างอึง เพ่ือนหรือพรีเซนเตอร์ 

สภาพแวดล้อม ได้แก่  ประชากรศาสต ร์ การเมือง 
กฎหมาย เทคโนโลยี วฒันธรรม ธรรมชาติ 

 
4.1.3.  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากผู้ประกอบการท่ีขายสินค้าประเภทแฟชัน่                     

ในชอ่งทางออนไลน์  มีข้อมลูดงันี ้
คนท่ี 1  ผู้ประกอบการขายชดุวา่ยน า้ ช่ือร้าน monsy bikini (คณุมลฤดี ซ่ือสนุทร) 

ผู้ ประกอบการได้กล่าวเก่ียวกับจุดเร่ิมต้นและแนวโน้มในการท าธุรกิจ                   
วา่ “…ประมานเม่ือเกือบๆ 5 ปีท่ีแล้วท่ีเร่ิมท าธุรกิจ  เทรนด์การขายสินค้าทางออนไลน์ก าลงัมาแรง
และมาคูก่ับเทรนด์สุขภาพ ซึ่งชุดว่ายน า้ของผู้ประกอบการ ค่อนข้างตอบโจทย์ทุกอย่าง เพราะว่า
ตรงกบัเทรนด์สขุภาพ และไลฟ์สไตล์เป็นคนชอบออกก าลงักาย  ในตอนนัน้เราตวัเล็กมาก หาบีก่ีน่ี
ท่ีไซส์เล็กมันไม่มี  เพราะส่วนใหญ่ท่ีมีจะเป็นไซส์มาตรฐาน S M L ท่ีเป็นแบบการผลิตทั่วไป                
แล้วใส่ไม่ได้ ก็เลยท าเป็นแบรนด์นีข้ึน้มา และแบรนด์ดิง้จบัเฉพาะคนท่ีตวัเล็ก  ซึ่งต้นทุนในการ
เร่ิมต้นธุรกิจค่อนข้างต ่า ก็เลยท าให้เร่ิมต้นท าธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์  หาโรงงานในการผลิต
เอง หาผ้าเอง หาซพัพลายเออร์เอง และเป็นคนดีไซน์เองทัง้หมด…”  

ผู้ประกอบการได้กล่าวเก่ียวกับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ และเทคนิคในการ
สร้างแบรนด์ และพฤติกรรมของผู้บริโภค ไว้ดงันี ้  “…เลือกผู้หญิงตวัเล็ก เพราะจริง ๆ คนไทยตวั
เล็กเยอะโดยกรรมพนัธุ์อยู่แล้ว คนไทยคนเอเชีย และเราก็เป็นคนตวัเล็กจงึเข้าใจอินไซน์กลุ่มลกูค้า
ได้ดีมาก เพราะเราคือลกูค้าของแบรนด์ตวัเอง ตรงนีเ้ลยเป็นจุดแข็ง สมมตุิคนข้างนอกจะแข่งกับ
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เราแตไ่ม่เข้าใจปัญหานี ้เวลาใส่จริงๆ คนตวัเล็กมีอะไรบ้าง ไม่ได้เข้าใจจริงๆ เหมือนกบัเรา  และมี
เทคนิคการสร้างแบรนด์ดงันี ้ 1) จับกลุ่มลูกค้าท่ีเจาะจง เลือกผู้หญิงตวัเล็ก  เลือกผู้หญิงตวัเล็ก
และหน้าอกเล็ก มีผู้หญิงตวัเล็กหน้าอกใหญ่ด้วย แต่เราเลือกผู้หญิงตวัเล็ก หน้าอกเล็ก เป็นการ 
แบรนด์ดิง้แคส่ว่นเดียวแตท่ าให้ลกูค้าจ า 2) ใช้ตวัเองแบรนด์ดิง้  ตอนเร่ิมต้นธุรกิจ อาจจะด้วยทนุท่ี
น้อย ทกุคนจ้างนางแบบฝร่ังเหมือนกนั พอถ่ายแบบออกมามีความเหมือนๆกนั เลยหาอะไรท่ีท าให้
เราแตกต่าง เลยเลือกก็ตวัเองน่ีแหล่ะท่ีมีความต่าง ไม่น่าจะมีใครซ า้เราแล้ว ก็เลยเอาตวัเองมา            
แบรนด์ดิ่ง  เป็น Personal แบรนด์ดิ่ง และท าให้เราเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึน้เพราะว่าพฤติกรรมคน
ไทย ท่ีชอบพูดชอบคุยกับเจ้าของแบรนด์ ท าให้สนิทใจมากกว่า ท าให้การสร้างแบรนด์ง่ายกว่า            
คนตา่งชาติชอบสัง่ผ่านเว็บไซต์  คนไทยชอบคยุ ชอบถามชอบความง่าย ถามไรต้องตอบไว ตอบ
เร็ว  นิสยัคนไทย ท่ีเราเข้าใจ ด้วยเราก็เป็นคนช้อปปิง้ออนไลน์ ก็เลยเข้าใจพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งซือ้
ง่ายขึน้กวา่เม่ือก่อนเยอะ เม่ือ 4-5 ปีท่ีแล้ว ยงัซือ้ยากกว่านี ้จะเส่ียงโดนโกง ตอนธุรกิจเร่ิมเม่ือ 5 ปี
ท่ีแล้ว คือคนเร่ิมซือ้ของง่ายขึน้แต่ก็ยังมีความลังเล มีค าถามจากลูกค้า โอนเงินแล้วจะได้ของ
หรือไม่ แต่ทุกวนันีลู้กค้าใหม่เข้ามา เอาชุดนีค้่ะ ราคาเท่านี ้เขามองว่าการช้อปปิง้ออนไลน์ มัน
เหมือนห้าง มันคือลูกค้าเขาเช่ือใจไว้ใจ  มนัคือเร่ืองปกติของการซือ้สินค้าไปแล้ว ไม่ต้องมาคอย
ปลูกฝังว่ามนัปลอดภัยนะ โอเคการช้อปปิง้ออนไลน์ สัง่เลยสะดวกส่งถึงบ้าน ซือ้ของง่ายขึน้เยอะ
..” 

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้ ประกอบการได้มองเห็นลู่ทางเก่ียวกับขาย
สินค้าในช่องทางออนไลน์ท่ีก าลังเป็นท่ีนิยม และดูเทรนส์สุขภาพท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมเช่นกัน                  
และสร้างแบรนด์ ของตวัเองขึน้มาให้ความส าคญักบัการแบรนด์ดิง้ จึงเกิดเป็นแบรนด์ชุดว่ายน า้           
ท่ีมีเอกลกัษณ์พิเศษไมเ่หมือนใครมีความแตกตา่ง ผู้ประกอบการมีเปา้หมายท่ีชดัเจนคือ ผู้หญิงตวั
เล็กและหน้าอกเล็ก  

1) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4CS) 
ด้านความต้องการของลกูค้า(Customer’s Needs and Wants)   

“…เวลาจะดีไซน์ชุดจะจับเอาปัญหาของสินค้ามาเป็นตัวตัง้ สมมุติมี                 
คอนเล็คชัน่ท่ี 1 ขึน้มาแล้ว แล้วลกูค้าบอกว่า มนัใส่ยาก Product ตวัต่อไปเราก็จะออกแบบให้มนั
ง่ายขึน้ คอนเลคชั่นต่อไปมีปัญหา เราก็จะพัฒนา Product  ไปเร่ือย ๆ  เพ่ือแก้ปัญหาจากลูกค้า 
เราจบัปัญหาเป็นตวัตัง้  โชคดีตรงท า Personal แบรนด์ ลูกค้ารู้จกัเขาไว้ใจและรู้จกัเจ้าของ ก็จะมี
ลูกค้าแบบอันนีซื้อ้ทุกคอลเลคชั่นเลยขอปรับนิดนึง ขอปรับได้ไหม ก็เลยเอาปัญหาเป็นตัวตัง้              
แล้วเราก็พฒันาทกุอย่าง  และสามารถท่ีจะคยุกบัลกูค้าได้เลย แก้ปัญหาได้โดยตรง เร่ืองการดีไซน์               
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ยึดปัญหาเป็นตวัตัง้เสมอ และเป็นคนท่ีใส่ชดุตวัเองตลอดอยู่แล้ว เวลาเราใส่ เราจะรู้ว่ามนัมีดีเทล
เล็กๆ  เชน่ ความกว้าง ขอบยาง ใสแ่ล้วมนัจะรู้สกึยงัไง สบายหรือไม ่เราจะจบัปัญหาเล็ก ๆ น้อย ๆ 
เอามาแก้ทัง้หมด  แต่สัดส่วนคนจะไม่เท่ากันอยู่ดี พอเราใส่แล้วมันจะแก้ได้ประมาน 80 %             
พอขายของออกไป ลกูค้าจะมีสดัส่วนท่ีแตกตา่งกนัออกไปอีก ถ้ามีฟีดแบค เข้ามาเราก็จะปรับให้
มนัดีขึน้ ยกตวัอย่างเช่น  มีคอลเลคชั่นแบบสวม ไม่มีตะขอ พอพฒันาต่อมาลูกค้าบอกว่ามนัใส่
ยาก เราก็ปรับให้มนัมีตะขอ ให้มนัใส่ง่าย ตวัตะขอเราก็ต้องเลือกอยา่งดี ห้ามขึน้สนิม ห้ามหกัง่าย 
เราคดิมาหมดแล้ว แตบ่างคนใสช่ดุวา่ยน า้ไว้ออกก าลงักายอยา่งอ่ืนก็ได้ ในส่วนของบรา เม่ือลกูค้า
ไปเล่นโยคะมา และตะขอโดนกบัพืน้ แล้วโดนกระดกูหลงัอีก เราก็ปรับมาเป็นซิบด้านหน้า และก็
ไมโ่ดนด้านหลงัด้วย อนันีเ้รายดึปัญหาลกูค้าเป็นหลกั และก็เอามาพฒันาเป็นดีไซน์ และมีไซส์ ss,             
s และ m มี 3 ไซส์ และปรับได้ด้วย ยางยึดยึดหยุ่นอยู่แล้วด้วยเทคเจอร์ผ้า นิดหน่อยๆ ประมานนี ้
คะ่…” 

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านความต้องการของลูกค้า คือ มีการ
ออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการ การใช้วตัถดุิบท่ีมีคณุภาพในการผลิต การบริการหลงัการ
ขายท่ีดีในการปรับเปล่ียนและแก้ไขตามแบบท่ีลูกค้าต้องการได้  สามารถส่ือสารกับลูกค้าได้
โดยตรงเพ่ือรับทราบปัญหาตา่งๆ…”  

ด้านต้นทนุของลกูค้า (Cost to the Customer)   
“…ยึดต้นทนุ ดตู้นทนุ เร่ืองการตลาดวา่เราใช้คา่การตลาดเท่าไหร่ สินค้า

ค่อนข้างตัง้ราคาสูง ส าหรับชุดว่ายน า้ ราคา 2,000 -3,000 บาท แต่เราแบรนด์ดิง้ความเป็น
เอกลกัษณ์ในการแก้ปัญหา และความเฉพาะ คนตวัเล็กหายากมากจริงๆ มนัไม่ได้หาซือ้ได้ทัว่ไป 
เราจะมีเร่ืองของ After service ถ้าคุณซือ้ของเราในราคาท่ีสูง  ถ้าคุณใส่ไม่ได้ แต่คุณสามารถ
เปล่ียนไซส์ได้ และสินค้ามีปัญหาตรงไหนเราคุยกันได้ ปรับได้ เรามี After service เรามีวิธีการ
แนะน าการใช้ การซกั คือเราแบบ ไม่ใช่แคข่ายแตเ่ราดแูลตลอดเส้นทางการใส่ชดุ ในเร่ืองราคาจึง
ไม่เป็นปัญหามาก สามารถสอบถามกับผู้ประกอบการได้โดยตรง บางส่วนก็มีแอดมินด้วย แต่ถ้า             
รีเควสจะคยุกบัผู้ประกอบการก็สามารถคยุได้โดยตรง เราเป็นบริษัทเล็ก จึงเข้าถึงลกูค้าได้ง่าย มนั
จะไมมี่แบบต้องผา่นซีอีโอ ไมมี่ขึน้ตอนตรงนัน้ เข้าถึงเราได้เลย…”       

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า  ปัจจยัด้านต้นทุนของลูกค้าคือ ผู้ประกอบการ
จะตัง้ราคาโดยดตู้นทนุด้านตา่งๆ  ราคามีความคุ้มคา่กบัคณุภาพของสินค้า การใช้ผ้าท่ีดี อปุกรณ์
ท่ีดีมีคณุภาพ ประกอบกบัมีช่องทางสามารถติดตอ่กบัลกูค้าได้โดยตรงสามารถให้ค าแนะน าลกูค้า
ในด้านตา่งๆ  การบริการท่ีดี จงึเกิดความไว้วางใจ 
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ด้านความสะดวกของลกูค้า (Convenience) 

ผู้ ประกอบการกล่าวว่า  “….ขายทางออนไลน์เป็นหลัก ในช่องทางเฟส                  
บุ๊กแฟนเพจ   อินสตราแกรมและไลน์ 3 ช่องทางเป็นหลกั และก็จะมีเล็กๆ น้อย ใน สปอตคลบัท่ี
เป็นช๊อป แต่คือจะไม่เยอะเท่าไหร่ ยอดขายจะมาจากทางช่องทางออนไลน์ 98 %   คือเราต้องรู้
ก่อนวา่ลกูค้าเราอยู่ชอ่งทางไหน  แตล่ะชอ่งทางลกูค้ามีพฤตกิรรมท่ีไมเ่หมือนกนั ถึงมีฟีดเจอร์เยอะ
มาก ท่ีจะท าให้เราสามารถท าการตลาดซือ้โฆษณาได้ เราสามารถสร้างอแวร์เน็ต เข้าถึงลูกค้าได้
เยอะ แต่ลูกค้าชอบพูดคุยในไลน์เราก็จะมีอีกช่องทางหนึ่ง ลูกค้าบางคนเป็นคนโลกส่วนตวัสูง 
ต้องการท่ีจะเข้ามาในไลน์  เราก็มีช่องทางท่ีรองรับลูกค้าต้องการคยุ เราจะไม่ยึดตวัเองเป็นหลัก 
ฉันสะดวกในเฟสบุ๊ก คณุจะต้องในเฟสบุ๊กเท่านัน้  ลูกค้าสะดวกช่องทางไหนเลือกได้ตามสบาย 
เรายึดลูกค้าเป็นหลกัอยู่แล้ว เราเปิดทุกช่องทางให้เขาเข้าถึงเราได้มากท่ีสุด มีหลายช่องทางให้
เลือกให้ลกูค้าเลือก…” 

ผู้ประกอบการยังกล่าวอีกว่า “…ในด้านการช าระเงินนัน้ ช่องทางเฟสบุ๊กดี
มากเขาท ามาคอ่นข้างดี มีตดับตัรเครดติด้วย  สว่นใหญ่ก็จะเป็นการโอนเงินเข้าบญัชี มี 2 ชอ่งทาง 
ส่วนใหญ่จะชอบให้โอนเงินมากกว่า เพราะตัดบัตรเจ้าของธุรกิจจะเป็นผู้ เสียค่าธรรมเนียม                  
ก็จะพยายามให้ลูกค้าโอนเงินสด แต่ก็จะมีน้อยค่ะ ท่ีอยากสะสมแต้มก็จะแจ้งเลยว่าคณุต้องเสีย
คา่ธรรมเนียมนะ… ” 

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านความสะดวกของลูกค้า  คือ การมี
หลากหลายช่องทางให้ลูกค้าได้เลือกซือ้สินค้า แตล่ะบุคคลจะมีไลฟ์สไตล์ท่ีแตกต่างกัน  จะต้องรู้
วา่ลกูค้าสะดวกชอ่งทางไหน ยดึลกูค้าเป็นหลกั  ตลอดจนการมีชอ่งทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย 

ด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 
ผู้ประกอบการกล่าวว่า “…มีการซือ้โฆษณาในเฟซบุ๊กและในอินสตราแกรม                  

ทัง้ 2 ช่องทางเลยค่ะ เพราะ 2 ช่องทางนีซื้อ้โฆษณาได้  และท าแบรนด์ดิง้ตวัเองไปด้วย ท าคลิป  
ท าคอนเทนส์ ต่างๆ การซือ้โฆษณา ท าทุกอย่างควบคู่กันไป  การซือ้ค่าโฆษณาตอนนีร้าคามัน
สูงขึน้เพราะคนมาลงเล่นตลาดออนไลน์เยอะขึน้  มาประมูลพืน้ท่ีกันเม่ือก่อนใช้ค่าการตลาด                 
10  % ของยอดขาย ตอนนีใ้ช้ประมาน 30 % ของยอดขาย  เราโตขึน้จ่ายคา่โฆษณาเยอะขึน้ ก็เป็น
เร่ืองปกติเพราะเราใช้ค่าโฆษณาเยอะขึน้ มีการผลิตเยอะขึน้การจัดโปรโมชั่น จะท าพรีออเดอร์             
เปิดคอนเลคชั่นใหม่ ส าหรับลูกค้าเก่า เพ่ือเป็นการรักษาลูกค้าเก่า ลูกค้าเก่าส่งรีวิวได้ส่วนลด              
ถ้าคณุเป็นลกูค้าประจ าก็มีส่วนลดแล้ว สง่รีวิวก็มีส่วนลดไปอีก ถ้าซือ้ในช่วงเปิดคอนเล็กชัน่ใหม่ ๆ 
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ก็จะได้ส่วนลดพิเศษไปอีก ความพิเศษหลายๆ ต่อ ให้ลูกค้ารู้สึกว่ามันต้องไม่พลาด ตอนเปิด             
คอนเลคชัน่ใหม่จะมีสินค้าลิมิเต็ดให้เฉพาะคนท่ีสัง่เปิดคอนเลคชัน่เท่านัน้ สัง่ท าเฉพาะคนท่ีสัง่ท า
แบบพรีออเดอร์อย่างเดียว สร้างความพิเศษให้เขา คือถ้าพ้นจากช่วงนีค้ณุหาซือ้ไม่ได้ มันก็จะมี
ความรู้สึกว่าสุดท้ายก็ต้องซือ้อยู่ดี งัน้ซื อ้ตอนนีแ้ล้วกัน มันได้ของแถม อะไรแบบนี ้ และมีการ
ก าหนดระยะเวลาให้ลูกค้าด้วย ภายในระยะเวลาเท่านีถ้้าซือ้สินค้าจะได้สินค้าตวันี ้ท าให้ลูกค้า
ตดัสินใจเร็วขึน้…” 

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร คือ มีการ
โฆษณาผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม นอกจากนีย้งัมีการจัดท า
โปรโมชัน่อยู่ตลอดเวลา เช่น เม่ือเปิดคอนเลคชัน่ใหม่ จะได้ส่วนลดพิเศษ นอกจากนี ้ยงัมีส่วนลด
ส าหรับลกูค้าท่ีซือ้สินค้าไปแล้วถ้าสง่รีวิวมาก็จะได้รับสว่นลดเชน่กนั  

ผู้ประกอบการได้เรียงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อยดงันี ้
1. แบรนดิง้  

ผู้ประกอบการกล่าวว่า “…วนันีส้ินค้าน าเข้าจากประเทศจีนเข้ามาเยอะ 
มันจะไปซ า้จ าเจกัน  มันก็ไม่มีอะไรให้ผู้ บริโภคตัดสินใจว่าต้องมาซือ้เรา ถูกกว่าด้วย เร็วกว่า                  
มีแบบเยอะกว่า การแบรนด์ดิง้ท าให้เรามีเอกลักษณ์มีความเป็นเรามีความเฉพาะตรงจุดมาก               
ฉนัหน้าอกเล็ก ฉันตวัเล็ก  ต้องแบรนด์นี ้ มนัท าให้เกิดภาพจ า  ไม่งัน้ลกูค้าจะไม่ตดัสินใจซือ้สินค้า
ของเรา ทุกวนันีเ้ราต้องแข่งขนั  ไม่ใช่ยคุท่ีต้องมาแข่งขนัเร่ืองราคาแล้ว เพราะเราแข่งกบัประเทศ
จีนไมไ่ด้ เราก็ต้องมาแขง่เร่ืองของการแบรนด์ดิง้…” 

2. ด้านความสะดวกของลกูค้า (Convenience) 
ผู้ประกอบการกล่าวว่า “…เพราะวา่ต้องขายสินค้าในท่ีท่ีลกูค้าอยู่เท่านัน้  

สมมุติว่าวนันีลู้กค้าอยู่ในออนไลน์ เฟซบุ๊ก ค่าโฆษณาแพงมากเลย คุณจะไปขายหน้าปากซอย
ไหมละ หน้าปากซอยไม่มีลูกค้า เราก็ต้องเลือกช่องทางให้มนัตรงกับลูกค้า ถึงมนัจะยากขึน้แบบ
มหาศาล สดุท้ายลกูค้าอยูต่รงนี ้หน้าท่ีคณุคือ ปรับตวัยงัไงก็ได้ท่ีจะอยูร่อด ในท่ีนี…้”                            

3. ด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication)             
ผู้ ประกอบการกล่าวว่า  “…เพราะท าให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากขึน้                

ร้านเราอยู่ในเฟซบุ๊กและการตลาดมนัคือการยอมจ่ายเงินคา่โฆษณาให้เฟซบุ๊ก ท าให้ร้านของเรา
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้เยอะขึน้ สมมุติเราเลือกช่องทางท่ีขายเป็นหน้าร้านท่ีสยามพารากอน                   
มีหลายโซนมาก ถ้าเราอยู่ในซอกในหลืบลูกค้าก็ไม่สามารถเห็นร้านเรา  แต่ถ้าเราจ่ายเงินนิดนึง        
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ให้มีคนเดินบอกให้รู้ว่าร้านเราอยูต่รงนีน้ะ ก็ท าให้ลกูค้าเข้าถึงร้านเราได้มากขึน้ เพราะถ้าของดีทกุ
อยา่งเราดี แตล่กูค้าไมเ่ห็นเรา ก็ไมมี่ยอดขาย ทกุอยา่งท่ีเราท าคือศนูย์  เพราะวา่ลกูค้าไมเ่ห็น…”   

4. ด้านความต้องการของลกูค้า (Customer’s Needs and Wants)    
ผู้ประกอบการกล่าวว่า  “…จริง ๆไม่ได้ให้สินค้าเป็นอนัดบัท้าย ๆ นะคะ  

สินค้าท่ีดีเป็นพืน้ฐาน สินค้าต้องดี เราต้องแยกมาต่างหาก  พืน้ฐานสินค้าต้องดีอยู่แล้ว แต่ถ้าให้
เรียงตามนีก็้ตามนี ้ก่อนเร่ิมท าต้องมีมาตรฐานในใจอยูแ่ล้ววา่สินค้าต้องประมานนี…้”   

5. ด้านต้นทนุของลกูค้า (Cost to the Customer )   
ประกอบการกล่าวว่า  “…เราให้ความส าคญักับการแบรนด์ดิง้เยอะมาก 

มากกว่าการแข่งเร่ืองราคา เพราะเคยขายเสือ้ผ้าตลาดนดัมาก่อน ท่ีไม่มีการแบรนด์ดิง้ ไปซือ้ส่ง
มาแล้วเอามาขาย  สุดท้ายตดัราคากันจนแบบมนัไม่เหลือก าไรเลย สุดท้ายเข้าเนือ้  ด้วยความท่ี
แข่งกนัด้วยราคา ร้านนีล้ดเท่านี ้ๆ คนท่ีได้คือลกูค้า คนท่ีเจ็บคือคนขาย เพราะถ้าวนันีแ้ข่งกนัเร่ือง
ราคา เราอยู่ไม่ได้  เราต้องยอมรับอย่างหนึ่งการท าธุรกิจอ่ะ การโตไม่โตวดัท่ีก าไร ถ้าวนันีเ้ราแข่ง
กนัเร่ืองลดราคา ๆ  มนัอยู่ไม่รอด ต่อให้มนัขายหมด  อย่างเช่น ยอดขายร้อยล้าน แต่ต้นทุน 200 
ล้าน เทา่กบัขาดทนุ สดุท้ายถ้าแขง่เร่ืองราคายคุนีไ้มร่อด …”    

2) ปัจจยัสิ่งแวดล้อมและสงัคม   
ผู้ประกอบการได้กล่าวว่า  “…ค่อนข้างเห็นด้วยกับการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม

และสงัคม ตอนนีส้ินค้าของเรา ชุดเราใส่ได้เยอะ เพราะมีหลายฟังก์ชัน่ สามารถใส่ได้หลายรอบ                      
ก็เป็นการรักษาสิ่งแวดล้อม  ตลอดจนแพคเกจจิง้ ใช้เป็นถุงผ้าอยู่แล้ว  เรามีความรู้สึกว่าไหนๆ              
เราก็เสียเงินท าแพจเกจจิง้อยู่แล้ว เราท าอะไรท่ีลกูค้าสามารถใช้ต่อได้ มนัย่อมดีกว่า เราก็เลยท า
เป็นถงุผ้า เรารู้สึกวา่มนัไม่ได้ขดัตอ่สิ่งแวดล้อม มีอีกแคต่วัเดียวท่ีต้องคิดว่าจะแก้ยงัไงคือ  ถงุท่ีเรา
ต้องใส่สินค้า เพ่ือป้องกันไม่ให้สินค้าเละ สามารถจดัวางให้เป็นระเบียบ เป็นถุงแก้ว 1 ชัน้ ก่อนท่ี
จะเป็นถุงผ้า ตอนนีก้ าลังคิดอยู่ว่าในอนาคตจะใช้ยังไง ให้มันลด จะใช้แพคเกจจิง้ตั วไหนมา
ทดแทน  โดยของธุรกิจเราลดน้อยมากอยู่แล้ว  ใช้ถงุผ้ามาตัง้แตเ่ร่ิมเลย  เหมือนเรารักสตัว์และรัก
สิ่งแวดล้อมอยู่แล้วก็เลยพยายามลดให้มากท่ีสุด เราเองก็เร่ิมพยายามมาตัง้นานแล้วและก็
อยากจะเปล่ียนให้มากท่ีสดุ…” 

จากค ากล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านสิ่งแวด ล้อมและสังคมคือ                    
ผู้ ประกอบค่อนข้างท่ีจะเห็นด้วยกับการค านึงถึ งสิ่ งแวดล้อมและสังคม โดยสินค้าของ
ผู้ประกอบการสามารถใช้ซ า้ได้ และใส่ได้นาน เน่ืองจากมีหลายฟังก์ชั่น วสัดท่ีุใช้มีคุณภาพและ              
ไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม  ตลอดจนบรรจภุณัฑ์ท่ีหอ่หุ้มท่ีใช้เป็นถงุผ้าก็ไมท่ าลายสิ่งแวดล้อมเชน่กนั 
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3) ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีท าให้เกิดการซือ้สินค้าในชอ่งทางออนไลน์                             
ผู้ประกอบการได้กล่าวว่า  “…หลกั ๆ เลย คือการแบรนด์ดิง้ สร้างความเช่ือ

ใจให้กบัผู้บริโภค วนันีผู้้บริโภคจะซือ้สินค้าในการซือ้สินค้าต้องจา่ยเงินออกไป ถ้าผู้บริโภครู้สึกเช่ือ
ใจร้านนีน้่าไว้ใจ ผู้บริโภคก็จะจ่ายเงินซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้  คือทุกวนันีแ้ข่งกันเลยว่าใครจะท าให้
ลกูค้าเช่ือใจได้มากกวา่กนั  ร้านไหนท าให้ลกูค้าเช่ือใจได้มากกวา่ ลกูค้าก็พร้อมท่ีจะโอนเงินให้คณุ
มากกว่า โดยท่ีไม่จ าเป็นต้องค านึงถึงเร่ืองราคาเลยด้วยซ า้ ถ้าท าให้เขาเช่ือใจ ซึ่งมันยากมาก               
ซึ่งผู้ ประกอบการได้กล่าวอีกว่า วิธีการท าให้ลูกค้าเช่ือใจ คือ 1. ต้องมีความสม ่าเสมอในการ                 
โพสขายสินค้า สมมุติแฟนเพจคือหน้าร้าน ถ้าคุณเปิดร้านทุกวนั  ลูกค้าผ่านร้านทุกวนั มีสินค้า
ใหม่ตลอด ลูกค้าเห็นคณุขายของ มีร้านมีคนเข้าร้านทุกวนั เขาจะมีความรู้สึกว่าร้านนีข้ายดีขาย
มานานแล้ว มันน่าเข้าไปซือ้ 2. มีไอเดียใหม่ ๆ ในการท าคอนเทนส์  เราต้องดูว่าลูกค้าเราชอบดู
หรืออา่น คอนเทนส์แบบไหน  ต้องท าคอนเทนส์ให้ตรงกบัสิ่งท่ีเขาต้องการ…”  

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีท าให้เกิดการซือ้สินค้าออนไลน์              
คือ การแบรนด์ดิง้ การท าให้สินค้ามีเอกลกัษณ์ความพิเศษไม่เหมือนใคร  การสร้างความไว้ใจและ
เช่ือใจให้กบัผู้บริโภค และท่ีส าคญัคือการบริการท่ีดีทัง้ก่อนซือ้และหลงัซือ้  

คนท่ี 2 ผู้ประกอบการขายรองเท้า ช่ือร้าน Milarose  
โดยผู้ ประกอบการ เจ้าของแบรนด์ได้เล่าเก่ียวกับจุดเร่ิมต้นและแนวโน้ม               

ในการท าธุรกิจดังนี ้ “…เร่ิมธุรกิจแรก จากการขายกระเป๋าออนไลน์ก่อน ซึ่งท าเป็นงานอดิเรก                
เป็นกระเป๋าท่ีเอาไว้แจกลูกค้าในเครือธุรกิจของตวัเองอยู่แล้ว  ลองเอามาขายดเูพราะไม่มีต้นทุน 
ขายไม่หมดก็แจกได้ ลองเอามาท าตลาด โดยผลตอบรับก็สามารถอยูไ่ด้  ซึ่งเป็นกระเป๋า PU ซือ้มา
และมาตกแต่งเพิ่มแล้วขาย เป็นคนออกแบบเอง ดีไซน์เอง เลือกคดัติง้เอง ซึ่งด้วยข้อจ ากัดของ
กระเป๋า เลยมาขายรองเท้า โดยตัง้ช่ือแบรนด์ว่า Millarose  มิราโรสเป็นแบรนด์ท่ีผู้ประกอบการ
ภูมิใจ พนกังานในร้านภูมิใจ เพราะเราอยู่กนัมาตัง้แตเ่ร่ิมต้นตัง้แตเ่ปิดสาขาแรก  มีความตัง้ใจใน
การท าแบรนด์นีม้าก ๆ ในขณะเดียวกนัก็อยากทดลองเคร่ืองมือทางการตลาด ซึ่งเห็นผลและดีใจ
มากท่ีได้ท าแบรนด์  มิราโรสให้ความเป็นเฟมินี ดเูป็นผู้หญิงมุ้งมิง้ ดอู่อนหวาน  เปิดเพจมาให้ดวู่า
เป็นผู้หญิงนะ ใช้โทนร้านสีเขียว สร้างความตา่งไมเ่หมือนใคร  โดยกลุ่มเปา้หมายคือ ผู้หญิงทัว่ไป
ท่ีสนใจแฟชัน่…”   
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ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4Cs) 
ด้านความต้องการของลกูค้า (Customer’s Needs and Wants)    

 “…เพราะเป็นคนชอบอะไรท่ีมันดูวิบวับ กิมมิคของเราก็เลยกลายเป็น
รองเท้าท่ีเป็นบลัเล่ห์ แล้วก็มีเพชรอยู่ด้านหน้า เพราะเป็นคนเดินทางบ่อย เลยออกแบบรองเท้า                
แบบพับได้ ซึ่งทุกวันนีจ้ะเห็นเยอะมากในตลาด ซึ่งมีคนเอาไปเลียนแบบ พ่ีเป็นคนเดินทางบ่อย
มาก แต่ละครัง้ท่ีท่ีเราเดินทางไป เราก็จะไม่พกรองเท้าแค่คู่ 2 คู่ จะพกไปเยอะ มีดินเนอร์ มีนัด
ประชุมบางวันต้องใส่รองเท้าผ้าใบ กลางคืนจะไปดินเนอร์   จะเอารองเท้าผ้าใบใส่กับชุดเดรส                   
ก็ไม่ได้ถกูไหม  พ่ีก็เลยเห็นรองเท้าแบบนีดี้จงัเลย ก็เลยเอามาท าตลาด เรารู้สึกว่ามนัยนูิค  มีฟังชัน่ 
ก็เลยท ามนั เป็นคนไม่ชอบอะไรเหมือนคนอ่ืน เพราะมีความรู้สึกว่ามนัก็ไม่ตา่งอะไร  เราไมไ่ด้มอง
เร่ืองของการขายออนไลน์เป็นเร่ืองของการตลาด เรามองเร่ืองการขายออนไลน์เป็นการสร้าง                   
แบรนด์ เป็นแบรนดิง้ ดงันัน้ตรงนีจ้ะไม่ได้มองว่า เราต้องการขายตรงนีเ้พราะจะต้องการเอาก าไร
นะ หรือต้องการเงินนะ มนัไม่ใช่แบบนัน้ เพราะพ่ีท าธุรกิจออนไลน์ บนความอยากลองเคร่ืองมือ
ทางการตลาดมากกวา่ โดยท าควบคูไ่ปกบัการขายหน้าร้านตัง้แตเ่ร่ิมแรก…” 

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปัจจยัด้านความต้องการของลูกค้าคือ สินค้ามี
ความพิเศษมีเอกลกัษณ์ ความเฉพาะ มีคณุภาพ สามารถพบัได้ พกพาได้ มีหลายฟังก์ชัน่   

ด้านต้นทนุของลกูค้า (Cost to the Customer )  
 “…จริงๆ เราไม่ใช้เทคนิคด้านราคา เราไม่จบัราคาขึน้มาเล่นเลย ราคาของพ่ี 

ค่อนข้างท่ีจะเทียบแบรนด์ใหญ่ ๆ เผลอแพงกว่าด้วยซ า้  ราคาเป็นส่วนหนึ่งเท่านัน้ ลูกค้าจะไม่
เก่ียงว่าราคาอยู่ท่ีเท่าไหร่ ลูกค้าจะรู้แตว่่าเวลาเราออก Produce ใหม่ออกมา แน่นอนความสบาย
มาก่อน แต่เราใช้ในเร่ืองของโปรโมชัน่ซึ่งเราจะเน้นหนกัในเร่ืองของโปรโมชัน่มากกว่า เราจะมีทีม
คิดว่าโปรโมชัน่แต่ละเดือนจะเป็นอย่างไร  ดงันัน้ลูกค้าจะไม่บอกว่า Price เท่าไหร่ ส าหรับลูกค้า
ร้านเรา จะมองโปรโมชัน่เป็นหลกั…”  

จากความคิดข้างต้นจะเห็นว่า ผู้ประกอบการไม่ได้เน้นปัจจัยทางด้านราคา แต่
เน้นคณุภาพของสินค้า การสวมใส่แล้วสบาย เม่ือผู้บริโภคซือ้ไปแล้วจะเกิดความคุ้มคา่ ซึง่เป็นการ
ตัง้ราคาตามคณุภาพของสินค้า 

ด้านความสะดวก (Convenience) 
 “… เรามีการขายท่ีหน้าร้าน  ในอินสตราแกรม  เฟซบุ๊ ก ไลน์ เว็บไซต์                

ในการขายสินค้าทางออนไลน์ ลูกค้าจะต้องรับได้ในเง่ือนไข เช่น  ซือ้หน้าร้านคณุอาจได้ลดราคา 
10 %   แต่ออนไลน์คณุอาจได้ลดแค่ 200 บาท เราจะเป็นแบบนี ้ถ้าลูกค้าคิดว่าไม่เป็นไรต่างกัน
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เพียง 60-70 บาท  ก็ซือ้ออนไลน์  ลูกค้าท่ีอยากดูสินค้าเค้าจะมาหน้าร้าน ส่วนใหญ่จะขายทาง
ออฟไลน์เยอะกว่า เราเน้นออฟไลน์มากกว่า จะประชาสมัพันธ์ให้มาท่ีร้าน ออนไลน์คือส่วนหนึ่ง
ของเคร่ืองมือชนิดหนึ่งในการโฆษณา เหมือนถ้าเรามีร้านนึง แตค่นไม่รู้จกั ตอ่ให้มนัอยู่ในท าเลท่ีดี
อย่างไงก็ตาม ถึงอยู่ท่ีพารากอนคนก็ไมเ่ข้า ดงันัน้เราท าออนไลน์เพ่ือบอกให้คนอ่ืนรู้ว่าเราอยู่ตรงนี ้            
สว่นการช าระเงิน รับบตัรเครดติ สง่สินค้าใช้ไปรษณีย์ทัว่ไป…” 

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้ ประกอบการมีหน้าร้าน และขายสินค้าใน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งมีความหลากหลายและหลายช่องทางท าให้เกิดความสะดวก การมีช่องทาง
การช าระเงินท่ีมีหลายชอ่งทางด้วย 

ด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 
 “…เราซือ้โฆษณาในเฟซบุ๊ก  อินสตราแกรม ไลน์  ลงส่ือตัง้แตว่นัแรกท่ีขาย 

และได้ผลตอบรับท่ีดี  แต่อย่างท่ีบอกออนไลน์คือส่วนหนึ่ง  ส าหรับร้านเราออนไลน์คือส่วนเดียว 
ไม่ใช่ทัง้หมด เราให้ค่าออนไลน์แค่ 30 %  การท าโปรโมชั่นดีกว่าค่ะ  มีท า CRM ระบบ Member 
ship ให้ลูกค้าเป็นส่วนหนึ่งของร้าน คือการหาลูกค้าใหม่ง่าย แต่การท่ีจะท าให้ลูกค้าท่ีซือ้เราอยู่
แล้วยังคงอยู่นัน้เป็นสิ่งท่ียากกว่า คือเราท าระบบ CRM  เราเทรนพนักงานในร้าน เราไม่ได้ขาย 
Product อย่างเดียว เราขายการบริการท่ีดีด้วย รองเท้ามีหลายแบบ หลายสไตล์ หน้าเท้าคนก็
เหมือนกันมีหลายแบบ เราจะแนะน าลูกค้าอย่างไร ให้ใส่แล้วสบายท่ีสุด รองเท้ามีฟังชั่นนะ                 
ไมใ่ชส่วยอยา่งเดียว  ต้องใสแ่ล้วสบายด้วย น่ีคือเร่ืองของการบริการ…” 

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปัจจยัด้านวิธีการติดต่อส่ือสารคือ การโฆษณา
ต่างๆ ในหลากหลายช่องทาง มีการจัดโปรโมชั่นให้กับลูกค้า การให้ลูกค้าสมัครสมาชิก                   
การบริการท่ีดีการใสใ่จลกูค้า     

การเรียงล าดับความส าคัญจากส าคัญมากท่ีสุดไปถึงส าคัญ น้อยท่ีสุด                  
โดยผู้ประกอบการได้ให้ความส าคญัดงันี ้

1. ด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 
ผู้ ประกอบการกล่าวว่า “…ถ้าเราบอกว่าลดราคาก็จะซือ้ เป็นเทคนิค

จิตวิทยาของการขาย เราต้องจัดโปรโมชั่น มีการกระตุ้น  ถึงมีการประชาสมัพันธ์แต่ไม่ลดราคา 
ลูกค้าก็ไม่ซือ้  เช่น เราบอกว่ารองเท้า ราคา 2,079 บาท ประชาสมัพนัธ์ไปก็ไม่มีคนซือ้ แต่ถ้าเรา
บอก ถ้าคณุแคปหน้าจอโทรศพัท์มา ใส่โค๊ดลดราคา ลูกค้าจะซือ้และรู้สึกว่าคุ้มค่า ต้องท าให้รู้สึก
วา่คุ้มท่ีจะจา่ยก่อน เอาความคุ้มคา่ของลกูค้าเป็นหลกัก่อน…”         
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2. ด้านความสะดวก (Convenience) 
ผู้ประกอบการกล่าวว่า “…อะไรท่ีสะดวกท่ีสดุ เวลาท่ีเราเปิดคอนเลคชัน่

ใหม่  เปิดตวัสินค้าใหม ่ เราจะเปิดสาขาใหมเ่ราต้องดแูล้วว่า ลกูค้าเราอยูต่รงไหนเยอะ มีรีเควสมา
เยอะ เราจะไปเปิดตรงนัน้ เพ่ือให้จบัต้องได้เข้าถึงได้ เพราะบางคนไมรู้่หรอกวา่ดีจริงมัย้ ลกูค้าบาง
คนสงสัยว่าสินค้าดีจริงไหม แต่ถ้าร้านอยู่ไกลก็จะไม่มา  เราเลยยอมเพ่ือจะเปิดสาขาให้เข้าถึง     
เปิดสาขาเอาใจลกูค้าด้วยเพ่ือได้ลกูค้าใหม่…” 

3. ด้านความต้องการของลกูค้า (Customer’s Needs and Wants)    
ผู้ประกอบการกล่าวว่า  “…ต่อให้เราบอกว่าสินค้าเราดี  คนก็ไม่ซือ้ถูก

ไหมคะ ถ้าจบั Product มาเป็นอนัดบัหนึ่ง ดีนะของฉนัดีมากเลย ใคร ๆ ก็รู้วา่เป็นของท่ีดี แตค่นซือ้
ไหมละ  โปรโมชัน่ไม่มี ช่องทางการขายไม่มี การประชาสมัพนัธ์ ไม่มี  อนันีคื้อโมเดลเลย Product 
ดีมาก ๆ  แตค่นไมซื่อ้…” 

4. ด้านต้นทนุของลกูค้า (Cost to the Customer)   
ผู้ประกอบการกล่าวว่า “…ถ้ามีทัง้ 3 ด้านข้างต้นแล้ว ราคาก็จะไม่เก่ียว  

ลกูค้ายินดีซือ้สินค้าท่ีเป็นแบรนด์เนม จะไม่สนใจเร่ืองราคา ราคาแพงก็ซือ้ เพราะส่วนอ่ืนท่ีได้รับมี
มากกวา่…” 

2) ปัจจยัทางด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคม  
ผู้ประกอบการไมมี่ความคดิเห็นในด้านนี ้ 

3) ปัจจยัอ่ืนๆ ใดบ้างท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
ผู้ประกอบการกลา่วว่า “…เร่ืองของเซอร์วิส เราให้ความส าคญักบัการบริการ  

ตัง้แตว่นัแรกเลย  เน่ืองจากสินค้ามีความยนูิค เราจงึเป็นท่ีรู้จกั แตห่ลงัจากความยนูิคก็ต้องมองตอ่ 
เหมือนมีลูกค้าอยู่ 100 คน เราก็ต้องมองหาอีก 100 คน ท่ีมาใหม่ การบริการท่ีเป็นจุดเด่น อนัดบั
แรกของร้านเราคือ  การแนะน าลูกค้า เราจะเทรนลูกน้องเราก่อน แนะน าว่าท ายังไงให้ลูกค้า             
ใส่สบายท่ีสดุ เป็นสิ่งส าคญั เพราะว่ารองเท้าเน่ียขายยาก พ่ีมารู้ว่าว่าขายยาก เพราะพ่ีมาขายเอง 
ขายยากมากท ายงัไงให้ลกูค้าชอบ ไม่เหมือนเสือ้ผ้า เคร่ืองส าอางค์  เท้าคนมีหลายแบบ ต้องมอง
ให้ออก ต้องเทรนพนกังานท่ีร้านว่า เท้ามีลกัษณะแบบนี ้ ๆ ต้องแนะน ายงัไง  ท่ีพ่ีมีความรู้ด้านเท้า 
ก็โตมาพร้อมกบัพวกเขา บงัเอิญวา่เป็นคนท่ีอยู่ร้านตลอด รับลกูค้าเอง เราก็จะเห็นและได้ศกึษาไป
พร้อมๆ กับพนักงานงานน่ีแหล่ะค่ะ เพราะไม่มีใครรู้มาตัง้แต่แรกๆ  นอกจากการแนะน า เราก็มี
บริการหลงัการขาย เซอร์วิสทัง้หมดให้ลกูค้า โดยไมมี่คา่ใช้จา่ย…” 
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จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีท าให้เกิดการซือ้สินค้าคือ การ
บริการท่ีดีทัง้ก่อนขายและการบริการหลังการขายท่ีดี จะเห็นได้ว่าผู้ ประกอบการมีการอบรม
พนักงานให้ใส่ใจต่อลูกค้าเป็นอย่างมาก เช่น การแนะน าลักษณะเท้าของลูกค้าเพ่ือเลือกให้
เหมาะสมและเกิดความสบายเวลาสวมใส ่  

คนท่ี 3  ผู้ ประกอบการขายรองเท้าแบรนด์เนมมือสองร้านแม่ค้ารุ้ง คุณรุ่งทิวา           
ค าโนนมว่ง  

จดุเร่ิมต้นและแนวโน้มในการด าเนินธุรกิจของร้านนีเ้กิดจาก  ผู้ประกอบการ
เจ้าของร้านได้เห็นว่า การไลฟ์สดขายสินค้าในช่องทางเฟซบุ๊กก าลงัเป็นท่ีนิยมจึงเร่ิมต้นลองขาย
ร้องเท้าผ้าใบแบรนด์เนมมือสอง แบบไลฟ์สดทางเฟซบุ๊กดบู้างซึ่งปรากฎว่าขายดี โดยในตอนแรก
ผู้ประกอบการกลา่วว่า “…ตอนแรกขายรองเท้าคชัชผูู้หญิง และรองเท้าท างาน แตข่ายไม่คอ่ยดีจึง
เปล่ียนมาเป็นรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมปรากฏว่าขายดี และขายมาเร่ือยๆ เหตผุลท่ีเลือกรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนม เพราะผู้บริโภคนิยม ของแท้ ซึ่งขายง่ายกว่า  สินค้าท่ีเป็นแบรนด์ขายได้ด้วยตวั
ของมันเองอยู่แล้ว  ในอดีตเคยขายท่ีตลาดนัดแต่ขายได้น้อยมากและเหน่ือยมาก ขายได้ 10 คู ่                  
ตอ่วนั แต่เม่ือลองมาไลฟ์สดขายเองท่ีบ้านปรากฏว่าขายดีกว่ามาก สองชัว่โมงขายได้  12 คู่แล้ว  
และการขายตามตลาดนดั  มีคา่ใช้จ่าย ทัง้คา่น า้มนั คา่ท่ี  โดยเร่ิมแรกยงัไม่มีเพจของตวัเอง จะไป
ขายในกลุ่มคนซือ้ขายรองเท้ามือสอง  ท าให้มีคนดเูพิ่มขึน้เร่ือยๆ ตอนแรกมี 10- 20 คน หลงัจาก
นัน้ก็เพิ่มขึน้เร่ือย ๆ  เป็น 400-500 คน  กลุม่เปา้หมายท่ีคณุรุ้งเลือกคือ  บคุคลทัว่ไป ทัง้ผู้หญิงและ
ผู้ชาย  โดยผู้ ท่ีซือ้สินค้าจะมีอายุ 25-45 ปี ส่วนใหญ่จะเป็นผู้หญิง ถึง 80 เปอร์เซ็น  คนอายุประ
มานนีเ้ป็นผู้ ท่ีมีก าลงัซือ้ และซือ้ง่ายกวา่คน ท่ีอายนุ้อยกวา่นีแ้ละผู้หญิงจะซือ้ให้ผู้ชาย…” 

ผู้ประกอบการกล่าวต่ออีกว่า  สินค้าขายดีทุกช่วงทุกวัน และสามารถขาย
สินค้าได้ทุกช่วงเวลาท่ีมีการไลฟ์สด  ยกเว้นช่วงหลังสงกรานต์ ในเดือนพฤษภาคมถึงเดือน
มิถนุายน จะขายไมค่อ่ยดี  ลกูค้าจะชอบสินค้าท่ีมีราคาแพง  เพราะเป็นสินค้ารุ่นใหม ่สภาพดีแตมี่
ขายไมม่าก มีแค ่7- 8 คู ่ตอ่การขายเทา่นัน้   

1)ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4Cs) 
ด้านความต้องการของลกูค้า (Customer’s Needs and Wants)     

ผู้ ประกอบการกล่าวว่า “…ท่ีร้านมีการอัพเดทสินค้ารุ่นใหม่ๆ รุ่นไหน
ขายดี ท่ีน าเทรนด์มาขาย เพราะสินค้ารุ่นเก่าคนจะไม่นิยม  และใช้ประสบการณ์ในการเลือกรองเท้า              
มือสองท่ีจะน ามาขาย จะเลือกรองเท้าเกรดเอมาขาย รองเท้าท่ีพืน้ตาย พืน้เสีย พืน้ลืน้ พืน้พงั แรกๆ จะ
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ดไูมเ่ป็น แตเ่ม่ือขายสินค้าไปแล้วลกูค้าจะต าหนิมา  เช่น แจ้งว่ารองเท้ารุ่นนีพื้น้เสียพืน้ลืน้นะ ขอสง่คืน 
ลกูค้าจะตชิมมา ลกูค้าเป็นผู้สอนเราไปด้วย รุ่นนีต้ าหนิเยอะเกินไปทีหลงัเราก็จะไมเ่อามาขาย…”   

จากค ากล่าวของผู้ ประกอบการจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านความต้องการของ
ลูกค้า คือ การเลือกสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมมีความทันสมัยไม่ตกเทรนส์มาขายและเลือกสินค้าท่ีมี
คณุภาพถึงแม้จะเป็นรองเท้ามือสอง แตก็่ต้องดเูร่ืองของคณุภาพเพราะลกูค้ามีความต้องการ 

ด้านต้นทนุของลกูค้า (Cost to the Customer )   
ผู้ประกอบการกล่าวว่า  “…ราคาไมใ่ช่สิ่งส าคญัสดุ ส่วนใหญ่ลกูค้าจะซือ้

เพราะทางร้านพูดจาดี  การตัง้ราคาจะตัง้ตามรุ่นของสินค้า  ตามเทรนส์ สภาพของสินค้า                         
มีการศกึษาข้อมลูเก่ียวกบัรองเท้าและศกึษาร้านคูแ่ขง่อ่ืนๆ  จะเป็นผู้คดัเลือกสินค้าเองและคดัทีละ
คู ่ไปรับสินค้าท่ีตลาดโรงเกลือ จะไปทุกอาทิตย์ หรือบางทีก็ 7- 10 วนัไปที แล้วแต่ว่าขายได้หมด
ช้าหรือเร็ว เพราะต้นทุนแต่ละคู่ค่อนข้างสูง อยู่ท่ีคู่ละ 400-500  ถ้าเลือกไม่ดีทุนจะจม  การตัง้
ราคาจะเร่ิมท่ีราคา 100 -200 บาท และอัพราคาขึน้เร่ือยๆ จนถึง 1,000 บาท เลือกเกรดท่ีดีท่ีสุด
สภาพดีสดุมาขายก่อน ซึ่งมีความใกล้เคียงกบัรองเท้ามือ 1 เลย  ท่ีร้านสามารถท าราคาได้เพราะ
ได้รับความน่าเช่ือถือจากลกูค้า งานมือสองใชว่่าจะเอาก าไรทกุคู ่เช่น รับมาคูล่ะ 500 บาท  จะเอา
ก าไร 200 บาท ทกุคูก็่ไม่ได้  โดยท่ีร้านจะเฉล่ียขายรุ่นใหม่ๆ สภาพดีๆ ออกไปก่อน เพ่ือให้ได้ก าไร
เยอะๆ ส่วนท่ีเหลือจะขายราคาเท่าทุน รับมา 500 บางคู่มีต าหนิบ้าง เราต้องตดัสต็อกสินค้าทิง้
บ้าง บางทีได้ไซส์เล็กมากขายก็ขายไม่ได้ วนขายหลายรอบขายไม่ได้ ก็จะเก็บๆ ไว้เอามาลดราคา 
ลูกค้าจะชอบสินค้าท่ีมีราคาแพง  ในราคาท่ี 600 - 700 บาท  เพราะเป็นสินค้ารุ่นใหม่ สภาพดี  
และลดราคาลงเร่ือยๆ ตามสภาพของรองเท้ามือ 2  ในส่วนของราคากลางๆ จะขายไม่คอ่ยดี  โดย
มีราคาท่ี 300 – 500 บาท แต่ถ้าอยากให้สินค้าขายดี ต้องตัง้ราคาถูก คือราคา 100 – 299 บาท  
ส่วนรองเท้าท่ีสภาพดีมากๆ จะมีราคาอยู่ท่ี 1,000 บาท  แต่มีไม่มาก มีแค่ 7- 8 คู่ ต่อการขาย
เทา่นัน้…” 

จากค ากล่าวของผู้ ประกอบการ จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านต้นทุนของลูกค้าคือ 
คณุภาพของสินค้าเหมาะสมกบัราคา มีสินค้าให้เลือกหลายราคาและตัง้ราคาตามสภาพของสินค้า 
ผู้บริโภครู้สกึคุ้มคา่เพราะได้เห็นสินค้าและได้ใสส่ินค้าแบรนด์เนมในราคาไมแ่พง 

ด้านความสะดวก (Convenience)  
ผู้ประกอบการกล่าววว่า  “…ทางร้านเปิดเพจขายในเฟซบุ๊ก โดยใช้การ

ไลฟ์สด และมีหน้าร้านด้วย  ในการไลฟ์สดขายสินค้านัน้ ในช่วงราคาสงูขายได้ถึง 200 -300 คูต่่อ
วัน ถ้าเป็นช่วงเซลล์จะขายได้   ไม่ต ่ากว่า 300 -1000 คู่  การไลฟ์สดจะไลฟ์ทุกวัน  มีทีมงาน
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ทัง้หมด 4 คน จะแบง่ออกเป็น 2 ช่วง ช่วงเช้า และช่วงบา่ย แบ่งเป็นช่วงเวลาละ 2- 4 ชัว่โมง ไลฟ์
สดพร้อมกันบ้าง ขายดีเท่ากันทุกช่วง ตอนกลางคืนเคยขายแล้วแต่ยอดขายได้เท่ากัน ท าให้ไม่มี
ผลเร่ืองเวลา  ส่วนในช่องทางการช าระเงิน ลูกค้าสามารถโอนเข้าบญัชีธนาคารของบริษัทได้เลย 
ส่วนการส่งสินค้าให้ลกูค้านัน้ตอนนีใ้ช้บริการของบริษัทเอกชนอ่ืนๆ  เน่ืองจาก มีราคาถกูกว่าแต่มี
ปัญหาเร่ืองการสง่สินค้าช้า  ไปรษณีย์ไทยจะดีกวา่ตรงความตรงตอ่เวลา แตมี่คา่จดัสง่ท่ีสงูกวา่…”   

จากค ากล่าวของผู้ประกอบการ จะเห็นได้ว่า ปัจจยัด้านความสะดวกคือ สามารถ
เลือกซือ้สินค้าได้สะดวกทางการไลฟ์สด มีขัน้ตอนการสัง่ซือ้สินค้าท่ีง่าย คือ การดไูลฟ์สดเม่ือถกูใจ
สินค้าก็สามารถส่งข้อความสั่งซือ้หน้าเพจก็สามารถซือ้ได้เลย และสามารถช าระเงินได้อย่าง
ปลอดภยัโดยการโอนเข้าบญัชีท่ีร้านค้าโดยตรง 

ด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 
ผู้ประกอบการกลา่ววา่ “…ท าการแจกสินค้า  โดยมีนาทีทองชว่งเปิดไลฟ์

สด  จะให้ลกูค้าก่อน โดยขายคูล่ะ 1 บาท 2 บาท หรือ 5- 10 บาท ให้ประมาน 10 -20 คู ่ให้คนเข้า
มาดเูยอะ ๆ ในชว่งแรกของการไลฟ์สด  ถ้าเราขายในราคาแพงเลย จะไม่มีใครเข้ามาดกูารไลฟ์สด
แน่นอน โดยให้เฉพาะคนท่ีแชร์เท่านัน้ เม่ือลูกค้าแชร์ให้เรา ท าให้มีคนเข้ามาดูเยอะๆ  เราจะได้
ลกูค้าเพิ่ม บางทีลกูค้าซือ้สินค้าไม่ทนัในราคาคูล่ะ 1 บาท  แตถ้่าถกูใจการเสนอขายของเราลกูค้า
จะอยูด่ตูอ่ และมีการสัง่ซือ้สินค้าถึงแม้จะมีราคาจะไม่ถกูแล้วก็ตาม  และทางร้านจะมีการสุ่มผู้แชร์ 
โดยเฟซบุ๊กจะมีการขึน้ผู้แชร์ เราก็จะสุ่มผู้ โชคดี เพ่ือได้รางวลัได้ด้วย   ทางร้านมีการไลฟ์สดอย่าง
เดียวไม่มีการซือ้โฆษณาใดๆ ทัง้สิน้ ใช้เทคนิคการให้ลูกค้าแชร์ อย่างเดียว  ส่วนในเร่ืองการจัด
โปรโมชัน่นัน้  สว่นมากจะจดัให้มีของแถม เชน่ ซือ้รองเท้า 1 คู ่วนันีมี้ของแถม เม่ือสัง่สินค้าแล้วถ้า
โอนงินเลยจะได้ของแถม เราบังคับเลยใครอยากได้ของแถมต้องโอนไว ของแถมของทางร้าน              
คือ ถงุเท้า กระเป๋า หมวก แล้วแตช่ว่ง  เพราะมีปัญหาลกูค้าสัง่ซือ้แล้วแตไ่ม่โอนเงิน  เช่น ถ้ามีการ
สัง่ซือ้สินค้า  500  คู ่ จะหลดุจองจ านวน  50 คู ่เพราะลกูค้าไมโ่อนเงิน  เราขายได้ทีละคู ่ต้องให้คิว
แรก เพราะท่ีร้านไลฟ์สด รองเท้าเป็นสินค้าท่ีไม่เหมือนเสือ้ผ้า เสือ้ผ้ามีแบบเดียว 10 ตวั  จองเลย 
10 คน   สินค้ารองเท้าถ้าหลุดจองและลูกค้าไม่โอนเงิน เราต้องวนเอามาขายใหม่ท าให้เหน่ือย  
เพราะมนัมีแบบละคู ่อยา่งละคู ่เลยคดิวา่จะหาเสือ้ผ้ามาขาย อาจจะประหยดัเวลากวา่…”  

จากค ากล่าวของผู้ประกอบการจะเห็นได้ว่า ปัจจยัด้านวิธีการติดต่อส่ือสารคือ 
การท าโฆษณาให้ลกูค้ารู้จกัร้านค้ามากขึน้ โดยให้ลกูค้าแชร์โพส เม่ือลกูค้าแชร์โพสในหน้าฟีดของ
ตวัเองก็จะท าให้เพ่ือนคนอ่ืนๆ เห็นและเกิดการติดตามเพจขึน้ ท าให้มีลกูค้ามากขึน้ได้ นอกจากนี ้
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ยงัมีการท าโปรโมชัน่เพ่ือกระตุ้นให้โอนเงิน ได้แก่ การมีของแถมส าหรับผู้ ท่ีโอนเงินไว สุ่มผู้ โชคดีท่ีมี
การแชร์โพส เป็นต้น 

การเรียงล าดบัความส าคญัของปัจจยัดงักลา่วผู้ประกอบการเลือกมาดงันี ้
1. ด้ าน ค ว าม ต้ อ งก า รข อ งลู ก ค้ า  (Customer’s Needs and Wants)                      

“…เลือกเป็นอนัดบัแรก เพราะสินค้าสวยราคาเทา่ไหร่ ลกูค้าก็ซือ้ เพราะถกูใจ…” 
2. ด้านต้นทุนของลูกค้า (Cost to the Customer)  “…เพราะสินค้าสวยแล้ว

ต้องดรูาคาวา่สมเหตสุมผลหรือไม่…”  
3. ด้านความสะดวก (Convenience) “… เพราะถ้าไม่มีไลฟ์สดทางเฟซบุ๊ก

ลกูค้าก็หาเราไมเ่จอ…”  
4. ด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร (Communication) “…เพราะเม่ือซือ้สินค้าแล้ว

คือการปิดการขาย การมีโปรโมชัน่คือการปิดการขาย เป็นขัน้ตอนสดุท้าย…”    
2) ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคม 

ผู้ประกอบการกล่าววา่ “…สว่นตวัไมไ่ด้มีความคดิเห็นอย่างไรกบัเร่ืองสิ่งแวดล้อม
แต่มองว่าการซือ้รองเท้าแบรนด์เนมมือสอง เป็นการประหยดัเงินมากกว่าท่ีจะซือ้รองเท้ามือหนึ่ง  
เช่น สินค้ามือหนึง่  ราคา  5,000 บาท แตถ้่าซือ้สินค้ามือสอง จะได้สินค้าในราคา 700 – 800 บาท 
มองว่าเป็นการประหยัดเงินมากกว่า  แต่จะเห็นว่าในส่วนของกล่องใส่รองเท้านัน้เป็นกล่อง
กระดาษอยู่แล้ว แต่มีพลาสติกบ้าง ซึ่งในอนาคตถ้ามีการรณรงค์ให้ลดใช้พลาสติก   ทางร้านก็
จะต้องแจ้งให้ลูกค้าทราบอีกทีนึงค่ะ ว่าจะไม่ใส่ถุงให้  ในส่วนของความรับผิดชอบต่อสังคมนัน้  
สินค้าท่ีมีต าหนิและไม่เหมาะสมกับลูกค้า  ก็จะเก็บเอาไปบริจาค ตามศนูย์สงเคราะห์ต่างๆ  หรือ
ให้เดก็ตามโรงเรียน โดยท่ีร้านมีการบริจาคอยูเ่ร่ือยๆ…” 

จากค ากล่าวข้างต้น ในเร่ืองของสิ่งแวดล้อมและสังคมนัน้ ผู้ประกอบการไม่ได้                   
มีความคิดเห็นอย่างไรเก่ียวกับด้านสิ่งแวดล้อม แต่ธุรกิจขายรองเท้ามือสองถือว่าเป็นการลดใช้
ทรัพยากรอยูแ่ล้ว เน่ืองจากผู้ประกอบได้รับสินค้าท่ีสามารถใช้ได้มาขายตอ่ เป็นสินค้าท่ีน ากลบัมา
ใช้ใหม ่  และผู้ประกอบการได้ใช้กลอ่งกระดาษในการใส่รองเท้าแทนการใช้พลาสตกิแตย่งัมีการใช้
พลากติกอยู่บ้างซึ่งในอนาคตถ้ามีการรณรงค์ให้เลิกใช้ทางผู้ประกอบการก็ยินดีท่ีจะปรับเปล่ียน 
สว่นในด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมนัน้จะเห็นได้ว่า ผู้ประกอบการได้น ารองเท้าท่ีตกรุ่นแล้วหรือมี
ขนาดเล็กไปท่ีไม่สามารถขายได้แล้วไปบริจาคให้กับศนูย์สงเคราะห์ต่างๆ หรือตามโรงเรียนเป็น
การท าเพ่ือสงัคม  
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3) ปัจจยัอ่ืนๆ ใดบ้างท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
ผู้ประกอบการกล่าวในประเด็นนีว้่า “…ลูกค้าซือ้สินค้าเพราะชอบในตวัเรา 

ชอบเรา มีความเป็นกันเอง สบายๆ  พูดจาดีกับลูกค้า ไม่เหว่ียงไม่วีน หลังไมค์ดีแอดมินตอบดี                       
มีบริการหลังการขาย รับผิดชอบต่อสินค้า จึงท าให้ลูกค้ากลบัมาซือ้อีก ส่วนมากเป็นลูกค้าเก่าๆ  
ถ้าซือ้สินค้าไปไมถ่กูใจ  มีต าหนิเยอะ บางทีเราแจ้งหน้าไลฟ์สดไปแล้วแตถ้่าลกูค้ารับไมไ่ด้ ทางร้าน
ยินดีรับสินค้าคืน และโอนเงินคืน  ส่วนค่าใช้จ่ายในการโอนก็ยินดีออกให้หมด ถือเป็นค่า
เสียเวลา…” 

ในประเด็นด้านปัจจัยอ่ืนๆ นัน้จะเห็นได้ว่า ร้านค้ามีการกล่าวถึงในด้านการ
บริการท่ีดี พูดคยุกับลูกค้าดี หรือมีการตอบค าถามลูกค้าทางข้อความท่ีดี ท าให้ร้านค้าสามารถ
ขายสินค้าได้ และการบริการหลงัการขายท่ีดี 

คนท่ี 4 ผู้ ประกอบการ ท่ีขายเคร่ืองประดับ (เพชร)  ช่ือร้านและเพจ ซิลเวอร์ิ – 
Diamond Jewelry คณุอมัฤทธ์ิฑิตา เศรษฐีเชาวลากลุ 

จุดเร่ิมต้นของการท าธุรกิจ คือผู้ ประกอบการ มีสามีท าธุรกิจเก่ียวกับ
เคร่ืองประดบั และเก่ียวข้องกับอีคอมเมิร์ชตลอดอยู่แล้ว  โดยหลงัจากแต่งงานก็ลาออกจากงาน
ประจ าและเร่ิมท าธุรกิจเก่ียวกับเคร่ืองประดบัเน่ืองจากมีซพัพลายเออร์ และคอนเนคชัน่เก่ียวกับ
เคร่ืองประดบัของสามีอยู่แล้ว  โดยเร่ิมจากเคร่ืองประดบัท่ีท าจากเงิน ขายจิวเวอร์ร่ีมาก่อนและ
ลองผิดลองถูกมาเร่ือย ๆ  และเปล่ียนเป็นเพชร โดยเร่ิมแรกไม่มีความรู้ด้านเพชรมาก่อน  จึงเร่ิม
เรียนรู้ศึกษาเก่ียวกับเพชรด้วยตนเอง ออกแบบเอง สิ่งท่ีท าให้ร้านประสบความส าเร็จ  คือเข้ามา
ถกูเวลาของช่วงท่ีมีการขายออนไลน์  ซึ่งในตอนนัน้แม่ค้ายงั ไม่เยอะขนาดนี ้และการบอกต่อของ
ลกูค้าท าให้มีลกูค้ามาซือ้สินค้า และการให้บริการของทางร้านและความน่าเช่ือถือ  ดงัค าพดูของ
ผู้ประกอบการท่ีว่า “…ท าธุรกิจเคร่ืองประดบัเงินแฟชัน่มาก่อน  โดยขายทางเว็บไซต์ ทางเฟซบุ๊ก 
ซึ่งพอขายได้แต่ตอ่มามีคูแ่ข่งเยอะ ท าให้สินค้าเคร่ืองประดบัเงินขายไม่ได้ เน่ืองจากมีคูแ่ข่งเยอะ 
เลยเปล่ียนมาเป็นเพชร   มีแบล็กกราวด้านจิวเวอร์ร่ีอยู่แล้ว  เลยเปล่ียนมาเป็นเพชรและได้รับการ
ตอบรับเป็นอยา่งดีโดยสามารถให้ลกูค้าออกแบบแหวนได้   เพราะเพชรเป็นอญัมณีท่ีมีมลูคา่  และ
เป็นสินค้าท่ีมีมาช้านาน ซึ่งสามารถขายได้…” และเลือกกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ ท่ีจะแต่งงาน และ
ต้องการแหวนคู ่

1) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (4Cs) 
ด้านความต้องการของลกูค้า (Customer’s Needs and Wants) 
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 “…เน่ืองจากเป็นสินค้าเฉพาะคู่รักท่ีต้องการแต่งงาน  หาแหวนแต่งงาน 
ลูกค้าออกแบบเองได้ ท าให้ลูกค้าสามารถควบคุมเงินท่ีจะจ่ายได้เป็นเพชรน า้ร้อยท่ีมีคุณภาพ   
ร้านมีความนา่เช่ือถือ ซือ้ไปไมถ่กูหลอกลกูค้าเกิดความสบายใจ…” 

จากค ากล่าวของผู้ ประกอบการจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านความต้องการของ
ลกูค้า คือ สินค้ามีคณุภาพเป็นเพชรน า้ร้อย มีความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่ายไป ลกูค้าสามารถออกแบบ
เองได้ และสามารถเลือกแบบได้ตรงกบัความต้องการ 

ด้านต้นทนุของลกูค้า (Cost to the Customer)   
 “…การตัง้ราคา ตัง้ตามราคากลางคล้ายกับทอง   แต่ละร้านก็จะมีราคาท่ี

ใกล้เคียงกัน ไม่สามารถตัง้ราคาท่ีแตกต่างจากร้านอ่ืนได้  ซึ่งราคาของท่ีร้านจะมีด้วยการ
หลากหลายตามเซ็ท…”  

จากค ากล่าวของผู้ประกอบการจะเห็นได้ว่า ปัจจยัด้านต้นทนุของลกูค้า คือ                        
มีหลากหลายราคาขึน้อยูก่บัขนาดและรูปแบบ ลกูค้าสามารถซือ้ในราคาท่ีตนเองมีก าลงั 

ด้านความสะดวก (Convenience) 
ผู้ประกอบการกล่าวว่า  “…หลกัๆ คือจะขายสินค้าทางช่องทางเฟซบุ๊ก ไลน์   

อินสตราแกรม  รวมทัง้ในช้อปปีแ้ละลาซาด้า ส่วนหน้าร้านจะมีจ านวน 5 สาขา ในช่องทางการ
ช าระเงินมีหลายช่องทาง มีให้โอนเงินตามบญัชีตา่งๆ รับช าระด้วยบตัรเครดติ และจดัสง่สินค้าทาง
ไปรษณีย์บ้าง  แตส่ว่นใหญ่ลกูค้าจะเลือกมาท่ีหน้าร้านเพ่ือเห็นสินค้าจริง  แตจ่ะตดัสินใจซือ้สินค้า
คอ่นข้างนาน ก่อนการช าระเงิน…” 

จากค ากลา่วของผู้ประกอบการจะเห็นได้ว่า ด้านความสะดวก คือ ลกูค้าสามารถ
ซือ้สินค้าได้หลากหลายช่องท่างได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม ฯ และสามารถช าระได้อย่าง
สะดวก เพราะมีหลากหลายทัง้การโอนเงินผา่นบญัชีตา่งๆ หรือการช าระด้วยบตัรเครดติตา่งๆ   

ด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 
ผู้ ประกอบการกล่าวว่า “…มีการประชาสัมพันธ์ทางส่ือออนไลน์โดยซือ้

โฆษณาทางเฟซบุ๊ก เพ่ือประชาสมัพันธ์ และท าโปรโมชัน่คือ การให้ช าระเงินด้วยบตัรเครดิตเพ่ือ
ผอ่นสินค้าได้  การจดัโปรโมชัน่ตามเซ็ทตา่งๆ ของแหวน และให้ลกูค้าเลือกซือ้และเลือกผอ่นสินค้า
ได้…” 

จากค ากล่าวของผู้ ประกอบการจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านการติดต่อส่ือสาร 
(Communication) คือ การประชาสัมพันธ์ท่ีหลากหลายและเข้าถึงลูกค้า และการท าโปรโมชั่น
ตา่งๆ เพ่ือดงึดดูใจให้เกิดการซือ้สินค้า และในเร่ืองการเรียงระดบัความส าคญัมีดงันี ้
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1. ด้านต้นทนุของลกูค้า (Cost to the Customer) “…เพชรเป็นสินค้าท่ีมี
มลูคา่ในตวัของมนัอยูแ่ล้ว ลกูค้าจะให้ความส าคญักบัราคาก่อน…” 

2. ด้านความต้องการของลูกค้า (Customer’s Needs and Wants)                    
“..เม่ือลกูค้าทราบราคาแล้ว มีราคาในใจแล้ว ก็มาเลือกสินค้าท่ีดีมีคณุภาพตรงตามราคาท่ีลกูค้า
เลือก..” 

3. ด้านความสะดวก (Convenience)  “…เพราะร้านค้า ต้องมีช่องทาง
การจดัจ าหนา่ยท่ีหลากหลายเพ่ือให้ลกูค้ามาหาเรา…” 

4 . ด้ าน วิ ธี ก ารติ ดต่ อ ส่ื อสาร  (Communication)“ ..จ ะ ต้ อ ง มี ก าร
ประชาสมัพนัธ์ทางชอ่งทางตา่งๆ ให้ลกูค้าทราบ..” 

2) ปัจจยัสิ่งแวดล้อมและสงัคม 
 “… เป็น เร่ือ ง ท่ี ดีม าก  ท่ี ร้าน ได้ด า เนิ นการมาประมาณ เกือบ  3  ปี                       

คือเราเปล่ียนถงุหิว้ท่ีไว้ส าหรับใสผ่ลิตภณัฑ์  เดมิจากถงุกระดาษเปล่ียนมาเป็นถงุผ้า ซึ่งผ้ามีความ
ทนทาน ไม่ขาดง่ายเหมือนถุงกระดาษ  และเพชรเป็นสินค้าท่ี Luxury ลูกค้าจะชอบเก็บถุงต่างๆ               
ท่ีใส่ผลิตภัณฑ์ของเรา และเก็บรักษาเป็นอย่างดี  ซึ่งการท่ีเปล่ียนเป็นถุงผ้านัน้ ลูกค้าสามารถ
น าไปใช้ในโอกาสต่างๆ ได้ตามท่ีต้องการ  และในอนาคตอาจจะเปล่ียนซองพลาสติกเล็กๆ ท่ีใส่
เพชร เปล่ียนเป็นถงุผ้าอีกแบบหนึง่ก็มีโอกาสเป็นไปได้…” 

จากค ากล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้ ประกอบการมองว่าการตระหนักถึง
สิ่งแวดล้อมและสงัคมเป็นเร่ืองท่ีดีมาก ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคมของผู้ประกอบการ คือการ
ใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม โดยการใช้ผ้าน ามาห่อหุ้มสินค้าและผ้าสามารถน ากลบัมา
ใช้ใหมไ่ด้ ซึง่ท าให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ 
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ตาราง 4 แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูจากผู้ประกอบการในภาพรวม  
 

 คนท่ี 1 ผู้ประกอบการขายชดุวา่ยน า้ 
 

คนท่ี 2  ผู้ประกอบการขายรองเท้า 

1.กลุม่เปา้หมาย 
 

1.ผู้หญิงตวัเล็ก หน้าอกเล็ก 
 

ผู้หญิงทัว่ไปท่ีสนใจแฟชัน่ 

2.ปัจจยั4CS  
2.1 ด้านความต้องการของลกูค้า 

1. ออกแบบสินค้าให้ตรงกบัความต้องการ 
2. ใช้วตัถดิุบท่ีมีคณุภาพในการผลิตท าให้สินค้ามี
คณุภาพ 
3.มีหลายฟังก์ชัน่ มีกิมมิค 
4.สินค้ามีความทนัสมยั 
5. การบริการหลงัการขายท่ีดี การดแูลลกูค้าท่ีดี 
 

1. ผลิตภณัฑ์มีหลายฟังก์ชัน่  
2. มีคณุภาพ 
3. ผลิตภณัมีความพิเศษ มีกิมมิค แตกต่าง 
4. สินค้ามีความทนัสมยั 
5. การบริการและการดแูลลกูค้าท่ีดี 

2.2 ด้านต้นทนุของลกูค้า 1. ตัง้ราคาโดยดจูากต้นทนุต่างๆ เช่น ค่าโฆษณา 
2. ตัง้ราคาตามคณุภาพของสินค้า การดแูลลกูค้าท่ีดี 

ไมเ่น้นด้านราคาแต่ให้ความส าคญักบัคณุภาพของสินค้า 
 

2.3 ความสะดวกของลกูค้า 1. ขายสินค้าหลากหลายช่องทางให้ลกูค้าได้เลือก  
2. มีช่องทางการช าระเงินหลายช่องทาง 

1.มีหลากหลายช่องทางให้เลือกท าให้เกิดความสะดวก 
2.มีช่องทางการช าระเงินหลายช่องทาง 

2.4 ด้านวิธีการติดต่อสื่อสาร  1.การซือ้โฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ ได้แก่                 
เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม  
2.การจดัโปรโมชัน่อยูต่ลอดเวลา และการมีสว่นลดต่างๆ 
ให้กบัลกูค้าเก่าและลกูค้าใหม ่

1. การโฆษณาท่ีหลากหลายในทกุช่องทาง  
2. การจดัโปรโมชัน่ต่างๆ อยูต่ลอดเวลา 

3. การเรียงล าดบัความส าคญั 
4CS 

1. การแบรนดิง้ 
2. ด้านความสะดวกของลกูค้า 
3. ด้านวิธีการติดต่อสื่อสาร  
4. ด้านความต้องการของลกูค้า  
5. ด้านต้นทนุของลกูค้า 

1. ด้านวิธีการติดต่อสื่อสาร  
2. ด้านความสะดวก  
3. ด้านความต้องการของลกูค้า  
4. ด้านต้นทนุของลกูค้า 

4. ความคิดเห็นด้านสิ่งแวดล้อม
และสงัคม 

ค่อนข้างเห็นด้วยกบัการค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและสงัคม 
เพราะสินค้าของท่ีร้านก็สามารถใช้ได้นาน และใช้วสัดท่ีุ
ไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม ตลอดจนบรรจภุณัฑ์ท่ีหอ่หุ้มท่ีใช้
เป็นถงุผ้า เป็นการค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 

ไมม่ีความคิดเห็นในสว่นนี ้
 

5. ปัจจยัอ่ืนๆ  1.การแบรนดิง้ ท าให้แบรนด์มีเอกลกัษณ์พิเศษไมเ่หมือน
ใคร  
2. การบริการท่ีดีทัง้ก่อนขายและการบริการหลงัการขาย 

1. การบริการท่ีดีทัง้ก่อนขายและการบริการหลงัการขาย 
2. การดแูลเอาใจใสล่กูค้าเข้าใจความต้องการ 
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ตาราง 5  แสดงการวิเคราะห์ข้อมลูจากผู้ประกอบการในภาพรวม 2 
 
 คนท่ี 3 ผู้ประกอบการขายรองเท้ามือสอง  คนท่ี 4  ผู้ประกอบการขายเคร่ืองประดบั 

1.เปา้หมาย  บคุคลทัว่ไปทัง้หญิงและชาย 
 

ผู้ ท่ีจะแต่งงานและต้องการแหวนคู ่

2.ปัจจยั 4CS  
  2.1 ด้านความต้องการของลกูค้า 

1.เลือกสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยม 
2. สินค้ามีความทนัสมยั 
3. สินค้ามีความหลากหลาย 

1.สินค้ามีคณุภาพ 
2.สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย 
3. การออกแบบให้ตรงตามความต้องการของลกูค้า 

2.2 ด้านต้นทนุของลกูค้า   1. คณุภาพของสินค้าเหมาะสมกบัราคา 
2. ตัง้ราคาไมแ่พง 
3. สามารถเปรียบเทียบราคากบัร้านอ่ืนได้ 

1. ตัง้ราคาท่ีหลากหลาย 
2. ตัง้ราคาตามราคากลาง 

2.3 ด้านความสะดวก  1. สามารถเลือกซือ้สินค้าได้สะดวกเพราะไลฟ์สด 
2. มีขัน้ตอนการสัง่ซือ้ท่ีง่าย 
3. สามารถช าระเงินได้อยา่งปลอดภยั 

1. ลกูค้าสามารถซือ้ได้หลากหลายช่องทาง 
2. มีช่องทางการช าระเงินหลายช่องทาง 

2.4 ด้านวิธีการติดต่อสื่อสาร  1. โฆษณาโดยให้ลกูค้าแชร์เวลาไลฟ์สด 
2. การท าโปรโมชัน่ เช่น การแถมสินค้า  

1. มีการโฆษณาหลากหลายช่องทาง 
2. การท าโปรโมชัน่ต่างๆ เพ่ือดึงดดูลกูค้า 

3. การเรียงล าดบัความส าคญั 
    

1.ด้านความต้องการของลกูค้า  
2.ด้านต้นทนุของลกูค้า   
3.ด้านความสะดวก   
4.ด้านวิธีติดต่อสือ่สาร 

1. ด้านต้นทนุของลกูค้า  
2. ด้านความต้องการของลกูค้า  
3. ด้านความสะดวก  
4. ด้านวิธีการติดต่อสื่อสาร 

4. ความคิดเห็นต่อสิ่งแวดล้อมและ
สงัคม 

ผู้ประกอบการไมไ่ด้มีความคิดเห็นอยา่งไรในประเด็นนี ้
แต่ผู้ประกอบการด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัรองเท้ามือสอง
เป็นการลดใช้ทรัพยกรอยูแ่ล้ว นอกจากนีย้งัมีการน า
รองเท้าท่ีขายไมไ่ด้แล้วไปบริจาคตามโรงเรียนถือเป็นการ
ช่วยเหลือสงัคม 

เป็นเร่ืองท่ีดีมาก และผู้ ประกอบการได้มีการใช้บรรจุ
ภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยการน าผ้ามาหอหุ้ ม
สินค้าซึง่ท าให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ 
 

5. ปัจจยัอ่ืนๆ  1.การบริการหลงัการขายท่ีดี เช่น การรับคืนสินค้า 
2. การพดูคยุดแูลเอาใจใสล่กูค้า 

- 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

N แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง (Sample size) 
X̄  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 
S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig.(2-tailed) แทน ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
HO แทน สมมตฐิานหลกั 
H1 แทน สมมตฐิานรอง 
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* แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
** แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ทดสอบ T-Test 
df  แทน ชัน้ขององศาอิสระ (Degree of freedom) 
SS  แทน ผลรวมคะแนนยกก าลงัสอง (Sum of Square) 
MS  แทน คา่เฉล่ียของผลรวมคะแนนยกก าลงัสอง (Mean of Square) 
F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ทดสอบ Anova (F-Test) 
r  แทน คา่สถิตสิมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 

 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

ผู้วิจยัได้แบง่การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้
สว่นท่ี 1   การวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 
สว่นท่ี 2   การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมผู้บริโภคในชอ่งทางออนไลน์ 
สว่นท่ี 3   การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า  
สว่นท่ี 4   การวิเคราะห์ข้อมลูสิ่งแวดล้อมและสงัคม 
สว่นท่ี 5   การวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 
สว่นท่ี 6   การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 
สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ โดยน าเสนอในรูปแบบของจ านวน 
และคา่ร้อยละ ดงันี ้
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ตาราง 6 แสดงความถ่ีและคา่ร้อยละด้านประชากรศาสตร์ 
 

 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.เพศ 
ชาย 112 28.0 
หญิง 288 72.0 

 รวม 400 100.0  

2.ระดบัการศกึษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 26 6.5 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 279 69.8 
สงูกวา่ปริญญาตรี 95 23.8 

 รวม 400 100.0 

3.อาชีพ 
 พนกังานบริษัทเอกชน          185               46.3 
 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ         116               29.0 
 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั           58   14.5 
 รับจ้าง               4                 1.0 
 นกัเรียน / นกัศกึษา             6                 1.5 
 อ่ืนๆ             19                 4.8 

 รวม 400 100.0  
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ตาราง 6 (ตอ่) 
 

 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

4.รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000  บาท            45    11.3 
 15,001 –  25,000  บาท         151                 37.8 

   25,001 – 35,000  บาท         121                 30.3                 
  35,001 – 45,000  บาท          41                 10.3 
  มากกวา่ 45,000  บาท                     42               10.5 

 รวม 400 100.0 

5.สถานภาพ 
โสด 253 63.3 
สมรส / อยูด้่วยกนั 138 34.5 
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 9 2.3 

 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร์ สามารถจ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
 

เพศ    สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 72.0 เพศชาย ร้อยละ 28.0  
 
ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 

69.8 รองลงมาคือ ระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 23.8 และระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 6.5  
 
อาชีพ  ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ เจ้าของ

กิจการ/ธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 14.5  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 29.0  อ่ืนๆ ร้อยละ 4.8  
นกัเรียน / นกัศกึษา ร้อยละ 1.5 และรับจ้าง ร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 

 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน เท่ากับ 15,001 – 25,000  

บาท ร้อยละ 37.8 รองลงมาคือ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนเท่ากับ 25,001 – 35,000  บาท  ร้อยละ 
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30.3   มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000  บาท ร้อยละ 11.3 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน   
มากกว่า 45,000  บาท ร้อยละ 10.5 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนเท่ากับ 35,001 – 45,000  บาท  
จ านวน 41 คน ร้อยละ 10.3 ตามล าดบั  

 
สถานภาพสมรส   ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  ร้อยละ 63.3 รองลงมาคือ สถานภาพ

สมรส/อยูด้่วยกนั  ร้อยละ 34.5 สถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ ร้อยละ 2.3 ตามล าดบั 
 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา 

อาชีพ และสถานภาพสมรส ของผู้บริโภคมีจ านวนความถ่ีในบางช่วงข้อมลูต ่ากวา่ 30 ข้อมลู ดงันัน้
ผู้วิจยัจงึได้จดักลุม่ใหมเ่พ่ือให้ข้อมลูมีการกระจายตวัแบบปกต ิ ดงันี ้

 
ตาราง 7  แสดงร้อยละ ด้านประชากรศาสตร์(จดักลุม่ใหม)่ 
 

 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. ระดบัการศกึษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 305 76.3 
สงูกวา่ปริญญาตรี 95 23.8 

 รวม 400  100.0 

3. อาชีพ 
พนกังานบริษัทเอกชน 185 46.3 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ                                            134                33.5 
เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจสว่นตวั/รับจ้าง/อ่ืนๆ                                 75                 18.8 
นกัเรียน / นกัศกึษา                                                              6                   1.5 

 รวม 400  100.0 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. สถานภาพ 
โสด / หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 253 63.3 
สมรส / อยูด้่วยกนั  147 36.7 

 รวม 400  100.0 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ด้านทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม                    

ด้านระดบัการศกึษา อาชีพ,สถานภาพสมรส ท่ีจดักลุม่ใหมไ่ด้ข้อมลู ดงันี ้
 

ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา่ เป็นร้อยละ 76.3 และมีการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี เป็นร้อยละ 23.8 ตามล าดบั 

 
อาชีพ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 46.3 รองลงมาคืออาชีพข้าราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกิจ เป็นร้อยละ 33.5 อาชีพเจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตวั/รับจ้าง/อ่ืนๆ คิดเป็นร้อย
ละ 18.8 และอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา เป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 

 
สถานภาพ ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ ร้อยละ 63.3 และ

สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั ร้อยละ 36.7 ตามล าดบั 
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สว่นท่ี 2 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สินค้าในช่องทางออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้สินค้าในช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ประเภทสินค้า 

วนัท่ีซือ้ เวลาท่ีซือ้ ความถ่ีในการซือ้ ช่องทางออนไลน์ในการซือ้ การช าระเงิน เหตุผลในการซือ้
สินค้า  และผู้ มีอิทธิพล โดยน าเสนอในรูปแบบของจ านวน และคา่ร้อยละ  ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 8 แสดงคา่ความถ่ี และคา่ร้อยละด้านพฤติกรรมการซือ้ 
 

 พฤตกิรรมการซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.ประเภทสินค้า (N = 400) 
เสือ้ผ้า 345 38.0 
เคร่ืองประดบั 143 15.7 
กระเป๋า 194 21.4 
รองเท้า 172 18.9 
อญัมณี 19 2.1 
เคร่ืองหนงั 35 3.9 

 รวม 908 100.0 

2.วนัท่ีซือ้ 
จนัทร์-ศกุร์ 238 59.5 
เสาร์- อาทิตย์ และวนัหยดุนกัขตัฤกษ์ เชน่ สงกรานต์ ปีใหม่ 162 40.5 

 รวม 400 100.0 

3.เวลาท่ีซือ้ 
06.00 น. - 09.00 น. 9 2.3 
09.01 น. - 12.00 น. 30 7.5 
12.01 น. - 15.00 น. 44 11.0 
15.01 น. - 18.00 น. 40 10.0 
18.01 น. - 21.00 น. 173 43.3 
เกินเวลา 21.01 น. ขึน้ไป 104 26.0 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง  8  (ตอ่) 
 

 พฤตกิรรมการซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. ความถ่ีในการซือ้ 
1 ครัง้ตอ่สปัดาห์           251               62.8 
 1 - 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์          101                25.3 
 2 -3 ครัง้ตอ่สปัดาห์           30    7.5 
 มากกว่า 3 ครัง้ตอ่สปัดาห์          18                  4.5 

 รวม 400 100.0 

5.ชอ่งทางออนไลน์ในการซือ้ (N = 400) 
Facebook                      289    29.4 
 Instragram           117                11.9 

   line             94                 9.6                 
  Lazada           174                 17.7 
  Shopee                       234                 23.8 

 เว็บไซด์เจ้าของสินค้าโดยตรง           71                  7.2 
   อ่ืนๆ                           5                0.5 

 รวม 984 100.0 

5. การช าระเงิน (N = 400) 
โอนเงินทางธนาคารตา่งๆ 306 42.0 
บตัรเครดิต/บตัรเดบติ 169 23.2 
ช าระเงินปลายทาง 173 23.8 
แอปพลิเคชัน่ตา่งๆ ท่ีรองรับ 60 8.2 
ไลน์เพย์ 20 2.7 

 รวม 728 100.0 
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ตาราง  8 (ตอ่) 
 

 พฤตกิรรมการซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. เหตผุลในการซือ้ (N = 400) 
สามารถหาข้อมลูสินค้าได้ง่าย        289                31.7 
ได้รับสินค้าอยา่งรวดเร็ว         158                17.3 
สินค้าสวยตรงกบัความต้องการ         125   13.7 
สามารถเปรียบเทียบราคาได้         192   21.1 
โปรโมชัน่ตา่งๆ                  142   15.6 

 อ่ืนๆ              6                  0.78 

 รวม 400 100.0 

5.ผู้ มีอิทธิพล  
ตนเอง                      333  68.3 
ครอบครัว          21                 5.3 

 เพ่ือน           40                 10.0                 
 อ่ืนๆ                           6               1.5 

 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะพฤติกรรมการซือ้ ตามตาราง สามารถ

จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
 

ประเภทสินค้า ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซือ้ ประเภทสินค้า คือเสือ้ผ้า ร้อยละ 38.0 
รองลงมาคือ กระเป๋า ร้อยละ 21.4  รองเท้า ร้อยละ 18.9 เคร่ืองประดบั ร้อยละ 15.7 เคร่ืองหนัง 
ร้อยละ 3.9 และอญัมณี ร้อยละ 2.1 ตามล าดบั 

 
วันที่ซือ้ พฤติกรรมการซือ้ ด้านวนัท่ีซือ้ คือวนัจนัทร์-ศกุร์ ร้อยละ 59.5 และวนัเสาร์- 

อาทิตย์ และวนัหยดุนกัขตัฤกษ์ เชน่ สงกรานต์ ปีใหม ่ร้อยละ 40.50 
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เวลาที่ ซือ้ พฤติกรรมการซือ้ ด้านเวลาท่ีซือ้ คือ เวลา 18.01 น. - 21.00 น. ร้อยละ 
43.3  รองลงมาคือ เกินเวลา 21.01 น. ขึน้ไป ร้อยละ 26.0  เวลา 12.01 น. - 15.00 น. เป็นร้อยละ 
11.00  เวลา 15.01 น. - 18.00 น. ร้อยละ 10.00 เวลา 09.01 น. - 12.00 น. ร้อยละ 7.5 และเวลา 
06.00 น. - 09.00 น. ร้อยละ 2.3  

 
ความถี่ ในการซือ้ พฤติกรรมการซือ้ ด้านความถ่ีในการซือ้ คือ 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ 

ร้อยละ 62.8 รองลงมาคือ  1 - 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์ ร้อยละ 25.3  1 - 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์ จ านวน 30 คน 
ร้อยละ 7.5 และมากกวา่ 3 ครัง้ตอ่สปัดาห์ ร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 

 
ช่องทางออนไลน์ในการซือ้ พฤติกรรมการซือ้ ด้านช่องทางออนไลน์ในการซือ้คือ 

Facebook ร้อยละ 29.4 รองลงมาคือ Shopee ร้อยละ 23.8  Lazada ร้อยละ 17.7 Instragram  
ร้อยละ 11.9 line ร้อยละ 9.6 เว็บไซต์เจ้าของสินค้าโดยตรง ร้อยละ 7.2  และอ่ืน ๆ ได้แก่ Twitter, 
Google ร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 

 
การช าระเงิน พฤติกรรมการซือ้ ด้านการช าระเงิน คือ โอนเงินทางธนาคารต่างๆ 

ร้อยละ 42.0 รองลงมาคือช าระเงินปลายทาง ร้อยละ 23.8 บตัรเครดิต/บตัรเดบติ เป็นร้อยละ 23.2  
แอปพลิเคชนัตา่งๆ  ท่ีรองรับร้อยละ 8.2 และไลน์เพย์ ร้อยละ 2.7 ตามล าดบั 

 
เหตุผลในการซือ้ พฤติกรรมการซือ้ ด้านเหตุผลในการซือ้ คือ สามารถหาข้อมูล

สินค้าได้ง่าย ร้อยละ 31.7 รองลงมาคือ สามารถเปรียบเทียบราคาได้ ร้อยละ 21.1 ได้รับสินค้า
อย่างรวดเร็ว ร้อยละ 17.3 โปรโมชัน่ต่างๆ ร้อยละ 15.6 สินค้าสวยตรงกับความต้องการ ร้อยละ 
13.7 และอ่ืน ๆ ได้แก่ ประหยดัเวลา ประหยดัคา่เดนิทาง ร้อยละ 0.7 ตามล าดบั 

 
ผู้มีอิทธิพล ส่วนใหญ่มี พฤติกรรมการซือ้ ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ ตนเอง ร้อยละ 

68.3 รองลงมาคือ เพ่ือนร้อยละ 10.0 ครอบครัว ร้อยละ 5.3 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 
 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 8  พบว่า ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับ
การศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรส ของผู้บริโภคมีจ านวนความถ่ีในบางช่วงข้อมูลปานกลาง
กวา่ 30 ข้อมลู ดงันัน้ผู้วิจยัจงึได้จดักลุม่ใหมเ่พ่ือให้ข้อมลูมีการกระจายตวัแบบปกต ิ ดงันี ้
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ตาราง 9  แสดงร้อยละของพฤตกิรรมการซือ้ (จดักลุม่ใหม่) 
 

 พฤตกิรรมการซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

3.เวลาท่ีซือ้ 
06.00 น. - 12.00 น. 39 9.8 
12.01 น. - 15.00 น. 44 11.0 
15.01 น. - 18.00 น. 40 10.0 
18.01 น. - 21.00 น. 173 43.3 
เกินเวลา 21.01 น. ขึน้ไป 104 26.0 

 รวม 400 100.0 

4. ความถ่ีในการซือ้ 
1 ครัง้ตอ่สปัดาห์           251               62.8 
 1 - 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์          101                25.3 
 มากกว่า 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์          48    12.0 

 รวม 400 100.0 

 ตนเอง                       339    84.8 
 ครอบครัว           21                   5.3 

   เพ่ือน            40                  10.0                 

 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 9  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะพฤติกรรมการซือ้ ตามตาราง สามารถ

จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
 

เวลาที่ซือ้ พฤติกรรมการซือ้ ด้านเวลาท่ีซือ้คือ เวลา 18.01 น. - 21.00 ร้อยละ 43.3 
รองลงมาคือ เกินเวลา 21.01 น. ขึน้ไป  ร้อยละ 26.0 เวลา 12.01 น. - 15.00 น. ร้อยละ 11.0  
เวลา 15.01 น. - 18.00 น. ร้อยละ 10.0 และเวลา 06.00 น.  - 12.00 น. เป็นร้อยละ 9.8 
ตามล าดบั 
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ความถี่ ในการซือ้ พฤติกรรมการซือ้ ด้านความถ่ีในการซือ้ คือ 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ 
ร้อยละ 62.8 รองลงมาคือ  1 - 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์ ร้อยละ 25.3  และมากกวา่ 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์  เป็น
ร้อยละ 12.0 ตามล าดบั 

 
ผู้ท่ีมีอิทธิพล ส่วนใหญ่มี พฤติกรรมการซือ้ ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล คือ ตนเอง  

ร้อยละ 84.8 รองลงมาคือ เพ่ือนร้อยละ 10.0 และครอบครัว ร้อยละ 5.3 ตามล าดบั 
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สว่นท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า วิเคราะห์โดย
การหาคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ได้ดงัตาราง ตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 10 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของ(4Cs) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า 

ระดับความส าคัญ 

x̄  S.D. ความส าคญั 

ด้านความต้องการของลูกค้า    
1. สินค้าประเภทแฟชั่นท่ีซือ้ในช่องทางออนไลน์มี

ความหลากหลาย 
4.17 0.759 มาก 

2. สินค้าประเภทแฟชั่นท่ีซือ้ในช่องทางออนไลน์มี
คณุภาพ 

3.58 0.751 มาก 

3. สินค้าประเภทแฟชั่นท่ีซือ้ในช่องทางออนไลน์มี
ความทนัสมยั 

4.04 0.748 มาก 

4. สินค้าประเภทแฟชั่นท่ีซือ้ในช่องทางออนไลน์มี
รายละเอียดของสินค้าท่ีชดัเจน 

3.68 0.744 มาก 

5. การบริการท่ีดี เชน่ การรับคืนสินค้า 3.62 0.826 มาก 
ด้านความต้องการของลูกค้าจะได้รับโดยรวม 3.82 0.567 มาก 

ด้านต้นทุนของลูกค้า    
6. ราคาของสินค้าท่ีซือ้ในช่องทางออนไลน์มีความ

คุ้มคา่กบัคณุภาพของสินค้า 
3.61 0.754 มาก 

7. ราคาของสินค้าถูกกว่าราคาสินค้าในช่องทาง
ออฟไลน์ เชน่ ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าทัว่ไป 

3.87 0.818 มาก 

8. ราคาคา่บริการจดัสง่เหมาะสม เม่ือซือ้ในช่องทาง
ออนไลน์ 

3.63 0.803 มาก 

9. สามารถเปรียบเทียบราคากบัร้านอ่ืนได้ 4.09 0.810 มาก 
ด้านต้นทุนของลูกค้าโดยรวม 3.80 0.639 มาก 
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ตาราง 10 (ตอ่) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า 

ระดับความส าคัญ 

x̄  S.D. ความส าคัญ 
ด้านความสะดวก 
10. มีขัน้ตอนการสัง่ซือ้สินค้าท่ีง่าย 

 
4.10 

 
0.741 

 
    มาก 

11. ช่องทางการช าระเงินมีความหลากหลาย เช่น  
การโอนเงินผา่นธนาคาร การช าระเงินปลายทาง 

4.25 0.746     มาก 

12. ช าระเงินได้อยา่งมัน่ใจในความปลอดภยั 3.79 0.830     มาก 
13. เลือกซือ้สินค้าในชอ่งทางออนไลน์ได้สะดวก 4.18 0.720     มาก 

ด้านความสะดวกโดยรวม 4.08 0.645    มาก 
ด้านวิธีการตดิต่อส่ือสาร 
14. ข้อมลูการโฆษณาผ่านทางช่องทางออนไลน์ตา่ง 

ๆ ของร้านค้า เชน่ เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ไลน์ 

 
3.97 

 
0.735 

 
มาก 

15. ความสม ่าเสมอของข้อมูลโปรโมชัน่ เช่น การลด
ราคา การแถมสินค้า สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก 

3.93 0.705 มาก 

16. การรีวิวสินค้าของผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้าไปแล้ว 3.91 0.826 ปานกลาง 
ด้านวิธีการตดิต่อส่ือสารโดยรวม    3.93    0.640 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้าโดยรวม 

     3.91     0.518 มาก 

 
จากตาราง 10  ผลการวิเคราะห์โดยรวมพบว่า  ทุกปัจจัยมีความส าคัญระดับมาก 

 มีค่าเฉล่ีย = 3.91 แต่ละด้านมีค่าเฉล่ียดงันี ้ ด้านความสะดวก  ด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร ด้าน
ความต้องการของลกูค้า และด้านต้นทนุของลกูค้า โดยมีคา่เฉล่ีย 4.08  , 3.93  ,  3.82 และ  3.80  
พิจารณาในแตล่ะด้านได้ดงันี ้

ด้านความต้องการของลกูค้า 
ผลการวิเคราะห์ในด้านความต้องการของลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

 มีค่าเฉล่ีย = 3.82  ในแต่ละด้านพบว่า อยู่ในระดบัมากคือ สินค้าประเภทแฟชัน่ท่ีซือ้ในช่องทาง
ออนไลน์มีความหลากหลาย มีค่าเฉล่ีย =  4.17  รองลงมา คือ สินค้าประเภทแฟชั่นท่ีซือ้ใน
ช่องทางออนไลน์มีความทนัสมยั สินค้าประเภทแฟชัน่ท่ีซือ้ในช่องทางออนไลน์มีรายละเอียดของ
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สินค้าท่ีชัดเจน การบริการท่ีดี และสินค้าประเภทแฟชั่นท่ีซือ้ในช่องทางออนไลน์มีคุณภาพ  
คา่เฉล่ีย =  4.04, 3.68, 3.62 และ  3.58  

ด้านต้นทนุของลกูค้า 
ผลการวิเคราะห์ในด้านต้นทุนของลูกค้า  โดยรวมในระดับมาก  มีค่าเฉล่ีย = 

3.80  ในแตล่ะด้านพบว่า  ด้านต้นทนุของลูกค้าอยู่ในระดบัมากคือ สามารถเปรียบเทียบราคากับ
ร้านอ่ืนได้ มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ  4.09  รองลงมา คือ ราคาของสินค้าถูกกว่าราคาสินค้าในช่องทาง
ออฟไลน์ ราคาค่าบริการจดัส่งเหมาะสม เม่ือซือ้ในช่องทางออนไลน์ และราคาของสินค้าท่ีซือ้ใน
ชอ่งทางออนไลน์มีความคุ้มคา่กบัคณุภาพของสินค้า โดยมีคา่เฉล่ีย =  3.87,  3.63 และ  3.61  

ด้านความสะดวก 
ผลการวิเคราะห์ด้านความสะดวก โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  คา่เฉล่ีย =  4.08 ใน

แต่ละด้านพบว่า ในด้านความสะดวกอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ ช่องทางการช าระเงินมีความ
หลากหลาย  เช่น  การโอน เงินผ่ านธนาคาร การช าระ เงินปลายทาง โดย มี ค่ า เฉ ล่ี ย 
=  4.25 ด้านต้นทนุอยู่ในระดบัมากคือ เลือกซือ้สินค้าในชอ่งทางออนไลน์ได้สะดวก โดยมีคา่เฉล่ีย 
เท่ากับ  4.18  รองลงมาคือ มีขัน้ตอนการสั่งซือ้สินค้าท่ีง่าย และช าระเงินได้อย่างมั่นใจในความ
ปลอดภยั โดยมีคา่เฉล่ีย = 4.10 และ  3.79   

ด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร 
ผลการวิเคราะห์ในด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร โดยรวมมีอยู่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉล่ีย=  3.93  ในแต่ละด้านพบว่า ด้านวิธีการติดต่อส่ือสารอยู่ในในระดบัมากคือ ข้อมูลการ
โฆษณาผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ของร้านค้า เช่น เฟซบุ๊ ก อินสตราแกรม ไลน์ โดยมี
ค่าเฉล่ีย = 3.97  รองลงมา คือ ความสม ่าเสมอของข้อมูลโปรโมชั่น เช่น การลดราคา การแถม
สินค้า สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก และการรีวิวสินค้าของผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้าไปแล้ว โดยมีค่าเฉล่ีย=  
3.93 และ  3.91   
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สว่นท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูสิ่งแวดล้อมและสงัคม โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของกลุม่ตวัอยา่ง ได้ดงัตารางตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 11 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสิ่งแวดล้อมและสงัคม 
 

สิ่งแวดล้อมและสังคม 
ระดับความส าคัญ 

x̄  S.D. ความส าคญั 

ด้านสิ่งแวดล้อม    
1.ท่านซือ้สินค้าเพราะวัสดุท ามาจากธรรมชาติและ
เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม 

3.26 0.900 ปานกลาง 

2. ท่านซือ้สินค้าเพราะวัสดุท่ีน ามาผลิตไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม 

3.37 0.909 ปานกลาง 

3. ท่านซือ้สินค้าเพราะบรรจุภัณฑ์ท่ีห่อหุ้ มสินค้าไม่
ท าลายสิ่งแวดล้อม 

3.26 0.889 ปานกลาง 

4.ท่านซือ้สินค้าเพราะบรรจุภัณฑ์ท่ีห่อหุ้มท ามาจาก
ธรรมชาตแิละเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม 

3.30 0.941 ปานกลาง 

5.ทา่นซือ้สินค้าเพราะสินค้าเหลา่นัน้ใช้ได้นาน 3.81 0.880 มาก 
6. ท่านซือ้สินค้าเพราะสินค้าเหล่านัน้สามารถน า
กลบัมาใช้ใหมไ่ด้ 

3.67 0.883 มาก 

ด้านสิ่งแวดล้อมโดยรวม 3.45 0.746 มาก 
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ตาราง 11 (ตอ่) 
 

สิ่งแวดล้อมและสังคม 
ระดับความส าคัญ 

x̄  S.D. ความส าคญั 

ด้านสังคม    
7. ท่ าน ซื อ้สิน ค้าเพ ราะร้าน ค้ารักษามาตรฐาน
คณุภาพสินค้า 

3.72 0.803 มาก 

8. ท่านซือ้สินค้าเพราะร้านค้ามีกิจกรรมเพ่ือสังคม 
เชน่ การตัง้มลูนิธิ การปลกูป่า 

3.34 1.005 ปานกลาง 

9. ท่านซือ้สินค้าเพราะร้านค้าด าเนินธุรกิจอย่างมี
คุณธรรม เช่น การตัง้ราคาท่ีเป็นธรรม การบริการท่ี
เป็นธรรม 

3.64 0.839 มาก 

10. ท่านซือ้สินค้าเพราะร้านค้ามีการแบ่งรายได้ส่วน
หนึ่ง แบ่งปันสู่สังคม เช่น มอบรายได้ส่วนหนึ่่งให้กับ
มลูนิธิท่ีไมแ่สวงหาก าไร 

3.36 0.961 ปานกลาง 

               ด้านสังคมโดยรวม      3.51      0.736   มาก 
สิ่งแวดล้อมและสังคมโดยรวม     3.48    0.695     มาก 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์สิ่ งแวดล้อมและสังคมโดยรวมพบว่า  ผู้ ตอบให้

ความส าคญักบัสิ่งแวดล้อมและสงัคม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย = 3.48  สิ่งแวดล้อม
และสงัคมอยูใ่นระดบัมาก คือ ด้านสงัคม และด้านสิ่งแวดล้อม มีคา่เฉล่ีย= 3.51 และ 3.45  

ด้านสิ่งแวดล้อม 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม ให้ความส าคญัด้านนีโ้ดยรวมอยู่ในระดบั

มาก มีคา่เฉล่ีย = 3.80  ในแตล่ะด้านพบวา่ อยูใ่นระดบัมากคือ ท่านซือ้สินค้าเพราะสินค้าเหลา่นัน้
ใช้ได้นาน มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ  3.81  รองลงมา คือ ท่านซือ้สินค้าเพราะสินค้าเหล่านัน้สามารถน า
กลบัมาใช้ใหมไ่ด้ มีคา่เฉล่ีย เท่ากบั  3.67 ด้านสิ่งแวดล้อมท่ีความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลางคือ 
ทา่นซือ้สินค้าเพราะบรรจภุณัฑ์ท่ีห่อหุ้มท ามาจากธรรมชาติและเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม มีคา่เฉล่ีย  
3.30 รองลงมาคือ ท่านซือ้สินค้าเพราะวัสดุท่ีน ามาผลิตไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม  โดยมีค่าเฉล่ีย
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เท่ากับ  3.37 ตามด้วย ท่านซือ้สินค้าเพราะวสัดทุ ามาจากธรรมชาติฯ  และท่านซือ้สินค้าเพราะ
บรรจภุณัฑ์ท่ีหอ่หุ้มสินค้าไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม มีคา่เฉล่ียเทา่กนัคือ 3.26 

ด้านสงัคม 
ผลการวิเคราะห์ในด้านสังคม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และมีค่าเฉล่ีย =  3.48  

ในแตด้่านพบว่า อยู่ในระดบัมาก คือ ท่านซือ้สินค้าเพราะสินค้าเหล่านัน้ใช้ได้นาน โดยมีคา่เฉล่ีย 
เท่ากับ  3.72  รองลงมา คือ ท่านซือ้สินค้าเพราะร้านค้าด าเนินธุรกิจอย่างมีคณุธรรม เช่น การตัง้
ราคาท่ีเป็นธรรม การบริการท่ีเป็นธรรม โดยมีค่าเฉล่ีย เท่ากับ  3.64 ด้านสงัคมอยู่ในระดบัปาน
กลางคือ ท่านซือ้สินค้าเพราะร้านค้ามีการแบ่งรายได้ส่วนหนึ่ง แบ่งปันสู่สังคม เช่น มอบรายได้
ส่วนหนึ่่งให้กับมูลนิธิท่ีไม่แสวงหาก าไร โดยมีค่าเฉล่ีย เท่ากับ  3.36 รองลงมาคือ ท่านซือ้สินค้า
เพราะร้านค้ามีกิจกรรมเพื่อสงัคม เชน่ การตัง้มลูนิธิ การปลกูป่า  โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั  3.34 

 
สว่นท่ี 5  การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 
 

ตาราง 12   แสดงคา่เฉล่ีย,ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ฯ  
  

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันใน
ช่องทางออนไลน์ 

ระดับความส าคัญ 

x̄  S.D. ความส าคญั 

การตระหนักถงึความต้องการ    
1. ทา่นให้ความส าคญัเก่ียวกบัการซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 

3.62 0.798 มาก 

2. ท่านจะซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทาง
ออนไลน์ จากการท่ีพบเห็นบุคคลส่วนใหญ่ก็ซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 

3.72 0.811 มาก 

3. ท่านซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์
เพราะการรีวิวสินค้าจากผู้บริโภคทา่นอ่ืน 

3.75 0.794 มาก 

4. ท่านซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ 
เพราะมีโปรโมชัน่ตา่งๆ เชน่ การลด แลก แจก แถม 

3.84 0.771 มาก 
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ตาราง 12 ตอ่ 
 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันใน
ช่องทางออนไลน์ 

ระดับความส าคัญ 

x̄  S.D. ความส าคญั 

5. ท่านซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ 
เพราะการโฆษณาท่ีนา่เช่ือถือและดงึดดูใจทา่น 

3.68 0.774 มาก 

การตระหนักถงึความต้องการโดยรวม 3.72 0.628 มาก 
การค้นหาข้อมูล    
6. ก่อนการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน
ชอ่งทางออนไลน์ท่านได้หาข้อมลูรายละเอียดสินค้า
ของร้านค้าตา่ง ๆ จากแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต 

3.90 0.778 มาก 

7. ก่อนท่านตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน
ช่องทางออนไลน์ ท่านได้สอบถามจากคนใกล้ชิด 
เชน่ บคุคลในครอบครัว เพ่ือน 

3.49 0.928 มาก 

8. ก่อนท่านตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน
ช่องทางออนไลน์ท่านได้รับข้อมูลจากการรีวิวของ
ลกูค้าทา่นอ่ืน 

3.85 0.774 มาก 

การค้นหาข้อมูลโดยรวม 3.75 0.644 มาก 
การประเมินผลทางเลือกต่างๆ    
9. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทาง
ออนไลน์โดยพิจารณาจากคณุภาพของสินค้า 

3.86 0.769 มาก 

10. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทาง
ออนไลน์โดยพิจารณาจากราคาของสินค้า 

4.07 0.710 มากท่ีสดุ 

11. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทาง
ออนไลน์โดยพิจารณาจากย่ีห้อของสินค้า 

3.73 0.773 มาก 

การประเมินผลทางเลือกต่างๆ โดยรวม 3.89 0.652 มาก 
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ตาราง 12 ตอ่ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า 

ระดับความส าคัญ 

x̄  S.D. ความส าคญั 

การซือ้    
12. ท่านมีความตัง้ใจท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ด้วยตวัทา่นเอง 

4.03 0.732 มากท่ีสดุ 

13. ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นเม่ือได้รับ
ค าแนะน าจากร้านค้าท่ีเสนอขายสินค้าประเภท
แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 

3.63 0.831 มาก 

14. ท่านตัดสินใจซื อ้สิน ค้าประเภททแฟชั่นใน
ชอ่งทางออนไลน์จากร้านค้าท่ีมีช่ือเสียง 

3.73 0.739 มาก 

การซือ้โดยรวม 3.79 0.594 มาก 

การประเมินผลหลังการซือ้    
15. ท่านมีความพงึพอใจในสินค้าประเภทแฟชัน่ท่ีซือ้
ในชอ่งทางออนไลน์ 

3.71 0.712 มาก 

16. ท่านจะกลับไปซือ้อีกครัง้ เม่ือท่านมีความพึง
พอใจในสินค้าประเภทแฟชัน่ท่ีซือ้ในชอ่งทางออนไลน์ 
17. เม่ือท่านพึงพอใจในสินค้าประเภทแฟชั่นใน
ช่องทางออนไลน์ ท่านจะแนะน าบุคคลอ่ืนๆ เช่น คน
ในครอบครัว เพ่ือน 

3.92 
 

3.72 

0.754 
 

0.755 

มาก 
 

มาก 

การประเมินผลหลังการซือ้โดยรวม 3.78 0.643 มาก 

        การตัดสินใจซือ้ ฯ โดยรวม                        3.79                        0.531           มาก 

 
จากตาราง 12  ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย= 3.79  
ในแต่ละขัน้ตอน พบว่าความส าคญัอยู่ในระดบัมาก  ทุกๆ ขัน้ตอน คือ ขัน้ตอนการประเมินผล
ทางเลือกต่าง ๆ ขัน้ตอนซือ้ ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล และ

2
9

4
4

3
8

3
8

7
9



 

S
W
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
g
s
5
9
1
1
3
0
0
7
9
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
8
0
6
2
5
6
4
 
1
0
:
1
5
:
1
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5
7

 83 

ขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.89  , 3.79  , 3.78 , 3.75  และ  3.72  
ตามล าดบั  โดยเม่ือพิจารณาในแตล่ะรายขัน้ตอน พบวา่ 

ขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการ 
ผลการวิเคราะห์ขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

 มีค่าเฉล่ีย =  3.72  ในแต่ละด้านพบว่า ความส าคญัอยู่ในระดบัมากคือ เพราะมีโปรโมชัน่ต่างๆ 
 มีค่าเฉล่ีย =  3.84  รองลงมา คือ เพราะการรีวิวสินค้าจากผู้บริโภคท่านอ่ืน จากการท่ีพบเห็น
บุคคลส่วนใหญ่ก็ซือ้สินค้าฯ  เพราะการโฆษณาท่ีน่าเช่ือถือและดึงดูดใจท่าน และท่านให้
ความส าคญัเก่ียวกบัการซือ้สินค้าฯ  โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั  3.75, 3.72, 3.68 และ  3.62   

ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู 
ผลการวิเคราะห์ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย =  

3.75 ในแตล่ะด้านพบว่า ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย =  3.90  
คือ ก่อนท่านตัดสินใจซือ้สินค้าฯ ท่านได้รับข้อมูลจากการรีวิวของลูกค้าท่านอ่ืน และก่อนท่าน
ตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ท่านได้สอบถามจากคนใกล้ชิด เช่น บุคคลในครอบครัว เพ่ือน โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั  3.85  และ  3.49  ตามล าดบั 

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ  
ผลการวิเคราะห์ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

มีค่าเฉล่ีย = 3.89 ในแต่ละด้านพบว่า ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก ความส าคญัอยู่ในระดบั
มากท่ีสุดคือ ท่านเลือกซือ้สินค้าฯ โดยพิจารณาจากราคาของสินค้า โดยมีค่าเฉล่ีย = 4.07 ท่าน
เลือกซือ้สินค้าฯ โดยพิจารณาจากคณุภาพของสินค้า ท่านเลือกซือ้สินค้าฯ โดยพิจารณาจากย่ีห้อ
ของสินค้า มีคา่เฉล่ีย = 3.86  และ  3.73   

ขัน้ตอนการซือ้ 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับขัน้ตอนการซือ้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย          

=  3.79  ในแตล่ะด้านพบวา่การตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ขัน้ตอนการซือ้ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ คือ ท่าน
มีความตัง้ใจท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ด้วยตวัท่านเองโดยมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั  4.03  รองลงมาอยู่ใน
ระดบัมาก คือ ท่านตดัสินใจซือ้สินค้าฯ จากร้านค้าท่ีมีช่ือเสียงและท่านตดัสินใจซือ้สินค้าฯ เม่ือ
ได้รับค าแนะน าจากร้านค้าท่ีเสนอขายสินค้าฯ มีคา่เฉล่ีย= 3.73 และ  3.63   
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ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ 
ผลการวิเคราะห์ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย

มีคา่เฉล่ีย=  3.78  ในแตล่ะด้านพบว่า การตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ 
อยู่ในระดบัมาก คือ ท่านจะกลบัไปซือ้อีกครัง้ เม่ือท่านมีความพึงพอใจในสินค้าฯ  โดยมีค่าเฉล่ีย             
=  3.92  รองลงมา คือ เม่ือท่านพึงพอใจในสินค้าฯ  ท่านจะแนะน าบุคคลอ่ืนๆ เช่น คนใน
ครอบครัว เพ่ือน และทา่นมีความพงึพอใจในสินค้าฯ  โดยมีคา่เฉล่ีย =  3.72  และ  3.71   

 
สว่นท่ี 6 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั มีดงันี ้

สมมติฐานที่  1.1 ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 

H0: เพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ 
ไมแ่ตกตา่งกนั   

H1: เพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ 
แตกตา่งกนั   

ใช้สถิติการทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็น
อิสระตอ่กนั (t-test ) ในการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปรใช้สถิต ิ
Levene’s Test ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติ
ฐานรองเม่ือคา่ Sig. มีคา่ < 0.05 

คา่ Sig.  < 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนั  
คา่ Sig.  >= 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 
ในการท่ีตวัแปรตาม  มีความแปรปรวนแตกตา่งกนัจะใช้คา่ Equal Variance not 

Assumed ส าหรับทดสอบความแตกตา่งของตวัแปร (t-test)  
ในการท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจะใช้ค่า Equal Variance 

Assumed ส าหรับทดสอบความแตกตา่งของตวัแปร (t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 
 

2
9

4
4

3
8

3
8

7
9



 

S
W
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
g
s
5
9
1
1
3
0
0
7
9
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
8
0
6
2
5
6
4
 
1
0
:
1
5
:
1
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5
7

 85 

ตาราง 13  แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทาง
ออนไลน์ กลุม่เพศ  
 

 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันใน

ช่องทางออนไลน์  

 
Levene’s Test for Equality of 

Variances 
 

F Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 2.580 0.109 
การค้นหาข้อมลู 9.209** 0.003 
การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ 15.475** 0.000 
การซือ้ 3.580 0.059 
การประเมินผลหลงัการซือ้ 1.476 0.225 

 
จากตาราง 13  ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ของแต่ละ

กลุ่มเพศ โดยใช้ Levene’s Test พบว่า การค้นหาข้อมูล และ การประเมินผลทางเลือกต่างๆ  
 มีค่า Sig. = 0.003 และ = 0.000 ตามล าดับ กล่าวคือ การยอมรับสมมติฐานรองและปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ซึ่งมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงทดสอบค่า  t  ในกรณีความแปรปรวนไม่
เท่ากนั  ส าหรับขัน้ตอนอ่ืนๆ  มีคา่ Sig. > 0.05 กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง จงึท าให้มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจงึทดสอบคา่ t กรณีความแปรปรวนเทา่กนั  
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ตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์  โดยแบง่ตามเพศ 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟช่ันใน
ช่องทางออนไลน์ 

t-test of Equality of Means 

เพศ x̄  S.D. t df Sig. 

การตระหนกัถึงความ
ต้องการ 

ชาย 3.6464 0.69489 -1.513 398 0.131 
หญิง 3.7521 0.59878    

การค้นหาข้อมลู ชาย 3.7440 0.76978 -0.031 164.033 0.975 
 หญิง 3.7465 0.58912    
การประเมินผล
ทางเลือกตา่งๆ 

ชาย 3.8214 0.79277 -1.126 160.725 0.262 
หญิง 3.9144 0.58798    

การซือ้ ชาย 3.7649 0.67656 -0.632 398 0.528 
 หญิง 3.8067 0.55935    
การประเมินผลหลงัการ
ซือ้ 

ชาย 3.7024 0.71500 -1.508 398 0.132 
หญิง 3.8102 0.61110    

 
จากตาราง 14  ผลการวิเคราะห์ โดยแบ่งตามเพศ พบว่าทุกขัน้ตอนมีการตดัสินใจซือ้

สินค้าฯ  ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ มีรายละเอียดดงันี ้

  ขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. = 0.131 ซึ่ง > 0.05 ท าให้ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผลแสดงว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน 
มีการซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ ในขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการไม่
แตกตา่งกนัอยา่ง  

ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. = 0.975 ซึ่ง > 0.05  ท าให้ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ผลแสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าฯ  ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ไมแ่ตกตา่งกนั  

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกต่างๆ  มีค่า Sig. = 0.262 ซึ่ง > 0.05 ท าให้ยอมรับ
สมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผลแสดงว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน              
มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ ไมแ่ตกตา่งกนั  
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ขัน้ตอนการซือ้ มีค่า Sig. = 0.528 ซึ่งมีค่า > 0.05  ท าให้ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ผลแสดงว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  
ในขัน้ตอนการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้มีค่า Sig. = 0.132 ซึ่งมีค่า > 0.05 ท าให้ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผลแสดงว่า เพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าฯ  ในขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 
สมมติฐานที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้า

ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 
H0: ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทาง

ออนไลน์ ไมแ่ตกตา่งกนั   
H1: ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทาง

ออนไลน์ แตกตา่งกนั  
ใช้สถิติการทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็น

อิสระตอ่กนั (t-test ) ในการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปรใช้สถิต ิ
Levene’s Test ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติ
ฐานรองเม่ือคา่ Sig. มีคา่ < 0.05 

คา่ Sig.  < 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนั  
คา่ Sig.  >หรือ = 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 
ในการท่ีตวัแปรตาม  มีความแปรปรวนแตกตา่งกนัจะใช้คา่ Equal Variance not 

Assumed ส าหรับทดสอบความแตกตา่งของตวัแปร (t-test)  
ในการท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจะใช้ค่า Equal Variance 

Assumed ส าหรับทดสอบความแตกตา่งของตวัแปร (t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
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ตาราง 15 แสดงคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ ของ
แตล่ะระดบัการศกึษา  
 

 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันใน

ช่องทางออนไลน์ 

 
Levene’s Test for Equality of Variances 
 

F Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 0.463 0.497 
การค้นหาข้อมลู 0.004 0.947 
การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ 0.450 0.503 
การซือ้ 0.228 0.633 
การประเมินผลหลงัการซือ้ 0.376 0.540 

 
จากตาราง 15 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่

ในช่องทางออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้ Levene’s Test พบว่า ขัน้ตอนการ
ค้นหาข้อมลู ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ ขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการ ขัน้ตอน
การซือ้ และขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้ มีค่า Sig. = 0.497, 0.947, 0.503, 0.633 และ 
0540. ตามล าดบั ซึ่ง > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจงึทดสอบคา่ t  กรณีความแปรปรวนเทา่กนั  
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ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์                   

โดยแบง่ตามระดบัการศกึษา 

 
การตัดสินใจซือ้

สินค้าประเภทแฟช่ัน
ในช่องทางออนไลน์ 

t-test of Equality of Means 
ระดบัการศกึษา x̄  S.D. t df Sig. 

การตระหนกัถึงความ
ต้องการ 

ต ่ากวา่ป.ตรี- 
ป. ตรี  

3.6997 0.63766 -1.304 398 0.193 

 สงูกวา่ป. ตรี 3.7958 0.59357    
การค้นหาข้อมลู ต ่ากว่าป.ตรี-ป. 

ตรี  
3.7432 0.65055 -0.148 398 0.882 

 สงูกวา่ป. ตรี 3.7544 0.62495    
การประเมินผล
ทางเลือกตา่งๆ 

ต ่ากวา่ป.ตรี- 
ป. ตรี  

3.8634 0.64600 -1.372 398 0.171 

 สงูกวา่ป. ตรี 3.9684 0.66857    
การซือ้ ต ่ากวา่ป.ตรี- 

 ป. ตรี  
3.7683 0.59193 -1.614 398 0.107 

 สงูกวา่ป. ตรี 3.8807 0.59532    
การประเมินผลหลงั
การซือ้ 

ต ่ากวา่ป.ตรี- 
 ป. ตรี  

3.7825 0.64469 0.140 398 0.889 

 สงูกวา่ป. ตรี 3.7719 0.64000    

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ ระดบัการศึกษาพบว่า มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท

แฟชั่นในช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกันในทุกขัน้ตอน โดยยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ส่งผลให้ไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ดงันี ้

 ขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ มีค่า Sig. = 0.193 มีค่า > 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความ
ต้องการไมแ่ตกตา่งกนั 
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ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig. = 0.882 มีค่า > 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ไมแ่ตกตา่งกนั  

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกต่างๆ  มีค่า Sig. =  0.171 ซึ่ง > 0.05  หมายความว่า 
ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าฯ ในขัน้ตอนการประเมินผล
ทางเลือกตา่งๆ ไมแ่ตกตา่งกนั  

ขัน้ตอนการซือ้ มีค่า Sig. = 0.107 ซึ่ง  > 0.05 หมายความว่า ผู้ บ ริโภคท่ีมีระดับ
การศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ในขัน้ตอนการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้มีค่า Sig. = 0.889 ซึ่ง > 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ในขัน้ตอนการประเมินผลหลงั
ก า ร ซื ้ อ 
 ไมแ่ตกตา่งกนั  

สมมติฐานที่  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 

H0: ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน
ชอ่งทางออนไลน์ ไมแ่ตกตา่งกนั   

H1: ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน
ชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั   

จะใช้การทดสอบสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือเปรียบเทียบ
ทดสอบคา่ความแตกตา่งคา่เฉล่ียของตวัแปรแตล่ะตวัท่ีมีกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปร โดยใช้สถิต ิ
Levene’s Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  

คา่ Sig. < 0.05   แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนั 
คา่ Sig. > หรือ = 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั 
กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบความสัมพันธ์โดยสถิติ

ทดสอบ Brown-Forsythe 
กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบความสมัพนัธ์โดยสถิต ิ

F-test ในตารางของ  ANOVA ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่

<  0.05 ดงันัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่ามีคา่เฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่าง

2
9

4
4

3
8

3
8

7
9



 

S
W
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
g
s
5
9
1
1
3
0
0
7
9
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
8
0
6
2
5
6
4
 
1
0
:
1
5
:
1
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5
7

 91 

กนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู่ตอ่ไป แตถ้่าหากค่า 
Sig. มีคา่ > หรือ = 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั 

กรณี ท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยสถิติ Dennett’s T3 กรณีท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยสถิติ  Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

 
ตาราง 17 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในชอ่งทาง
ออนไลน์ ของแตล่ะอาชีพ  
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันในช่องทาง

ออนไลน์ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

     F Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 0.791 0.499 
การค้นหาข้อมลู 0.111 0.953 
การประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ 0.313 0.816 
การซือ้ 1.180 0.317 
การประเมินผลหลงัการซือ้ 1.089 0.353 

 
จากตาราง 17  ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่

ในช่องทางออนไลน์ ของแตล่ะกลุ่มอาชีพโดยใช้  Levene’s Test เม่ือพิจารณาพบว่าการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ ขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ ขัน้ตอนการ
ประเมินผลภายหลงัการซือ้ ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ  ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู และ
ขัน้ตอนการซือ้  มีค่า Sig. = 0.499 , 0.953 , 0.816 , 0.317 , และ 0.299 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ คา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจงึใช้สถิต ิF-test ในตาราง ANOVA  ในการทดสอบ 
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของ เม่ือแบง่ตามอาชีพโดยใช้ F-test 
 

การตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟช่ันใน
ช่องทางออนไลน์ 

ANOVA 
อาชีพ df SS MS F Sig. 

การตระหนกัถึงความ
ต้องการ 

ระหวา่งกลุม่ 3 0.871 0.290 0.735 0.532 
ภายในกลุม่ 396 156.526 0.395     

 รวม 399 157.398       
การค้นหาข้อมลู ระหวา่งกลุม่ 3 1.843 0.614 1.487 0.217 
 ภายในกลุม่ 396 163.539 0.413     
 รวม 399 165.382       
การประเมินผล
ทางเลือกตา่ง ๆ 

ระหวา่งกลุม่ 3 1.791 0.597 1.408 0.240 
ภายในกลุม่ 396 167.888 0.424     

 รวม 399 169.679       
การซือ้ ระหวา่งกลุม่ 3 1.248 0.416 1.181 0.317 
 ภายในกลุม่ 396 139.497 0.352     
 รวม 399 140.746       

การประเมินผลหลงัการ
ซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 3 1.320 0.440 1.066 0.364 
ภายในกลุม่ 396 163.542 0.413     

 รวม 399 164.862       

 
จากตาราง 18  ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของอาชีพ ในทุกขัน้ตอน เม่ือแบ่งตาม

กลุ่มอาชีพโดยใช้ F-test  แสดงผลว่า  ในทุกขัน้ตอนการตัดสินใจฯ ไม่แตกต่างกัน โดยยอมรับ
สมมตฐิานหลกั(H0)  และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ ดงันี ้

ขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพมีค่า Sig. = 0.532 
ซึง่ > 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ไมแ่ตกตา่ง 

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพมีค่า Sig. = 0.217 ซึ่ง > 0.05 
นัน่คือ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ไมแ่ตกตา่งกนั  
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ขัน้ตอนประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพมีค่า Sig. = 0.240  
 ซึง่ > 0.05  หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ไมแ่ตกตา่งกนั  

ขั น้ตอนการซื อ้  เ ม่ื อจ าแนกตามกลุ่ มอาชีพ มีค่า  Sig. =  0.317 ซึ่ ง  > 0.05  
หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ไมแ่ตกตา่งกนั  

ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้  เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพมีค่า Sig. = 0.364  
ซึง่> 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ไมแ่ตกตา่งกนั  

 
สมมติฐานที่  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท

แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 
H0: ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน

ชอ่งทางออนไลน์ ไมแ่ตกตา่งกนั   
H1: ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน

ชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั   
ในการทดสอบอาชีพท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทาง

ออนไลน์ จะใช้การทดสอบสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) เพ่ือเปรียบเทียบทดสอบคา่ความแตกตา่งคา่เฉล่ียของตวัแปรแตล่ะตวัท่ีมีกลุ่มตวัอย่าง
มากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปร โดยใช้สถิต ิ
Levene’s Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  

คา่ Sig. < 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนั  
คา่ Sig. > หรือ= 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 
กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบความสัมพันธ์โดยสถิติ

ทดสอบ Brown-Forsythe  
กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบความสมัพนัธ์โดยสถิต ิ

F-test ในตาราง ANOVA ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า 

 Sig. < 0.05 ดังนัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ี
แตกตา่งกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคูต่อ่ไป แตถ้่า
หากคา่ Sig. > หรือ= 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั 
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กรณี ท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยสถิติ Dennett’s T3 กรณีท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยสถิติ  (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกตา่ง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

 
ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทาง

ออนไลน์ ของรายได้ 

 

 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันใน

ช่องทางออนไลน์ 

 
Levene’s Test for Equality of Variances 
 

    F Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 1.014 0.400 

การค้นหาข้อมลู 1.095 0.359 

การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ  0.464 0.762 

การซือ้ 0.203 0.936 

การประเมินผลหลงัการซือ้ 1.226 0.299 

 
จากตาราง 19  ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวน ของแต่ละกลุ่มอาชีพโดยใช้  

Levene’s Test เม่ือพิจารณาพบว่า ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก 
ตา่ง ๆ  ขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการ ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ และขัน้ตอนการ
ซือ้ มีค่า Sig. = 0.400 , 0.359, 0.762, 0.936 และ 0.299 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ค่า
ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจงึใช้สถิต ิF-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบ 
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ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่ง เม่ือแบง่ตามกลุม่รายได้โดยใช้ F-test 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟช่ันใน
ช่องทางออนไลน์ 

ANOVA 
รายได้ df SS MS F Sig. 

การตระหนกัถึงความ
ต้องการ 

ระหวา่งกลุม่ 4 2.673 0.668 1.706 0.148 
ภายในกลุม่ 395 154.725 0.392     

 รวม 399 157.398       
การค้นหาข้อมลู ระหวา่งกลุม่ 4 2.784 0.696 1.691 0.151 
 ภายในกลุม่ 395 162.598 0.412     
 รวม 399 165.382       
การประเมินผล
ทางเลือกตา่งๆ  

ระหวา่งกลุม่ 4 2.309 0.577 1.362 0.246 
ภายในกลุม่ 395 167.370 0.424     

 รวม 399 169.679       
การซือ้ ระหวา่งกลุม่ 4 4.144 1.036 2.996 0.019 

 ภายในกลุม่ 395 136.602 0.346     
 รวม 399 140.746       
การประเมินผลหลงัการ
ซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 4 0.106 0.026 0.063 0.993 
ภายในกลุม่ 395 164.756 0.417     

 รวม 399 164.862       
 

จากตาราง 20  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชั่นในช่องทางออนไลน์ เม่ือแบ่งตามกลุ่มรายได้โดยใช้ F-test  พบว่า ขัน้ตอนการซือ้เท่านัน้  
เม่ือแบ่งตามกลุ่มรายได้มีค่า Sig. = 0.019 ซึ่ง < 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0)   หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้า
ฯ ในขัน้ตอนการซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ท่ีวางไว้ จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่ผลดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่ง  ขัน้ตอนการซือ้ ตามรายได้เป็นรายคูด้่วย 

(LSD) 

 
รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน x̄  ต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 
15,000 
บาท                

 
15,001-
25,000 
บาท 

 
25,001-
35,000 
บาท 

 
35,001-
45,000 
บาท 

 
    มากกวา่ 

45,000 
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.5481 - -.27746** 
(.006) 

-.29758** 
(.004) 

-.14291 
(.261) 

-.35661** 
(.005) 

15,001-25,000 
บาท 

3.8256 . 27746** 
(.006) 

- -02012 
(.779) 

.13455 
(.195) 

-.07915 
(.441) 

25,001-35,000 
บาท 

3.8457 . 29758** 
(.004) 

. 02012 
(.779) 

- .15467 
(.146) 

-.05903 
(.575) 

35,001-45,000 
บาท 

3.6911 .14291 
(.261) 

-.13455 
(.195) 

-.15467 
(.146) 

- -.21370 
(.099) 

มากกวา่ 45,000 
บาท 

3.9048 . 35661** 
(.005) 

.07915 
(.441) 

.05903 
(.575) 

.21370 
(.099) 

- 

 
จากตาราง 21 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง  ในขัน้ตอนการซือ้ จ าแนกตาม

กลุ่มรายได้เป็นรายคูด้่วย (LSD) พบว่าขัน้ตอนการซือ้ ของผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากับ 15,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีค่า Sig.    
= 0.006 ซึ่ง< 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าฯ                   
ในขัน้ตอนการซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ในขัน้ตอนการซือ้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือ = 15,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากับ 0.27746  ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือ = 15,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท มีคา่ Sig. = 0.004 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ ในขัน้ตอนการซือ้แตกต่างกัน อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001-35,000 บาท มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ ในขัน้ตอนการซือ้มากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากับ 0.29758  ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเท่ากบั 0.22715  ผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท กับผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
มากกวา่ 45,000 บาทมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ ในขัน้ตอนการซือ้แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่มากกว่า 45,000 บาท
มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ ในขัน้ตอนการซือ้มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท โดยมีผลตา่งเฉล่ียเทา่กบั 0.35661 

 
สมมติฐานที่  1.5 ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า

ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 
H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มี ไมแ่ตกตา่งกนั   
H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มี แตกตา่งกนั   

การทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานภาพท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Independent Sample t-test ) ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปรโดยใช้สถิต ิ
Levene’s Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

 คา่ Sig. < 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนั  
 คา่ Sig. > หรือ = 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 
กรณี ท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะใช้ค่า Equal Variance not 

Assumed ส าหรับทดสอบความแตกตา่งของตวัแปร (t-test) 
กรณี ท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจะใช้ค่า Equal Variance 

Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตวัแปร (t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดย
จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. < 0.05 
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ตาราง 22  แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทาง
ออนไลน์ของสถานภาพโดยใช้  Levene’s Test  
 

 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันใน

ช่องทางออนไลน์  

 
Levene’s Test for Equality of 

Variances 
 

F Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 3.404 0.066 
การค้นหาข้อมลู 0.452 0.502 
การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ  0.102 0.750 
การซือ้ 0.616 0.433 
การประเมินผลหลงัการซือ้ 2.589 0.108 

 
จากตาราง 22 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่

ในช่องทางออนไลน์ ของแตล่ะกลุ่มสถานะ โดยใช้ Levene’s Test พบว่า ขัน้ตอนการตระหนกัถึง
ความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ขัน้ตอนการซือ้  
และขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.066, 0.502, 0.750, 0.433 และ 0.108 
ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ามีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงทดสอบค่า t  กรณีความแปรปรวนเท่ากัน                
( Equal Variance assumed ) 
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ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์  โดยแบง่ตามสถานภาพ 
 

การตัดสินใจซือ้
สินค้าประเภท

แฟช่ันในช่องทาง
ออนไลน์ 

t-test of Equality of Means 

สถานภาพ x̄  S.D. t df Sig. 

การตระหนกัถึงความ
ต้องการ 

หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ 

3.7352 0.66206 0.529 398 0.597 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.7007 0.56635    
การค้นหาข้อมลู หม้าย/หย่าร้าง/

แยกกนัอยู่ 
3.7523 0.63701 0.263 398 0.792 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.7347 0.65740    
การประเมินผล
ทางเลือกตา่ง ๆ 

หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ 

3.8933 0.66570 0.199 398 0.843 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.8798 0.63022    
การซือ้ หม้าย/หย่าร้าง/

แยกกนัอยู่ 
3.8076 0.61138 0.558 398 0.577 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.7732 0.56400    
การประเมินผลหลงั
การซือ้ 

หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ 

3.7787 0.67666 -0.055 398 0.956 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 3.7823 0.58215    

 
จากตาราง 23  ผลการวิเคราะห์ โดยแบ่งตามสถานภาพ พบว่า การตดัสินใจซือ้สินค้า

ประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ ในทุกขัน้ตอนมีคา่ Sig > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ในทุกขัน้ตอน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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สมมติฐานที่  2 ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ประกอบด้วย วันท่ีซือ้ เวลาท่ีซือ้ 
ความถ่ีในการซือ้ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์                         
ท่ีแตกตา่งกนั มีสมมตฐิานยอ่ยดงันี ้

 สมมติฐานที่ 2.1 ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านวนัท่ีซือ้ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าฯ ท่ีแตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการ ด้านวนัท่ีซือ้ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ 
ไมแ่ตกตา่งกนั   

H1: ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม ด้านวันท่ีซือ้ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าฯ 
แตกตา่งกนั   

ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างเพศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า ฯ จะใช้
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ท่ี เป็นอิสระต่อกัน 
(Independent Sample t-test ) ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปรโดยใช้สถิต ิ
Levene’s Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซึง่หากผลการทดสอบพบวา่ 

 คา่ Sig. < 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนั 
 คา่ Sig. > หรือ = 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 
กรณีท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันจะใช้ค่า Equal Variance not 

Assumed ส าหรับทดสอบความแตกตา่งของตวัแปร (t-test)  
และกรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัจะใช้คา่ Equal Variance 

Assumed ส าหรับทดสอบความแตกต่างของตวัแปร (t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดย
จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. < 0.05 
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ตาราง 24 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทาง
ออนไลน์ ด้านวนัท่ีซือ้ โดยใช้  Levene’s Test 
 

 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันใน

ช่องทางออนไลน์  

 
Levene’s Test for Equality of Variances 

 

F Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 0.021 0.885 
การค้นหาข้อมลู 1.774 0.184 
การประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ 9.261** 0.002 
การซือ้ 0.017 0.898 
การประเมินผลหลงัการซือ้ 0.001 0.972 

 
จากตาราง 24 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่

ในช่องทางออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มพฤติกรรมการซือ้ ด้านวันท่ีซือ้ โดยใช้ Levene’s Test พบว่า 
ขัน้ตอน การประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ มีค่า Sig. = 0.002 ซึ่ง< 0.001 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่ามีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกันจึง
ทดสอบคา่ t  กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนั ( Unequal Variance not assumed ) ส าหรับขัน้ตอน
ท่ีเหลือ มีค่า Sig > 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัจงึทดสอบคา่ t  กรณีความแปรปรวนเทา่กนั  
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ตาราง 25  แสดงผลการวิเคราะห์  จ าแนกตามพฤติกรรมการซือ้ ด้านวนัท่ีซือ้ 
 
การตัดสินใจซือ้
สินค้าประเภท

แฟช่ันในช่องทาง
ออนไลน์ 

t-test of Equality of Means 

วนัท่ีซือ้ x̄  S.D. t df Sig. 

การตระหนกัถึงความ
ต้องการ 

จนัทร์-ศกุร์ 0.63094 0.04495 2.740* 398 0.006 

เสาร์- อาทิตย์ 
และวนัหยดุ
นกัขตัฤกษ์ 

0.61524 0.04318    

การค้นหาข้อมลู จนัทร์-ศกุร์ 0.68381 0.04872 1.151 398 0.251 

 เสาร์- อาทิตย์ 
และวนัหยดุ
นกัขตัฤกษ์ 

0.60192 0.04225    

การประเมินผล
ทางเลือกตา่ง ๆ 

จนัทร์-ศกุร์ 0.60156 0.04286 2.469* 398 0.014 

เสาร์- อาทิตย์ 
และวนัหยดุ
นกัขตัฤกษ์ 

0.69007 0.04843    
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ตาราง 25 (ตอ่) 
 

การตัดสินใจซือ้
สินค้าประเภท

แฟช่ันในช่องทาง
ออนไลน์ 

t-test of Equality of Means 

วนัท่ีซือ้ x̄  S.D. t df Sig. 

การซือ้ จนัทร์-ศกุร์ 0.60473 0.04309 1.583 398 0.114 

 เสาร์- อาทิตย์ 
และวนัหยดุ
นกัขตัฤกษ์ 

0.58100 0.04078    

การประเมินผลหลงัการ
ซือ้ 

จนัทร์-ศกุร์ 0.64804 0.04617 2.137* 398 0.033 

 เสาร์- อาทิตย์ 
และวนัหยดุ
นกัขตัฤกษ์ 

0.63199 0.04436    

 

จากตาราง 25  ผลการวิเคราะห์ โดยจ าแนกตามพฤติกรรมด้านวันท่ีซือ้พบว่า มี 3 
ขัน้ตอนได้แก่ ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา ขัน้ตอนการประเมินทางเลือกตา่งๆ  ขัน้ตอนการประเมินผล
หลังการซือ้ ท่ีมี ค่า Sig. < 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)                 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01และ0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีวาง
ไว้ ดงันี ้ 

 ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหามีค่า Sig. = 0.006 ซึ่ง < 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
พฤติกรรม ด้านวนัท่ีซือ้แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ ใน
ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหาแตกตา่งกนั  

ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ มีค่า Sig. = 0.014 ซึ่ง < 0.01  หมายความ
ว่า ผู้ บริโภค ท่ีมีพฤติกรรมด้านวันท่ีซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน
ชอ่งทางออนไลน์ ใน ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ แตกตา่งกนั  

ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้มีค่า Sig. = 0.033 ซึ่ง < 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ ด้านวนัท่ีซือ้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ในขัน้ตอนการ
ประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ แตกตา่งกนั  
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สมมตฐิานท่ี 2.2 ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมด้านเวลาท่ีซือ้แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 

H0: ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านเวลาท่ีซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ ไมแ่ตกตา่งกนั   

H1: ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านเวลาท่ีซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั   

ในการทดสอบพฤติกรรมการซือ้ ด้านเวลาท่ีซือ้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์  จะใช้การทดสอบสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบทดสอบค่าความแตกตา่งคา่เฉล่ียของตวัแปร
แตล่ะตวัท่ีมีกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปร โดยใช้สถิต ิ
Levene’s Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  

คา่ Sig. < 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนั 
คา่ Sig. > หรือ = 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 
กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบความสัมพันธ์โดยสถิติ

ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณี ท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทดสอบ
ความสมัพนัธ์โดยสถิต ิF-test ในตาราง ANOVA ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

 โดยจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig.< 
กว่า 0.05 ดงันัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา่มีคา่เฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่ง
กนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู่ตอ่ไป แตถ้่าหากค่า 
Sig. > หรือ = 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั 

กรณี ท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยสถิติ Dennett’s T3 กรณีท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยสถิติ  Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
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ตาราง 26 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทาง
ออนไลน์ ของแตล่ะกลุม่พฤติกรรมการซือ้ ด้านเวลาท่ีซือ้โดยใช้  Levene’s Test 

 

 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันในช่องทาง

ออนไลน์ 

 
Levene’ s Test for Equality of 
Variances 
 

     F Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 2.665* 0.032 

การค้นหาข้อมลู 1.557 0.185 

การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ  1.763 0.135 

การซือ้ 1.698 0.150 

การประเมินผลหลงัการซือ้ 2.932* 0.021 

 
จากตาราง 26 ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่

ในช่องทางออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มพฤติกรรมด้านเวลาท่ีซือ้โดยใช้  Levene’s Test เม่ือพิจารณา
พบว่า การตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ และขัน้ตอนการซือ้  มีค่า 
Sig. =  0.032  และ 0.021 ตามล าดบั ซึ่ง < 0.05 นัน่คือ ค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe ในการทดสอบการตัดสินใจซือ้สินค้าฯ  ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้ 
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ  และขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล  มีค่า Sig. = 0.185, 0.135 
และ 0.150 ตามล าดบั ซึ่ง > 0.05 นั่นคือ ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใช้สถิติ F-test ใน
ตาราง ANOVA ในการทดสอบ 
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ตาราง 27  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของ เม่ือจ าแนกตามกลุม่พฤติกรรมการซือ้ ด้าน
เวลาท่ีซือ้โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันในช่องทาง

ออนไลน์ 

 
Robust Tests of Equality of Means
     

    Brown-Forsythe Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 0.176 0.960 

การประเมินผลหลงัการซือ้ 0.440 0.779 

 
จากตาราง 27  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของ ในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความ

ต้องการ และการประเมินผลหลังการซือ้ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มพฤติกรรมด้านเวลาท่ีซือ้โดยใช้ 
Brown-Forsythe  ในการทดสอบพบวา่ 

ขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มพฤติกรรมการซือ้                
ด้านเวลาท่ีซือ้มีคา่ Sig. = 0.960 ซึ่ง > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านเวลาท่ีซือ้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าฯ ในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการไม่แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ เม่ือจ าแนกตามกลุม่พฤตกิรรมด้านเวลาท่ีซือ้มีคา่ 
Sig. = 0.779 ซึ่ง > 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ ด้านเวลาท่ีซือ้แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ 
ในขัน้ตอนการประเมินผลภายหลงัการซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของ เม่ือจ าแนกตามกลุม่พฤติกรรมการซือ้  
ด้านเวลาท่ีซือ้โดยใช้ F-test 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟช่ันใน
ช่องทางออนไลน์ 

ANOVA 
เวลาที่ซือ้ df SS MS F Sig. 

การตระหนกัถึงความ
ต้องการ 

ระหวา่งกลุม่ 4 0.263 0.066 0.157 0.960 

 ภายในกลุม่ 395 165.119 0.418     
 รวม 399 165.382       
การประเมินผลทางเลือก
ตา่งๆ  

ระหวา่งกลุม่ 4 1.141 0.285 0.669 0.614 

 ภายในกลุม่ 395 168.538 0.427     
 รวม 399 169.679       
การซือ้ ระหวา่งกลุม่ 4 0.739 0.185 0.521 0.720 
 ภายในกลุม่ 395 140.006 0.354     
 รวม 399 140.746       

 
จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของ ในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความ

ต้องการ  ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ  ขัน้ตอนการซือ้ และการ
ประเมินผลหลงัการซือ้ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มพฤติกรรมการซือ้ ด้านเวลาท่ีซือ้โดยใช้ F-test  ในการ
ทดสอบพบวา่ 

ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล เม่ือจ าแนกตามกลุ่มพฤติกรรมด้านเวลาท่ีซือ้มีค่า Sig.         
= 0.960 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านเวลาท่ีซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าฯ                       
ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ขัน้ตอนประเมินผลทางเลือกต่างๆ  เม่ือจ าแนกตามกลุ่มพฤติกรรม ด้านเวลาท่ีซือ้  
มีคา่ Sig. = 0.614 ซึ่ง > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรม ด้านเวลาท่ีซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าฯ ใน
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

 
สมมติฐานที่  2.3 ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม ด้านความถ่ีในการซือ้แตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 
H0: ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม ด้านความถ่ีในการซือ้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้

สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ ไมแ่ตกตา่งกนั   
H1: ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม ด้านความถ่ีในการซือ้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้

สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั   
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบพฤติกรรมการซือ้ ด้านความถ่ีในการตัดสินใจซือ้สินค้า ฯ  

จะใช้การทดสอบสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
เพ่ือเปรียบเทียบทดสอบคา่ความแตกตา่งคา่เฉล่ียของตวัแปรแตล่ะตวัท่ีมีกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 
กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปร โดยใช้สถิต ิ
Levene’s Test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  

คา่ Sig. < 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกตา่งกนั  
คา่ Sig. >หรือ = 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรตามมีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั 
กรณีท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบความสัมพันธ์โดยสถิติ

ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณี ท่ีตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทดสอบ
ความสมัพนัธ์โดยสถิต ิF-test ในตาราง ANOVA ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  

โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig.                  
< 0.05 ดงันัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่ามีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่าง
กนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อนทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคู่ตอ่ไป แตถ้่าหากค่า 
Sig. >หรือ = 0.05 แสดงวา่กลุม่ตวัแปรไมมี่ความแตกตา่งกนั 

กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกันทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
เป็นรายคูโ่ดยสถิติ Dennett’s T3 กรณีท่ีตวัแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทดสอบความ
แตกตา่งของคา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยสถิติ  Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคู่
ใดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
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ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทาง
ออนไลน์ ของแตล่ะกลุม่ความถ่ีในการซือ้โดยใช้  Levene’s Test 
 

 

 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟช่ันในช่องทาง

ออนไลน์ 

 
Levene’s Test for Equality of Variances 
 

     F Sig. 

การตระหนกัถึงความต้องการ 0.129 0.879 

การค้นหาข้อมลู 2.189 0.113 

การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ  2.122 0.121 

การซือ้ 0.580 0.560 

การประเมินผลหลงัการซือ้ 1.518 0.220 

 
จากตาราง 29  ผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่

ในช่องทางออนไลน์ ของแต่ละกลุ่มพฤติกรรม ด้านความถ่ีในการซือ้โดยใช้  Levene’s Test เม่ือ
พิจารณาพบว่า การตัดสินใจซือ้สินค้าฯ ขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ ขัน้ตอนการ
ประเมินผลหลงัการซือ้ ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกต่างๆ  ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอน
การซือ้ และการประเมินผลหลังการซือ้  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.879, 0.113, 0.121, 0.560 และ 
0.220 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใช้สถิติ F-test ใน
ตาราง ANOVA ในการทดสอบ 

 
 

  

2
9

4
4

3
8

3
8

7
9



 

S
W
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
g
s
5
9
1
1
3
0
0
7
9
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
8
0
6
2
5
6
4
 
1
0
:
1
5
:
1
1
 
/
 
s
e
q
:
 
2
5
7

 110 

ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของ เม่ือจ าแนกตามกลุม่ความถ่ีในการซือ้โดยใช้ 
F-test 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟช่ันใน
ช่องทางออนไลน์ 

ANOVA 
ความถี่ในการ

ซือ้ 
df SS MS F Sig. 

การตระหนกัถึงความ
ต้องการ 

ระหวา่งกลุม่ 2 1.129 0.564 1.434 0.240 
ภายในกลุม่ 397 156.269 0.394     

 รวม 399 157.398       
การค้นหาข้อมลู ระหวา่งกลุม่ 2 0.405 0.202 0.487 0.615 
 ภายในกลุม่ 397 164.977 0.416     
 รวม 399 165.382       
การประเมินผล
ทางเลือกตา่งๆ  

ระหวา่งกลุม่ 2 2.216 1.108 2.627 0.074 
ภายในกลุม่ 397 167.462 0.422     

 รวม 399 169.679       
การซือ้ ระหวา่งกลุม่ 2 2.617 1.309 3.761* 0.024 
 ภายในกลุม่ 397 138.128 0.348     
 รวม 399 140.746       
การประเมินผลหลงัการ
ซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 2 0.896 0.448 1.085 0.339 
ภายในกลุม่ 397 163.966 0.413     

 รวม 399 164.862       
 

จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของ ในทกุขัน้ตอน เม่ือจ าแนกตามกลุ่ม
ความถ่ีในการซือ้โดยใช้ F-test  ในการทดสอบพบว่า  ขัน้ตอนการซือ้ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มความถ่ี
ในการซือ้มีค่า Sig. เท่ากับ 0.024 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0)   หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้า
ฯ ในขัน้ตอนการซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ท่ีวางไว้ จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่ปรากฏผลดงัตาราง 31 
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ตาราง 31  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่ง  ขัน้ตอนการซือ้ จ าแนกตามกลุม่ความถ่ี
ในการซือ้ เป็นรายคูด้่วย Least Significant Difference (LSD) 
 

ความถ่ีในการซือ้ x̄  1 ครัง้ตอ่
สปัดาห์  

1 - 2 ครัง้
ตอ่สปัดาห์ 

มากกวา่ 2 ครัง้
ตอ่สปัดาห์ 

1 ครัง้ตอ่สปัดาห์  3.8035 - -.06783 
(.330) 

.21318* 
(.022) 

1 - 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์  3.8713 . 06783 
(.330) 

- .28101* 
(.007) 

มากกวา่ 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์
  

3.5903 -21318* 
(.022) 

-28101* 
(.007) 

.- 

 
จากตาราง 31 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ขัน้ตอนการซือ้ จ าแนกตามกลุ่ม

ความถ่ีในการซือ้เป็นรายคู่ ด้วย Least Significant Difference (LSD) พบว่าขัน้ตอนการซือ้ 
 ของผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซือ้ 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ กับ ผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซือ้ มากกว่า 2 
ครัง้ต่อสัปดาห์ มีค่า Sig. = 0.022 ซึ่ง< 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซือ้ 
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ในขัน้ตอนการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซือ้ 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ มีการตัดสินใจซือ้สินค้าฯ  ใน
ขัน้ตอนการซือ้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซือ้ มากกวา่ 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์ โดยมีผลตา่งเฉล่ีย
เท่ากบั 0.21318 ผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซือ้ 1 - 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์ กบั ผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการ
ซือ้ มากกวา่ 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์ มีคา่ Sig. = 0.007 ซึง่ < 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีใน
การซือ้ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ในขัน้ตอนการซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซือ้ 1 - 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์ มีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  
ในขัน้ตอนการซือ้ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซือ้ มากกว่า 2 ครัง้ต่อสปัดาห์ โดยมีผลต่าง
เฉล่ีย = 0.28101 

สมมติฐานที่  3   ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ได้แก่ ด้านความ
ต้องการของลูกค้า ด้านต้นทุนของลูกค้า  ด้านความสะดวก ด้านวิ ธีการติดต่อ ส่ือสาร                            
มีความสมัพนัธ์ตอ่ 
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H0: ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 

 
จะใช้การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ค่าสถิติ

สัมป ระสิ ท ธ์ิสหสัมพัน ธ์อย่ างง่ ายของเพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง 4CS มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 
 
ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้า 

การตระหนัก
ถึงความ
ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก
ต่าง ๆ 

การซือ้ การ
ประเมินผล
หลังการซือ้ 

ด้านความต้องการ
ของลกูค้า 

คา่ r 
Sig(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

.459** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

.452** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง 
เดียวกนั 

.441** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง 
เดียวกนั 

.477** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง 
เดียวกนั 

.532** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง 
เดียวกนั 

ด้านต้นทนุของลกูค้า คา่ r 
Sig(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

.572** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

.485** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง 
เดียวกนั 

.546** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

.551** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

.581** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

ด้านความสะดวก คา่ r 
Sig(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

.554** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

.464* 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

.563* 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

.578** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

.599** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

ด้านวิธีการ
ติดตอ่สื่อสาร 

คา่ r 
Sig(2-tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

.610** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทางเดียวกนั 

.497* 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

.559* 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

.599** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

.527** 
.000 

ปานกลาง 
ทิศทาง
เดียวกนั 

 

  

จากตาราง 32  ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของลูกค้า ทุกด้านมีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์                     
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กันระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้
ทกุขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
ดงันี ้
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ด้านความต้องการของลูกค้า พบว่าด้านความต้องการของลูกค้า ในขัน้ตอนการ
ตระหนกัถึงความต้องการ มีค่า Sig  = 0.000 ซึ่ง < 0.01 และ r = 0.459  ด้านความต้องการของ
ลูกค้า ในขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig = 0.000 ซึ่ง < 0.01 และมีค่า r =0.452  ด้านความ
ต้องการของลกูค้า ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ  มีค่า Sig = 0.000 ซึ่ง < 0.01 และมี
คา่ r =0.441  ด้านความต้องการของลกูค้าในขัน้ตอนการซือ้ มีค่า Sig = 0.000 ซึ่ง < 0.01 และมี
คา่ r = 0.477  ด้านความต้องการของลกูค้าในขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ Sig = 0.000 ซึ่ง
< 0.01 และมีคา่ r = 0.532   

ด้านต้นทนุของผู้บริโภค พบว่าด้านต้นทนุของลกูค้า ในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความ
ต้องการ มีค่า Sig =  0.000 ซึ่ งมีค่า< 0.01 มีค่า  r =  0.572  ด้านต้นทุนของลูกค้าในขัน้ 
ตอน การค้นหาข้อมลู มีคา่ Sig = 0.000 ซึง่มีคา่< 0.01 และมีคา่ r = 0.485  ด้านต้นทนุของลกูค้า
ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ มีค่า Sig = 0.000 ซึ่งมีค่า< 0.01 มีค่า r = 0.546                
ด้านต้นทุนของลูกค้าในขัน้ตอนการซือ้ มีค่า Sig =  0.000 ซึ่งมีค่า< 0.01 มีค่า r = 0.551  ด้าน
ต้นทุนของลูกค้า ในขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้ มีค่า Sig = 0.000 ซึ่งมีค่า < 0.01 มีค่า r 
=0.581   

ด้านความสะดวก พบว่าด้านความสะดวกในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการ  
มีค่า Sig = 0.000 ซึ่งมีค่า < 0.01 มีค่า r เท่ากับ 0.554  ด้านความสะดวกในขัน้ตอนการค้นหา
ข้อมลู มีคา่ Sig   = 0.000 ซึ่งมีคา่< 0 มีคา่ r = 0.464   ด้านความสะดวกในขัน้ตอนความสะดวก 
มีค่า Sig = 0.000 ซึ่งมีค่า < 0.01 มีค่า r = 0.563  ด้านความสะดวกในขัน้ตอนซือ้ มีค่า Sig = 
0.00 ซึ่งมีค่า < 0.01 มีค่า r = 0.578  พบว่าด้านความสะดวกในขัน้ตอนการประเมินผลหลงัซือ้ มี
คา่ Sig = 0.00 ซึง่มีคา่ < 0.01 มีคา่ r = 0.599   

ด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร  พบว่าด้านการติดต่อส่ือสารในขัน้ตอนการตระหนักถึง
ความต้องการ มีค่า Sig = 0.000 ซึ่งมีค่า< 0 มีค่า r เท่ากับ 0.610  ด้านวิธีการติดต่อส่ือสารใน
ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig = 0.000 ซึ่งมีค่า  < 0.001 มีค่า r = 0.497  ด้านวิธีการ
ติดตอ่ส่ือสารในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ  มีคา่ Sig = 0.000 ซึ่งมีคา่< 0.01 มีคา่ r = 
0.559  ด้านวิธีการติดต่อส่ือสารในขัน้ตอนการซือ้ มีค่า Sig  = 0.000 ซึ่งมีค่า < 0.01 มีค่า r = 
0.599  ด้านวิธีการติดตอ่ส่ือสารในขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้  มีคา่ Sig = 0.000 ซึ่งมีคา่< 
0.01 มีคา่ r = 0.527   
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สมมตฐิานที่ 4   สิ่งแวดล้อมและสงัคม มีความสมัพนัธ์ตอ่ 
H0: สิ่งแวดล้อมและสังคม ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท

แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 
H1: สิ่งแวดล้อมและสังคม มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท

แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 
 
ในการวิเคราะห์ ใช้การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 

โดยใช้คา่สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสิ่งแวดล้อมและสงัคม มีความสมัพนัธ์ตอ่การ

ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 

 
สิ่งแวดล้อมและสังคม การ

ตระหนกัถึง
ความ
ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมลู 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การซือ้ การ
ประเมิน 
ผลหลงั
การซือ้ 

สิ่งแวดล้อม คา่ r 
Sig(2-
tailed) 
ระดบั 

ความสมั
พนัธ์ 

.479** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง
เดียวกนั 

.447** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง 

เดียวกนั 

.373** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง 

เดียวกนั 

.426** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง 

เดียวกนั 

.415** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง 

เดียวกนั 

สงัคม คา่ r 
Sig(2-
tailed) 
ระดบั 

ความสมั
พนัธ์ 

.538** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง
เดียวกนั 

.512** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง 

เดียวกนั 

.452** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง
เดียวกนั 

.465** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง
เดียวกนั 

.410** 
.000 

ปานกลาง 

ทิศทาง
เดียวกนั 
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จากตาราง 33 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสิ่ งแวดล้อมและสังคม                           
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์  ทุกด้านมี
ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์  นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน ถ้าผู้ประกอบการมีการใช้ทุกขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง ดงันี ้
 

ด้านสิ่ งแวดล้อม พบว่าปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมในขัน้ตอนการตระหนักถึงความ
ต้องการ มีคา่ Sig =  0.000  มีคา่< 0.01 นัน่คือ มีคา่ r = 0.479 ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมในขัน้ตอน
การค้นหาข้อมูล มีคา่ Sig = 0.000 ซึ่งมีคา่ < 0.01 และมีคา่ r = 0.447  ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมใน
ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกต่างๆ  มีค่า Sig = 0.000  ซึ่งมีค่า< 0.01 และมีค่า r เท่ากับ 
0.373   

ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมในขัน้ตอนการซือ้มีค่า Sig = 0.000 ซึ่งมีค่า< 0.01 และมี
คา่ r = 0.426  ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมในขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ มีคา่ Sig = 0.000 ซึง่มี
คา่ < 0.01  มีคา่ r = 0.415   

ด้านสังคม พบว่าด้านสงัคมในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการ มีคา่ Sig = 0.000 
ซึ่งมีค่า< 0.01  และมีค่า r = 0.538   ปัจจัยด้านสังคมในขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล มีค่า Sig = 
0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 มีค่า r = 0.512   ปัจจยัด้านสงัคมในขัน้ตอนการประเมินทางเลือก
ต่างๆ มีค่า Sig = 0.000  ซึ่งมีค่า< 0.01 ละมีค่า r = 0.452  ปัจจยัด้านสงัคมในขัน้ตอนการซือ้มี
คา่ Sig = 0.000 ซึ่งมี < 0.01 และมีคา่ r = 0.465  ปัจจยัด้านสงัคมในขัน้ตอนการประเมินผลหลงั
การซือ้ มีคา่ Sig = 0.000 ซึง่มีคา่< 0.01 และมีคา่ r = 0.410   
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 34 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้า 
แตกตา่งกนั 
     สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมี เพศ แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  แตกตา่งกนั 
 ขัน้ตอนการตระหนักถึงความ

ต้องการ 
Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Independent  t-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่งๆ  
Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการซือ้ Independent  t-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการ

ซือ้ 
Independent  t-test  

     สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 

 ขัน้ตอนการตระหนักถึงความ
ต้องการ 

Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก
ตา่ง ๆ  

Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการซือ้ Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการ
ซือ้ 

Independent  t-test  
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ตาราง 34 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการ
ทดสอบ 

  สมมตฐิานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ใน
ช่องทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 

 ขัน้ตอนการตระหนักถึ งความ
ต้องการ 

F-test  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู F-test  

 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก
ตา่ งๆ  

F-test  

 ขัน้ตอนการซือ้ F-test  

 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ F-test  

   สมมตฐิานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมี รายได้ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ใน
ชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 
 ขัน้ตอนการตระหนักถึ งความ

ต้องการ 
F-test  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู F-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่งๆ  
F-test  

 ขัน้ตอนการซือ้ F-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ F-test  
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ตาราง 34 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการ
ทดสอบ 

  สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่
ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั 
 ขั น้ ตอนการตระหนักถึ งความ

ต้องการ 
Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Independent  t-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่ง ๆ  
Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการซือ้ Independent  t-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ Independent  t-test  

สมมติฐานที่ 2   ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่
ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั      
มีสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้
สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรม ด้านวันท่ีซือ้ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์แตกตา่งกนั 
 ขั น้ ตอนการตระหนักถึ งความ

ต้องการ 
Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Independent  t-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่งๆ  
Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการซือ้ Independent  t-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ Independent  t-test  
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ตาราง 34 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการ
ทดสอบ 

สมมติฐานที่  2.2 ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมด้านเวลาท่ีซือ้ แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์แตกตา่งกนั 
 ขั น้ ตอนการตระหนักถึ งความ

ต้องการ 
F-test  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู F-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่ง ๆ 

F-test  

 ขัน้ตอนการซือ้ F-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ F-test  

  สมมตฐิานท่ี 2.3 ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรม ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทาง
ออนไลน์ แตกตา่งกนั มี แตกตา่งกนั 
 ขั น้ ตอนการตระหนักถึ งความ

ต้องการ 
Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Independent  t-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่ง ๆ 

Independent  t-test  

 ขัน้ตอนการซือ้ Independent  t-test  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ Independent  t-test  
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ตาราง 34 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการ
ทดสอบ 

สมมติฐานที่  3   ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ 

3.1 ด้านความต้องการของลกูค้า 

 ขั น้ ต อน การต ระหนั กถึ งค วาม
ต้องการ 

Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่งๆ  
Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการซือ้ Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ Pearson Correlation  

3.2 ด้านต้นทนุของลกูค้า 
 ขั น้ ต อน การต ระหนั กถึ งค วาม

ต้องการ 
Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่งๆ  
Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการซือ้ Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ Pearson Correlation  
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ตาราง 34 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการ
ทดสอบ 

3.3 ด้านความสะดวก 
 ขั น้ ตอนการตระหนักถึ งความ

ต้องการ 
Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่งๆ  
Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการซือ้ Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ Pearson Correlation  

3.4 ด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร 
 ขั น้ ตอนการตระหนักถึ งความ

ต้องการ 
Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่ง ๆ 

Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการซือ้ Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้     Pearson Correlation  
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ตาราง 34 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 4  สิ่งแวดล้อมและสงัคม มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่
ในชอ่งทางออนไลน์ 
4.1 ด้านสิ่งแวดล้อม 
 ขั น้ ตอนการตระหนักถึ งความ

ต้องการ 
Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่ง ๆ 

Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการซือ้ Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ Pearson Correlation  

4.2 ด้านสงัคม 
 ขั น้ ตอนการตระหนักถึ งความ

ต้องการ 
Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือก

ตา่งๆ  
Pearson Correlation  

 ขัน้ตอนการซือ้ Pearson Correlation  
 ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ Pearson Correlation  

 
หมายเหตุ           เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคล้องกบัสมมตฐิาน H1 
                              เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน H1 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทาง

ออนไลน์ฯ  เพ่ือต้องการปัจจยัท่ีส่งผลโดยตรงอย่างแท้จริงส าหรับผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่
วาย และจากงานวิจยัท่ีผ่านมา  เพ่ือให้สามารถน าไปใช้ในการตลาดออนไลน์  และเป็นแนวทางใน
การพฒันาการบริหารจดัการเพิ่มชอ่งทางการส่ือสารทางการตลาดให้กบัภาคธุรกิจ  สามารถเข้าถึง
และเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค โดยมีวตัถปุระสงค์ดงันี ้  

1)เพ่ือศึกษาระดบัความส าคญัของการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย โดยแบง่ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2) เพ่ือศกึษาระดบัความส าคญัของการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย โดยแบ่งตามพฤติกรรมผู้ บริโภคในช่องทาง
ออนไลน์  

 3) เพ่ือศกึษาถึงส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่
การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

4)เพ่ือศึกษาถึงสิ่งแวดล้อมและสังคมท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย  

ซึ่งเป็นการวิจัยผู้ วิจัยเลือกแบบผสานวิธี คือวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีผู้วิจยัใช้ คือ ผู้บริโภคชาวไทย กลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทาง
ออนไลน์  เป็นจ านวนทัง้สิน้  400 คน   เป็นการเลือกสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง ส่วนผู้ ให้ข้อมูลวิจยั
เชิงคณุภาพประกอบด้วย หน่วยงานภาครัฐท่ี 2 คน นกัวิชาการ 2 คน  ผู้ขายสินค้าประเภทแฟชัน่
ในชอ่งทางออนไลน์ 4 คน  รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 8 คน  

เคร่ืองมือท่ีใช้ คือ 1) แบบสอบถามของผู้ วิจัย   มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิดและ
ปลายปิด โดยมีข้อมลูค าถามจากข้อมูลส่วนบคุคล และข้อมูลด้านพฤติกรรมในช่องทางออนไลน์ 
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า และข้อมลูด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคม  2)
แบบสัมภาษณ์เชิงลึก แบบกึ่งโครงสร้าง ค าถามเป็นแบบปลายเปิด ประกอบด้วยความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์  

การวิเคราะห์หข้อมลูงานวิจยัในครัง้นี ้ใช้ในการวิเคราะห์หาคา่สถิตพืิน้ฐาน โดยใช้วิธีการ
แจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ วิเคราะห์ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และมีการทดสอบสมมติฐานใช้
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สถิตเิชิงอนมุาน ได้แก่ การใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05   
สรุปผลการศึกษา 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม มีดงันี ้
ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ บริโภค Gen y ท่ีตอบแบบสอบถาม ทัง้หมด 400 ชุด                 
เป็นเพศหญิง  มีระดบัการศกึษาปริญญาตรีฯ มากท่ีสดุ ด้านการประกอบอาชีพส่วนใหญ่ มีอาชีพ
เป็นพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้ระหว่าง 15,001 – 25,000 บาท  มากท่ีสดุและส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด  

ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์  
ผลการศึกษา พบว่า  ส่วนใหญ่สินค้าท่ีซือ้คือ เสือ้ผ้า วันท่ีซือ้ส่วนใหญ่คือวัน

จนัทร์-ศุกร์ ส่วนใหญ่ซือ้ในช่วงเวลา 18.01 - 21.00 น. ความถ่ีในการซือ้ส่วนใหญ่ คือ 1 ครัง้ต่อ
สปัดาห์ ร้อยละ 62.8 ช่องทางออนไลน์ในการซือ้ส่วนใหญ่คือ ทาง Facebook   การช าระเงิน ส่วน
ใหญ่โอนเงินทางธนาคารตา่งๆ ร้อยละ 42.0 เหตผุลในการซือ้ส่วนใหญ่คือ สามารถหาข้อมลูสินค้า
ได้ง่าย ร้อยละ 31.7 บคุคลใดท่ีมีอิทธิพลสว่นใหญ่คือ ตนเอง  

ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

ผลการศึกษาข้อมูล ด้านความต้องการของลูกค้า ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้าน
ความสะดวก ด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร  ของจ านวนผู้ บริโภค 400 คน พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์
ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย อยู่ในระดบัมาก ได้แก่  ด้านความสะดวก ด้านวิธีการ
ติดต่อส่ือสาร ด้านความต้องการของลูกค้า และด้านต้นทุนของลูกค้า โดยมีค่าเฉล่ีย 4.08, 3.93, 
3.82 และ  3.80  ตามล าดบั 

ข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคม ท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

ผลการศกึษาข้อมลูด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคม ได้แก่ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านสงัคม 
ของจ านวนผู้ ตอบแบบสอบถาม จ านวนทัง้สิ น้  400 คน พบว่า สิ่ งแวดล้อมและสังคมมี
ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าฯ  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักับสิ่งแวดล้อมและ
สังคมโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.48 เม่ือพิจารณาแต่ละด้านจะเห็นได้ว่า 
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สิ่งแวดล้อมและสงัคมอยูใ่นระดบัมากได้แก่ ด้านสงัคม และด้านสิ่งแวดล้อม โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
3.51 และ 3.45 ตามล าดบั  

ข้อมูลการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย
กลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

ผลการศึกษาข้อมูลการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ได้แก่ ขัน้ตอนตระหนกัถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหา
ข้อมลู ขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ  ขัน้ตอนการซือ้ และขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการ
ซือ้  ของจ านวนผู้ บริโภค 400 คน โดยรวมพบว่า  ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า ฯ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.79 เม่ือพิจารณาแต่ละขัน้ตอน 
จะเห็นได้การตัดสินใจซือ้สินค้าฯ อยู่ในระดับมาก ทุกๆ ขัน้ตอน คือ ขัน้ตอนการประเมินผล
ทางเลือกต่างๆ   ขัน้ตอนการซือ้ ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล และ
ขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.89, 3.79, 3.78, 3.75  และ  3.72  
ตามล าดบั  

 
สรุปการวิเคราะห์ข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ 

จากบทสัมภาษณ์กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย พบว่ามีลักษณะปัจจยัท่ีสอดคล้องกัน ทัง้นี ้
ผู้วิจยั สามารถสรุปประเด็นได้ดงันี ้ด้านความต้องการของลูกค้า  มีประเด็นท่ีมีความสอดคล้อง
กนัคือ 1)รูปแบบของสินค้าท่ีหลากหลาย และการออกแบบตามความต้องการของลกูค้า 2) สินค้า
ท่ีขายต้องมีคุณภาพ 3) สินค้ามีเอกลักษณ์พิเศษแตกต่าง  4) สินค้ามีความทันสมัย จากบท
สัมภาษณ์พบประเด็นท่ีน่าสนใจคือ 1) “…เราต้องให้ความส าคัญและค านึงถึงรูปแบบความ
หลากหลายของขนาด สไตส์ของผู้บริโภค ไซส์ บรรจุภณัฑ์ ต้องมีให้ผู้บริโภคได้เเลือกหลากหลาย  
การดีไซน์ เนือ้ผ้ามีหลายเนือ้ผ้า หลายราคา ท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจในร้านของเรา…”                        
2) “…ในเร่ืองของสินค้าแฟชัน่ ปัจจยัท่ีส าคญัคือ รูปแบบของสินค้าเป็นตวัหลกั ในการท่ีผู้บริโภค
จะเกิดการตดัสินใจซือ้ เพราะว่ารูปลกัษณ์ รูปแบบ รูปทรง ตา่งๆ แนน่อนเป็นสินค้าแฟชั่น ผู้บริโภค
จะมองก่อน ท่ีจะไปดูในเร่ืองของคุณภาพ…” 3) “…ลูกค้าจะมีสัดส่วนท่ีแตกต่างกันออกไปอีก 
 ถ้ามีฟีดแบค เข้ามาเราก็จะปรับให้มันดีขึน้ ยกตวัอย่างเช่น มีคอลเลคชั่นแบบสวม ไม่มีตะขอ 
 พอพฒันาต่อมาลกูค้าบอกว่ามนัใส่ยาก  เราก็ปรับให้มนัมีตะขอ ให้มนัใส่ง่าย ตวัตะขอเราก็ต้อง
เลือกอย่างดี ห้ามขึน้สนิม ห้ามหกัง่าย เราคิดมาหมดแล้ว แต่บางคนใส่บิกีน่ีไว้ออกก าลงักายก็ได้ 
ในส่วนของบรา เม่ือลกูค้าไปเล่นโยคะมา และตะขอโดนกับพืน้ แล้วโดนกระดกูหลงัอีก เราก็ปรับ
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มาเป็นซิบ ด้านหน้า และก็ไม่ โดน ด้านหลังด้วย  อัน นี เ้รายึด ปัญหาลูก ค้าเ ป็นหลัก… ”  
 ต้นทุนของผู้บริโภค พบประเด็นท่ีมีความสอดคล้องกัน คือ การตัง้ราคาท่ีเหมาะสมตาม
คณุภาพของสินค้า  การตัง้ราคาสูงเกิดจากสินค้าท่ีมีคุณภาพ มีความพิเศษ ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่า
เม่ือได้ใช้ผลิตภณัฑ์เหลา่นัน้ และในช่องทางออนไลน์จะมีการแจ้งราคาให้ผู้บริโภคทราบชดัเจนอยู่
แล้ว   จากบทสมัภาษณ์พบประเด็นท่ีน่าสนใจคือ  1) “…ในเร่ืองราคา ราคาถกูราคาแพงไม่คอ่ยมี
ประเด็น เพราะมีการแจ้งราคากนัชดัเจนแล้ว…”  2) “…ถ้าเราท าการตลาดออนไลน์ เร่ืองท่ีส าคญั
คือการส่งสินค้าให้ถึงมือผู้ บริโภคโดยเร็ว  ราคาท่ีผู้ บริโภครับได้  ราคาสิน ค้าท่ีขายในช่องทาง
ออนไลน์จะถูกกว่าสินค้าจากท้องตลาด ก็เพราะไม่มีต้นทุนทางด้านร้านค้า  และบรรจุภัณฑ์ท่ี
ห่อหุ้มสินค้าท่ีไม่ต้องสวยมาก เพราะผู้ขายเองก็ต้องพยายามลดต้นทุน สินค้าในโลกไม่มีอะไรท่ี
ราคาถกูและแพง ขึน้อยูก่บัวา่ลกูค้ามีเงินมากน้อยแคไ่หน  ถ้าราคาแพงสินค้าต้องมีคณุภาพ ราคา
จะขึน้อยู่กับผลิตภัณฑ์ ถ้าผู้ประกอบการก้าวกระโดดไปเป็นแบรนด์ดิง้ได้ ก็จะเติบโตแบบก้าว
กระโดดเช่นกนั…” 3) “…ถ้าสินค้าได้รับการช่ืนชอบ ราคาก็เป็นปัจจยัรอง คือผู้บริโภคพร้อมท่ีจะ
จ่าย ถ้าสินค้าท่ีซือ้มามีแต่คนชมว่าดี  แต่ถ้าบอกว่าสินค้าไม่ ดี ผู้ บริโภคก็จะมองว่าราคาไม่ดี  
 ไม่คุ้มคา่ ดงันัน้ทัง้สองปัจจยันีต้้องสอดคล้องกนั และต้องค านึงถึงต้นทุนด้วย เพราะสินค้าแฟชัน่
ส่วนใหญ่หลายๆ ธุรกิจท่ีขายของแฟชัน่ จะมีการตัง้ราคาท่ีสงู เกิดจากการดีไซส์  การออกแบบมา
จากตัวสินค้าก่อน  4) “..จริงๆ เราไม่ใช้เทคนิคด้านราคา เราไม่จับราคาขึน้มาเล่นเลย ราคา
ค่อนข้างท่ีจะเทียบแบรนด์ดงั ๆ  เผลอๆ แพงกว่าด้วยซ า้  ราคาเป็นส่วนหนึ่งเท่านัน้ ลูกค้าจะไม่
เก่ียงว่าราคาอยู่ท่ีเท่าไหร่ ลูกค้าจะรู้แตว่่าเวลาเราออก Produce ใหม่ออกมา แน่นอนความสบาย
มาก่อน…” ด้านความสะดวก พบประเด็นท่ีมีความสอดคล้องกัน คือ  1) ควรมีการจดัจ าหน่าย
หลากหลายช่องทางในช่องทางออนไลน์ 2) มีความน่าเช่ือถือ และความปลอดภัยในการรับช าระ
เงิน จากบทสมัภาษณ์พบประเดน็ท่ีนา่สนใจ คือ 1) “…ความสะดวกรวดเร็วในการหาซือ้ผลิตภณัฑ์  
ความหลากหลายในช่องทางท่ีสามารถหาซือ้ได้  เช่น จากเพจ ไลน์ อินสตราแกรม ความสะดวกใน
การสั่งซือ้ เข้าไปสั่งซือ้ได้ง่าย  ไม่ยุ่งยาก  ไม่ซบัซ้อน และสามารถจัดส่งสินค้าให้กับผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็ว สร้างความน่าเช่ือถือ หากช าระเงินผ่านแอพพลิเคชัน่ ฯลฯ ความปลอดภัยของการ
ช าระเงิน …” 2) “...ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์โดยรวมมีมากมาย เป็นช่องทางท่ีดีและ
สะดวกอยู่แล้ว แต่สิ่งท่ีต้องค านึงถึงคือความน่าเช่ือถือเป็นสิ่งท่ีส าคัญ กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
ค่อนข้างมีตวัเลือกในการช าระเงินค่าสินค้า  เช่น จ่ายผ่านบตัรเครดิต  บตัรแรบบิท  การโอนผ่าน
บญัชี ซึ่งมีมากมาย  ปัจจยัท่ีควรค านงึถึงคือ ระบบการช าระเงินต้องสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลกูค้า  
ว่าช าระเงินค่าสินค้าไปแล้วจะได้สินค้าส่งกลบัมา...” 3) “...เราต้องรู้ก่อนว่าลูกค้าเราอยู่ช่องทาง
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ไหน  แต่ละช่องทางลูกค้ามีพฤติกรรมท่ีไม่เหมือนกัน มีฟีดเจอร์เยอะมาก ท่ีจะท าให้เราสามารถ  
ท าการตลาดซือ้โฆษณาได้ อนันีเ้ราสร้าง อแวร์เน็ตเข้าถึงลกูค้าได้เยอะ แตล่กูค้าชอบคยุในไลน์เรา
ก็จะมีอีกช่องทางหนึ่ง ลูกค้าบางคนเป็นคนโลกส่วนตัวสูง ต้องการท่ีจะเข้ามาในไลน์  เราก็มี
ชอ่งทางท่ีลกูค้าต้องการคยุ เราจะไม่ยดึตวัเองเป็นหลกั ฉันสะดวกในเฟซบุ๊ก คณุจะต้องในเฟสบุ๊ก
เท่านัน้  ไม่ใช่ลกูค้าสะดวกช่องทางไหนเลือกได้ตามสบายเรายึดลกูค้าเป็นหลกัอยู่แล้ว เราเปิดทุก
ช่องทางให้เค้าเข้าถึงเราได้มากท่ีสุด มีหลายช่องทางให้เลือกให้ลูกค้าเลือก... ” ด้านวิธีการ
ติดต่อส่ือสาร  พบประเด็นท่ีมีความสอดคล้องกัน คือ  1)การประชาสัมพันธ์ทุกช่องทางใน
ช่องทางออนไลน์  2) การส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น การจัดโปรโมชั่น การลดราคา                
การแถมสินค้า จากบทสมัภาษณ์พบประเด็นท่ีน่าสนใจคือ  1) “...การประชาสมัพนัธ์ ให้ลกูค้ารีวิว
สินค้า  การส่งเสริมการขาย โฆษณา หรือท าเป็นเพจ  การจดัโปรโมชัน่ การลดราคาสินค้า หรือลด
ราคาเม่ือซือ้จ านวนมาก การแถมสินค้า การรับคืนเม่ือสินค้าไม่ตรงกับท่ีลูกค้าได้รับ... ”                      
2) “...ควรค านึงถึงทุกช่องทาง  ในการส่งเสริมการตลาด  ต้องใช้ทุกตัวในการโฆษณา  อาจจะ
สง่เสริมผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ตา่ง ๆ  การประชาสัมพนัธ์ในโซเชียลมีเดียทกุชอ่งทาง  สินค้าแฟชัน่
จ าเป็นต้องสร้างกลุ่มและการรับรู้กบัผู้บริโภคให้ได้ เพราะถ้าสร้างกลุม่ได้จะมีการแชร์และการบอก
ต่อ เพราะสินค้าแฟชัน่คือการบอกต่อและเกิดเป็นกระแสขึน้มา ผู้ประกอบการต้องมีการส่งเสริม
การขายด้วย เช่น การมีส่วนลด  มีของแถม  เพ่ือดึงดดูผู้บริโภคให้เกิดการทดลองซือ้  ซึ่งสามารถ
ดงึดดูผู้บริโภคให้มาซือ้สินค้าได้อย่างรวดเร็ว...” 3) “...มีการประชาสมัพนัธ์ทางส่ือออนไลน์โดยซือ้
โฆษณาทางเฟซบุ๊ก เพ่ือประชาสมัพันธ์ และท าโปรโมชัน่คือ การให้ช าระเงินด้วยบตัรเครดิตเพ่ือ
ผอ่นสินค้าได้  การจดัโปรโมชัน่ตามเซ็ทตา่งๆ ของแหวน และให้ลกูค้าเลือกซือ้และเลือกผอ่นสินค้า
ได้...” ด้านสิ่งแวดล้อม พบประเด็นท่ีมีความสอดคล้องกัน คือ  ผู้ประกอบธุรกิจควรค านึงและ
ตระหนกัในการการรักษาสิ่งแวดล้อม   จากบทสมัภาษณ์พบประเด็นท่ีน่าสนใจคือ  1) “…การเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมและช่วยเหลือสังคม ตลอดจนมีจิตอาสา  ในกรณีการเกิดภาวะวิกฤตต่าง ๆ   
เช่น  ถ้าเราเป็นผู้ ประกอบการขายเสือ้ผ้า สมมุติน า้ท่วมสิ่งท่ีเราช่วยได้ คือ ผู้ ประกอบการควร
บริจาคเสื อ้ ผ้าให้ เด็กต่างจังหวัด ห รือบนดอย   ยุคนี เ้ป็นยุคของการรักษาสิ่ งแวดล้อม  
ผู้ ประกอบการอาจจะไม่ได้ผลิตสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพราะเป็นสินค้าแฟชั่น  แต่ว่า
อาจจะสร้างดีไซส์แทน เชน่ การน าแห อวน เอามาท าเป็นเสือ้ผ้า...”  2)“…คอ่นข้างเห็นด้วยกบัการ
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมและสังคม ตอนนีส้ินค้าของเรา ชุดเราใส่ได้เยอะ เพราะมีหลายฟังก์ชั่น 
สามารถใส่ได้หลายรอบ ก็เป็นการรักษาสิ่งแวดล้อม  ตลอดจนแพคเกจจิง้ ใช้เป็นถุงผ้าอยู่แล้ว  
 เรามีความรู้สกึวา่ไหนๆ เราก็เสียเงินท าแพจเกจจิง้อยูแ่ล้ว เราท าอะไรท่ีลกูค้าสามารถใช้ตอ่ได้ มนั
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ย่อมดีกว่า  เราก็เลยท าเป็นถุงผ้า…” ด้านสังคม  พบประเด็นท่ีมีความสอดคล้องกัน คือ   
การประกอบธุรกิจควรมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมในด้านตา่งๆ เชน่ การประกอบธุรกิจท่ีมีคณุธรรม
และจริยธรรม หรือการคืนก าไรสู่สงัคม  พบประเด็นท่ีน่าสนใจคือ  1) “…อยากให้ผู้ประกอบการมี
คุณธรรมจริยธรรมมากขึน้  คุณต้องมีการยืนยันตัวตนหรือแสดงตัวตนกับหน่วยงานภาครัฐ  
อย่างเช่นการมาขึน้ทะเบียน  ตามพระราชบญัญัติขายตรงและตลาดโดยตรง  หรือไปขึน้ทะเบียน
ต่อกระทรวงพาณิชย์  เร่ืองของพาณิชอิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ช  แสดงตวัตน, การประกอบ
ธุรกิจมีคุณธรรมและจริยธรรมตรงไปตรงมา ส่งสินค้าก็ให้ตรงกับตามท่ีตกลงกันไว้ เวลาท่ีเกิด
ปัญหาก็ต้องแสดงความรับผิดชอบ ในการเข้ามาพูดเข้ามาคยุ..”  2) “…ส าคญัมากวนันีก้ับค าว่า 
CSR  ธุรกิจต้องมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม  ถ้าเราท าธุรกิจท่ีเก่ียวกบัแฟชัน่ เช่น ถ้าเป็นเสือ้ผ้า สีท่ี
ย้อม  สไตล์ ดีไซส์ หรือบรรจภุณัฑ์ท่ีใช้การท่ีเราได้ก าไรและกลบัคืนสูส่งัคมเป็นเร่ืองท่ีดี…”  

 
สรุปการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิานวิจัยเชิงปริมาณ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่งกนั นัน้ 

พบว่ามีเพียง ด้านผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าฯ ใน
ขัน้ตอนการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 2   ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ประกอบด้วย วันท่ีซือ้ เวลาท่ีซือ้และ 
ความถ่ีในการซือ้ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ แตกตา่ง
กนั ซึง่สามารถอธิบายในแตล่ะด้าน ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 2.1  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม ด้านวนัท่ีซือ้ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้าฯ ในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการ ขัน้ตอนการประเมินทางเลือกตา่งๆ   ขัน้ตอนการ
ประเมินผลหลงัการซือ้ ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานท่ี 2.2  ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมด้านเวลาท่ีซือ้ แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินค้า ฯ ในขัน้ตอนการตระหนักถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการประเมิน
ทางเลือกต่างๆ  ขัน้ตอนการซือ้ ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้ ท่ีไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 2.3  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม ด้านความถ่ีในการซือ้ท่ีแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าฯ ในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู ขัน้ตอนการ
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ประเมินผลทางเลือกตา่งๆ  ขัน้ตอนการประเมินผลหลงัการซือ้ ท่ีไม่แตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 3   ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสมัพันธ์ต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

ด้านความต้องการของลูกค้า  เม่ือพิจารณาแล้วพบว่ามีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ของผู้ บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย   
ในทกุขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ฯ  

ด้านต้นทุนของลกูค้า  เม่ือพิจารณาแล้วพบวา่มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย  ในทุกขัน้ตอน
การตดัสินใจซือ้ฯ 

 ด้านความสะดวก  เม่ือพิจารณาแล้วพบว่ามีความสัมพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ในทุกขัน้ตอน
การตดัสินใจซือ้ฯ 

ด้านวิธีการตดิตอ่ส่ือสาร  เม่ือพิจารณาแล้วพบวา่มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ของผู้ บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย   ในทุก
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ฯ 

สมมุติฐานข้อท่ี 4  สิ่งแวดล้อมและสังคมมีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 

ด้านสิ่งแวดล้อมและสงัคม  เม่ือพิจารณาพบว่า ด้านสิ่งแวดล้อมมีความสมัพนัธ์มี
ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่ม
เจเนอเรชัน่วายในทกุขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ฯ 

 
อภปิรายผลการศึกษา 

มีประเดน็ท่ีสามารถน ามาอภิปรายผล ดงันี ้

อภิปรายผลการวิจยัเชิงคณุภาพ 
ด้านความต้องการของลูกค้า  ผู้ประกอบพิจารณาถึงรูปแบบของสินค้าท่ีมีความ

หลากหลาย เพ่ือให้ลกูค้าสามารถเลือกได้หลากหลายรูปแบบ และควรออกแบบให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า อาจสอบถามข้อมูลจากลูกค้าโดยตรงหรือสร้างแบบสอบถามขึน้มาเพ่ือให้
ทราบความต้องการ หรือศึกษาข้อมูลอัพเดทเก่ียวกับสินค้าแฟชัน่อยู่เสมอเพ่ือให้สินค้ามีความ
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ทนัสมยั ตลอดจนต้องค านึงถึงคณุภาพของสินค้า  สอดคล้องกบั อรุโณทยั ปัญญา (2562) พบว่า 
ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ฯ  โดยมีข้อท่ีมีคา่เฉล่ียสูงสดุ 3 ล าดบั
แรกคือ  มีความหลากหลายของเสือ้ผ้าแฟชัน่ให้เลือกซือ้ เสือ้ผ้าท่ีจ าหน่ายมีการออกแบบทนัสมยั 
และเสือ้ผ้ามีให้เลือกหลากหลายขนาดตามความต้องการ ในการท่ีจะทราบความต้องการของ
ลูกค้าเราสามารถท าได้หลายวิธี และจากท่ีผู้ วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้ ให้ข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ ให้
ข้อมลูได้สร้างแบบสอบถามทางออนไลน์ขึน้มา และขอความอนเุคราะห์ลกูค้าเพ่ือให้ตอบค าถามท่ี
ผู้ขายอยากทราบ โดยอาจมีการให้ของสมัมนาคณุเป็นการตอบแทน  

ด้านต้นทุนของลูกค้า ผู้ประกอบการควรตัง้ราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค้า   การตัง้ราคาสูงอาจเกิดจากสินค้าท่ีมีคณุภาพ มีความพิเศษ ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าเม่ือได้ใช้
ผลิตภัณฑ์เหล่านัน้ และในช่องทางออนไลน์จะมีการแจ้งราคาให้ผู้บริโภคทราบชัดเจนอยู่แล้ว 
สอดคล้องกับ ชนิตา เสถียรโชค (2560) พบว่า ปัจจัยด้านราคาของสินค้าหรือร้านค้า มีผลกับ
ความพึงพอใจของผู้ ซือ้สินค้าฯ  มากท่ีสุด ประกอบด้วย การมีร้านค้าหรือสินค้าให้เลือกซือ้
หลากหลายประเภท ครอบคลมุทกุความต้องการของผู้ ซือ้ในราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพสินค้า 

ด้านความสะดวก  ผู้ ประกอบการควรมีการขายสินค้า ให้หลากหลายช่องทาง
เพ่ือให้เกิดความสะดวก โดยในช่องทางออนไลน์ นัน้ ควรสร้างความน่าเช่ือถือและความปลอดภัย
ในระบบการรับช าระเงิน   สอดคล้องกับ ณัฐกานต์ กองแก้ม  (2559) พบว่า ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการฯ  และช่องทางการจดัจ าหน่าย
สินค้า มีการเข้าถึงท่ีง่ายและสะดวก รวมถึงชอ่งทางในการช าระเงิน ได้มีให้ผู้บริโภคเลือกจา่ยไมว่่า
จะเป็นการจ่ายผ่านบัตรเครดิตหรือการโอนเงินผ่านธนาคาร จากการท่ีได้สัมภาษณ์ผู้ ให้ข้อมูล
พบวา่การสร้างความนา่เช่ือถือเป็นเร่ืองท่ีส าคญัมาก เพราะลกูค้าจะเกิดความไว้วางใจ  

ด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร  ควรมีการประชาสัมพันธ์ทุกช่องทางในช่องทาง
ออนไลน์ เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสุด  และการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น การจัด
โปรโมชัน่   การลดราคา การแถมสินค้า การสมคัรสมาชิก  สอดคล้องกับงานวิจยัของ  ภัทรานิษฐ์   
ฉายสวุรรณคีรี  (2559)  พบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊ กและอินสตาแกรม ประกอบด้วยการให้ส่วนลด แจกของ
สมนาคุณพิเศษ  ในปัจจุบันมีช่องทางการติดต่อท่ีมากมายและสามารถใช้ส่ือออนไลน์ในการ
เข้าถึงลกูค้าได้โดยตรง  

ด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม ผู้ประกอบการควรค านึงและตระหนักในการรักษา
สิ่งแวดล้อมและ ควรมีความรับผิดชอบตอ่สงัคมในด้านตา่งๆ เช่น การประกอบธุรกิจท่ีมีคณุธรรม
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และจริยธรรม หรือการคืนก าไรบางส่วนสู่สังคม สอดคล้องกับแนวคิดของ เรวัต  (2557) ได้มี
แนวความคิดว่า กลยทุธ์ท่ีใช้ส าหรับสร้างความสามารถในการแข่งขนั และความยัง่ยืนให้กบัธุรกิจ
ท่ีนิยมใช้กนัในปัจจบุนัหนีไมพ้่น CSR หรือ ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรธุรกิจ  

 
อภิปรายผลการวิจยัเชิงปริมาณ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ของผู้ บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 
แตกตา่งกนัสามารถสรุปได้ดงันี ้

สมมติฐานด้านข้อมลูสว่นบคุคล พบวา่มีเพียงรายได้เฉล่ียตอ่เดือนในขัน้ตอน
การซือ้ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วายเท่านัน้ ท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิ 
จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันการมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย เพศชายและเพศหญิงมีสนใจทางด้านการซือ้
สินค้าแฟชั่น  และประกอบกับมีสมาร์ทโฟนกันทุกเพศทุกวัย  ซึ่งสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้
ทางด้านแฟชัน่ได้อย่างรวดเร็วเสมอภาคกัน จึงมีการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน ส่วนในเร่ืองของ
ระดบัการศกึษาและอาชีพ นัน้ จะเห็นได้ว่า ทกุระดบัการศกึษาและทกุอาชีพ สามารถตดัสินใจซือ้
สินค้าท่ีไม่แตกตา่งกันเพราะในปัจจุบนัผู้บริโภคสามารถรับรู้ข่าวสารได้ทัง้ในระบบการศกึษาและ
นอกระบบการศึกษา ตามส่ือโซเชียลต่าง ๆมีความรู้เก่ียวกับข้อมูลข่าวสารมากมาย ทัง้ทางด้าน
วิชาการและความบนัเทิง ซึ่งทกุอาชีพก็สามารถท่ีจะเข้าถึงข้อมูลเหล่านีไ้ ด้ ส่วนในด้านรายได้นัน้ 
เน่ืองจากสินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์มีให้เลือกหลากหลายและมีราคาท่ีแตกตา่งกัน
ออกไป จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ตามระดบั
รายได้ของตน  กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้จ ากดั จะมีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทาง
ออนไลน์ท่ีน้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงูกว่า  อาจเน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมี
รายได้จ ากดั ก่อนจะซือ้สินค้าจึงต้องคดิพิจารณาความคุ้มคา่กบัประโยชน์ท่ีได้รับ ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบังานวิจยัของจฑุารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) พบว่า อาชีพท่ีแตกตา่งกันเพียงด้านเดียว ท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าฯ และการไม่สอดคล้องดังกล่าวอาจเน่ืองมาจากแหล่งของการเก็บ
แบบสอบถาม 

สมมติฐานท่ี 2 ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้ประกอบด้วย วันท่ีซือ้ เวลาท่ีซือ้   
และความถ่ีในการซือ้ มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ แตกต่างกัน               
โดยสามารถสรุปได้ดงันี ้
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ผู้ บริโภคท่ีมีพฤติกรรม ด้านวันท่ีซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ ในขัน้ตอนการตระหนกัถึงความต้องการ  ขัน้ตอนการประเมิน
ทางเลือกต่างๆ , ขัน้ตอนการประเมินผลหลังการซือ้ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
สอดคล้องกับข้อมูลจากบริษัท ไพรซ์ซ่า จ ากัด ผู้ ให้บริการเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น "Priceza" 
เคร่ืองมือค้นหาสินค้าและเปรียบเทียบราคา พบว่าจากพฤติกรรมของคนไทยท่ีเข้ามาค้นหาสินค้า
เปรียบเทียบราคาบนแพลตฟอร์มของไพรซ์ซ่า วนัท่ีซือ้มากคือวนัจนัทร์ และจะค่อยๆ ลดลงในวนั
ถัดไป ส่วนวันเสาร์-อาทิตย์ จะน้อยท่ีสุด (ไอซีที, 2563)  ส่วนการตัดสินใจซือ้ในขัน้ตอนการ
ประเมินทางเลือกตา่ง ๆ  กลุ่มผู้บริโภค ท่ีตดัสินใจซือ้สินค้าในช่วงวนัจนัทร์-ศกุร์ มีการตดัสินใจใน
การประเมินทางเลือกท่ีน้อยกวา่ อาจจะเพราะเป็นวนัท างานจึงมีเวลาในการประเมินทางเลือกน้อย
กว่าในวันเสาร์-อาทิตย์หรือวันนักขัตฤกษ์  สมมติฐานด้านข้อมูลพฤติกรรมด้านความถ่ีท่ีซือ้                  
ผลการศกึษาพบว่า พฤติกรรมด้านความถ่ีท่ีซือ้แตกตา่งกนั มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย แตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการ
ซือ้เยอะกวา่จะมีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ท่ีมากกว่า อาจเน่ืองจาก
มีการซือ้สินค้าบอ่ยๆ จึงเกิดการตดัสินใจซือ้ได้อย่างรวดเร็วเน่ืองจากความคุ้นเคย รู้ขัน้ตอนในการ
สัง่ซือ้ทางออนไลน์เป็นอย่างดี จึงเกิดการตดัสินใจซือ้ท่ีบ่อยขึน้ สอดคล้องกับงานวิจยัของกัลยา  
โตทองหลาง (2562) พบว่า ความถ่ีในการซือ้สินค้าผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ (Facebook) ใน 1 เดือน
ท่ีผ่านมามีความสัมพันธ์กับรูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน์ (Facebook)   

สมมติฐาน ท่ี  3   ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (4Cs)                     
มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย
กลุม่เจเนอเรชัน่วาย จากการหาความสมัพนัธ์ระหวา่งพบวา่ มีความสมัพนัธ์เชิงบวกในทกุด้านดงันี ้

  ด้านความต้องการของลูกค้า พบว่ามีความสมัพนัธ์ ในทุกขัน้ตอนของการ
ตดัสินใจซือ้ มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการมีการ
ให้ความส าคัญด้านความต้องการของลูกค้ามากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคมีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง เน่ืองจาก ผู้บริโภค Gen Y เป็นคนรุ่น
ใหม่ มีรายได้ ตามเทรนส์อยู่ตลอด สินค้าแฟชั่นจึงต้องมีความหลากหลาย มีคุณภาพ มีความ
ทนัสมยั และต้องมีการบริการท่ีดีด้วย  

ด้านต้นทุนของลูกค้า พบว่า มีความสมัพนัธ์ ในทุกขัน้ตอนของกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ   ถ้าผู้ประกอบการมีการ
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ค านึงถึง ด้านต้นทุนของลกูค้ามากขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชัน่ใน
ช่องทางออนไลน์ เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง เน่ืองจาก ผู้บริโภค Gen Y เป็นคนวยัท างาน เติบโต  
มากับเทคโนโลยี ใช้สมาร์ทโฟนในการจะซือ้สินค้าแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ แน่นอนจะมี
การศึกษาหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าท่ีจะซือ้อยู่แล้ว  มีการเปรียบเทียบราคา และราคาต้องมีความ
คุ้มคา่กบัคณุภาพของสินค้าด้วย  

  ด้านความสะดวก พบวา่ มีความสัมพนัธ์ ในทกุขัน้ตอนของการตดัสินใจซือ้  
มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ ประกอบการมีการค านึงถึง                 
ด้านความสะดวกมากขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภคมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทาง
ออนไลน์ เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง เน่ืองจาก ผู้บริโภค Gen Y เป็นคนชอบความสะดวก สบาย 
และสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างรวดเร็ว  ในด้านความสะดวกในการซือ้สินค้า
ออนไลน์ จึงต้องหลากหลายช่องทางให้เลือกซือ้สินค้า มีขัน้ตอนการสัง่ซือ้สินค้าท่ีไม่ซบัซ้อน เลือก
ซือ้สินค้าในช่องทางออนไลน์ได้สะดวก มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย  ในขณะเดียวกนัต้อง
สร้างความน่าเช่ือถือและความปลอดภยัด้านการช าระเงินด้วย สอดคล้องกบังานวิจยัของ กลุนิดา   
(2559) ได้ศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์การส่ือสารของธุรกิจร้านค้าผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมและทศันคติของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในการเลือกซือ้สินค้าและบริการ ผลการศึกษา
เชิงคณุภาพพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในการเลือกซือ้ ได้แก่ สะดวก
ในการซือ้ การค้นหาข้อมลูและการตดิตอ่กบัผู้ขายได้ง่ายและรวดเร็ว 

 ด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร  พบว่า มีความสัมพันธ์ ในทุกขัน้ตอนของการ
ตดัสินใจซือ้ โดยมีความสัมพันธ์ระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ประกอบการ
ค านึงถึงด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร จะท าให้ผู้ บริโภคมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นใน
ชอ่งทางออนไลน์เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง เน่ืองจาก ผู้บริโภคกลุม่ Gen Y เป็นคนชอบเทคโนโลยี
และสามารถรับข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการควรประชาสัมพันธ์ทุกช่องทางออนไลน์
เพ่ือให้ผู้บริโภคสร้างการรับรู้ในทกุช่องทางและการส่งเสริมการตลาดตา่งๆ  เช่น จดัโปรโมชัน่ การ
ลดราคา การแถมสินค้าตา่งๆ และการรีวิวสินค้าจากกลุ่มลกูค้าท่ีซือ้ไปแล้ว ซึ่งมีความส าคญัมาก 
เพราะในปัจจุบันกลุ่มผู้ บริโภค Gen Y มักเข้าไปอ่านการรีวิวสินค้าจากผู้ บริโภครายอ่ืนเพ่ือ
เปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซือ้  

ในภาพรวมของความสมัพนัธ์ ด้านความต้องการของลกูค้า,ด้านต้นทนุของลกูค้า
,ด้านความสะดวก และด้านวิธีการติดต่อส่ือสาร ทกุด้านมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่นวาย ซึง่มีความสอดคล้อง
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กบังานวิจยัของ พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) พบว่า ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ด้านคา่ใช้จ่าย และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) พบว่า  ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ  ปัจจัยด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของ
สินค้าในแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า ด้านการประชาสัมพันธ์ การ
ส่ือสารกับผู้บริโภคมีผลต่อการซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ฯ  และสอดคล้องกับงานวิจยัของ  
ปิยมาภรณ์ช่วยชูหนู (2559) พบว่า ด้านคณุภาพของสินค้า ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด 
สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าผา่นทางสงัคมออนไลน์ 

สมมุติฐานข้อท่ี 4  สิ่งแวดล้อมและสังคม มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย โดยสามารถ
สรุปได้ดงันี ้

ด้านสิ่งแวดล้อม  พบว่า มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
แฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่ในทกุขัน้ตอนของการตดัสินใจ โดย
มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ ประกอบการมีการค านึงถึง
สิ่งแวดล้อมเพิ่มขึน้ จะท าให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง เน่ืองด้วยในปัจจุบนัผู้บริโภคได้ค านึ ถึงสิ่งแวดล้อม อาจเพราะได้รับ
ผลกระทบตา่งๆ จากการท าลายสิ่งแวดล้อม เชน่ อากาศร้อน น า้ทว่ม  หรือภยัพิบตัติา่งๆ   

ด้านสงัคม  เม่ือพิจารณาพบว่าด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย  ในทุกขัน้ตอน
ของการการตัดสินใจ กล่าวคือถ้าผู้ ประกอบการมีการค านึงถึงสังคมเพิ่มขึน้ จะท าให้ผู้ บริโภค                 
มีการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง เน่ืองด้วย 
กลุ่มผู้ บริโภค Gen Y มีความรู้ความสามารถพร้อมจะเลือกผู้ ประกอบการท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีมี
คณุธรรมและจริยธรรมและรับผิดชอบตอ่สงัคม อิทธิพลของกลุม่มีความส าคญั  

ดงันัน้ปัจจยัสิ่งแวดล้อมและสงัคมทกุด้าน มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทแฟชัน่ในชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุม่เจเนอเรชัน่วาย ซึง่สอดคล้องกบั
ผลส ารวจจากวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) (Chayanis   Ngamrabiab, 
2020) พบว่า ผู้บริโภคจ านวน 74%  มีโอกาสเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และมี
จ านวนผู้บริโภคถึง 37.6% เป็นกลุม่ผู้บริโภคเพ่ือโลกสวย ท่ีมองหาเฉพาะผลิตภณัฑ์อีโคเ่ทา่นัน้  
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 
ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงัประเดน็ตอ่ไปนี ้

1. พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคชาวไทย พบว่า ส่วนใหญ่จะซือ้สินค้าในวัน
จันทร์-ศุกร์   ดังนัน้ผู้ ประกอบการควรจัดโปรโมชั่นในวันเสาร์ - อาทิตย์หรือวันหยุดต่างๆ  
 เพ่ือกระตุ้นยอดขาย เช่น การลดราคา หรือการแถมสิ่งของต่างๆ เพ่ือจูงใจให้เกิดการซือ้สินค้า  
ในวนัดงักลา่วมากขึน้ 

2. ด้านความต้องการของลูกค้า ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการผลิต ให้มี
รูปแบบท่ีมีความทนัสมัยและผู้ออกแบบควรมีความคิดสร้างสรรค์เพ่ือสร้างความแตกต่าง ท าให้
สินค้ามีเอกลักษณ์ ควรมีการศึกษาและติดตามสถานการณ์การเปล่ียนแปลงของโลกในปัจจุบนั
เพ่ือให้เข้าใจความต้องการของกลุ่มผู้ บริโภคเจเนอเรชั่นวายท่ีเปล่ียนแปลงอยู่กับเทคโนโลยี
ตลอดเวลา การซือ้สินค้าทางออนไลน์ผู้ บริโภคมีการตดัสินใจซือ้บางครัง้พิจารณาจากรูปภาพ 
ผู้ประกอบการควรผลิตหรือจ าหนา่ยสินค้าท่ีมีคณุภาพด้วย 

3. ด้านต้นทุนของลูกค้า พบว่า ผู้ประกอบการควรตัง้ราคาให้เหมาะสมกับคณุภาพ
ของสินค้า และในการซือ้สินค้าประเภทแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ ผู้ บริโภคสามารถท่ีจะ
เปรียบเทียบราคากบัร้านค้าอ่ืนเพ่ือเปรียบเทียบสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้  

4. ด้านความสะดวก ดงันัน้ผู้ประกอบการควรพฒันาช่องทางการจ าหนา่ยในชอ่งทาง
ออนไลน์ให้มีความทันสมัยและมีหลากหลายช่องทางให้เกิดความสะดวก ไม่มีความซับซ้อน 
ตลอดจนการสร้างความน่าเช่ือถือในช่องทางการช าระเงิน โดยสามารถเข้าร่วมการจดทะเบียน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และน ามาแสดงให้ผู้บริโภครับทราบข้อมลู   

5. ด้านวิธีการติดตอ่ส่ือสาร ผู้ประกอบการควรประชาสมัพนัธ์ทกุช่องทางในช่องทาง
ออนไลน์เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ ในทุกช่องทาง การจัดโปรโมชั่นต่างๆ และการรีวิวสินค้าจากกลุ่ม
ลกูค้าท่ีซือ้ไปแล้ว ซึง่มีความส าคญัมาก เพราะในปัจจบุนักลุ่มผู้บริโภคมกัเข้าไปอา่นการรีวิวสินค้า
จากผู้บริโภคทา่นอ่ืนเพ่ือเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซือ้ 

6. ด้านสิ่งแวดล้อม สินค้าแฟชั่นอาจมองว่าเป็นสินค้าท่ีฟุ่ มเฟือย เปล่ียนไปตาม
กระแสตามสมยันิยม แต่ในปัจจบุนัผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วายท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ได้หนัมาใส่ใจและ
ตระหนกัตอ่สิ่งแวดล้อมมากขึน้ ผู้ประกอบควรผลิตหรือขายสินค้าประเภทแฟชัน่โดยการค านึงถึง
สิ่งแวดล้อมมากขึน้ เช่น การใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติกในการส่งสินค้าให้กับลูกค้าในช่องทาง
ออนไลน์ หรือการผลิตสินค้าหรือขายสินค้าท่ีผู้บริโภคสามารถใช้ได้นาน 
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7. ด้านสงัคม ผู้บริโภค Gen Y เป็นผู้บริโภครุ่นใหม่ ท่ีรับผิดชอบต่อสงัคม อาจเลือก
ซือ้สินค้าเพราะร้านค้ารักษามาตรฐานคุณภาพสินค้าหรือกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น เม่ือผู้บริโภค
สั่งซือ้สินค้าแล้ว ผู้ ประกอบการควรส่งสินค้าให้กับผู้ บริโภค และส่งสินค้าตามท่ีผู้บริโภคสั่งซือ้ 
เพราะตอนท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าจะเห็นเพียงแค่รูปภาพเท่านัน้ผู้ประกอบการควรมีความซ่ือสตัย์ใน
ข้อนี ้หรือการช่วยเหลือสงัคมในด้านอ่ืนๆ นอกจากการท าให้สงัคมดีขึน้แล้ว ยังสามารถส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัผู้ประกอบการอีกด้วย 

8. ผู้ ประกอบการควรจดทะเบียนพาณิชย์ต่างๆในการขายสินค้าออนไลน์                    
เพ่ือสร้างความนา่เช่ือถือให้กบัร้านค้า และสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภค 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ตอ่ไป 

1) ท าการศึกษา Gen อ่ืนๆ เพิ่ม เช่น Gen Z ท่ีเป็นเด็กรุ่นใหม่ๆ เพ่ือให้ได้รับทราบ
ข้อมลูใหม่ๆ  ความคิดเห็นจาก Gen ใหม่ๆ   ในการพฒันากลยทุธ์ตา่งๆ ให้ตอบสนองความต้องการ
ของแตล่ะ Gen ตอ่ไป 

2) ท าการศกึษาปัจจยัอ่ืนๆ เชน่ ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา สภาพแวดล้อมตา่งๆ  
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