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Abstract 

 

The objectives of this study were to: (1) study buying decision making of 

fashion clothes via online channels of Generation Y consumers; (2) compare buying 

decision making of fashion clothes via online channels of Generation Y consumers, 

classified by personal factors; and (3) analyze correlation coefficient between 

marketing mix factors and buying decision making of fashion clothes via online 

channels of Generation Y consumers. 

This study was quantitative research. The population of this study was 

un-known Generation Y consumers who used to buy fashion clothes via online channels.  
A sample size which determined by using Cochran method were 400 samples, using 

accidental sampling method. The research tool was a questionnaire. The statistical 

analysis was frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test analysis of variance, 

and Pearson's correlation coefficient. 

The results revealed that: (1) Generation Y consumers had opinions on 

their buying decision making of fashion clothes via online channels at a high level. 

(2) Generation Y consumers with different personal factors had different buying 

decision making of fashion clothes via online at statistically significance of 0 .05. 

(3) There was a correlation between marketing mix factors and buying decision 

making of fashion clothes via online channels among Generation Y consumers in the 

same direction, at a relatively high level of statistically significance of 0.05.  
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บทที่  1 

บทน า 
 
 

1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 
ในยุคสังคมดิจิทลั (Digital Society) ที่เทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงและพฒันา 

อย่างรวดเร็วและก้าวกระโดด ธุรกรรมที่เกิดขึ้นบนโลกออนไลน์เพิ ่มขึ้นในมูลค่ามหาศาล 
ส่งผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงทางด้านเศรษฐกิจและสังคมอย่างมาก เน่ืองจากปัจจุบ ัน
การบริการออนไลน์ของทั้งภาครัฐและเอกชนไดเ้ปล่ียนเป็นระบบดิจิทลัที่ทนัสมยั จากการส ารวจ
พฤติกรรมของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2562 ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(สพธอ.) หรือ ETDA พบว่าคนไทยมีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่ 10 ชั่วโมง 22 นาทีต่อวนั 
ซ่ึงเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ืองจากปีที่ผา่นมา ในวนัหยดุมีการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียมากกว่าวนัท างาน 
นอกจากน้ี อุปกรณ์ที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบที่หลากหลายและราคายงัมีแนวโน้มลดลง 
ประกอบกบัการส่งเสริมการขายระบบอินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นที่ท  าให้เกิดแรงจูงใจในการใชอิ้นเทอร์เน็ต
เพิ่มขึ้น จากการส ารวจดังกล่าวยงัพบว่ากิจกรรมออนไลน์ยอดนิยม 10 อนัดบัแรก ได้แก่ การใช้
โซเชียลมีเดีย (Social Media) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) อินสตาแกรม (Instagram) 
ร้อยละ 91.2 รองลงมา คือ การดูหนงั และฟังเพลงออนไลน์ร้อยละ 71.2 การคน้หาขอ้มูลออนไลน์
ร้อยละ 70.7 การรับ-ส่งอีเมลร้อยละ 62.5 การช าระเงินออนไลน์และช าระค่าสินคา้และบริการ
ค่าบตัรเครดิตออนไลน์ร้อยละ 60.6 การอ่านหนังสือบทความออนไลน์ร้อยละ 57.1 การซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 57 การติดต่อส่ือสารออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 50 เล่นเกมออนไลน์
คิดเป็นร้อยละ 34.1 ถ่ายทอดสด (Live) คิดเป็นร้อยละ 29.6 ดังนั้น จะเห็นได้ว่ากิจกรรมที่ได้รับ
ความนิยมหลายกิจกรรมเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์หรือ การตลาดออนไลน์ 
ซ่ึงเป็นการท าตลาดผา่นส่ือออนไลน์ต่าง  ๆเช่น การใชโ้ซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม เวบ็ไซต ์
อีเมล แอปพลิเคชนั อีคอมเมิร์ซ เป็นตน้ การตลาดออนไลน์เป็นการส่ือสารผ่านเน้ือหา ในรูปแบบ
ของวีดีโอ อินโฟกราฟิก รูปภาพ ขอ้ความ หรือการผสมผสานทุกอยา่งเขา้ดว้ยกนัมีวตัถุประสงค์
เพื่อท าให้สินคา้เป็นที่รู้จกัและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้และบริการเพิ่มขึ้น การตลาดออนไลน์
กล่าวรวมถึงธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) เอสคอมเมิร์ซ (S-Commerce) 
และเอ็มคอมเมิร์ซ (M-Commerce) ของประเทศไทยเติบโตขึ้นอยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ีมาจากเทคโนโลยี
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ที่กา้วหนา้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต ที่ง่าย สะดวกและรวดเร็ว ในมุมมองของผูป้ระกอบธุรกิจ
ต่างมองวา่เวลาน้ีเป็นช่องทางการขายหลกัในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยเฉพาะอยา่งยิง่การท า อีคอมเมิร์ซ 
เอสคอมเมิร์ซ และเอ็มคอมเมิร์ซ เน่ืองจากมีความสะดวกในการใชง้าน ระบบช าระเงินหลากหลาย
ช่องทาง ระบบจดัการสินคา้และขนส่ง ถึงปลายทางพร้อมเก็บเงิน ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคผูบ้ริโภค
ไดร้ับความสะดวกสบายและมัน่ใจในระบบการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน่มากขึ้น (จุฑารัตน์ 
เกียรติรัศมี, 2558) และจากการศึกษาของธนาคารแห่งประเทศไทยพบว่าในช่วง 5 ปี การเติบโต
ของอีคอมเมิร์ซ เติบโตร้อยละ 8-10 ต่อปี ธุรกิจรับส่งพสัดุด่วนมีการเติบโตร้อยละ 11 ต่อปี 
และธุรกิจขนส่งอาหารเติบโตสูงเฉล่ียร้อยละ 10 ต่อปี เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่ตอ้งการความสะดวก 
และรวดเร็วมากขึ้น รวมทั้งผูป้ระกอบการขายเส้ือผา้ตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง่้ายและมากยิง่ขึ้น 
จะเห็นได้ว่าท  าการตลาดออนไลน์ เป็นช่องทางการค้าที่น่าสนใจเป็นอย่างมาก เพราะนับวนั
การตลาดสินคา้ออนไลน์ยิ่งเติบโตขึ้นเร่ือยๆ และมีความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ 
เขา้ถึงไดง่้าย ประหยดัเวลาในการเดินทาง เหมาะกบัสงัคมที่เปล่ียนไปจากอดีต 

นอกจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยแีลว้ จากสถานการณ์การระบาดของโรค
ติดเช้ือไวรัสโคโรน่า (COVID-19) คนจ านวนมาก ส่งผลให้ประชากรเกือบทัว่ทั้งโลกตอ้งปรับเปล่ียน
พฤติกรรมมาท างานจากบา้น (Work from home) เพือ่หลีกเล่ียงการระบาดของโรค แต่การอุปโภคบริโภค
ยงัเป็นส่ิงจ าเป็น คนจึงมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการใชจ่้ายเงินและสนใจใชธุ้รกิจบริการดิจิทลั
มากขึ้น การซ้ือผ่านแพลตฟอร์ม ระบบอินเตอร์เน็ตท าไดง่้าย สะดวกและรวดเร็ว ผูป้ระกอบธุรกิจ
มีการเพิม่การใหบ้ริการมากขึ้นดว้ย เป็นโอกาสในการเติบโตทางธุรกิจบริการดิจิทลั การตลาดออนไลน์ 
จึงได ้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากสามารถซ้ือสินคา้ได ้ตลอด 24 ชม. มีสินคา้
หลากหลายรูปแบบให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือ และสามารถเลือกซ้ือโดยที่ผูซ้ื้อไม่ตอ้งเจอผูข้าย 
ซ่ึงการเกิดโรคระบาดคร้ังน้ี ท  าให้เกิดการหลีกเลี่ยงการพบปะและการสัมผสัส่ิงของต่างๆ 
เพราะมีความหวาดระแวงต่อการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า  (COVID-19) 
ประกอบกบัยงัไม่สามารถคาดการณ์ไดว้่า การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรน่า (COVID-19) 
ในคร้ังน้ีจะยืดเยื้อไปอีกนานแค่ไหน จึงส่งผลกระทบต่อธุรกิจต่างๆ ท าให้การซ้ือของออนไลน์
กลายเป็นรูปแบบการคา้ขายที่ปลอดภยัและมีประสิทธิภาพมากที่สุด และมีแนวโน้มจะเติบโต
อยา่งต่อเน่ือง อีกทั้งเว็บไซต์ช้อปป้ิงออนไลน์ในประเทศไทย ระบุผลการส ารวจว่าคนในอายุ
ระหว่าง 25-34 ปี มีแนวโน้มการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ร้อยละ 51 ซ่ึงมากกว่ากลุ่ม
คนวยัอ่ืนๆ ซ่ึงจากผลส ารวจดังกล่าวสัมพนัธ์กับการแบ่งกลุ่มประชากรของนักเศรษฐศาสตร์ 
โดยแบ่งกลุ่มคนออกเป็น 4 กลุ่ม โดยใช้ช่วงอายุเป็นเคร่ืองมือในการแบ่งกลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม 1 
เจเนเรชัน่เบบี้บูมเมอร์ (Generation Baby Boomer) กลุ่มที่ 2 คือ เจเนเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) 
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กลุ่มที่ 3 คือ เจเนเรชั่นวาย (Generation Y) และกลุ่มที่ 4 คือ เจเนเรชั่นแซด (Generation Z) 
ซ่ึงในแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์พฤติกรรมการซ้ือ ขาย ของคนทั้ง 4 กลุ่มแตกต่างกนั กลุ่มผูบ้ริโภค
ที่ทัว่โลกก าลังให้ความส าคญัมากที่สุด คือ กลุ่มเจเนเรชั่นวาย ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรวยัท างาน
ที่มีสดัส่วนสูงที่สุดใน 4 กลุ่มที่กล่าวมาขา้งตน้ ดว้ยช่วงอายทุี่อยูร่ะหว่าง 25-39 ปี ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
เป็นกลุ่มคนส่วนใหญ่จะเป็นผูท้ี่เรียนจบแล้ว การศึกษาสูง อยู่ในช่วงตน้ของชีวิตการท างาน
หรือการเร่ิมสร้างเน้ือสร้างตวั และมีรายไดสู้ง ท าใหมี้ก าลงัซ้ือสูง นกัเศรษฐศาสตร์มีการคาดการณ์
ว่าคนกลุ่มน้ีใช้จ่ายรวมกนัเฉล่ียราว 2 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปี ที่ส าคญัทวีปเอเชียเป็นทวีป
ที่มีประชากรชาวเจเนเรชัน่วาย มากที่สุด ดว้ยจ านวนมากกว่า 1 พนัลา้นคน หรือราวร้อยละ 86 
ของเจเนเรชัน่วาย ทวัโลก ตอ้งถือวา่น่ีคือกลุ่มที่มีก  าลงัซ้ือมหาศาล (กรมสุขภาพจิต : 24 กนัยายน 2563) 

จากบริบททางดา้นสงัคมที่เปล่ียนไปทั้งจากสถานการณ์โรคระบาดที่เกิดขึ้น เทคโนโลย ี
และพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากยิง่ขึ้น ท  าให้การด ารงชีวิตของคนเปล่ียนแปลงไป เน่ืองจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการความสะดวกประหยดัเวลา และปลอดภยัมากขึ้น การเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์กลายเป็นส่ิงจ าเป็น และอ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภค
มากขึ้น การศึกษาปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย (อาย ุ25-39 ปี) จึงเป็นเร่ืองที่น่าสนใจว่ามีปัจจยัใดบา้ง ที่มีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย เพือ่ให้ผูป้ระกอบการน าผลการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุง 
และพฒันา การบริหารธุรกิจเพือ่ตอบสนองผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ขึ้น 

 

2. วตัถุประสงค์การศึกษา 
 

2.1 เพือ่ศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม
เจเนเรชัน่วาย  

2.2 เพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

2.3 เพือ่วเิคราะห์ความสมัพนัธข์องปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
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3. กรอบแนวคดิการศึกษา 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 
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4. สมมติฐานการศึกษา 
 

4.1 การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย
อยูใ่นระดบัมาก 

4.2 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั 

4.3 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 

5. ขอบเขตการศึกษา 
 

5.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือผูซ้ื้อเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย (อายุ 25-39) ซ่ึงไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงหากลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี
ของคอแครน ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 ราย ทั้งน้ีเพือ่ป้องกนัความผดิพลาดที่อาจเกิดขึ้น
ผูศ้ึกษาจึงไดเ้พิม่กลุ่มตวัอยา่งอีก 15 ราย รวมกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 ราย  

5.2 ขอบเขตด้านเวลา 
เดือนตุลาคม 2563 ถึงเดือนกุมภาพนัธ ์2564 

5.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
การศึกษาปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชั่นวายน าทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย และการตดัสินใจซ้ือ โดยก าหนดเป็นตวัแปรในการศึกษา ดงัน้ี  

5.3.1 ตัวแปรต้น  
ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการ  

ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายแยกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้

5.3.2 ตัวแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือ ประกอบด้วย การรับรู้ความตอ้งการ 
การหาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือมาใช ้
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6. ค านิยามศัพท์ 
 

6.1 การตลาดออนไลน์  หมายถึง การซ้ือขายเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ 
เช่น โซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม เวบ็ไซต์ อีเมล์ แอปพลิเคชนั อีคอมเมิร์ซ เป็นตน้ 
การขายเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์เป็นการส่ือสารผ่านเน้ือหาในรูปแบบของขอ้ความ รูปภาพ 
วีดีโอ อินโฟกราฟิก หรือการผสมผสานทุกอย่างเขา้ด้วยกัน มีวตัถุประสงค์เพื่อท าให้สินคา้
เป็นที่รู้จกัและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้และบริการเพิม่ขึ้น  

6.2 ช่องทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง ช่องทางที่ผู ซ้ื้อและผูข้ายตกลงซ้ือขาย
เส้ือผา้แฟชัน่ผา่นระบบอินเตอร์เน็ตในช่องทางออนไลน์รูปแบบต่างๆ เช่น เวบ็ไซต ์มาร์เก็ตเพลส 
โซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม แอปพลิเคชนั เป็นตน้ โดยสามารถซ้ือขายเส้ือผา้แฟชั่น
ผา่นช่องทางออนไลน์ท  าใหผู้ซ้ื้อไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือเส้ือผา้ดว้ยตนเอง 

6.3 ผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรช่ันวาย หมายถึง ผูซ้ื้อเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ที่มี
อายรุะหวา่ง 25-39 ปี เป็นกลุ่มคนที่มีท  างานแลว้ มีรายไดจ้าการประกอบอาชีพ และสามารถตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้

6.4 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

7.1 ผูศ้ึกษาในฐานะผูข้ายสินคา้ออนไลน์สามารถน าขอ้มูลไปปรับปรุงการให้บริการ
ส าหรับกลุ่มลูกคา้เจเนเรชัน่วาย  

7.2 ผูป้ระกอบธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ สามารถน าผลการศึกษาไปใชเ้ป็นขอ้มูล
ประกอบการตดัสินใจในการวางแผนกลยทุธ์ของธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และมีความสามารถในการแข่งขนัในตลาดออนไลน์ได ้ 

7.3 ผูท้ี่สนใจสามารถน าขอ้มูลไปใชใ้นการศึกษาและเป็นแนวทางให้ท  าธุรกิจออนไลน์
ต่อไป 



บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

ในการศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง “ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย” ผูศ้ึกษาไดท้บทวนวรรณกรรมเป็นการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดการตลาดออนไลน์ 
2. แนวคิดการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  
3. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
4. ทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
5. ลกัษณะของผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วาย 
6. ผลงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิการตลาดออนไลน์ 
 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ การท าธุรกรรมการคา้แบบดิจิทลั
ระหว่างกลุ่มองคก์รและบุคคล โดยมีความแพร่หลายและการเขา้ถึงไดทุ้กที่ทุกเวลา เทคโนโลยี
ที่เป็นมาตรฐาน ขอ้มูลและเน้ือหาจ านวนมาก (Laudon, 2020, p. 407) มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าให้
สินคา้เป็นที่รู้จกัเพิ่มมากขึ้น โดยใชว้ิธีต่างๆ เพื่อโฆษณาสินคา้ เช่น การใชว้ิธีการคน้หาบนกูเกิล 
การตลาดที่ท  าผา่นอีเมล เพือ่ส่งข่าวสาร โปรโมชัน่ต่างๆ ถึงลูกคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ท าการตลาด
ผ่านโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ โดยน าสินคา้ไปเผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้และเกิด
ความสนใจในสินคา้และบริการ น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเพือ่ความส าเร็จขององคก์าร 

รูปแบบการตลาดออนไลน์ที่สามารถพบเห็นไดใ้นปัจจุบนั มีดงัน้ี  
1) การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E – Commerce : Electronic Commerce) เป็นการใช้

อินเทอร์เน็ตและเวบ็ไซตเ์พือ่ท  าธุรกรรมทางธุรกิจเป็นการท าธุรกรรมการคา้แบบดิจิทลัระหว่างผูซ้ื้อ
และผูข้าย รายการธุรกรรมที่เกิดขึ้นผ่านทางอินเทอร์เน็ตและเว็บไซตต่์างๆ ขอ้ดีให้ผูซ้ื้อสามารถ
เขา้ถึงและซ้ือสินคา้ไดง่้ายและไม่จ ากดัช่วงเวลา ไม่ว่าผูซ้ื้อสินคา้จะอยูท่ี่ใดก็สามารถซ้ือสินคา้ได ้
(Laudon, 2020, p. 40) 
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2) การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนที่ (M – Commerce : Mobile Commerce) 
เป็นการท าธุรกรรมของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ซ่ึงใชเ้คร่ืองมือส่ือสารประเภทไร้สาย เช่น โทรศพัทมื์อถือ 
แท็บเลต เพื่อท าธุรกรรมทางธุรกิจเป็นการท าธุรกรรมการคา้แบบดิจิทลัระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย 
(สัลยทุธ ์สวา่งวรรณ, 2563, น. 354) ยกตวัอยา่ง การท าธุรกรรมบนแอปพลิเคชัน่บนโทรศพัทมื์อถือ
ต่างๆ เช่น การท าธุรกรรมการเงินผ่านโมบายแบงคก้ิ์ง (Mobile Banking) การสั่งอาหารผ่านแอปพิเคชัน่ 
การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ เป็นตน้ มีขอ้ดีใหผู้ซ้ื้อสามารถเขา้ถึงและซ้ือสินคา้ไดง่้ายและไม่จ ากดั
ช่วงเวลาไม่วา่ผูซ้ื้อสินคา้จะอยูท่ี่ใดก็สามารถซ้ือสินคา้ไดแ้ละมีความสะดวกสะบายมากกว่าการใช้
คอมพวิเตอร์ในการคน้หาสินคา้ (Laudon, 2020, p. 409) 

3) การพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ผ่านส่ือสังคม (S - Commerce : Social Commerce) 
เป็นการใชอิ้นเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์เพื่อท าธุรกรรมทางธุรกิจเป็นการท าธุรกรรมการคา้
แบบดิจิทลั ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็นการพูดคุย การติดต่อส่ือสาร 2 ทาง 
(Laudon, 2020, p. 40) เปรียบเสมือนการขายสินคา้ในตลาดนัด ยกตวัอยา่ง การขายผ่านเฟซบุ๊ก 
การขายผา่นอินสตาแกรม เป็นตน้ โซเชียลคอมเมิร์ซมีขอ้ดี คือ การรวมกลุ่มของกลุ่มคนที่มีความชอบ
เหมือนกนั คนที่มีลกัษณะความตอ้งการคลา้ยกนั คนที่มีมีความชอบเหมือนกนั คนที่มีมีพฤติกรรม
คลา้ยๆ กนั ท าใหส้ามารถเลือกเฉพาะเจาะจงวา่จะขายสินคา้ใหค้นกลุ่มใด 

1.1 ช่องทางการขายผ่านออนไลน์ 
ช่องทางการขาย คือช่องทางที่เราใชใ้นการน าเสนอสินคา้และบริการให้กบัลูกคา้

ทั้งแบบไม่ตอ้งจ่ายค่าโฆษณา และแบบตอ้งจ่ายค่าโฆษณา รวมทั้งใชเ้ป็นแหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
และบริการ ท าใหลู้กคา้สามารถพดูคุย ติดต่อสอบถาม หรือสัง่ซ้ือสินคา้ได ้ 

1.1.1 ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E - Business : Electronic Business) เป็นการใชอิ้นเทอร์เน็ต
และเวบ็ไซต ์เพื่อน าเสนอสินคา้และบริการให้เป็นที่รู้จกั มีการสร้างร้านคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
มีการออกแบบใหส้วยงาม การมีเวบ็ไซตเ์ปรียบเสมือนการมีร้านคา้เป็นของตวัเอง สามารถบริหารจดัการ
ตามความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงการขายผ่าน ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ น้ีเปรียบเสมือนการมีหน้าร้าน 
ผูซ้ื้อสามารถเขา้ไปเลือกดูสินคา้ คน้หาสินคา้ การเลือกลงตะกร้าสินคา้ก่อนท าการช าระเงิน 
ซ่ึงหากมีการช าระเงินหรือการท าธุรกรรมทางการเงินเกิดขึ้นถือว่าเป็นอีคอมเมิร์ซ ยกตวัอยา่ง 
เช่น เวบ็ไซตด์อทคอม (บริษทัที่จดทะเบียนช่ือบนอินเทอร์เน็ตในช่ือต่าง  ๆและปิดทา้ยดว้ยดอทคอม (.com) 
(สลัยทุธ ์สว่างวรรณ, 2560, น. 353) ซ่ึงธุรกิจส่วนใหญ่เน้นการสร้างแบรนด์ของตนเองให้เป็นที่รู้จกั 
มีความน่าเช่ือถือของร้านคา้ 
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1.1.2 มาร์เก็ตเพลส (Marketplace) เปรียบเหมือนการขายสินคา้ในห้างสรรพสินคา้ 
เป็นการรวมสินคา้จากผูข้ายน ามาจดัจ าหน่ายในมาร์เก็ตเพลส ผูข้ายอยูภ่ายใตก้ฎเกณฑข์องมาร์เก็ตเพลส 
ซ่ึงการขายในลักษณะน้ีผูข้ายไม่จ าเป็นจะตอ้งมีเว็บไซต์ของตวัเองสามารถน าสินคา้เขา้ไปขาย
ในมาร์เก็ตเพลสได้เลย เช่น ช้อปป้ี (Shopee) ลาซาด้า (Lazada) เป็นตน้ โดยมาร์เก็ตเพลสจะมี
แพลตฟอร์ม เช่น เว็บไซต์และโมบายแอปพลิเคชั่น รองรับการขายสินคา้และบริการ ซ่ึงผูซ้ื้อ
สามารถเขา้ไปเลือกดูสินคา้ คน้หาสินคา้ การเลือกลงตะกร้าสินคา้ก่อนท าการช าระเงิน เม่ือมีการ
ช าระเงินหรือการท าธุรกรรมทางการเงินเกิดขึ้นผ่านเวบ็ไซตถื์อว่าเป็นอีคอมเมิร์ซและหากท าธุรกรรม
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ถือวา่เป็นเอ็มคอมเมิร์ซ นอกจากน้ีมาร์เก็ตเพลสเป็นการรวมสินคา้จากผูข้าย
น ามาจดัจ าหน่ายเปรียบเหมือนการขายสินคา้ในห้างสรรพสินคา้ ท  าให้มีสินคา้ให้เลือกหลายหลาย
คน้หาง่าย เปรียบเทียบราคาง่าย เช่น การซ้ือผ่านชอ้ปป้ี ลาซาดา้ เป็นตน้ อีกทั้งการซ้ือผ่านมาร์เก็ตเพลส 
มีการการันตีจากร้านคา้วา่จะไดรั้บสินคา้แน่นอน 

1.1.3 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นการใช้อินเทอร์เน็ตและส่ือสังคม
ออนไลน์เพื่อท าธุรกรรมทางธุรกิจเป็นการท าธุรกรรมการคา้แบบดิจิทลั ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย
ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นการพดูคุย การติดต่อส่ือสาร 2 ทาง (Laudon, 2020, P 40) เปรียบเสมือน
การขายสินคา้ในตลาดนัด ยกตวัอยา่ง การขายผ่านเฟซบุ ๊ก การขายผ่านอินสตาแกรม เป็นตน้ 
การขยายตวัของส่ือสังคมออนไลน์ที่เพิ่มมากขึ้น รวมถึงคุณสมบติัของส่ือสังคมออนไลน์ที่มีการ
พฒันามากขึ้นเร่ือยๆ ไม่ว่าจะเป็น การแบ่งปัน (Sharing) การส่งต่อ (Retweet) การแสดงความคิดเห็น 
(recommend) ท  าใหข้อ้มูลแพร่กระจายออกไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว (สัลยทุธ์ สว่างวรรณ, 2560, น. 354) 
การเลือกซ้ือสินคา้จากช่องทางส่ือสังคมออนไลน์มีหลากหลาย ทั้งการไลฟ์ (Live) มาร์เก็ตเพลส 
เพจ การซ้ือขายผ่านกล่องขอ้ความ ในโซเชียลมีเดียมีลกัษณะการขายที่หลากหลาย แต่เมื่อเกิด
การท าธุรกรรมดา้นการเงินถือเวา่เป็นโซเชียลคอมเมิร์ซ 

จากที่ไดก้ล่าวมานั้น ผูศึ้กษาเห็นวา่การท าการตลาดออนไลน์ในมุมมองของผูศึ้กษา
ในการด าเนินธุรกิจนั้นสามารถใช้หลายช่องทางในการขายสินคา้ หากธุรกิจมีช่องทางการขาย
ที่หลากหลายนั้นถือวา่เป็นโอกาสทางธุรกิจที่จะสร้างการแข่งขนัและมีความไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนั
มากกวา่ซ่ึงจะเป็นโอกาสที่จะน าธุรกิจประสบผลส าเร็จอยา่งย ัง่ยนือีกดว้ย 
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1.2 ความแตกต่างระหว่างการตลาดออนไลน์และตลาดดั้งเดิม 
การตลาดออนไลน์ยงัมีความคลา้ยกบัตลาดดั้งเดิม แต่การตลาดออนไลน์มีความแตกต่าง

จากตลาดดั้งเดิม (พมิพช์นก รุ่งรัชตพร, 2561, น. 34) ดงัน้ี 
1) รูปแบบตลาดดั้งเดิมและตลาดออนไลน์มีแตกต่างกนัอย่างชดัเจน โดยเฉพาะ

รูปแบบร้านคา้ซ่ึงการตลาดแบบดั้งเดิมตอ้งมีร้านคา้ มีผลิตภณัฑน์ าเสนอ แต่ตลาดออนไลน์คือการ
ที่ท  าใหข้อ้มูลแพร่กระจายบนตลาดออนไลน์มากที่สุด โดยไม่ตอ้งสนใจโครงสร้าง 

2) วิธีการส่ือสาร ตลาดดั้งเดิมเป็นการส่ือสารโดยตอ้งพบเจอตวัต่อตวัหรือการ
ที่ผูบ้ริโภคเดินเขา้ร้าน ตลาดออนไลน์เป็นการส่ือสารผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ความสามารถในการ
ส่ือสารสามารถท าไดห้ลายรูปแบบทั้งดา้นการโฆษณา การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ 

3) ระยะเวลา ตลาดดั้งเดิมจะใชร้ะยะยาว ส่วนตลาดออนไลน์มีการโตต้อบอยา่งรวดเร็ว 
4) ลกัษณะการติดต่อกบักลุ่มผูบ้ริโภค รูปแบบตลาดดั้งเดิมจะเป็นการปกปิดความลบั

ทางธุรกิจ ส่วนตลาดออนไลน์เนน้การเปิดเผยขอ้มูล 
5) ช่วงระยะเวลา ตลาดดั้ งเดิมเดิมการท างานเป็นเวลา ส่วนตลาดออนไลน์

เน้นดา้นความสะดวกในการเขา้ถึง ติดต่อไดต้ลอดเวลา 
6) ขอบเขตลูกคา้ ตลาดดั้งเดิมเดิมมีกลุ่มเฉพาะเจาะจง ส่วนตลาดออนไลน์มีกลุ่ม

ลูกคา้จ  านวนมากและมีโอกาสที่จะเขา้หาโอกาสกลุ่มเป้าหมายใหม่ไดต้ลอดเวลา 
7) รูปแบบภาษาที่ใช้ ตลาดดั้ งเดิมใช้ภาษาที่ เป็นทางการ แต่ตลาดออนไลน์

ค่อนขา้งอิสระในการใชภ้าษา ทั้งน้ีก็เพราะเพือ่ใหเ้ขา้ถึงกลุ่มคนไดง่้ายนัน่เอง 
1.3 ประเภทของเส้ือผ้าแฟช่ัน 

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงเวลามีความแตกต่างกนั บางคร้ังสินคา้
บางประเภทจะเป็นที่นิยม และความตอ้งการในสินคา้นั้นจะมีมาก แต่เม่ือผ่านพน้ระยะเวลานั้นๆ 
ไปแลว้ หรือสินคา้ประเภทนั้นถูกตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นจ านวนมากแลว้ 
ความตอ้งการในตวัสินคา้นั้นก็จะลดลง ดงันั้น สามารถสรุปไดว้่าสินคา้ทุกชนิดมีเร่ืองของแฟชัน่
เขา้มาเก่ียวขอ้ง โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้ในตลาดอุปโภคบริโภค ที่ซ้ือสินคา้ต่างๆ ดว้ยเหตุจูงใจ
ทางอารมณ์มากกว่าเหตุผล โดยบทบาทของแฟชัน่จะเขา้มามีส่วนเกี่ยวขอ้งอยา่งมากในธุรกิจ
ของเส้ือผา้ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2541)  

ส าหรับเส้ือผา้แฟชัน่ในประเทศไทย ไดรั้บอิทธิพลมาจากต่างประเทศหลากหลาย 
เช่น จีน ญี่ปุ่ น เกาหลีใต ้ประเทศในแถบตะวนัออก เป็นตน้ เน่ืองจากหลายสาเหตุ เช่น ความสนใจ
ตามศิลปิน ดารา ยทููปเบอร์ เน็ตไอดอล ราคาสินคา้จากประเทศจีนที่มีราคาต ่า กระแสวฒัธรรม
ทางเทคโนโลย ีเป็นตน้ ปัจจุบนัมีการออกแบบเส้ือผา้แฟชัน่มากมายและหลากหลาย และมีการ



11 

แบ่งประเภทเส้ือผา้แฟชัน่หลากหลายแบบ เช่น แบ่งตามลกัษณะการใชง้าน แบ่งตามความนิยม 
แบ่งตามลกัษณะรูปร่าง แบ่งตามเพศ และแบ่งตามอาย ุเป็นตน้ ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาจึงแบ่งประเภท
ของเส้ือผา้แฟชัน่ตามความนิยมของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

1) เส้ือยดื เป็นเคร่ืองแต่งกายท่อนบน มีทั้งแบบเส้ือคอกลมและคอว ี
2) เส้ือเช้ิต มีลกัษณะแขนยาว มีปกคอเส้ือ  
3) เส้ือชีฟอง มีลกัษณะเส้ือผา้จะบางกว่าเส้ือผา้แบบอ่ืน มีลักษณะบาง โปร่งใส

และเบา ใส่สบาย เส้ือชีฟองจะนิยมใส่เส้ือซบัในก่อนแลว้ค่อยใส่เส้ือชีฟองทบัไปอีกที 
4) จัม๊สูท มีลกัษณะที่เส้ือและกางเกงจะเยบ็ติดกนั จั้มสูทจะมีทั้งแบบ กางเกงขาสั้น

และกางเกงขายาว หรือกระโปรง  
5) ชุดเดรส มีลกัษะเป็นกระโปรงยดึติดกบัเส้ือ จะมีทั้งแบบกระโปรงสั้นและกระโปรงยาว 

สามารถใส่ไปงานเล้ียงต่างๆ ได ้เส้ือผา้แบบน้ีจะนิยมใส่แบบเขา้รูปเพราะจะดูสวยงามมากขึ้น 
6) ชุดราตรี เป็นชุดที่นิยมใส่ไปงานที่เป็นทางการ เช่น งานแต่ง หรืองานเล้ียง

ตามโรงแรม ชุดราตรีส่วนมากจะเป็นชุดราตรียาว 
7) กางเกงยนีส์ เป็นกางเกงขายาวและขาสั้น ผา้จะค่อนขา้งหนา  
8) กางเกงเลคก้ิง มีลกัษณะเป็น ผา้ยดืบาง และรัดรูป นิยมท าออกมาเป็นสีสัน

ที่หลากหลาย 
1.4 ปัจจัยที่ท าให้การขายเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ประสบความส าเร็จ 

1.4.1 สร้างความแตกต่างและตวัตนบนช่องทางออนไลน์ ที่เป็นเอกลักษณ์
ให้กับร้านคา้ หรือสินคา้ที่จ  าหน่าย และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้เพื่อให้ลูกคา้
นึกถึงเป็นอนัดบัแรก 

1.4.2 สร้างจุดเด่นให้ชัดเจนในการน าเสนอ โดยเลือกแบบเส้ือผา้ที่จะขาย
และสร้างเร่ืองราวให้สอดคลอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที่มีความสนใจการแต่งตวัเพื่อเป็นการ
เพิม่มูลค่าจากการเล่าเร่ืองราวของสินคา้  

1.4.3 สร้างสดัส่วนการท าการตลาดบนโลกออนไลน์ให้เหมาะสม โดยวิเคราะห์
พฤติกรรมการซ้ือและการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้เพือ่น ามาปรับปรุงพฒันาร้านคา้ใหมี้ยอดขายเพิม่ขึ้น  

1.4.4 ค านึงถึงคุณภาพของสินคา้ เป็นการเลือกเส้ือผา้ที่มีคุณภาพเพื่อให้ลูกคา้เกิด
ความประทบัใจ และน าไปสู่ความมัน่ใจต่อผูข้ายและการซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อไป 
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1.4.5 ใหค้วามส าคญักบัรูปภาพ ควรออกแบบหนา้ร้านออนไลน์มีรูปภาพดึงดูดลูกคา้
ใหเ้ขา้ชม เน่ืองจากไม่สามารถเห็นสินคา้จริงและไม่สามารถสัมผสัได ้ดงันั้น รูปภาพตอ้งมีสีที่ชดัเจน 
คมชดั และเก็บรายละเอียดไดค้รบถว้น ไดแ้ก่ ลวดลาย รูปแบบ และวสัดุที่ใช ้เช่น เน้ือผา้ กระดุม 
และโบว ์เป็นตน้ โดยควรเป็นรูปภาพที่ถ่ายมาจากสินคา้จริงเท่านั้น 

1.4.6 มีการรีววิจากลูกคา้จริง การรีวิวสินคา้เป็นส่ิงที่รับประกนั (Garuntee) ร้านคา้ 
ให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมั่น ความไวว้างใจ และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ทั้งส่วนที่ลูกคา้
แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับร้านคา้หรือตวัผูข้ายสินคา้ เช่น ขอ้ความสนทนาหรือรูปถ่าย เป็นการ
สร้างความน่าเช่ือถือไปในตวั เพราะมีการส่งสินคา้ใหจ้ริง มีผลตอบรับจากลูกคา้ที่เคยสั่งซ้ือไปแลว้ 
เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซ้ือเพื่อเพิ่มจ านวนลูกค้าใหม่ ทั้ งน้ี  ต ้องแน่ใจว่าข ้อมูลที่เปิดเผย
ไม่ล่วงล ้าสิทธิส่วนบุคคลของลูกคา้ 

1.4.7 มีการเคล่ือนไหวร้านคา้ออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ การท าให้ร้านคา้ออนไลน์
มีการเคล่ือนไหวตลอดเวลาเป็นการส่ือสารกบัลูกคา้อีกรูปแบบเพือ่ใหลู้กคา้ทราบวา่ร้านคา้เรายงัมีสินคา้ขาย 

1.4.8 การบริการที่ดี เป็นการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า เน่ืองจากการ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้นั้นส่วนหน่ึงมาจากการบริการที่ดี ให้ค  าแนะน า การตอบค าถามและแกไ้ข
ปัญหา การพูดจาดี ตรวจสอบสินคา้ ส่งสินคา้ไดถู้กตอ้ง รวดเร็ว การบริการหลงัการขายต่างๆ 
ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือและมีการแนะน าลูกคา้อ่ืนๆ ต่อไป น าไปสู่การขายและประสบผลส าเร็จ
ในการเป็นขายเส้ือผา้ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้

1.5 ตัวอย่างผู้ขายเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ 
จากร้านจ าหน่ายเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์จ  านวนมาก จากประสบการณ์

ของผูศึ้กษา รวบรวมรายช่ือตวัอยา่งร้านคา้ที่ขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์ระหว่าง พ.ศ. 2563 - 2564 
ร้านคา้ที่มีความรวดเร็วในการตอบค าถาม และมีผูต้ิดตามจ านวนมาก ดงัตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 ตวัอยา่งผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ที่ประสบความส าเร็จ 
 

ช่ือร้านค้า 
ช่องทางการขายเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ 

เวบ็ไซต์ มาเกต็เพลส โซเชียลมเีดีย 
ร้าน ถูกทุกอยา่ง@madamnamshop    ชอ้ปป้ี   
ร้าน beaumbra    ชอ้ปป้ี   
ร้าน 12febuary.style    ชอ้ปป้ี / ลาซาดา้ อินสตาแกรม /ไลน์  
ร้าน Lookmoo shop 2      อินสตาแกรม /ไลน์  
ร้านเดรสสาวอวบ ราคาถูก By ANN  เวบ็ไซต ์   เฟซบุก๊/ไลน์  
ร้าน thaishoponline  เวบ็ไซต ์     
ร้าน RIREW      เฟซบุก๊/ไลน์  
ร้าน เส้ือผา้ราคาส่ง - NN_Shop by  
วริศรา โพธ์ิศรีทอง      

เฟซบุก๊/ไลน์  

ร้าน เส้ือผา้แฟชัน่สาวอวบอว้นราคาถูกมาก
CasanoveeLive      

เฟซบุก๊/ไลน์  

 
จากตารางที่ 2.1 แสดงตวัอยา่งผูข้ายเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ที่ มีผูติ้ดตามจ านวนมาก 

จากตวัอย่างขา้งตน้จะเห็นได้ว่ามีบางร้านมีการขายสินคา้หลากหลายช่องทาง อาจจะเน่ืองจาก
การมีหลายช่องทางในการขายสามารถเพิ่มโอกาสทางการขาย รวมทั้งการส่งเสริมการขาย
จากมาเก็ตเพลสที่ช่วยเพิม่ยอดขายใหร้้านคา้อีกดว้ย 

จากการเติบโตของช่องทางการซ้ือขายออนไลน์อย่างต่อเน่ือง ผูป้ระกอบการ
มีการปรับตวัเพือ่ความอยูร่อดของกิจการจึงหันมาขายออนไลน์มากยิง่ขึ้น มีการคิดคน้รูปแบบกลวิธี 
ในการดึงดูด และสร้างความน่าสนใจในการขาย เช่น การไลฟ์สด การเพิ่มช่องทางการขายสินคา้
ออนไลน์ เป็นตน้ ท าให้แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจการขายเส้ือผา้แฟชั่นออนไลน์จึงมีมากขึ้น 
เน่ืองจากสามารถซ้ือสินคา้ไดต้ลอดเวลา มีสินคา้หลากหลายรูปแบบให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือ 
สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ และสามารถเลือกซ้ือโดยที่ผูซ้ื้อไม่ตอ้งเจอผูข้าย 
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2. แนวคดิการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 

การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เร่ิมตน้ขึ้นเม่ือประมาณตน้ทศวรรษที่ 1970 เร่ิมขึ้นจากการ
โอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างหน่วยงาน ในช่วงเร่ิมตน้ ผูท้ี่เกี่ยวขอ้งเป็นบริษทัขนาดใหญ่
เป็นส่วนใหญ่ บริษทัขนาดเล็ก มีจ  านวนไม่มาก ต่อมามีการแลกเปล่ียนขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Data Interchange :EDI) มากขึ้น เน่ืองจากมีคอมพวิเตอร์เพิ่มขึ้นอยา่งรวดเร็ว และมีการ
พฒันาอินเตอร์เน็ตและเว็บไซต์ ท  าให้มีการใช้พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์มากยิ่งขึ้น มีหน่วยงาน
และนกัวชิาการใหค้วามหมายพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไวด้งัน้ี 

ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (2542) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
คือ การด าเนินธุรกิจโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์  

องคก์ารการคา้โลก (WTO, 1998) ไดก้ล่าวว่าการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์คือ การผลิต 
การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ 

พรรณี สวนเพลง (2556, น. 400) ไดใ้ห้ความหมายของพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ไวว้่า 
คือ การด าเนินธุรกรรมทางการคา้ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ที่เกี่ยวขอ้งกับกระบวนการซ้ือสินคา้ 
ขายสินคา้ จดัส่งสินคา้ และการแลกเปลี่ยนสินคา้หรือบริการ หรือสารสนเทศผ่านอินเทอร์เน็ต 
ซ่ึงผูข้ายไม่จ าเป็นตอ้งพบหนา้กนัโดยตรงก็สามารถซ้ือขายสินคา้และบริการได ้

โอภาส เอี่ยมสิริวงศ ์(2556, น. 17) ไดใ้ห้ค  านิยามของพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ไวว้่า 
การด าเนินธุรกรรมทางการคา้ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการซ้ือสินคา้ ขายสินคา้ 
จดัส่งสินคา้ การแลกเปล่ียนสินคา้/บริการ หรือสารสนเทศผา่นอินเทอร์เน็ต 

Gupta (2000, p. 217) ไดใ้หค้วามหมายของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไวว้่า กระบวนการซ้ือขาย 
แลกเปล่ียน สินคา้ บริการ และสารสนเทศ ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ทางอินเทอร์เน็ต 

Kroenke (2014, p. 273) ไดใ้หค้วามหมายของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไวว้่า เป็นการซ้ือ
และการขายสินคา้และบริการผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์สาธารณะและส่วนบุคคล ซ่ึงพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นไดส้ร้างและแพร่หลายดว้ยการประยกุตใ์ช ้HTTP, HTML และเคร่ืองแม่ข่าย 
เช่น หนา้เวบ็ไซตส์ าหรับแสดงร้านคา้ซ่ึงสามารถเขา้ไดโ้ดยการใชเ้บราวเ์ซอร์ 

Laudon (2020, p. 408) ไดใ้หค้วามหมาย พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไวว้า่ การใชอิ้นเทอร์เน็ต
และเวบ็ไซตเ์พื่อท าธุรกรรมทางธุรกิจ ซ่ึงเป็นเร่ืองเกี่ยวกบัการท าธุรกรรมทางการคา้ที่เกี่ยวขอ้ง
กบัการแลกเปล่ียนของมีค่า (เงินตรา) ที่เกิดขึ้นระหว่างองคก์รหรือบุคคลผ่านระบบดิจิทลัเพื่อให้
ได้มาซ่ึงผลิตภณัฑ์และบริการ ดังนั้น รายการธุรกรรมที่เกิดขึ้นผ่านอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์
จึงถูกจดัวา่เป็นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  
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จากที่กล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมทางการคา้ 
ซ้ือขาย ประมูล แลกเปล่ียน หรือถ่ายโอนสินคา้และบริการ ตลอดจนเน้ือหา (content) และขอ้มูล
สารสนเทศที่เป็นดิจิทลัระหว่างองคก์ารธุรกิจกบัองคก์ารธุรกิจดว้ยกนั หรือองคก์ารธุรกิจกบัผูบ้ริโภค
ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงการท าธุรกรรมทางการคา้นั้นเป็นการแลกเปลี่ยนที่ ก่อให้เกิดมูลค่า
กบัคู่คา้ทั้งสองฝ่าย โดยมีกระบวนการที่เช่ือมโยงเขา้ดว้ยกนัไม่ว่าจะเป็น การน าเสนอขอ้มูลสินคา้
หรือบริการ การขาย การช าระเงิน การส่งสินคา้ และการบริการหลงัการขาย การจดัการลูกคา้สัมพนัธ ์
การรับประกนัความเส่ียง รวมถึงการควบคุมกระบวนการใหมี้ความน่าไวว้างใจ 

รูปแบบของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
การแบ่งประเภทพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นมีการจดัแบ่งได้หลากหลาย ซ่ึงพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดขึ้นในทางธุรกิจ มีดงัน้ี  
1) ภาคธุรกิจกบัภาคธุรกิจ (Business to Business: B2B) เป็นรูปแบบการท าธุรกรรม

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ระหว่างองคก์ารธุรกิจดว้ยกนัเอง เช่น ผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ  าหน่ายจ าหน่าย เป็นตน้ 
ซ่ึงองค์การเหล่านั้นอาจจะท าการจดัซ้ือ (Purchasing) จดัจา้ง (Procurement) แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร 
(Electronic Data Exchange: EDI) หรือแมแ้ต่การท าธุรกรรมอ่ืนๆ ผ่านระบบออนไลน์ โดยพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์รูปแบบน้ีมกัพบเห็นในการตกลงท าธุรกรรมกนัในปริมาณมากและมีราคาที่สูงพอสมควร 

2) ภาคธุรกิจกบัผูบ้ริโภค (Business to Consumer : B2C) เป็นรูปแบบการท าธุรกรรม
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ที่พบเห็นมากที่สุดในปัจจุบนั ซ่ึงเป็นธุรกรรมที่เกิดขึ้นระหว่างองคก์รธุรกิจ
หรือผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค โดยรูปแบบน้ีองคก์รธุรกิจหรือผูป้ระกอบการจะเป็นผูข้ายสินคา้
หรือบริการให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรงผ่านร้านคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในลักษณะของการคา้ปลีก 
หรือที่เรียกว่า E-tailing เป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงทางร้านจะจดัท าเวบ็ไซตเ์พื่อน าเสนอสินคา้หรือบริการ
ผา่นแคต็ตาล็อกสินคา้ส าหรับใหผู้บ้ริโภคสามารถเยีย่มชม คน้หา เลือกสัง่ซ้ือสินคา้หรือบริการได ้

3) ผูบ้ริโภคกบัองคก์รธุรกิจ (Consumer to Business: C2B) เป็นรูปแบบการท าธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัองคก์ารธุรกิจอีกรูปแบบหน่ึง ซ่ึงผูบ้ริโภคมีสถานะเป็นผูค้ ้า
ที่จะน าเสนอขายสินคา้หรือบริการ ในขณะที่องคก์ารธุรกิจจะเป็นผูพ้ิจารณาราคาและตดัสินใจซ้ือ 
ในกรณีน้ีผูบ้ริโภคจะมีอ านาจในการตั้ งราคาสินค้าและบริการด้วยตัวเอง แต่องค์การธุรกิจ
จะเป็นผูต้ดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้และบริการหรือไม่ 

4) องคก์รธุรกิจกบัภาครัฐ (Business to Government) เป็นรูปแบบการท าธุรกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ระหวา่งองคก์ารธุรกิจกบัภาครัฐ ซ่ึงเป็นการท าธุรกรรมที่องคก์ารธุรกิจจะเสนอขาย
สินคา้หรือบริการแก่ภาครัฐ โดยส่วนใหญ่จะพบในลกัษณะของการจดัซ้ือจดัจา้งภาครัฐ (E-Government 
Procurement)  
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5) ผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภค (Consumer to Consumer) เป็นรูปแบบการท าธุรกรรมระหว่าง
ผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภคด้วยกันเอง ซ่ึงวตัถุประสงค์ของการท าธุรกรรมลักษณะน้ีอาจจะเป็นการ
แลกเปล่ียนสินคา้ ซ่ึงผูซ้ื้อและผูข้าย ทั้งสองฝ่ายก็จะตกลงท าการซ้ือขายกนั  

6) ภาครัฐกบัองคก์รธุรกิจ (Government to Business: G2B) เป็นรูปแบบการท าธุรกรรม
ระหวา่งภาครัฐกบัองคก์ารธุรกิจ  

7) ภาครัฐกบัประชาชน (Government to Citizen: G2C) เป็นรูปแบบการท าธุรกรรม
ระหวา่งภาครัฐกบัผูบ้ริโภคหรือประชาชน 
 

3. ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด  
 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดมีผูใ้หค้วามหมายไว ้ดงัน้ี 
Kotler (1997, p. 92) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็นเคร่ืองมือ

ทางการตลาดที่องค์การน ามาใช้เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจของลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกไดเ้ป็น 7 กลุ่ม โดยที่รู ้จกักนัว่า “7Ps” 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล ลกัษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ  

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, น. 29) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด คือ องคป์ระกอบ
หรือปัจจยัที่ส าคญัในการด าเนินงานทางดา้นการตลาด เน่ืองจากเป็นส่ิงที่องคก์ารสามารถท าการ
ควบคุมได้โดยพื้นฐานของส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย 4 ปัจจยั คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด รวมเรียกว่า 4Ps แต่ส าหรับธุรกิจบริการจะมีส่วนประสม
การตลาด เขา้มาเพิ่มอีก 3 ปัจจยั คือ ดา้นบุคคล ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
และดา้นกระบวนการ รวมเรียกไดว้า่ 7Ps 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 434) ไดก้ล่าวไวว้่าการใชส่้วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ส าหรับธุรกิจดา้นบริการ ประกอบดว้ยปัจจยั 7 ตวั คือ ผลิตภณัฑแ์ละบริการ ราคา 
การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลและพนกังาน การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80-81) ไดใ้ห้ความหมาย ส่วนประสมทางการตลาด 
ไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้ซ่ึงองคก์ารใชร่้วมกนั
เพือ่สนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
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จากความหมายของแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้นที่ไดก้ล่าวมา 
มีความหมาย ดงัน้ี 

1) ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง วตัถุ หรือส่ิงของ ที่องคก์ารน ามาเสนอขาย และส่งมอบ
ใหแ้ก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้นๆ แต่เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ
ของลูกคา้ โดยทัว่ไปแล้ว ผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑ์ที่จบัตอ้งได ้เช่น ขนาด สี 
ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ และผลิตภณัฑท์ี่จบัตอ้งไม่ได ้เช่น ช่ือเสียงของแบรนด ์เป็นตน้ 

2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่าของบริการกับราคาของสินคา้และบริการนั้น การตดัสินใจซ้ือจึงอยู่ที่คุณค่าผลิตภณัฑ์ 
วา่มีคุณค่าเหมาะสมกบัราคาที่ลูกคา้ยนิดีจ่ายเงินเพือ่ซ้ือผลิตภณัฑฑด์งักล่าวหรือไม่ การก าหนดราคา
การสินคา้และบริการจะตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณค่าที่ลูกคา้จะไดรั้บ 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางหรือวิธีการที่เก่ียวขอ้งกับการ
น าเสนอสินคา้และบริการใหแ้ก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในสินคา้และบริการ ที่น าเสนอ 
ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเลที่ตั้งและช่องทางในการน าเสนอบริการ ซ่ึงโดยปัจจุบนัในตลาด
การขายสินคา้ออนไลน์ดา้นท าเลที่ตั้งอาจไม่ไดส้ าคญัที่สุดอีกต่อไป แต่การระบุที่ต ั้งนั้นเป็นการ
ระบุตวัตนบนโลกออนไลน์ ท  าใหลู้กคา้มีความมัน่ใจในร้านคา้มากขึ้น 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความส าคญัในการติดต่อส่ือสาร
ให้ผูใ้ชบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงคท์ี่แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและการตดัสินใจซ้ือ
และใชบ้ริการ ท าใหเ้กิดปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งองคก์ารและลูกคา้ได ้

5) บุคคล (People) หมายถึง บุคลากรที่มีขององคก์าร ซ่ึงการไดม้าของบุคลากรเหล่าน้ี
ตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสัมพนัธ์ระหว่างเจา้หน้าที่ผูใ้ห้บริการและผูใ้ชบ้ริการขององคก์ร 
เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ มีความคิดริเร่ิม 
มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นแสดงใหเ้ห็นถึงลกัษณะทางกายภาพ
ที่สร้างให้กับลูกคา้ให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้ายกายภาพ
และรูปแบบการใหบ้ริการเพือ่สร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย 
การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้ริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ที่ลูกคา้ควรไดรั้บ 

7) ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นการด าเนินงานในด้านการบริการ เร่ิมตั้งแต่ วางแผน 
การปฏิบตัิงานและวธีิการปฏิบติัเป็นขั้นตอน เพือ่น าเสนอให้กบัผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบ การให้บริการ
อยา่งถูกตอ้งรวดเร็วและท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ  
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สรุปไดว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ จดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ จะตอ้งมีการ
จดัส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของธุรกิจและ อุตสาหกรรม
ที่แตกต่างกนัไป ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือในการก าหนดกลยทุธ์ ทางการตลาดที่องคก์าร
น ามาใช ้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ในการด าเนินธุรกิจ
ใหป้ระสบผลส าเร็จต่อไป 
 

4. ทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ 
 

แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือมีผูใ้หค้วามหมายไว ้ดงัน้ี 
Kotler (2000, p. 176-178) ไดก้ล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยัภายใน 

คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพและทศันคติ ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ 
และตระหนักว่ามีสินคา้ให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กับขอ้มูล
ที่มีอยู ่หรือขอ้มูลที่ฝ่ายผูผ้ลิตใหม้า และสุดทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 

Schiffman & Kanuk (1994) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เป็นขั้นตอนในการ
เลือกซ้ือสินคา้จากสองทางเลือกขึ้นไป โดยผูบ้ริโภคจะพจิารณาในส่วนที่เก่ียวขอ้งกบักระบวนการ
ตดัใจทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ
และทางกายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรม
การซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน เร่ิมตั้งแต่การรับรู้ความตอ้งการและคน้หาขอ้มูล
ที่ตอ้งการสินคา้ที่ตอ้งการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดทา้ยจะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินคา้ไหน
ที่ไดต้รงตามความตอ้งการจึงตดัสินใจซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการหรือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือเป็นล าดบั
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

สรุปไดว้า่ การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกส่ิงที่ตอ้งการมีการพจิารณาความตอ้งการ
ดว้ยเหตุผลและน ามาเปรียบเทียบจากทางเลือกต่างๆ มากมายเพื่อให้ไดส่ิ้งที่ตอ้งการหรือเพื่อบรรลุ
วตัถุประสงคท์ี่วางไว ้
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Kotler (2003, p. 171) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีล าดบัขั้นตอน
ในการตดัสินใจ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  

1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) จุดเร่ิมตน้ของการตดัสินใจซ้ือคือ 
ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความจ าเป็น และความตอ้งการในสินคา้ โดยมาสาเหตุมาจากส่ิงกระตุน้ภายใน
ร่างกาย เช่น ความหิว เป็นตน้ และส่ิงกระตุน้ภายนอกร่างกาย โดยทัว่ไปนักการตลาดอาจสร้าง 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการขึ้นได ้นักการ ตลาดจะตอ้งรู้
ถึงการใชต้วักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ ในบางคร้ังความตอ้งการไดร้ับการกระตุน้ และคงอยู่
เป็นเวลานาน แต่ความตอ้งการนั้นยงัไม่ถึงระดบัที่จะท าใหเ้กิดการกระท า 

2) การหาขอ้มูล (Information search) เม่ือเกิดการรับรู้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคแลว้ 
จะมีการหาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงที่ตอ้งการจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้ ราคา สถานที่จ  าหน่าย
และข้อเสนอต่างๆ เก่ียวกับสินค้าที่ต้องการหลากหลาย ตราสินค้า นักการตลาดที่เกี่ยวข ้อง
กับกระบวนการในขั้นน้ีก็คือ พยายามจดัส่งขอ้มูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการคา้ แหล่งบุคคล 
แหล่งสาธารณะ และแหล่งทดลอง เพือ่ใหข้อ้มูลต่างๆ ถึงผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากที่สุด 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดรั้บขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะน ามา
ประเมินทางเลือก ดว้ยการพิจารณาความตอ้งการ และลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ตราสินคา้ 
ราคาขาย สถานที่หรือแหล่งที่ซ้ือ บริการหลงัการขาย เป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีการเปรียบเทียบขอ้ดี 
ขอ้เสียของของผลิตภณัฑน์ั้นๆ อีกดว้ย 

4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) เม่ือผ่านขั้นตอนการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บผลิตภณัฑต์ามความตอ้งการของตนเองมากที่สุดที่ โดยเม่ือผ่านขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือกแลว้ การตดัสินใจซ้ือ ปริมาณที่ซ้ือ เวลาที่ซ้ือ วธีิการช าระเงิน  

5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) หลังจากการตดัสินใจซ้ือแล้ว 
นกัการตลาดจะตอ้งติดตามความรู้สึกพงึพอใจหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค ว่ามีความพึงพอใจหรือไม่ 
เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปใช้แล้วเกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้ก็จะมีการซ้ือซ ้ าอีก 
เพื่อให้เกิดทศันคติที่ดีต่อตวัสินคา้ และสามารถสร้างความจงรักภกัดีให้กบัตราสินคา้ นักการตลาด
จะตอ้งคอยติดตามความรู้สึกของผูบ้ริโภค เพือ่จะไดน้ ามาปรับปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมต่อไป  

สรุปไดว้า่ การตดัสินใจซ้ือมี 5 ขั้นดว้ยกนั คือ การรับรู้ถึงความตอ้งการ การหาขอ้มูล 
การประเมินผลทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงเป็นล าดบัขั้นของการ
ตดัสินใจที่จะซ้ือสินคา้หรือบริการ 
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5. ลกัษณะของผู้บริโภคเจเนเรช่ันวาย 
 

เจเนเรชั่น (Generation) คือกลุ่มคนที่เกิดและอาศยัอยู่ในระยะเวลาใกล้เคียงก ัน 
ได้รับการเรียกรวมกนั ตามการแบ่งชั้นอาย ุและมีนกัวชิาการไดใ้หค้วามหมายและค าจ  ากดัความไว้
หลากหลาย ดงัน้ี 

Bergh & Behrer (2011) ได้ให้ค  าจ  ากัดความของเจเนเรชั่นไวว้่า แนวคิดของคน
ในแต่ละเจเนเรชัน่มีความแตกต่างกนั โดยแต่ละเจเนเรชัน่ลว้นถูกหลอมรวมให้มีความคิด ค่านิยม 
ทศันคติ มุมมองทางสังคม และมีพฤติกรรมที่คลา้ยคลึงกนั โดยจะเป็นลกัษณะเฉพาะที่เกิดขึ้น
อยา่งถาวร และเติบโตไปพร้อมกบัคนในเจเนเรชัน่นั้น 

Zemke, et al. (2000, p. 64) ไดใ้ห้ความหมายของเจเนเรชัน่ไวว้่า กลุ่มคนที่มีแนวคิด 
อารมณ์ ความรู้สึก และประสบการณ์ร่วมกนั โดยไม่ใช่เป็นเพยีงผูท้ี่เกิดในช่วงเวลาเดียวกนัเท่านั้น 

Takatoshi (2004, p. 84) ไดใ้ห้ความหมายของเจเนเรชัน่ไวว้่า กลุ่มคนซ่ึงเกิดและเติบโตขึ้น
ในช่วงเวลาเดียวกนั มีค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวติที่เหมือนกนั 

Glass (2007, p. 99) ไดใ้หค้วามหมายของเจเนเรชัน่ไวว้่า ผูมี้ประสบการณ์จากเหตุการณ์
หรือสภาพแวดลอ้มคลา้ยกนัในสงัคมหน่ึงๆ โดยประสบการณ์ดงักล่าวก่อใหเ้กิดเอกลกัษณ์ในทศันคติ
และพฤติกรรมร่วมกนัในกลุ่มคนรุ่นราวคราวเดียวกนันั้นๆ 

ทศันี ศรีกิตติศกัด์ิ (2554, น. 12) ไดส้รุปความหมายของเจเนเรชัน่ไวว้่า กลุ่มคนที่เกิด
รุ่นราวคราวเดียวกนั เติบโตขึ้นมาและไดรั้บประสบการณ์จากสภาพแวดลอ้มทางสังคมที่คลา้ยคลึงกนั 
ท าใหมี้แนวคิด ทศันคติ ค่านิยมพฤติกรรม และรูปแบบในการด ารงชีวติที่เหมือนกนั 

จากความหมายที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ เจเนเรชัน่ คือ กลุ่มคนที่เกิดช่วงเวลาหน่ึงๆ 
ที่ใกลเ้คียงกนั มีสภาพแวดลอ้มทางสงัคม และประสบการณ์คลา้ยคลึงกนั มีแนวคิด ทศันคติ ค่านิยม 
รูปแบบการด ารงชีวิตที่ใกลเ้คียงกนั โดยมีการแบ่งกลุ่มประชากรดว้ยหลกัประชากรศาสตร์ (Demography) 
ของนกัเศรษฐศาสตร์ แบ่งประชากรออกเป็น 4 กลุ่ม โดยใชอ้ายเุป็นเคร่ืองมือในการแบ่งกลุ่ม ดงัน้ี 

กลุ่ม 1 เจเนเรชัน่เบบี้บูมเมอร์ (Generation Baby Boomer) หรืออีกนัยหน่ึงคือ กลุ่มผูสู้งอาย ุ
ซ่ึงไดแ้ก่ กลุ่มคนที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2489-2507 หรือมีอาย ุ56-74 ปี William & Page, 2010, 
Van denBergh & Behrer, 2011 และ Miller & Washington, 2012 อา้งใน ขวญัชนก กมลศุภจินดา, 
2557, น. 10) ปัจจุบนัเบบี้บูมเมอร์เป็นกลุ่มที่มีประชากรที่มีจ  านวนมากที่สุดในโลกหรือจะกล่าว
ไดว้า่ประชากรกลุ่มน้ีเป็นสงัคมผูสู้งอาย ุซ่ึงคนกลุ่มน้ี เป็นกลุ่มคนที่มีชีวติเพือ่การท างานที่ยาวนาน
จึงประสบความส าเร็จกวา่คนกลุ่มอ่ืน มีความเคารพในระเบียบ กฎเกณฑ ์เป็นกลุ่มคนที่มีเงินเก็บสะสม 
มีก  าลังทรัพยแ์ละมีบทบาทส าค ัญกับเศรษฐกิจเป็นอย่างยิ่ง คนกลุ่มน้ีมีการใช้เทคโนโลยี
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น้อยกว่าคนกลุ่มอ่ืน การตดัสินใจซ้ือของคนกลุ่มน้ีจึงเนน้การซ้ือแบบตลาดดั้งเดิม คนกลุ่มน้ีมองวา่
การซ้ือจากตลาดดั้งเดิมมีความน่าเช่ือถือมากกวา่การซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 

กลุ่มที่ 2 คือ เจเนเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) คือ กลุ่มคนที่ระหว่าง พ.ศ. 2508-2522 
หรือมีอาย ุ41-55 ปี เป็นกลุ่มวยักลางคน (ชนกพร ไพศาลพานิช, 2554 อา้งใน ขวญัชนก กมลศุภจินดา, 
2557, น. 13) เรียกเจเนเรชัน่เอ็กซ์ ว่า “Yuppie” (Young Urban Professionals) เป็นกลุ่มที่เกิดมาในช่วง
ระหวา่งรอยต่อของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ มีลกัษณะชอบเส่ียง ชอบพึ่งพาตนเอง ทั้งในเร่ืองการท างาน 
และเร่ืองครอบครัว ชอบความอิสระ ชอบท าอะไรใหม่ๆ ชอบความเปล่ียนแปลงต่างๆ มีการใช้
เทคโนโลยไีดดี้ คนกลุ่มน้ีสามารถปรับตวัเขา้กบัส่ิงต่างๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว มองโลกในแง่ดีมากกว่า
กลุ่มเจเนอเรชัน่เบี้บูมเมอร์ เร่ิมเป็นที่รู้จกัอยา่งแพร่หลาย เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดที่ชอบพึ่งพาตนเอง
ทั้งในเร่ืองการท างาน รวมถึงเร่ืองครอบครัว ส่งผลให้พวกเขามีอิสระทางด้านความคิดมากกว่า
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ อีกทั้งเกิดมาในช่วงที่เทคโนโลยเีร่ิมมีการเปล่ียนแปลงจึงส่งผลให้คนกลุ่มน้ีสามารถ
ปรับตวัเขา้กบัส่ิงต่างๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว คนกลุ่มน้ีมีการใชเ้ทคโนโลยมีากขึ้นกว่ากลุ่มเบบี้บูมเมอร์ 
มีการใชเ้ทคโนโลยเีพือ่ดูหนงั ฟังเพลง และการซ้ือสินคา้ต่างๆ มากกว่ากลุ่มผูสู้งอาย ุการตดัสินใจ
ซ้ือของคนกลุ่มน้ีจึงมีการซ้ือทั้งแบบตลาดดั้ งเดิมและตลาดออนไลน์ คนกลุ่มน้ีมองว่าการซ้ือ
จากตลาดดั้งเดิมก็ยงัมีความน่าเช่ือถือ สามารถไดรั้บสินคา้ทนัที และการซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์
เป็นทางเลือกใหม่ในการซ้ือสินคา้ที่ตนตอ้งการ 

กลุ่มที่ 3 คือ เจเนเรชั่นวาย (Generation Y) คือ กลุ่มคนระหว่างปี พ.ศ. 2524-2538 
มีอายุระหว่าง 25-39 ปี (ขวญัชนก กมลศุภจินดา, 2557, น. 15) ให้ความหมายเจเนอเรชั่นวาย 
ไวว้า่ ผูท้ี่เติบโตมาพร้อมกบัความกา้วหน้าของเทคโนโลยโีดยมีอินเทอร์เน็ตในการส่ือสารกบับุคคล
รอบขา้งและมีพ่อแม่เป็นรุ่นเบบี้บูมเมอร์ที่มีลูกชา้ อีกทั้งมีความตรงไปตรงมากลา้คิดนอกกรอบ 
ช่ืนชอบการท าส่ิงใหม่ๆ (Trendsetter) เน่ืองจาการเติบโตพร้อมเทคโนโลยดีงักล่าว ท าให้คนกลุ่มน้ี
มีการตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์มากที่สุด เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนที่อยูใ่นวยัท างาน 
เป็นวยัก าลงัสร้างเน้ือสร้างตวัท าใหค้วามตอ้งการการอุปโภคบริโภคมีจ านวนมาก อีกทั้งในยคุสมยั
ที่มีการแข่งขนักนัสูง มีความเร่งรีบ การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์จึงตอบโจทยก์ารด ารงคชี์วิต
ของคนกลุ่มน้ี 

กลุ่มที่ 4 คือ เจเนเรชัน่แซด (Generation Z) คือ กลุ่มคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2539 เป็นตน้ไป 
เป็นกลุ่มคนอายนุอ้ยที่สุดก าลงัอยูใ่นวยัเรียนรู้ บางกลุ่มอาจจะก าลงัยา่งเขา้สู่วยัรุ่น คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วง
การเกิดใหม่น้อยลง เน่ืองจากอตัราการเจริญพนัธุ์ลดลงน้อยลง สภาพสังคม ที่เป็นเมืองมากขึ้น 
วิถีการใชชี้วิตของคนต่างออกไป ท าให้มีภาระดา้นการด ารงชีวิต การท างาน ที่อยูอ่าศยั ค่าใชจ่้าย
และอื่นๆ ค่านิยมการมีลูกจึงลดลง คนกลุ่มน้ีเกิดมาพร้อมกับเทคโนโลยีที ่มีการพฒันาแล้ว
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และส่ิงอ านวยความสะดวกมากมายอยา่งจริงจงัถือเป็นเด็กยคุดิจิตอลที่ทุกอยา่งเกิดขึ้นอยา่งรวดเร็ว
มีการติดต่อส่ือสารผา่นโซเชียล มีการเรียนรู้ที่เปิดกวา้งและยงัเป็นยคุที่ชายและหญิง มีบทบาทหน้าที่
ในสงัคมเท่าเทียมกนัและเสมอภาคกนั ถือว่าเป็นกลุ่มคนที่เกิดมาพร้อมเทคโนโลย ีในวยัน้ีส่วนใหญ่
ยงัไม่มีรายไดก้ารตดัสินใจซ้ือของคนกลุ่มน้ีจึงยงัน้อยกว่าคนกลุ่มอ่ืนๆ การใชเ้ทคโนโลยขีองคนกลุ่มน้ี
จะเป็นการใชเ้ทคโนโลยเีพือ่ความบนัเทิงมากกวา่การซ้ือสินคา้ เช่น การเล่นเกมส์ การดูหนัง ฟังเพลง 
ดูยทููปเบอร์ เป็นตน้ 

ลกัษณะเฉพาะของเจเนเรชัน่วาย  
เจเนเรชัน่วายเกิดในยคุที่มีความเจริญกา้วหน้าทางเทคโนโลยสูีง มีการติดต่อส่ือสาร 

ที่สะดวกและรวดเร็ว การบริโภคของคนในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย แบรนด์สินคา้และการส่ือสาร 
ทางการตลาดอยา่งมากมาย ผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายจึงมกัให้ความส าคญักบัความคิดเห็น หรือที่เรียกว่า 
การรีววิ ชอบที่จะเรียนรู้เก่ียวกบัส่ิงต่างๆ ดว้ยประสบการณ์ตรง (van den Bergh & Behrer, 2011) 

กลุ่มเจเนเรชัน่วายถือว่าเป็นเจเนเรชัน่ต่อจากเจเนเรชัน่เอ็กซ์ ส่วนใหญ่จะเป็นลูก
ของเจเนเรชัน่เอ็กซ์ หรือเป็นหลานของ เจเนเรชัน่เบบี้บูมเมอร์ พ่อแม่ของเจเนเรชัน่วายส่วนมาก 
ประสบความส าเร็จและมีเงินในระดบัหน่ึง ช่วงเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู ท าให้พ่อแม่ของ เจเนเรชัน่วาย
มกัจะตามใจ และส่งใหมี้การศึกษาสูงๆ ในปัจจุบนัเจเนเรชัน่วาย ส่วนใหญ่จะเป็นผูท้ี่ เรียนจบแลว้
อยูใ่นช่วงตน้ของชีวิตการท างานเป็นส่วนใหญ่ และกลุ่มผูบ้ริโภคที่ทัว่โลกก าลงัให้ความส าคญั
มากที่สุด คือ กลุ่ม เจเนเรชั่นวาย ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรวยัท างานที่มีสัดส่วนสูงที่สุดใน 4 กลุ่ม 
ที่กล่าวมาขา้งตน้ ดว้ยช่วงอายทุี่อยูร่ะหวา่ง 25-39 ปี ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มประชากรที่มีรายไดสู้ง 
มีก าลงัการซ้ือสูง และจะเป็นผูก้  าหนดความเป็นไปของโลกในอีก 20 ปีขา้งหน้า นักเศรษฐศาสตร์
มีการคาดการณ์ว่าคนกลุ่มน้ีใช้จ่ายรวมกันเฉลี่ยราว 2 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปี ที่ส าคญั
เอเชียเป็นทวีปที่มีประชากรชาว เจเนเรชั่นวาย มากที่สุดด้วยจ านวนมากกว่า 1 พนัล้านคน 
หรือราวร้อยละ 86 ของเจเนเรชัน่วายทัว่โลก ตอ้งถือวา่น่ีคือกลุ่มที่มีก  าลงัซ้ือมหาศาล  

คนกลุ่มเจเนเรชัน่วายสามารถท ากิจกรรมหลายๆ อยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั โดยร้อยละ 80 
ใชอุ้ปกรณ์ที่เช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต 2 ชนิด หรือมากกว่านั้นพร้อมๆ กนั ในเวลาเดียวกบัที่ก  าลงั 
ดูโทรทศัน์ และเน่ืองจากคนกลุ่มน้ีอยูใ่นโลกที่มีขอ้มูลข่าวสารมากเกินไป พวกเขาจึงไม่สามารถบริโภค
ข่าวสารเหล่านั้นไดห้มด ดงันั้น การจะดึงดูดใจเจเนเรชัน่วายให้สนใจในโฆษณาหรือการส่งเสริม
การตลาด จึงเป็นเร่ืองที่ทา้ทาย นอกจากน้ี นกัการตลาดยงัพดูเสมอว่า เจเนเรชัน่วายหรือคนรุ่นใหม่
ไม่มีความภกัดีต่อแบรนด ์ดงัเช่นคนในกลุ่มเจเนเรชัน่เบบี้บูมเมอร์ หรือ เจเนเรชัน่เอ็กซ์ แต่ผลการ
ส ารวจจาก Goldman Sachs รายงานวา่ร้อยละ 70 ของเจเนเรชัน่วายจะซ้ือสินคา้ซ ้ าๆ หากแบรนด์นั้น
เป็นแบรนด์ที่คนกลุ่มน้ีช่ืนชอบ ที่แปลกยิง่ไปกว่านั้นก็คือแมช้าวเจเนเรชัน่วาย จะให้ความส าคญั
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กบัเพื่อนมากเป็นพิเศษ แต่เวลาจะตดัสินใจซ้ืออะไร พวกเขากลบัเชื่อขอ้มูลจากโซเชียลมีเดีย 
โดยร้อยละ 84 การรับรู้ความคิดเห็นผา่นโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และร้อยละ 51 
เช่ือในรีววิสินคา้ของบล็อกเกอร์มากกวา่เช่ือเพือ่น (นิตยาภรณ์ มงคล, 2563, น. 8) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผูศ้ึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มเจเนเรชั่นวายส่วนใหญ่มีแนวคิด
ของตนเองสูงในการด าเนินชีวิตประจ าวนั มีความคล่องตวัสูงในการปรับตวัเขา้กับการเจริญ
ทางเทคโนโลย ีเป็นประชากรกลุ่มใหญ่สุด อีกทั้งยงัเป็นกลุ่มวยัเร่ิมตน้ท างานและเป็นกลุ่มคนวยั
ก าลงัสร้างตวั จึงเป็นกลุ่มที่มีก  าลงัซ้ือมหาศาล เน่ืองจากความทนัสมยัของเทคโนโลย ีท าให้การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดีย และการรีวิวสินคา้มีมากขึ้น จากก าลงัการซ้ือจ านวนมหาศาลน้ีท าให้
คนกลุ่มน้ีกลายเป็นผูเ้ก่ียวขอ้งทางดา้นเศรษฐกิจและสงัคมที่ส าคญัในยคุการซ้ือขายผา่นระบบดิจิทลั 
 

6. ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

ฤทธ์ิเดชา ตาบุญใจ (2562) ท  าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลน์
ที่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค : กรณีศึกษาการขายเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผ่านทางเฟซบุ๊ก 
ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ25-34 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบั
ปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท โดยเหตุผล 
หลักที่ท  าให้ต ัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นสตรี คือ รูปแบบและการดีไซน์ มีความถี่ในการซ้ือ
อยู่ที่ 2-3 เดือนต่อหน่ึงคร้ัง นิยมซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น ประเภทเส้ือ เช่น เส้ือยืด เส้ือโปโล เส้ือเช้ิต 
และท าการตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง ส่วนปัจจยัของกลยทุธส่์งเสริมการตลาดออนไลน์ซ่ึงประกอบดว้ย 
ปัจจยัด้านการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการให้บริการ
ของพนกังานผูข้าย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบัความส าคญัในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และปัจจยั
ส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ในส่วนของปัจจยักลยทุธส่์งเสริมการตลาดออนไลน์ในภาพรวม มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ประเภทของเส้ือผา้แฟชัน่สตรี และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เปรมกมล หงษย์นต ์(2562) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ซ้ือสินคา้
ผา่นทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่ ท  างานบริษทัเอกชน/
รับจา้ง ระดบัการศึกษา ระดบัปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัดา้นปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 6P และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
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ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์(ลาซาด้า) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิท ัล
ในกรุงเทพมหานคร 

กิตติวฒัน์ จิตรวตัร (2559) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์และคุณภาพ
เวบ็ไซตท์ี่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตล์าซาดา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-25 ปี การศึกษา
อยู่ในระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท ปัจจยัแรงจูงใจในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ คุณภาพการบริการชอ้ปป้ิงออนไลน์และคุณภาพเวบ็ไซตส่์งผลต่อการตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตล์าซาดา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 65.1 อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในขณะที่ปัจจยัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ การแสดงตนในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และการประมูลสินคา้ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตล์าซาดา้ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

ชนิตา เสถียรโชค (2560) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้
ผา่นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหว่าง 25 – 35 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ระหว่าง 15,001-30,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada โดยสามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย 
มีจ  านวน 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ราคา กระบวนการ และความหลากหลาย
ของสินคา้หรือร้านคา้ และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นเพศและปัจจยัดา้นรายไดต้่อเดือน 
ที่แตกต่างกนั มีผลต่อความพงึพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ที่แตกต่างกนั 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทาง
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า 
ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 21-25 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี 
มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นระดบั 15,000-25,000 บาท แอปพลิเคชัน่
ขายสินคา้ออนไลน์ที่เลือกใชม้ากที่สุดคือ Lazada ความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการซ้ือสินคา้ 1-2 คร้ัง/เดือน 
ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลย,ี ปัจจยัดา้นความปลอดภยั
และความน่าเช่ือถือ, ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ในแอปพลิเคชัน่ 
และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้, ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค 
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และความมีช่ือเสียงของแอปพลิเคชัน่ และผลวิจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบว่าอาชีพที่แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ ของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลแตกต่างกนั โดยกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูท้ี่มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงจากผลการวจิยัผูป้ระกอบการและนักพฒันาแอปพลิเคชัน่สามารถน าไป
พฒันาระบบปฏิบตัิการของแอปพลิเคชัน่ซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ และตอบโจทย์
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้นได ้

ธนานนัท ์โตสมัพนัธม์งคล (2558) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แบรนดย์นิูโคล่ (Uniqlo) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยั
พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 20-30 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพพนักงานบริษทั และรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในระดับ 20,001-
30,000 บาท ปัจจยัด้านบุคคลและบริการหลังการขาย ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด ้านผลิตภณัฑ์ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยนิูโคล่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีระดับตดัสินใจที่แตกต่างกัน 
โดยผูท้ี่มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดย์นิูโคล่มากที่สุดไดแ้ก่ผูมี้อาชีพรัฐวสิาหกิจ และผูท้ี่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001-40,000 บาท 

ชิษณุพงศ ์สุกก ่า (2560) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-25 ปี มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาท างานน้อยกว่า 1 ปี และมีรายได้ต  ่ากว่า 15,000 บาท 
ส่วนใหญ่ส่ือที่ใชค้ือ เฟซบุ๊ก มีพฤติกรรมการซ้ือ 1-2 คร้ังต่อเดือน และเลือกซ้ือในระดบัราคา
น้อยกว่า 1,000 บาท ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อส่ือที่ใช้ในการซ้ือสินคา้แตกต่างกัน 
ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และระดบัรายได ้ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
ที่มีผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้แตกต่าง ไดแ้ก่ เพศ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อระดบัราคา
ในการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ท างานและรายได ้ในส่วน
ของการศึกษาปัจจยัการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางส่ือออนไลน์ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อส่ือที่ใชซ้ื้อสินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์
และดา้นราคา ปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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Yang Ying (2560) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น
ออนไลน์ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เฟสบุค๊ (Facebook) ของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21-30 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท 
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือ มีความถ่ีในการซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง และมีราคาเส้ือผา้ที่ซ้ือ 501-1,000 บาท 
คุณภาพขอ้มูล และความเช่ือถือในแบรนด์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊ ของผูบ้ริโภคระดบัวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนคุณภาพ
การใหบ้ริการไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
ของผูบ้ริโภคระดบัวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ศิรินทิพย ์เหลืองสุดใจช้ืน (2559) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอ าเภอเมือง 
จังหวดันครปฐม ผลการวิจ ัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ศึกษาอยู่ระดับชั้นปีที่ 4 ศึกษา 
ในมหาวิทยาล ัยราชภ ัฏนครปฐม รายได้เฉลี่ยประมาณต่อเดือนระหว่าง 5,001-8,000 บาท 
ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ตประมาณ 2-4 ชัว่โมงต่อวนั ความน่าเช่ือถือของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไปในทิศทางเดียวกนั  

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวิจยัพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด จบระดับการศึกษา
ต ่าปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพของเวบ็ไซต์
และการน าเสนอสินคา้ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
ปัจจยัดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑแ์ละราคา, ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดและการให้ขอ้มูล
ข่าวสารโปรโมชัน่, ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และการให้บริการส่วนบุคคล, ปัจจยัการ
รับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจยัดา้นสิทธิประโยชน์ของสินคา้ และการต่อรองราคา 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) 
และระดับการศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace)  

ภทัรานิษฐ ์ฉายสุวรรณคีรี (2559) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายนุ้อยกว่าหรือเท่ากบั 30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือต ่ากว่า 
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สถานภาพโสด เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท พฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุก๊และอินสตาแกรมส่วนใหญ่ซ้ือเส้ือผา้จากเฟซบุ๊ก มากกว่า 
อินสตาแกรม ซ้ือเส้ือผา้ 2-3 เดือนคร้ัง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์, ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด
และความมีช่ือเสียงของแบรนด์, และปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูลสินคา้และความสะดวกในการ
สัง่ซ้ือและช าระเงิน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุก๊และอินสตาแกรม  

พชัราภรณ์ พร่องพรมราช (2559) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้พรีเม่ียมแบรนด์ (Premium Brand) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายนุ้อยกว่า 20 ปี-มากกว่า 50 ปี 
มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือต ่ากว่า-ปริญญาโทหรือเทียบเท่า สถานภาพโสด เป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีความถี่ในการซ้ือเส้ือผา้พรีเมี่ยม
แบรนด์ 3 เดือนต่อคร้ัง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้พรีเม่ียมแบรนด์ (Premium Brand) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ได้แก่ ปัจจยัด้านลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคา ปัจจยัดา้นท าเลที่ตั้ง ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดบั  

ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช ้
Application Shopee ในประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
ผูใ้ช ้Application Shopee มากที่สุดมีอาย ุ21-25 ปี อาศยัอยูใ่นภาคกลาง ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 
ลูกจา้ง พนกังานบริษทั มีรายไดต่้อเดือน 20,000 บาทขึ้นไป ผลการศึกษาดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
และบริการของผูใ้ช ้Application Shopee พบว่า สินคา้ที่ผูใ้ช ้Application Shopee สนใจมากที่สุด 
คือ สินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย และตดัสินใจซ้ือทนัทีหากมีการใหส่้วนลดในช่วงเวลาต่างๆ 
ช่องทางในการซ้ือส่วนใหญ่ ซ้ือจาก Application Shopee ในโทรศัพท์มือถือ โดยช่ือเสียง
ของ Application Shopee ท าให้ผูเ้กิดความสนใจซ้ือสินคา้มากที่สุด ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้คือคุณภาพของสินคา้ มีการเปรียบเทียบราคา และช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ โดยเรียงล าดบั
ไดด้งัน้ี 1) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 2) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3) การตลาดดา้นราคา 4) ดา้น
ผลิตภณัฑ ์การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ  

กนกวรรณ กลบัวงศ ์(2561) ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ การยอมรับ
เทคโนโลย ีและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออญัมณีเคร่ืองประดบัผ่านส่ือ
ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายอุยูร่ะหว่าง 20-29 ปี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน โดยมีรายได้เฉลี่ยที่ 15,000-25,000 บาท 
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ซ่ึงส่วนใหญ่มกัจะซ้ือผา่นเฟซบุก๊ ราคาโดยเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ังอยูท่ี่ 300-1,000 บาท พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออญัมณีเคร่ืองประดบัผา่นส่ือออนไลน์ มีดงัน้ี 1) ส่วนประสมทางการตลาด 2) พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ 3) การยอมรับเทคโนโลย ี

พชัฑฬิกาณฑ ์พดุจาด (2562) ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีน
ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง 20-30 ปี 
สถานภาพโสด มีอาชีพส่วนใหญ่ ท  างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้
เฉล่ีย 15,001-20,000 บาท ประเภทเส้ือผา้ที่น าเขา้คือเส้ือยืด ความถ่ีในการซ้ือ 1-3 คร้ัง ต่อเดือน 
จ านวนเงินคร้ังละ 250-500 บาทต่อคร้ัง เส้ือผา้น าเขา้คร้ังละ 1 ถึง 3 ช้ิน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้จากน าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทย ได้แก่ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาดตามล าดบั ปัจจยัส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทยที่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทยแตกต่างกนั  

พงศกร เธียรสุนทร (2559) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ : กรณีศีกษาผูซ้ื้อในพื้นที่ฝ่ังธนบุรี ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ30-39 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพท างานบริษทั เอกชน 
มีรายได้ต  ่ากว่า 10,000 บาท ปัจจยัด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากอินเทอร์เน็ต
ของผูบ้ริโภคในฝ่ังธนบุรี มีดงัน้ี (1) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (2) ดา้นผลิตภณัฑ ์(3) ดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย (4) ด ้านราคา ส าหรับระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
จากอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในฝ่ังธนบุรีสามารถเรียงล าดบั ไดด้งัน้ี (1) ดา้นปัจจยัทางวฒันธรรม 
(2) ดา้นปัจจยัทางจิตวิทยา (3) ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล (4) ดา้นปัจจยัทางสังคม เพศ ของผูบ้ริโภค 
ที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั ทั้งน้ีในภาพรวม 
และรายดา้นแต่พบวา่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดข้องผูบ้ริโภค ที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ต แตกต่างกนัในภาพรวม และปัจจยัทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้จากอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภค 
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วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 23-30 ปี มีระดบัการศึกษา ระดับ
ปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดต้่อเดือนที่ 20,001-30,000 บาท 
โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
และส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านอินสตาแกรมเดือนละ 1 คร้ัง 
และส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้คร้ังละ 500-1,000 บาท ปัจจยัด้านทศันคติปัจจยัด้านความไวว้างใจ 
และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์
(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 



บทที่  3 

วิธีด าเนินการศึกษา 
 
 

ในการศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง “ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย” ผูศ้ึกษาไดใ้ชว้ธีิการศึกษาเชิงปริมาณ เพื่อสอดรับ
กบัวตัถุประสงคห์ลกั 3 ขอ้ ไดแ้ก่ 1) เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 3) เพื่อวิเคราะห์
สหสมัพนัธข์องปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยท าการศึกษาตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษา 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

1.1 ประชากรเป้าหมาย 
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือผูซ้ื้อเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย (อาย ุ25-39) ซ่ึงไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงหากลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีของคอแครน 
ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง ทั้งน้ีเพื่อป้องกนัความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นผูศ้ึกษา
จึงไดเ้พิม่กลุ่มตวัอยา่งอีก 15 ตวัอยา่ง รวมกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง  

1.2 ก าหนดขนาดของกลุ่มเป้าหมาย 
กลุ่มประชากรที่ใชศึ้กษาในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่เคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่

ผา่นช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากผูศึ้กษาไม่ทราบจ านวนจึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากร ซ่ึงใชสู้ตรการค านวณขนาดตวัอยา่งเพื่อประมาณสัดส่วนของประชากร โดยใชสู้ตร
ของคอแครน (Cochran, 1977) ซ่ึงมีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และมีค่าความคลาดเคลื่อน 
ที่ร้อยละ 5 สามารถค านวณได ้ดงัน้ี 
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Z2 
4e2

 

(1.96)2
 

4 (0.05)2 

สูตรการค านวณ 
n =  

 
เม่ือ 

n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่ม 

ตวัอยา่งที่ยอมใหเ้กิดขึ้นได ้
Z = ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบั 

นยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96 
แทนค่าไดด้งัน้ี 

n =  
 

= 384.16 
 

จากการค านวณขา้งตน้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง ทั้งน้ีเพื่อป้องกนั
ความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นผูศ้ึกษาจึงได้เพิ่มกลุ่มตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง ดว้ยการใช ้Google Form 

1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศ้ึกษาใชว้ธีิการเลือกตวัอยา่งโดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่มเป้าหมาย 

แบบบงัเอิญ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่เคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

2.1 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
งานศึกษาน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้สอบถาม 

(Questionnaire) เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคดักรองเบื้องตน้ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เคยซ้ือ

เส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ มีอายรุะหว่าง 25-39 ปีหรือไม่ และค าถามดา้นปัจจยั 
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ ลักษณะแบบสอบถามเป็นการ
ตรวจสอบรายการ(Check-List)  
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ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัการปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย ประกอบดว้ย 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจยัดา้นบุคคล ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ปัจจยัดา้นกระบวนการ ซ่ึงค  าถามในส่วนน้ีมีลกัษณะ
เป็นแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
และเป็นการวดัระดบัตามวธีิของลิเคิร์ท (Five Point Likert Scales)โดยใหร้ะดบัคะแนน 5 ระดบั ดงัน้ี 

คะแนน 5 หมายถึง มีความเห็นดว้ย มากที่สุด  
คะแนน 4 หมายถึง มีความเห็นดว้ย มาก  
คะแนน 3 หมายถึง มีความเห็นดว้ย ปานกลาง  
คะแนน 2 หมายถึง มีความเห็นดว้ย นอ้ย  
คะแนน 1 หมายถึง มีความเห็นดว้ย นอ้ยที่สุด  

ส่วนที่ 3 การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนเรชัน่วาย ประกอบดว้ย การรับรู้ความตอ้งการ การหาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยค าถามในส่วนน้ีมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามเป็นค าถาม
ปลายปิด โดยใชร้ะดบัวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และเป็นการวดัระดบัตามวิธี
ของลิเคิร์ท (Five Point Likert Scales)โดยให้ระดบัคะแนน 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนน
เหมือนกบัในตอนที่ 2 

2.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือในการศึกษา 

2.2.1 ตรวจสอบความตรงของเน้ือหาโดย IOC  
น าแบบสอบถามที่พฒันาเรียบร้อยแลว้เสนอผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบ

ความถูกตอ้งและแม่นย  าของเน้ือหา (Content Validity) เช่น ความถูกตอ้งของภาษาที่ใช ้ความเก่ียวเน่ือง
กบัวตัถุประสงค ์ค  าถามครอบคลุมส่ิงที่ตอ้งการค าตอบ เม่ือเสนอแลว้จึงน ากลบัมาแกไ้ขปรับปรุง
จนกระทัง่ผูท้รงคุณวุฒิ ยอมรับแบบสอบถามชุดน้ี หลังจากนั้นน าผลมาพิจารณาหาค่าดัชนี
ความสอดคลอ้ง (IOC : Index of Item Objective Congruence) โดยมีนยัส าคญัดงัต่อไปน้ี 

ให ้+1 เม่ือแน่ใจวา่คาถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหาและตรงตามวตัถุประสงค์
ที่ตอ้งการวดัผล 

ให้ 0 เม่ือไม่แน่ใจว่าค  าถามนั้ นสอดคล้องกับเน้ือหาตามวตัถุประสงค์
ที่ตอ้งการวดัผล 

ให ้-1 เม่ือแน่ใจวา่ค  านั้นไม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหาและไม่ตรงตามวตัถุประสงค์
ที่ตอ้งการวดัผล 
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เม่ือได้คะแนนจากการประเมินของอาจารยท์ี่ปรึกษาแลว้ ผู ้ศึกษาจึงน ามา
ค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งค  าถามและค าจ  ากดัความของตวัแปร โดยก าหนดค่า IOC 
ดงัต่อไปน้ี 

ขอ้ค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 มีค่าความเที่ยงตรง สามารถใชเ้ป็น
แบบสอบถามได ้

ขอ้ค าถามที่มีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 ตอ้งปรับปรุงและไม่สามารถน าแบบสอบถาม
ไปใชไ้ด ้

ซ่ึงผลการตรวจสอบพบว่า ค  าถามในแบบสอบถามที่ผูศึ้กษา (search and 
replace) ไดพ้ฒันาขึ้น มีค่า IOC เท่ากบั 0.67 – 1 จึงสามารถน าแบบสอบถามชุดน้ีไปใชไ้ด ้

2.2.2 ตรวจสอบความเที่ยง เพื่อหาความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ ดว้ยการวิเคราะห์
หาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั (Cronbach Alpha Coefficient) 

1) น าแบบสอบถามมาท าการทดสอบ (Pre-Test) หาความเที่ยงตรงของเน้ือหา 
(Content Validity) จ  านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าค  าถามในแต่ละขอ้ของแบบสอบถามสามารถ
ส่ือความหมายไดต้รงตามที่ผูศึ้กษาตอ้งการ และเป็นค าถามเหมาะสมหรือไม่ เพื่อให้เกิดความเที่ยงตรง 
และความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 

2) การแปลความหมายวา่ค่าความเช่ือมัน่ที่ค  านวณไดค้วรมีค่าอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 1 
เท่านั้นกล่าวคือถา้เคร่ืองมือการวดัหรือแบบสอบถามใดมีประสิทธิภาพ ผูต้อบยอ่มจะสามารถ
ตอบค าตอบที่คงที่คะแนนจากผลสอบแต่ละคร้ังก็จะคงที่ ท  าให้ค่าความเช่ือมั่นที่ค  านวณได้
จะใกล้เคียงกับ 1 หรือเท่ากับ 1 ในกรณีที่ไม่มีความคลาดเคล่ือนเลย และในทางตรงกันข้าม 
แบบทดสอบใดที่ขาดความเที่ยง ค่าความเช่ือมัน่จะลดลงไปเร่ือยๆ จนเขา้ใกล้ 0 (ศูนย)์ และถ้า
ค่าความเช่ือมัน่เป็น 0 แลว้ยอ่มช้ีให้เห็นว่าแบบทดสอบนั้นไม่มีความเที่ยงเลย ดงันั้นแบบทดสอบ
ที่ดีควรมีค่าความเช่ือมัน่อยา่งนอ้ย 0.70 (Cronbach, L.J, 1951) 

3) พจิารณาผลการทดสอบ 
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ตารางที่ 3.1 ผลการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัย Cronbachs’ alpha แปลผล 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด   
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.911 ผา่น 
ดา้นราคา 0.757 ผา่น 
ดา้นช่องทางจ าหน่าย 0.801 ผา่น 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.751 ผา่น 
ดา้นบุคคล 0.919 ผา่น 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  0.906 ผา่น 
ดา้นกระบวนการ  0.957 ผา่น 

ค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบับ 0.969 ผ่าน 

 
ตารางที่ 3.2 ผลการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 

ปัจจัย Cronbachs’ alpha แปลผล 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน   
การรับรู้ 0.832 ผา่น 
การคน้หาขอ้มูล 0.731 ผา่น 
การประเมินทางเลือก 0.878 ผา่น 
การตดัสินใจซ้ือ 0.910 ผา่น 
การประเมินหลงัซ้ือ 0.906 ผา่น 

ค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบับ 0.923 ผ่าน 

 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นพบว่าค่าความเชื่อมั่นโดยรวมของปัจจ ัย

ด้านส่วนประสมทางการตลาดมีค่าเท่ากบั 0.969 และการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มีค่า เท่ากับ 0.923 ซ่ึงมีค่ามากกว่า  0.700 ถือว่าแบบสอบถามน้ีสามารถใช้ได้ 
(กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ขอ้มูลปฐมภูมิ ผูศ้ึกษาใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล จากกลุ่มตวัอยา่งเป็นการสอบถาม
แบบ (Personal Interview Questionnaire) โดยให้กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเองแบบสอบถาม
ผา่นทางออนไลน์ Google form และส่งตวัอยา่งไปใหก้ลุ่มตวัอยา่งส่ือสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก 
ไลน์ อินสตาแกรม เป็นตน้ โดยค าถามในแบบสอบถามจะศึกษาปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชั่นวาย โดยออกแบบสอบถาม
ให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ี่ท  าการศึกษา และสมมติฐานที่ตอ้งการทดสอบ 
 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ของงานศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง “ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย” ซ่ึงก าหนด
ระดบัความเช่ือมัน่ไวท้ี่ร้อยละ 95 แลว้น ามาวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป  

ผูศ้ึกษาไดใ้ชส้ถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบายลกัษณะ

ทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และระดับการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยศึกษาและน าเสนอในรูปแบบของ 

4.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 1 ซ่ึงมีรายละเอียดขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้โดยน ามาแจกแจงจ านวนความถ่ี (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage)  

4.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่
วาย และแบบสอบถามส่วนที่ 3 การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยน ามาค านวณค่าเฉล่ีย (X ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 

เกณฑ์การให้คะแนนของค่าเฉล่ียเป็นการใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval scale) พจิารณาจากความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = พสิยั/จ  านวนชั้น 
= (5-1)/5 
= 0.80 

การแปรผลการศึกษาของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) ผูศึ้กษาใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายผลโดยการค านวณดงัน้ี 

5.00 – 4.21 หมายถึง มีค่าความเห็นดว้ยในระดบั มากที่สุด  
4.20 – 3.41 หมายถึง มีค่าความเห็นดว้ยในระดบั มาก  
3.40 – 2.61 หมายถึง มีค่าความเห็นดว้ยในระดบั ปานกลาง  
2.60 – 1.81 หมายถึง มีค่าความเห็นดว้ยในระดบั นอ้ย  
1.80 – 1.00 หมายถึง มีค่าความเห็นดว้ยในระดบั นอ้ยที่สุด 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาขอ้มูล
ของกลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีจะใชเ้คร่ืองมือในการวเิคราะห์ผลทางสถิติ ดงัน้ี  

4.2.1 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล
ที่แตกต่างกนั มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกนั 
เป็นการทดสอบค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร 2 กลุ่ม ใชส้ถิติทดสอบ t-test ก าหนดระดบันยัส าคญั (α) 
เท่ากบั 0.05 ถา้ค่า t ที่ค  านวณไดต้กอยูใ่นเขตปฎิเสธ สมมติฐาน Ho (มีค่ามากกว่าค่า t จากตาราง) 
จะยอมรับสมมติฐาน H1 และการทดสอบค่าเฉล่ียระหว่างประชากรตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป จะใชส้ถิติ
ทดสอบ F-test ดว้ยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance 
หรือ One-Way ANOVA) ก าหนดระดบันัยส าคญั () เท่ากบั 0.05 ถา้ค่า F ที่ค  านวณไดมี้ค่ามากกว่า
ค่า F จากตาราง จะปฏิเสธสมมติฐาน Ho ยอมรับสมมติฐาน H1 เมื่อพบนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
จึงท าการทดสอบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีผลต่างอยา่งมีนัยส าคญัน้อยที่สุด (Least Significance 
Difference: LSD)  

4.2.2 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วายโดยการการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation) 
เพือ่วเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหวา่งสองตวัแปรจากขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง 
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การแปลผลค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ใชส้ัญญลกัษณ์ ( r ) แทนค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธข์องกลุ่มการบอกระดบัของความสัมพนัธ์ หากค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล ้-1 
หรือ +1 แสดงถึงการมีความสมัพนัธก์นัในระดบัสูง แต่หากมีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงถึง การมีความสัมพนัธ์กนั
ในระดบันอ้ย หรือไม่มีเลย ส าหรับการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์โดยทัว่ไปอาจใชเ้กณฑ ์
ดงัน้ี (Hinkle D. E. 1998, p. 118) 

ค่า ( r ) ระดบัของความสมัพนัธ ์
0.91 - 1.00 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั มาก ไปในทิศทางเดียวกนั  
0.71 - 0.90 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั ค่อนขา้งมาก ไปในทิศทางเดียวกนั  
0.51 - 0.70 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั ปานกลาง ไปในทิศทางเดียวกนั  
0.31 - 0.50 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั นอ้ย ไปในทิศทางเดียวกนั  
0.01 - 0.30 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั นอ้ยมาก ไปในทิศทางเดียวกนั  
-0.01 - -0.30 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั นอ้ยมาก ไปในทิศทางเดียวกนั  
-0.31 - -0.50 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั นอ้ย ไปในทิศทางตรงกนัขา้ม 
-0.51 - -0.70 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั ปานกลาง ไปในทิศทางตรงกนัขา้ม 
-0.71 - -0.90 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั ค่อนขา้งมาก ไปในทิศทางตรงกนัขา้ม 
-0.91 - -1.00 หมายถึง มีความสมัพนัธก์นั มาก ไปในทิศทางตรงกนัขา้ม 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

งานศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย ผูศ้ึกษาน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัดงัน้ี 
 

1. สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ในการเสนอผลของการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อให้เกิดความสะดวกและเพื่อการส่ือความหมาย
ไดเ้ขา้ใจตรงกนั ผูศ้ึกษาจึงก าหนดสญัลกัษณ์และความหมายไวด้งัต่อไปน้ี 

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
(X ) แทน ค่าคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
SD แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
T แทน ค่าสถิติที่ใชพ้จิารณาใน t-distribution  
F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้จิารณาใน F-distribution 
R แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธส์หสมัพนัธ์  
Sig. แทน ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิต ิ

 

2. การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล  
 

ตอนที่ 1 วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 วเิคราะห์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
ตอนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา 
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ตอนที ่1 วเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เป็นค าถามคดักรอง ผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
และมีอาย ุระหวา่ง 25-39 ปี การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบของจ านวนและร้อยละ 
ดังตารางที่ 4.1  
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (400) ร้อยละ (100.00) 

เพศ   
ชาย 66 16.50 
หญิง 334 83.50 

สถานภาพ   
โสด 280 70.00 
สมรส 99 24.75 
หมา้ย/หยา่ร้าง 21 5.25 

ระดับการศึกษา   
ต ่ากว่าปริญญาตรี 62 15.50 
ปริญญาตรี 297 74.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 41 10.25 

อาชีพ   
ขา้ราชการ 103 25.75 
รัฐวิสาหกิจ 56 14.00 
ธุรกิจส่วนตวั 34 8.50 
อาชีพอิสระ 72 18.00 
พนกังานเอกชน 126 31.50 
นกัเรียน/นกัศึกษา 5 1.25 
อ่ืนๆ (ระบุ) ลูกจา้งรัฐ พนกังานราชการ 
แม่บา้น พนกังานกระทรวงสาธารณสุข 

4 1.00 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (400) ร้อยละ (100.00) 

รายได้   
ไม่เกิน 15,000 บาท 67 16.75 
15,001-30,000 บาท 271 67.75 
30,001-45,000 บาท 53 13.25 
45,001-60,000 บาท 7 1.75 
มากกว่า 60,001 บาท ข้ึนไป 2 0.50 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ  านวน 334 คน คิดเป็น

ร้อยละ 83.50 และเพศชาย จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 และรองลงมา

กลุ่มตวัอยา่งคือสมรสแล้ว จ  านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และกลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพ 
หมา้ย/หยา่ร้าง จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 

จ านวนกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี 297 คน คิดเป็นร้อยละ 74.25 
รองลงมาคือกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 
และกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 
รองลงมาคืออาชีพขา้ราชการ จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 อาชีพอิสระ จ านวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.00 รัฐวสิาหกิจ จ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.50 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ลูกจา้ง 
ของรัฐบาลพนกังานราชการ แม่บา้น และพนกังานกระทรวงสาธารณสุข จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายได ้ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.75 
รองลงมาคือไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 รายได ้30,001 – 45,000 บาท 
จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 รายได ้45,001-60,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
และรายได ้60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ตอนที ่2 การวเิคราะห์ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดเส้ือผ้าแฟช่ัน  
 

วิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ 
โดยน าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตารางที่ 4.2 – 4.9 
 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ด้านผลติภณัฑ์ (X ) S.D. ความหมาย 
1. วสัดุท่ีใชใ้นการตดัเยบ็เส้ือผา้มีคุณภาพ และตดัเยบ็ 

อยา่งประณีต 
4.21 0.67 มากท่ีสุด 

2. ความสวยงาม และทนัสมยัของเส้ือผา้ 4.27 0.70 มากท่ีสุด 
3. รูปแบบและขนาดท่ีหลากหลายของเส้ือผา้ 4.24 0.76 มากท่ีสุด 
4. ความมีช่ือเสียงของแบรนดเ์ส้ือผา้ 4.18 0.81 มาก 

รวม 4.23 0.53 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.23) เม่ือพิจารณา
รายข้อพบว่าความสวยงาม และทันสมัยของเส้ือผา้ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด 
(X  = 4.27) รองลงมาคือรูปแบบและขนาดที่หลากหลายของเส้ือผา้ (X  = 4.24) วสัดุที่ใชใ้นการ
ตดัเยบ็เส้ือผา้มีคุณภาพ และตดัเยบ็อยา่งประณีต (X  = 4.21) 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
 

ด้านราคา (X ) S.D. ความหมาย 
1. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 4.25 0.68 มากท่ีสุด 
2. ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 4.28 0.74 มากท่ีสุด 
3. มีราคาระบุไวช้ดัเจนและมีหลายระดบัราคาให้เลือก 4.31 0.71 มากท่ีสุด 
4. มีอตัราค่าขนส่งท่ีเหมาะสม 4.25 0.79 มากท่ีสุด 

รวม 4.27 0.56 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ในภาพรวมอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด (X  = 4.27) มีค่าเฉลี่ย 4.27 
เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า มีราคาระบุไวช้ดัเจนและมีหลายระดบัราคาให้เลือก มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด
อยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.31) รองลงมาคือราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ (X  = 4.28) 
และราคาที่เหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ (X  = 4.25) 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X ) S.D. ความหมาย 

1. ช่ือร้านคา้บนช่องทางออนไลน์จดจ าไดง่้าย 4.20 0.77 มาก 
2. ร้านคา้บนช่องทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 4.24 0.79 มากท่ีสุด 
3. ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ไดต้ลอดเวลา 4.24 0.77 มากท่ีสุด 
4. สามารถคน้หาร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ไดง่้าย 4.27 0.74 มากท่ีสุด 

รวม 4.23 0.58 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในภาพรวมอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด (X  = 4.23) 
เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าสามารถคน้หาร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด
อยู่ในระดับมากที่สุด (X  = 4.27) รองลงมาคือ ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ได้ตลอดเวลา 
( X  = 4.24) ร้านคา้บนช่องทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ (X  = 4.24) 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริม
การตลาด 

 
ด้านส่งเสริมการตลาด (X ) S.D. ความหมาย 

1. มีการประชาสัมพนัธ์ดว้ยเน้ือหาหรือรูปภาพท่ีน่าสนใจ 4.24 0.66 มากท่ีสุด 
2. มีการประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ 4.36 0.71 มากท่ีสุด 
3. มีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้ เช่น ส่งสินคา้ฟรี 

ส่วนลดสินคา้ ไดรั้บแตม้ มีการให้ส่วนลดในโอกาสพิเศษ เป็นตน้ 
4.34 0.68 มากท่ีสุด 

4. มีบตัรสมาชิกเพ่ือใชใ้นการสะสมคะแนนและแลกรับส่วนลด 4.19 0.81 มาก 
รวม 4.28 0.53 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด ( X  = 4.28) 
เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า มีการประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด 
อยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.36) รองลงมาคือมีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้ เช่น ส่งสินคา้ฟรี 
ส่วนลดสินคา้ ไดรั้บแตม้ มีการใหส่้วนลดในโอกาสพิเศษ เป็นตน้ (X  = 4.34) มีการประชาสัมพนัธ์
ดว้ยเน้ือหาหรือรูปภาพที่น่าสนใจ (X  = 4.24) 
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคล 
 

ด้านบุคคล (X ) S.D. ความหมาย 
1. ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ และมีอธัยาศยัดี เป็นมิตรกบัลูกคา้ 4.18 0.83 มาก 
2. ผูข้ายสามารถแนะน าหรือให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ได ้ 4.22 0.80 มากท่ีสุด 
3. ผูข้ายสามารถตอบค าถามและแกปั้ญหาให้ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 4.22 0.78 มากท่ีสุด 
4. ผูข้ายมีการติดต่อลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ 4.16 0.84 มาก 

รวม 4.20 0.66 มาก 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยูท่ี่ระดบัมาก (X  = 4.20) เม่ือพิจารณา
รายขอ้พบว่า ผูข้ายสามารถตอบค าถามและแกปั้ญหาให้ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด
อยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.22) รองลงมาคือผูข้ายสามารถแนะน าหรือให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ได ้
(X  = 4.22) และผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ และมีอธัยาศยัดีเป็นมิตรกบัลูกคา้ (X  = 4.18) 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ 

 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X ) S.D. ความหมาย 

1. มีการออกแบบร้านคา้ออนไลน์สวยงาม และดึงดูดความสนใจ 4.23 0.68 มากท่ีสุด 
2. มีขอ้มูลของร้านคา้อยา่งครบถว้น 4.27 0.75 มากท่ีสุด 
3. มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ 4.30 0.74 มากท่ีสุด 
4. มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการขายทุกคร้ัง 4.25 0.76 มากท่ีสุด 

รวม 4.26 0.57 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั

ส่วนประสม ทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด (X  = 4.26) 
เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า มีการอัพเดทขอ้มูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด
อยู่ในระดับมากที่สุด (X  = 4.30) รองลงมาคือมีขอ้มูลของร้านคา้อยา่งครบถว้น (X  = 4.27) มีการใช้
รูปสินคา้จริงในการขายทุกคร้ัง มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ (X  = 4.25) 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ 
 

ด้านกระบวนการ (X ) S.D. ความหมาย 
1. ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระผา่นการโอนเงิน 

ผา่นบตัรเครดิต และเก็บเงินปลายทาง เป็นตน้ และมีความปลอดภยั 
ในการท าธุรกรรม 

4.28 0.68 มากท่ีสุด 

2. การบริการตรวจสอบสถานะการสั่งสินคา้ 4.33 0.75 มากท่ีสุด 
3. การจดัส่งสินคา้ไดส้ะดวกและถูกตอ้ง 4.34 0.74 มากท่ีสุด 
4. ขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้ทั้งระบบมีความง่ายและสะดวก 4.28 0.78 มากท่ีสุด 

รวม 4.31 0.58 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.8 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด ภาพรวม อยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.31) เม่ือพิจารณารายขอ้
พบว่า การจดัส่งสินคา้ไดส้ะดวกและถูกตอ้ง และมีค่าเฉล่ียสูงที่สุดในระดบัมากที่สุด (X  = 4.34) 
รองลงมาคือการบริการตรวจสอบสถานะการสั่งสินคา้ (X  = 4.33) และช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 
เช่น ช าระผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิตและเก็บเงินปลายทาง เป็นตน้ (X  = 4.28) 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (X ) S.D. ความหมาย 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.23 0.53 มากท่ีสุด 
ดา้นราคา 4.27 0.56 มากท่ีสุด 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.23 0.58 มากท่ีสุด 
ดา้นส่งเสริมการตลาด 4.28 0.53 มากท่ีสุด 
ดา้นบุคคล 4.20 0.66 มาก 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.26 0.57 มากท่ีสุด 
ดา้นกระบวนการ 4.31 0.58 มากท่ีสุด 

รวม 4.26 0.46 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาด ภาพรวม อยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.26) เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า 
ดา้นกระบวนการ มีค่าเฉล่ียสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.31) รองลงมาคือด้านส่งเสริม
การตลาด (X  = 4.28) และดา้นราคา (X  = 4.27) 
 

ตอนที ่3 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา 
 

งานศึกษาคร้ังน้ีใชส้ถิติในการวเิคราะห์ โดยสถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-test) 
ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และสถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way Anova) และเม่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป พบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม จะน าไปท าการทดสอบ
ดว้ยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ดว้ยวธีิทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) และใช้
สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดบัความ เช่ือมัน่ 95%  

สมมติฐานที่ 1 การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกลุ่ม
เจเนเรช่ันวาย 

วิเคราะห์การต ัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผู บ้ ริโภค 
กลุ่มเจเนเรชัน่วายน าเสนอโดยรูปแบบของค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 

 
การตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑ์ (X ) S.D. ความหมาย 

การรับรู้ปัญหา    
1. ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่สวมใส่ เพ่ือความสวยงาม 4.22 0.74 มากท่ีสุด 
2. ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพ 4.28 0.77 มากท่ีสุด 
3. ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่เพ่ือเป็นท่ียอมรับดา้นการน าสมยั 4.27 0.78 มากท่ีสุด 

การค้นหาข้อมูล    
4. มีการศึกษาหาขอ้มูลและรายละเอียดเก่ียวกบัเส้ือผา้แฟชัน่

จากเพ่ือนและสมาชิกครอบครัว 
4.26 0.79 มากท่ีสุด 

5. มีการศึกษาหาขอ้มูลและรายละเอียดเก่ียวกบัเส้ือผา้แฟชัน่
ดว้ยตนเอง 

4.31 0.78 มากท่ีสุด 

6. มีการศึกษาหาขอ้มูลรายละเอียดเส้ือผา้แฟชัน่จากโทรทศัน์ 
วิทย ุและส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือออนไลน์ต่างๆ  

4.27 0.83 มากท่ีสุด 

การประเมนิทางเลือก    
7. การตรวจสอบชนิดของผา้ คุณภาพเส้ือผา้แฟชัน่ 4.30 0.73 มากท่ีสุด 
8. การเปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซ้ือ 4.32 0.72 มากท่ีสุด 
9. ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ออนไลน์ ท  าให้ท่านตดัสินใจซ้ือ 4.27 0.82 มากท่ีสุด 

การตดัสินใจซ้ือ    
10. เป็นเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรงกบัความตอ้งการ 4.31 0.74 มากท่ีสุด 
11. เป็นเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ  4.41 0.72 มากท่ีสุด 
12. เป็นเส้ือผา้ท่ีช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ท่าน 4.35 0.72 มากท่ีสุด 

การประเมนิหลงัซ้ือ    
13. เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีคุณภาพดี ท่านจะกลบัไปซ้ือซ ้า 4.28 0.76 มากท่ีสุด 
14. เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีคุณภาพดี ท่านจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือตาม 4.30 0.79 มากท่ีสุด 
15. ร้านคา้มีบริการท่ีดี ท่านกลบัไปซ้ือซ ้าอีก 4.37 0.73 มากท่ีสุด 

รวม 4.03 0.50 มาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการตดัสินใจซ้ือการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ ดงัน้ี 

การรับรู้ปัญหา พบวา่ ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่เพือ่เสริมสร้างบุคลิกภาพ มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด
อยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.28) รองลงมาคือตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่เพื่อเป็นที่ยอมรับดา้นการน าสมยั 
(X  = 4.27) และตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่สวมใส่เพือ่ความสวยงาม (X  = 4.22) 

การคน้หาขอ้มูล พบว่า มีการศึกษาหาขอ้มูลและรายละเอียดเกี่ยวกบัเส้ือผา้แฟชัน่ 
ดว้ยตนเอง มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.31) รองลงมาคือมีการศึกษาหาขอ้มูลรายละเอียด
เส้ือผา้แฟชัน่จากโทรทศัน์ วทิย ุและส่ือส่ิงพมิพ ์ส่ือออนไลน์ต่างๆ (X  = 4.27) และมีการศึกษาขอ้มูล
และรายละเอียดเก่ียวกบั เส้ือผา้แฟชัน่จากเพือ่นและสมาชิกครอบครัว (X  = 4.26)  

การประเมินทางเลือก พบวา่ การเปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด
อยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.32) รองลงมาคือการตรวจสอบชนิดของผา้ คุณภาพเส้ือผา้แฟชัน่ (X  = 4.30) 
และเป็นเส้ือผา้แฟชัน่ที่ตรงกบัความตอ้งการ (X  = 4.27)  

การตดัสินใจซ้ือ พบว่า เป็นเส้ือผา้แฟชัน่ที่มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพนั้น มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุดอยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.41) รองลงมาคือเป็นเส้ือผา้ที่ช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ท่าน 
(X  = 4.35) และเป็นเส้ือผา้แฟชัน่ที่ตรงกบัความตอ้งการ (X  = 4.31)  

การประเมินหลงัซ้ือ พบวา่ ร้านคา้มีบริการที่ดี ท่านกลบัไปซ้ือซ ้ าอีก มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด
อยูใ่นระดบัมากที่สุด (X  = 4.37) รองลงมาคือเส้ือผา้แฟชัน่ที่มีคุณภาพดี ท่านจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือตาม 
(X  = 4.30) เส้ือผา้แฟชัน่ที่มีคุณภาพดี ท่านจะกลบัไปซ้ือซ ้ า (X  = 4.28) 
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สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนเรช่ันวายที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานขอ้ 2.1 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีเพศที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.11 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย จ  าแนกตามเพศ 

 

เพศ Mean S.D. t Sig. 
ชาย 4.04 0.56 

7.72 0.00* 
หญิง 4.35 0.47 

*นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีเพศแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั (F= 7.72 , Sig. = 0.00) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานขอ้ 2.2 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีสถานภาพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ 
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.12 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย จ  าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ Mean S.D. F Sig. 
โสด 4.36 0.48 

6.47 0.00* สมรส 4.16 0.54 
หมา้ย/หยา่ร้าง 4.22 0.42 

รวม 4.30 0.50   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีสถานภาพแตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั (F= 6.47 , Sig. = 0.00) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 เม่ือพบความแตกต่างจึงท าการทดสอบดว้ย Scheffe รายคู่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



53 

ตารางที่ 4.13 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบผลความแตกต่างรายคู่ดว้ยผลต่างนัยส าคญัน้อยที่สุด
ของการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
จ าแนกตามสถานภาพ 

 
สถานภาพ  โสด สมรส หมา้ย/หยา่ร้าง 

 X  4.36 4.16 4.22 
โสด 4.36  0.20* 0.14 
สมรส 4.16   -0.59 
หมา้ย/หยา่ร้าง 4.22    

 
จากตารางที่ 4.13 พบวา่ เม่ือทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการ

ทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) ผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีสถานภาพโสด มีการตดัสินใจ ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีสถานภาพสมรส และผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วาย
ที่มีสถานภาพโสดมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกบัผูบ้ริโภค
เจเนเรชัน่วายที่มีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง และผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวายที่มีสถานภาพสมรสมีการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกบัผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีสถานภาพ
หมา้ย/หยา่ร้าง 
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สมมติฐานขอ้ 2.3 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจ ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.14 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย จ  าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา Mean S.D. F Sig. 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.10 0.51 

6.67 0.00* ปริญญาตรี 4.35 0.47 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.27 0.57 

รวม 4.30 0.50   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางที่ 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 

มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั (F= 6.67 , Sig. = 0.001) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 เม่ือพบความแตกต่างจึงท าการทดสอบดว้ย Scheffe รายคู ่
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ตารางที่ 4.15 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบผลความแตกต่างรายคู่ดว้ยผลต่างนัยส าคญัน้อยที่สุด
ของการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา  ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 X  4.10 4.35 4.27 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.10   -0.25* -0.17 
ปริญญาตรี 4.35     0.82 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.27       

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า เม่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี 

การทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบวา่ ผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี ผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกบัผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี และผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกบัผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



56 

สมมติฐานขอ้ 2.4 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย จ  าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ Mean S.D. F Sig. 
ขา้ราชการ 4.34 0.46 

6.14 0.00* 

รัฐวิสาหกิจ 4.12 0.59 
ธุรกิจส่วนตวั 4.22 0.53 
อาชีพอิสระ 4.17 0.55 
พนกังานเอกชน 4.47 0.37 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.80 0.37 
อ่ืนๆ (ระบุ) ........... 4.22 0.55 

รวม 4.30 0.50   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั 

มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั (F= 6.14 , Sig. = 0.00) อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 เม่ือพบความแตกต่างจึงท าการทดสอบดว้ย Scheffe รายคู ่
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จากตารางที่ 4.17 พบว่า เม่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี 
การทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) ผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวายที่มีอาชีพขา้ราชการมีการตัดสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ 
อาชีพอิสระ พนกังานเอกชน และอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา ผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ
มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพ
พนักงานเอกชน ผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวายที่มีอาชีพพนักงานเอกชน ผูบ้ริโภค
เจเนเรชั่นวายที่มีอาชีพอิสระมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่าง
จากผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวายที่มีอาชีพพนักงานเอกชน ผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวายที่มีพนักงานเอกชน
มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพ
นกัเรียน/นกัศึกษา 

 
สมมติฐานขอ้ 2.5 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจ

ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.18 ผลการวเิคราะห์การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย จ  าแนกตามรายได ้

 
รายได้ Mean S.D. F Sig. 

ไม่เกิน 15,000 บาท 4.08 0.55 

4.36 0.00* 
15,001-30,000 บาท 4.34 0.49 
30,001-45,000 บาท 4.37 0.37 
45,001-60,000 บาท 4.39 0.31 
60,001 บาท ข้ึนไป 4.30 0.50   

*นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางที่ 4.18 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัรายไดแ้ตกต่างกนั 

มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั (F= 5.30 , Sig. = 0.00) อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 เม่ือพบความแตกต่างจึงท าการทดสอบดว้ย Scheffe รายคู ่
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า เม่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี 
การทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวายที่มีรายได้ ไม่เกิน 15,000 บาท 
มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีรายได ้
15,001 – 30,000 บาท และรายได ้30,001 – 45,000 บาท ผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีรายได ้15,001 – 
30,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วาย
ที่มีรายได ้45,001 – 60,000 บาท และรายได้ 60,001 ขึ้นไป และผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวายที่มีรายได ้
45,001 – 60,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภค
เจเนเรชัน่วายที่มีรายได ้60,001 ขึ้นไป 
 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนเรช่ันวาย 

การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
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ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์
ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม
เจเนเรชัน่วาย 

 
ปัจจยัดา้นส่วนประสม 

ทางการตลาด  
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั 

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.64 0.00* สัมพนัธ์ปานกลาง เดียวกนั 
ดา้นราคา 0.64 0.00* สัมพนัธ์ปานกลาง เดียวกนั 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.63 0.00* สัมพนัธ์ปานกลาง เดียวกนั 
ดา้นส่งเสริมการตลาด 0.59 0.00* สัมพนัธ์ปานกลาง เดียวกนั 
ดา้นบุคคล 0.69 0.00* สัมพนัธ์ปานกลาง เดียวกนั 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.71 0.00* สัมพนัธ์ค่อนขา้งมาก เดียวกนั 
ดา้นกระบวนการ 0.71 0.00* สัมพนัธ์ค่อนขา้งมาก เดียวกนั 

รวม 0.83 0.00* สัมพันธ์ค่อนข้างมาก เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลักษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยมีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.83 แสดงว่า 
ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนขา้งมาก หมายความว่าปัจจยั 
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลักษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 หมายถึง เมื่อผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายคิดเห็นต่อปัจจยั ส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มีความส าคญัมากขึ้น 
จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ เพิม่ขึ้นค่อนขา้งมาก  
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สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 

ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 

 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน ์

ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั 

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

วสัดุท่ีใชใ้นการตดัเยบ็เส้ือผา้มีคุณภาพ 
และตดัเยบ็อยา่งประณีต 

0.48 0.00* นอ้ย เดียวกนั 

ความสวยงาม และทนัสมยัของเส้ือผา้ 0.44 0.00* นอ้ย เดียวกนั 
รูปแบบและขนาดท่ีหลากหลายของเส้ือผา้ 0.49 0.00* นอ้ย เดียวกนั 
ความมีช่ือเสียงของแบรนดเ์ส้ือผา้ 0.46 0.00* นอ้ย เดียวกนั 

รวม 0.64 0.00* ปานกลาง  เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์กบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยการใช้การทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์
มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม
เจเนเรชั่นวายอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.64 
โดยแสดงว่าตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง ซ่ึงสามารถ
จ าแนกความสมัพนัธต์ามรายขอ้ไดด้งัน้ี 
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เม่ือพิจารณารายข้อพบว่ารูปแบบและขนาดที่หลากหลายของเส้ือผา้ มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.49 วสัดุที่ใชใ้นการตดัเยบ็เส้ือผา้มีคุณภาพ 
และตดัเยบ็อยา่งประณีต มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.479 
ความมีช่ือเสียงของแบรนด์เส้ือผา้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.46 ความสวยงามและทนัสมยัของเส้ือผา้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.44 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทาง
เดียวกนัในระดบันอ้ย หมายความว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์รูปแบบและขนาด ที่หลากหลายของเส้ือผา้ 
วสัดุที่ใชใ้นการตดัเยบ็เส้ือผา้มีคุณภาพและตดัเยบ็อยา่งประณีต ความมีช่ือเสียงของแบรนด์เส้ือผา้ 
ความสวยงามและทนัสมยัของเส้ือผา้ มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หมายถึง ผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชั่นวายคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์รูปแบบและขนาดที่หลากหลายของเส้ือผา้ 
วสัดุที่ใชใ้นการตดัเยบ็เส้ือผา้มีคุณภาพและตดัเยบ็ อยา่งประณีต ความมีช่ือเสียงของแบรนด์เส้ือผา้ 
ความสวยงามและทนัสมยัของเส้ือผา้ มีความส าคญัมากขึ้น จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผ่านช่องทางออนไลน์ เพิม่ขึ้นเล็กนอ้ย 
 

สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสมัพนัธต่์อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 

ตารางที่ 4.22 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธปั์จจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 

 

ปัจจยัดา้นราคา 
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 0.39 0.00* นอ้ย เดียวกนั 
ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 0.50 0.00* นอ้ย เดียวกนั 
มีราคาระบุไวช้ดัเจนและมีหลายระดบั
ราคาให้เลือก 

0.50 0.00* นอ้ย เดียวกนั 

มีอตัราค่าขนส่งท่ีเหมาะสม 0.55 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 
รวม 0.64 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



64 

จากตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคากับการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
เจเนเรชัน่วาย โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ค่าสมัประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.64 โดยแสดงว่า ตวัแปรทั้ง
สองมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซ่ึงสามารถจ าแนกความสัมพนัธ์ตาม
รายขอ้ได ้ดงัน้ี 

เม่ือพจิารณารายขอ้ พบวา่ มีอตัราค่าขนส่งที่เหมาะสม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 
ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.55 นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.00 ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.05 มีราคาระบุไวช้ดัเจน และมีหลายระดบัราคา
ให้เลือก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.501 ราคาเหมาะสม
เม่ือเทียบกบัคุณภาพ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.39 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงว่าตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัน้อย หมายความว่า
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา มีอตัราค่าขนส่งที่เหมาะสมมากขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย
คิดเห็นต่อราคาคุม้ค่าเมื่อซ้ือผ่านช่องทาง มีราคาระบุไวช้ดัเจนและมีหลายระดบัราคาให้เลือก 
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ มีความสัมพนัธ์ ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายถึง 
เม่ือผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายคิดเห็นต่อปัจจยั ดา้นราคา มีอตัราค่าขนส่งที่เหมาะสม มีความส าคญั
มากขึ้น จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ เพิ่มขึ้นปานกลาง และเม่ือผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วายคิดเห็นต่อ ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผ่านช่องทาง มีราคาระบุไวช้ดัเจนและมีหลายระดับ
ราคาใหเ้ลือก ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ มีความส าคญัมากขึ้น จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ เพิม่ขึ้นเล็กนอ้ย 
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สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 

ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 

 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

ช่ือร้านคา้บนช่องทางออนไลน์จดจ าไดง่้าย 0.48 0.00* นอ้ย เดียวกนั 
ร้านคา้บนช่องทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 0.49 0.00* นอ้ย เดียวกนั 
ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ไดต้ลอดเวลา 0.50 0.00* นอ้ย เดียวกนั 
สามารถคน้หาร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ 
ไดง่้าย 

0.45 0.00* นอ้ย เดียวกนั 

รวม 0.63 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธ์ิอยา่งง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient ) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ด ้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่น
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.63 โดยแสดงวา่ตวัแปรทั้งสองมีความสมัพนัธก์นัในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัปานกลางซ่ึงสามารถจ าแนกความสมัพนัธต์ามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
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เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ได้ตลอดเวลา มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.50 ร้านคา้บนช่องทางออนไลน์
มีความน่าเช่ือถือ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.49 
ช่ือร้านคา้บนช่องทางออนไลน์จดจ าไดง่้ายมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากับ 0.48 สามารถค้นหาร้านค้าบนช่องทางออนไลน์ได้ง่าย มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 
ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.45 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ตวัแปรทั้งสองมีความสมัพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัน้อย หมายความว่า ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ความสะดวก
ในการเขา้ถึงร้านคา้ไดต้ลอดเวลา ร้านคา้บนช่องทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ ช่ือร้านคา้บนช่องทาง
ออนไลน์จดจ าไดง่้าย และสามารถคน้หาร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ไดง่้าย มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม เจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 หมายถึง เมื่อผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ได้ตลอดเวลา ร้านค้าบนช่องทางออนไลน์
มีความน่าเช่ือถือ ช่ือร้านคา้บนช่องทางออนไลน์จดจ าไดง่้าย และสามารถคน้หาร้านคา้บนช่องทาง
ออนไลน์ได้ง่าย มีความส าคญัมากขึ้น จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
เพิม่ขึ้นปานกลาง 
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สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม
เจเนเรชัน่วาย 
 
ตารางที่ 4.24 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม

ทางการตลาด มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 

 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

มีการประชาสัมพนัธ์ดว้ยเน้ือหาหรือรูปภาพ 
ท่ีน่าสนใจ 

0.35 0.00* นอ้ย เดียวกนั 

มีการประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ 0.38 0.00* นอ้ย เดียวกนั 
มีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้  
เช่น ส่งสินคา้ฟรี ส่วนลดสินคา้ ไดรั้บแตม้  
มีการให้ส่วนลดในโอกาสพิเศษ เป็นตน้ 

0.53 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

มีบตัรสมาชิกเพ่ือใชใ้นการสะสมคะแนน 
และแลกรับส่วนลด 

0.50 0.00* นอ้ย เดียวกนั 

รวม 0.59 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธ์ิอยา่งง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.59 โดยแสดงว่าตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 
ซ่ึงสามารถจ าแนกความสมัพนัธต์ามรายขอ้ได ้ดงัน้ี 
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เม่ือพิจารณารายข้อพบว่ามีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้ เช่น ส่งสินค้าฟรี 
ส่วนลดสินคา้ ไดรั้บแตม้ มีการให้ส่วนลดในโอกาสพิเศษ เป็นตน้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 
นอ้ยกวา่ 0.05 ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.53 แสดงวา่ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง มีบตัรสมาชิกเพือ่ใชใ้นการสะสมคะแนนและแลกรับส่วนลด 
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์(r) เท่ากบั 0.50 มีการประชาสัมพนัธ์
ตามส่ือต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์(r) เท่ากบั 0.38 
มีการประชาสัมพนัธ์ด ้วยเน้ือหาหรือรูปภาพที่น่าสนใจ มีค่า  Sig. (2-tailed) เท่าก ับ 0.00 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.35 ซ่ึงค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตวัแปร
ทั้งสองมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบัน้อย ซ่ึงหมายความว่าปัจจยัดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด มีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้ เช่น ส่งสินคา้ฟรี ส่วนลดสินคา้ ไดร้ับแตม้ 
มีการให้ส่วนลดในโอกาสพิเศษ เป็นตน้ มีบตัรสมาชิกเพื่อใชใ้นการสะสมคะแนนและแลกรับส่วนลด 
มีการประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ มีการประชาสัมพนัธ์ด้วยเน้ือหาหรือรูปภาพ
ที่น่าสนใจ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หมายถึงเม่ือผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
คิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีการใหสิ้ทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้ เช่น ส่งสินคา้ฟรี 
ส่วนลดสินคา้ ไดรั้บแตม้ มีการให้ส่วนลดในโอกาสพิเศษ เป็นตน้ มีความส าคญัมากขึ้น จะมีการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ เพิ่มขึ้นปานกลาง และเมื่อผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
เจเนเรชัน่วายคิดเห็นต่อ มีบตัรสมาชิกเพือ่ใชใ้นการสะสมคะแนนและแลกรับส่วนลด มีการประชาสัมพนัธ์
ตามส่ือต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ มีการประชาสมัพนัธ์ดว้ยเน้ือหาหรือรูปภาพที่น่าสนใจ มีความส าคญั
มากขึ้น จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ เพิม่ขึ้นเล็กนอ้ย 
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สมมติฐานที่ 3.5 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคล มีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 
ตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 

มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 

 

ปัจจยัดา้นบุคคล 
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ และมีอธัยาศยัดี  
เป็นมิตรกบัลูกคา้ 

0.55 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

ผูข้ายสามารถแนะน าหรือให้ขอ้มูล 
เก่ียวกบัสินคา้ได ้

0.56 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

ผูข้ายสามารถตอบค าถามและแกปั้ญหา 
ให้ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

0.57 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

ผูข้ายมีการติดต่อลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ 0.57 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 
รวม 0.69 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาด ด้านบุคคลกับการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient ) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
เจเนเรชัน่วายอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.69 
โดยแสดงว่าตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซ่ึงสามารถ
จ าแนกความสมัพนัธต์ามรายขอ้ได ้ดงัน้ี  
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เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าผูข้ายมีการติดต่อลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.00 น้อยกว่า 0.05 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.57 ผูข้ายสามารถตอบค าถาม
และแกปั้ญหาใหลู้กคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.57 ผูข้ายสามารถแนะน าหรือให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ได้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 
ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.56 ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ และมีอธัยาศยัดี เป็นมิตรกบัลูกคา้ 
มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.545 ซ่ึงค่า Sig.(2-tailed) 
น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
หมายความว่าปัจจยัดา้นบุคคล ผูข้ายมีการติดต่อลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ ผูข้ายสามารถตอบค าถาม
และแก้ปัญหาให้ลูกคา้ได้อย่างรวดเร็ว ผูข้ายสามารถแนะน าหรือให้ขอ้มูลเกี่ยวกับสินคา้ได้ 
ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ และมีอธัยาศยัดี เป็นมิตรกบัลูกคา้ มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
หมายถึง เมื่อผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นบุคคล ผูข้ายมีการติดต่อลูกคา้
อยา่งสม ่าเสมอ ผูข้ายสามารถตอบค าถามและแกปั้ญหาใหลู้กคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ผูข้ายสามารถแนะน า
หรือใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ได ้ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ และมีอธัยาศยัดี เป็นมิตรกบัลูกคา้มีความส าคญั
มากขึ้น จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ เพิม่ขึ้นปานกลาง 
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สมมติฐานที่ 3.6 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม
เจเนเรชั่นวาย 
 
ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพ มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 

 

ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

มีการออกแบบร้านคา้ออนไลน์สวยงาม  
และดึงดูดความสนใจ 

0.52 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

มีขอ้มูลของร้านคา้อยา่งครบถว้น 0.55 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 
มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนั 
อยูเ่สมอ 

0.56 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการขายทุกคร้ัง 0.56 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 
รวม 0.71 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสมัประสิทธ์ิอยา่งง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด ด้านบุคคล มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.709 โดยแสดงว่าตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
ซ่ึงสามารถจ าแนกความสมัพนัธต์ามรายขอ้ได ้ดงัน้ี  
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เม่ือพจิารณารายขอ้พบว่าผูข้ายมีการใชรู้ปสินคา้จริงในการขายทุกคร้ัง มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.00 น้อยกว่า 0.05 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.56 มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้
ให้เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.56 
มีขอ้มูลของร้านคา้อยา่งครบถ้วน มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากับ 0.55 มีการออกแบบร้านคา้ออนไลน์สวยงาม และดึงดูดความสนใจ มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.00 ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.52 ซ่ึงค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
ตวัแปรทั้งสองมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ผูข้ายมีการใชรู้ปสินคา้จริงในการขาย ทุกคร้ัง มีการอพัเดท
ขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ มีขอ้มูลของร้านคา้อยา่งครบถว้น มีการออกแบบร้านคา้ออนไลน์
สวยงาม และดึงดูดความสนใจ มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หมายถึง เมื่อผูบ้ริโภค 
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วายคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ผูข้าย มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการขาย
ทุกคร้ัง มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ มีขอ้มูลของร้านคา้อยา่งครบถว้น มีการ
ออกแบบร้านคา้ออนไลน์สวยงาม และดึงดูดความสนใจ มีความส าคญัมากขึ้น จะมีการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ เพิม่ขึ้นปานกลาง 
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สมมติฐานที่ 3.7 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 
มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 
ตารางที่ 4.27 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธปั์จจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ 

มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกลุ่ม เจเนเรชัน่วาย 

 

ปัจจยัดา้นกระบวนการ 
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
 Pearson 

Correlation (r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทิศทาง 

ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระ
ผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต และเก็บ 
เงินปลายทาง เป็นตน้ และมีความปลอดภยั
ในการท าธุรกรรม 

0.50 0.00* นอ้ย เดียวกนั 

การบริการตรวจสอบสถานะการสั่งสินคา้ 0.53 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 
การจดัส่งสินคา้ไดส้ะดวกและถูกตอ้ง 0.56 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 
ขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้ทั้งระบบมีความง่าย
และสะดวก 

0.63 0.00* ปานกลาง เดียวกนั 

รวม 0.71 0.00* ค่อนข้างมาก เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาด ดา้นกระบวนการกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยการใช้การทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ 
มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ
มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
เจเนเรชัน่วายอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.71 
โดยแสดงวา่ตวัแปรทั้งสองมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนขา้งมาก ซ่ึงสามารถ
จ าแนกความสมัพนัธต์ามรายขอ้ได ้ดงัน้ี  
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เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่าขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้ทั้งระบบมีความง่ายและสะดวก 
มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 นอ้ยกวา่ 0.05 ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.63 การจดัส่ง
สินคา้ไดส้ะดวกและถูกตอ้ง มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.56 
การบริการตรวจสอบสถานการณ์สัง่สินคา้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.53 ซ่ึงค่า Sig. (2-tailed) นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ตวัแปรทั้งสองมีความสมัพนัธก์นัในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัปานกลาง และช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระผ่านการโอนเงิน 
ผ่านบตัรเครดิต และเก็บเงินปลายทาง เป็นตน้ และมีความปลอดภยัในการท าธุรกรรม มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.00 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.50 แสดงว่าต ัวแปรทั้ งสอง
มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัน้อย หมายความว่าปัจจยั ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นกระบวนการ ขั้นตอนการสัง่ซ้ือเส้ือผา้ทั้งระบบมีความง่าย และสะดวก การจดัส่งสินคา้ไดส้ะดวก
และถูกต้อง  การบริการตรวจสอบสถานการณ์สั่งสินค้าช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 
เช่น ช าระผ่านการโอนเงิน ผ่านบตัรเครดิต และเก็บเงินปลายทาง เป็นตน้ และมีความปลอดภัย
ในการท าธุรกรรม มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายถึง เมื่อผูบ้ริโภคในกลุ่ม
เจเนเรชั่นวายคิดเห็นต่อปัจจยัด้านกระบวนการ ขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้ทั้งระบบมีความง่าย
และสะดวก การจดัส่งสินคา้ได้สะดวกและถูกตอ้ง การบริการตรวจสอบสถานการณ์สั่งสินคา้ 
มีความส าคญัมากขึ้น จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ เพิ่มขึ้นปานกลาง 
และช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต และเก็บเงินปลายทาง 
เป็นตน้ และมีความปลอดภยัในการท าธุรกรรม มีความส าคญัมากขึ้นจะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางออนไลน์ เพิม่ขึ้นเล็กนอ้ย 



บทที่  5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย (2) เปรียบเทียบความแตกต่างในการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
และ (3) วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยผลการศึกษาผูท้  าการศึกษา
สามารถสรุปออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

1. สรุปผลการศึกษา 
2. อภิปรายผล 
3. ขอ้เสนอแนะ 

 

1. สรุปผลการศึกษา 
 

การด าเนินการศึกษาปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย ไดผ้ลการศึกษาตามวตัถุประสงคแ์ต่ละขอ้ ดงัน้ี 

1.1 การศึกษาการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกลุ่ม
เจเนเรช่ันวาย พบวา่ การตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก มี X  เท่ากบั 4.03 เม่ือพจิารณารายละเอียด ดงัน้ี 

1.1.1 การรับรู้ปัญหา พบวา่ ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ มีค่าเฉล่ีย
สูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.28) รองลงมาต้องการเส้ือผา้แฟชั่นเพื่อเป็นที่ยอมรับ
ด้านการน าสมยั (X  = 4.27) และตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่สวมใส่ เพือ่ความสวยงาม (X  = 4.22) 

1.1.2 การค้นหาข้อมูล พบวา่ มีการศึกษาหาขอ้มูลและรายละเอียดเก่ียวกบัเส้ือผา้
แฟชั่นด้วยตนเอง มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด (X  = 4.31) รองลงมาคือมีการศึกษาหาขอ้มูล
รายละเอียดเส้ือผา้แฟชั่นจากโทรทศัน์ วิทยุ และส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือออนไลน์ต่างๆ ( X  = 4.27) 
และมีการศึกษาหาขอ้มูลและรายละเอียดเกี่ยวกบั เส้ือผา้แฟชัน่จากเพื่อนและสมาชิกครอบครัว 
(X= 4.26)  
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1.1.3 การประเมินทางเลือก พบวา่ การเปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ีย
สูงที่สุดอยูใ่นระดบัมากที่สุด (X= 4.32) รองลงมาคือการตรวจสอบชนิดของผา้ คุณภาพเส้ือผา้แฟชัน่ 
(X  = 4.30) และเป็นเส้ือผา้แฟชัน่ที่ตรงกบัความตอ้งการ (X= 4.27) 

1.1.4 การตัดสินใจซ้ือ พบว่า เป็นเส้ือผา้แฟชั่นที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
มีค่าเฉล่ียสูงที่สุดอยูใ่นระดบัมากที่สุด (X= 4.41) รองลงมาคือเป็นเส้ือผา้ที่ช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพ
ใหท้่าน (X  = 4.35) และเป็นเส้ือผา้แฟชัน่ที่ตรงกบัความตอ้งการ (X  = 4.31)  

1.1.5 การประเมินหลังซ้ือ พบวา่ ร้านคา้มีบริการที่ดี ท่านกลบัไปซ้ือซ ้ าอีก มีค่าเฉล่ีย
สูงที่สุดอยูใ่นระดบัมากที่สุด ( X= 4.37) รองลงมาคือเส้ือผา้แฟชัน่ที่มีคุณภาพดีท่านจะแนะน า
ให้ผูอ่ื้นซ้ือตาม (X= 4.30) เส้ือผา้แฟชัน่ที่มีคุณภาพดีท่านจะกลบัไปซ้ือซ ้ า (X= 4.28) 

1.2 การเปรียบเทียบความแตกต่างในการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนเรช่ันวาย จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ดงัน้ี 

1.2.1 จ าแนกตามเพศ พบว่าผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีเพศที่แตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

1.2.2 จ าแนกตามสถานภาพ พบว่าผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีสถานภาพ
ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05  

1.2.3 จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่าผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

1.2.4 จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

1.2.5 จ าแนกตามรายได้ พบวา่ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีรายไดท้ี่แตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  

1.3 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนเรช่ันวาย พบว่า ผลการวิเคราะห์
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.83 เม่ือพจิารณารายละเอียด ดงัน้ี 



77 

1.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์โดยมีความสัมพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.64 

1.3.2 ด้านราคา มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์โดยมีความสัมพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.64 

1.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย โดยสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ 
โดยมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
มีค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.63 

1.3.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย โดยสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ 
โดยมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
มีค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.59 

1.3.5 ด้านบุคคล มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์โดยมีความสัมพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.69 

1.3.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย โดยสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ 
โดยมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนขา้งมาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
มีค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.71 

1.3.7 ด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย โดยสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์โดยมีความสัมพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกันในระดบัค่อนขา้งมาก อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 มีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.71 
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1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1.4.1 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย พบว่าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นช่องทางออนไลน์ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก มี X เท่ากบั 4.03 สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่วางไว ้

1.4.2 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีปัจจยัส่วนบุคคล
ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั พบว่าผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วายทั้งทางดา้น เพศ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ้ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่วางไว ้

1.4.3 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย พบว่า 
ผลการวเิคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทาง
เดียวกนั ในระดบัค่อนขา้งมาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่วางไว ้
 

2. อภปิรายผล 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย ผูศึ้กษาไดข้อ้คน้พบดงัน้ี  

2.1 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มี เพศที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่  0.05 ทั้งน้ี 
อาจเป็นเพราะเพศหญิงให้ความส าคญัในการแต่งกาย การสวมใส่เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความสวยงาม 
มีความเหมาะสมกบัตนเอง รวมทั้งภาพลกัษณ์ของตนในสายตาผูอ่ื้น มากกว่าเพศชาย และในดา้น
ความแตกต่างกันในเร่ือง ความคิด ค่านิยม เจตคติ และทศันคติ เพราะจารีตประเพณี วฒันธรรม 
และสังคมไทยไดก้ าหนด บทบาท วิถีชีวิต และกิจกรรมของทั้งสองเพศไวต้่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัผลการวิจยัของ ชนิตา เสถียรโชค (2560) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อ
สินคา้ผา่นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบวา่ ปัจจยัดา้นเพศที่แตกต่างกนั มีผลต่อความพึงพอใจ
ของ ผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ที่แตกต่างกนั เช่นเดียวกบั พงศกร เธียรสุนทร 
(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ : กรณีศึกษาผูซ้ื้อ
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ในพื้นที่ฝ่ังธนบุรี พบวา่ เพศที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ต
ที่แตกต่างกนั, พชัฑฬิกาณฑ ์พดุจาด (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีน
ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้
จากประเทศจีนในประเทศไทยที่แตกต่างกัน และเปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชัน่
ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

2.2 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีอายทุี่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดย ผูบ้ริโภค
เจเนเรชั่นวายที่มีสถานภาพโสด มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ สูงกว่า
ผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีสถานภาพสมรสและสถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะว่าผูท้ี่มี
สถานภาพโสดมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เพือ่การสวมใส่เพื่อความสวยงาม เสริมสร้างบุคลิกภาพ 
เพือ่ดึงดูดความสนใจ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พชัฑฬิกาณฑ ์พุดจาด (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล สถานภาพ ที่แตกต่างกนั
มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทยที่แตกต่างกนั  

2.3 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
โดยผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ สูงกว่าผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีและระดบัการศึกษา
ต ่าปริญญาตรี ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะว่า ระดับการศึกษาของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวาย ส่วนใหญ่
อยู่ที่ระดับปริญญาตรีและระดับการศึกษาท าให้การประกอบอาชีพ และมีรายได้ที่เหมาะสม 
มีก าลงัซ้ือ มีแนวโนม้ที่จะเลือกบริโภคผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพ และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ พชัฑฬิกาณฑ ์พุดจาด (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีน
ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทยที่แตกต่างกนั เช่นเดียวกบั พงศกร เธียรสุนทร (2559) ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ : กรณีศึกษาผูซ้ื้อในพื้นที่ฝ่ังธนบุรี 
พบวา่ ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคท าใหพ้ฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั และเปรมกมล หงษย์นต ์(2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 
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พบวา่ ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ 
(ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2.4 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05โดยผูบ้ริโภค
เจเนเรชั่นวายที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
สูงกวา่ผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วายที่มีอาชีพขา้ราชการและธุรกิจส่วน ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะว่า อาชีพมีผล
กบัการแต่งกาย การสวมใส่เส้ือผา้แฟชัน่ การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เน่ืองจากพนักงานเอกชน
มีอิสระ เน่ืองจากมีความอิสระในดา้นการแต่งกาย การสวมใส่เส้ือผา้แฟชัน่ในการท างาน ต่างจาก
อาชีพขา้ราชการที่ตอ้งมีชุดเคร่ืองแบบ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
เช่นเดียวกบั ธนานนัท ์โตสมัพนัธม์งคล (2558) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยนิูโคล่ที่แตกต่าง, พชัฑฬิกาณฑ ์
พุดจาด (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทย พบว่า 
ปัจจยัส่วน อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทย
ที่แตกต่างกนั, พงศกร เธียรสุนทร (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ : กรณีศึกษาผูซ้ื้อในพื้นที่ ฝ่ังธนบุรี พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภค ที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั และเปรมกมล หงษย์นต ์
(2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ 
(ลาซาด้า) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

2.5 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายที่มีรายไดท้ี่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ผูบ้ริโภค
เจเนเรชัน่วายที่มีรายได ้45,001-60,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สูงกว่าผูบ้ริโภคเจเนเรชั่นวายที่มีรายได้ 15,001-30,000 บาท และ 30,001-45,000 บาท ทั้งน้ี 
อาจเป็นเพราะว่า รายไดท้ี่เหมาะสมท าให้มีก  าลงัซ้ือ มีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภณัฑท์ี่มี
คุณภาพ และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ชนิตา เสถียรโชค (2560) 
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ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada 
พบว่า ปัจจยัดา้นรายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกนั มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ที่แตกต่างกนั เช่นเดียวกบั ธนานันท ์โตสัมพนัธ์มงคล (2558) ท  าการศึกษา
เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดย์นิูโคล่ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีระดับตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
แบรนด์ยูนิโคล่ที่แตกต่าง, พชัฑฬิกาณฑ ์พดุจาด (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้
จากประเทศจีนในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน
มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทยที่แตกต่างกนั, พงศกร เธียรสุนทร 
(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ : กรณีศึกษาผูซ้ื้อ
ในพื้นที่ฝ่ังธนบุรี พบวา่ รายได ้ที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคท าใหมี้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการทางอินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกนั และเปรมกมล หงษย์นต ์(2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิท ัล
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2.6 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์ต่อ การตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความสมัพนัธก์นั ในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ปานกลาง แสดงใหเ้ห็นวา่ รูปแบบและขนาดที่หลากหลายของเส้ือผา้ วสัดุที่ใชใ้นการตดัเยบ็เส้ือผา้
มีคุณภาพและตดัเยบ็อยา่งประณีต ความมีช่ือเสียงของแบรนด์เส้ือผา้ ความสวยงามและทนัสมยั
ของเส้ือผา้ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ เปรมกมล หงษย์นต ์(2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์(ลาซาดา้) เช่นเดียวกบั ชนิตา เสถียรโชค (2560) ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบว่า ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธก์บัความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada, 
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งในเร่ืองแอปพลิเคชัน่
มีสินคา้หลากหลายและตรงตามความตอ้งการ มีสินคา้พร้อมส่งในทนัที, ธนานันท ์โตสัมพนัธ์มงคล (2558) 
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ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดย์นิูโคล่ (Uniqlo) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
แบรนด์ย ูนิโคล่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์
ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยูนิโคล่ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล, ชิษณุพงศ ์สุกก ่า (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง 
จงัหวดันครปฐม, สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-marketplace), 
ภทัรานิษฐ ์ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้
ในเครือข่ายเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม, พชัราภรณ์ พร่องพรมราช (2559) ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้พรีเม่ียมแบรนด์ (Premium Brand) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ทั้งในเร่ืองเส้ือผา้ตดัเย็บจากวตัถุดิบที่มี
คุณภาพและท าอยา่งประณีต เส้ือผา้มีรูปแบบและขนาดที่หลากหลาย เส้ือผา้มีคุณภาพ สามารถ
ใส่ไดน้าน มีความทนทาน เส้ือผา้มีการออกแบบที่สวยงาน โดดเด่น และทนัสมยั ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้พรีเม่ียมแบรนด์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร, ณัฐกานต ์กองแกม้ (2559) 
ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช้ Application Shopee ในประเทศไทย 
ปัจจยัส่วนประสมทางการ ดา้นผลิตภณัฑ ์ตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ 
ของผูใ้ช ้Application Shopee ในประเทศไทย, พชัฑฬิกาณฑ ์พุดจาด (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทย พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
ที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทยแตกต่างกนั 
และพงศกร เธียรสุนทร (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ : 
กรณีศึกษาผูซ้ื้อในพื้นที่ฝ่ังธนบุรี พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์สินคา้มีศกัยภาพตรงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในฝ่ังธนบุรี 

2.7 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ปานกลาง แสดงให้เห็นว่า เมื่อผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วายคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา มีอตัรา 
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ค่าขนส่งที่เหมาะสม ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ มีราคาระบุไวช้ดัเจนและมีหลายระดบัราคา
ให้เลือก ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบัคุณภาพ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย เน่ืองจากลูกคา้จะน าขอ้มูลในดา้นน้ีไป
เปรียบเทียบกบัร้านคา้ต่างๆที่มีความคลา้ยคลึงกนั จึงควรมีราคาที่มีความเหมาะสม เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ และตดัสินใจซ้ือสินคา้ในที่สุด สอดคล้องกับผลการวิจยัของ ชนิตา 
เสถียรโชค (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์
บน Lazada พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บนลาซาดา้ เช่นเดียวกบั จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัด้านราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งในเร่ืองมีราคาสินคา้ระบุชดัเจน 
ราคาค่าจดัส่งที่เหมาะสม, ธนานันท ์โตสัมพนัธ์มงคล (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยนิูโคล่ (Uniqlo) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยูนิโคล่ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ และราคามี ความเหมาะสม
เม่ือเทียบกบัยีห่้ออ่ืน, ณัฐกานต ์กองแกม้ (2559) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูใ้ช ้Application Shopee ในประเทศไทย พบว่า ดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และบริการ
ของผูใ้ช ้Application Shopee พบว่า สินคา้ที่ผูใ้ช ้Application Shopee สนใจมากที่สุด คือ สินคา้
ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย และตดัสินใจซ้ือทนัทีหากมีการให้ส่วนลดในช่วงเวลาต่างๆ ช่องทาง
ในการซ้ือส่วนใหญ่ ซ้ือจาก Application Shopee ในโทรศพัทมื์อถือ โดยช่ือเสียงของ Application 
Shopee ท าใหผู้เ้กิดความสนใจซ้ือสินคา้มากที่สุด ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้คือคุณภาพ
ของสินคา้ มีการเปรียบเทียบราคา และช าระเงินโดยการโอนเงินผา่นธนาคาร และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ, ชิษณุพงศ ์
สุกก ่า (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือออนไลน์
ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวดันครปฐม พบว่า ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม, ศิรินทิพย ์
เหลืองสุดใจช้ืน (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาล ัยเขตอ า เภอเมือง จ ังหวดันครปฐม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาล ัยเขตอ า เภอเมือง จ ังหวดันครปฐม 
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โดยให้ความส าคญักบั ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ หรือปริมาณของสินคา้, สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ สินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) มีอิทธิพลมาจากราคาที่ซ้ือ
ผ่านเวบ็ไซต ์e-marketplace ที่เคยซ้ือมีราคาที่ต  ่ากวา่การซ้ือผ่านวิธีการอ่ืนๆ ราคาที่ซ้ือผ่านเวบ็ไซต ์
e-marketplace สามารถเปรียบเทียบราคาได้, พชัราภรณ์ พร่องพรมราช (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยั
ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้พรีเม่ียมแบรนด์ (Premium Brand) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ปัจจยัดา้นราคา มีราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ ระดบัราคามีหลายระดบัให้ไดเ้ลือก 
และมีการตั้ งราคาที่ คุ ้มค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้พรีเม่ียมแบรนด์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร, พชัฑฬิกาณฑ ์พดุจาด (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีน
ในประเทศไทย พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทยแตกต่าง และพงศกร เธียรสุนทร (2559) ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ : กรณีศึกษาผูซ้ื้อในพื้นที่ฝ่ังธนบุรี 
พบวา่ ปัจจยัดา้นราคา ร้านคา้มีการตั้งราคาที่เหมาะสม มีผลต่อ การเลือกซ้ือสินคา้จากอินเทอร์เน็ต
ของผูบ้ริโภคในฝ่ังธนบุรี 

2.8 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์
ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย 
อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความสัมพนัธ์กนั 
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง แสดงใหเ้ห็นว่า ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ ไดต้ลอดเวลา 
ร้านคา้บนช่องทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ ช่ือร้านคา้บนช่องทางออนไลน์จดจ า ไดง่้าย และสามารถ
คน้หาร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ไดง่้าย มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ชนิตา เสถียรโชค (2560) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความพงึพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ประกอบดว้ย มีแอปพลิเคชัน่และเวบ็ไซต์
พร้อมส าหรับการใชง้าน สามารถสัง่ซ้ือสินคา้ไดทุ้กที่ ทุกเวลา เช่นเดียวกบั จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) 
ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งในเร่ืองแอปพลิเคชัน่มีความง่าย
ในการใช้งานและการประมวลผลที่รวดเร็ว ถูกต้องแม่นย  าของแอปพลิเคชั่น ความพร้อม
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ของแอปพลิเคชัน่ ที่สามารถใชส้ัง่ซ้ือสินคา้ไดทุ้กที่ ทุกเวลาท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความสะดวกสบาย
มากยิ่งขึ้ น, ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช ้
Application Shopee ในประเทศไทย พบว่า ด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช ้
Application Shopee พบว่า สินคา้ที่ผูใ้ช ้Application Shopee สนใจมากที่สุด คือ สินคา้ประเภท
เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย และตดัสินใจซ้ือทนัทีหากมีการให้ส่วนลดในช่วงเวลาต่างๆ ช่องทางในการซ้ือ
ส่วนใหญ่ ซ้ือจาก Application Shopee ในโทรศพัทม์ือถือ โดยช่ือเสียงของ Application Shopee 
ท าใหผู้เ้กิดความสนใจซ้ือสินคา้มากที่สุด ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้คือคุณภาพของสินคา้ 
มีการเปรียบเทียบราคา และช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ พชัฑฬิกาณฑ์ 
พุดจาด (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทย พบว่าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทยแตกต่าง และพงศกร เธียรสุนทร (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยั
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ : กรณีศึกษาผูซ้ื้อในพื้นที่ ฝ่ังธนบุรี พบว่า 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย สามารถซ้ือสินคา้ไดห้ลายช่องทางใน Social Media มีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้จากอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในฝ่ังธนบุรี 

2.9 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์
ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความสัมพนัธ์กนั 
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
มีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้ เช่น ส่งสินคา้ฟรี ส่วนลดสินคา้ ไดรั้บแตม้ มีการให้ส่วนลด 
ในโอกาสพเิศษ เป็นตน้ มีความส าคญัมากขึ้น จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 
เพิ่มขึ้นปานกลาง และเม่ือผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวายคิดเห็นต่อ มีบตัรสมาชิกเพื่อ ใชใ้นการ
สะสมคะแนนและแลกรับส่วนลด มีการประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่าง  ๆอยา่งสม ่าเสมอ มีการประชาสัมพนัธ์
ดว้ยเน้ือหาหรือรูปภาพที่น่าสนใจ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย สอดคล้องกับผลการวิจยัของ ฤทธ์ิเดชา ตาบุญใจ (2562) 
ศึกษาเร่ือง กลยทุธส่์งเสริมการตลาดออนไลน์ที่มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค : กรณีศึกษา
การขายเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นทางเฟซบุก๊ ส่วนปัจจยัของกลยทุธส่์งเสริมการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาด พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ระดบัความส าคญัในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก และปัจจยักลยทุธ์
ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ในภาพรวม มีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการซ้ือ เช่นเดียวกบั เปรมกมล 
หงษ์ยนต์ (2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น
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ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลั ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) ธนานันท ์
โตสมัพนัธม์งคล (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยนิูโคล่ (Uniqlo) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยูนิโคล่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ประกอบด้วย การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างที่น่าสนใจโดยให้ลูกคา้มีส่วนร่วมอย่างสม ่าเสมอ 
และมีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์สินคา้ให้เป็นที่รู้จกัผ่านช่องทางที่หลากหลายอยา่งต่อเน่ือง 
สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด และการให้ขอ้มูลข่าวสารโปรโมชั่น มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-marketplace), ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 
พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดและความมีช่ือเสียงของแบรนด ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุก๊และอินสตาแกรม และพชัราภรณ์ พร่องพรมราช (2559) ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้พรีเม่ียมแบรนด ์(Premium Brand) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้พรีเม่ียมแบรนด์ (Premium Brand) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ทั้งในเร่ืองการประชาสัมพนัธ์ด้วยเน้ือหา รูปภาพที่น่าสนใจ การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ มีการให้
ส่วนลดในโอกาสพิเศษ และมีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้ที่เป็นสมาชิกอยา่งสม ่าเสมอ, 
ณัฐกานต ์กองแกม้ (2559) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช ้Application Shopee 
ในประเทศไทย พบว่า ดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช ้Application Shopee 
พบว่า สินคา้ที่ผูใ้ช ้Application Shopee สนใจมากที่สุด คือ สินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย 
และตัดสินใจซ้ือทันทีหากมีการให้ส่วนลดในช่วงเวลาต่างๆช่องทางในการซ้ือส่วนใหญ่ 
ซ้ือจาก Application Shopee ในโทรศัพท์มือถือ  โดยช่ือเสียงของ Application Shopee ท า
ให้ผูเ้กิดความสนใจซ้ือสินคา้มากที่สุด ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้คือคุณภาพของสินคา้ 
มีการเปรียบเทียบราคา และช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ พชัฑฬิกาณฑ ์พุดจาด 
(2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทย พบว่าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
น าเขา้จากประเทศจีนในประเทศไทยแตกต่าง และพงศกร เธียรสุนทร (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มี
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ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ : กรณีศึกษาผูซ้ื้อในพื้นที่ฝ่ังธนบุรี พบว่า ปัจจยั
ดา้นช่องทางการส่งเสริมการตลาด ร้านคา้มีการให้ส่วนลดหากผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้จ านวนมาก 
มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้จากอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในฝ่ังธนบุรี 

2.10 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคล มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ปานกลาง แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นบุคคล ผูข้ายมีการติดต่อลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ ผูข้ายสามารถ
ตอบค าถามและแก้ปัญหาให้ลูกคา้ได้อย่างรวดเร็ว ผูข้ายสามารถแนะน าหรือให้ขอ้มูลเก่ียวกับ 
สินคา้ได ้ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ และมีอธัยาศยัดี เป็นมิตรกบัลูกคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย สอดคลอ้งกบัผลการวิจยั
ของ ธนานันท ์โตสัมพนัธ์มงคล (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
แบรนด์ ยนิูโคล่ (Uniqlo) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจยัดา้นบุคคล
และบริการหลังการขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยนิูโคล่ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นว่าพนักงานที่สามารถให้ค  าแนะน าเกี่ยวกบัสินคา้ 
และแกไ้ขปัญหาใหก้บัลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี มีความกระตือรือร้น และเอาใจใส่ผูม้าใชบ้ริการ รวมถึง
มีบริการหลังการขายที่มีความเหมาะสมและต่อเน่ืองนั้น ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้
แบรนด์ยูนิโคล่ เช่นเดียวกับ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และการให้บริการส่วนบุคคล, มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลมาจากเวบ็ไซต ์e-marketplace 
มีการเก็บขอ้มูลความลบัของลูกคา้อยา่งปลอดภยั การเปิดเผยขอ้มูลของลูกคา้เพือ่ด าเนินธุรกรรมต่างๆ 
ใหส้ าเร็จลุล่วงเพยีงบางส่วนเท่านั้น เช่น การจดัส่งสินคา้ เป็นตน้ มีการช้ีแจงนโยบายความเป็นส่วนตวั
ที่ชดัเจน ร้านคา้สามารถแกไ้ขปัญหาให้ลูกคา้ได้อย่างรวดเร็ว มีช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย
สามารถติดต่อส่ือสารกบัเจา้หนา้ที่ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และมีเจา้หนา้ที่สามารถตอบกลบัทนัที 

2.11 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชั่นวาย 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความสัมพนัธ์กนั 
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ผูข้ายมีการ
ใช้รูปสินคา้จริงในการขายทุกคร้ัง มีการอัพเดทขอ้มูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอ มีขอ้มูล
ของร้านคา้อยา่งครบถว้น มีการออกแบบร้านคา้ออนไลน์สวยงาม และดึงดูดความสนใจ มีความสัมพนัธ ์
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ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย สอดคลอ้ง
กบัผลการวิจยัของ ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม พบว่า ปัจจยัด้านการน าเสนอขอ้มูล
ของสินคา้ ความสะดวกในการซ้ือและช าระเงิน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้
ในเครือข่ายเฟซบุก๊และอินสตาแกรม การให้ขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้อยา่งครบถว้น เป็นปัจจุบนั
อยูเ่สมอ มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการน าเสนอ การมีเสนอขอ้มูลที่ครบถว้นและชัดเจน ท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถสัง่สินคา้ไดส้ะดวกอีกทั้งช่องทางการช าระเงินหลากหลายและมีความปลอดภยั ช่วยสร้าง
ความน่าเช่ือถือใหก้บัร้านคา้ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือ 

2.12 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย อยา่งมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความสมัพนัธก์นั ในทิศทางเดียวกนั
ในระดบัค่อนขา้งมาก ปัจจยัดา้นกระบวนการ ขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้ทั้งระบบมีความง่ายและสะดวก 
การจดัส่งสินคา้ไดส้ะดวกและถูกตอ้ง การบริการตรวจสอบสถานการณ์สั่งสินคา้ มีความส าคญั
มากขึ้น จะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ เพิ่มขึ้นปานกลาง และช่องทาง
การช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระผา่นการโอนเงิน ผ่านบตัรเครดิต และเก็บเงินปลายทาง เป็นตน้ 
และมีความปลอดภยัในการท าธุรกรรม มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนเรชัน่วาย สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ชนิตา เสถียรโชค (2560) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความพงึพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบว่า 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ มีความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์
บน Lazada ประกอบดว้ย มีขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้ง่าย ไม่ซับซ้อน มีระบบแจง้ยนืยนัการสั่งซ้ือ
สินค้าและระบบติดตามสถานะการณ์ขนส่งสินค้าที่น่าเช่ือถือ มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว
และครอบคลุมทุกพื้นที่ โดยคิดค่าธรรมเนียมในการจดัส่งในอตัราที่เหมาะสม อีกทั้งยงัมีช่องทาง
การช าระเงินที่ยืดหยุ่น ปลอดภยัและสามารถเลือกช าระเงินได้หลากหลายช่องทาง เช่นเดียวกับ 
ธนานันท์ โตสัมพนัธ์มงคล (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
แบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยั
ด้านความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงินมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์ยูนิโคล่
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
กับการมีแถวคอยในการช าระเงินที่ยาว เน่ืองจากรู้สึกว่าผูบ้ริโภคคนอื่นๆนิยมซ้ือสินคา้เยอะ 
และพบวา่ขั้นตอนการช าระเงินที่รวดเร็วเกินไป อาจก่อใหเ้กิดความผิดพลาดในการค านวณเงินค่าสินคา้, 
ภทัรานิษฐ ์ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้
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ในเครือข่ายเฟซบุก๊และอินสตาแกรม พบวา่ ปัจจยัดา้นกระบวนการ ไดแ้ก่ การน าเสนอขอ้มูลสินคา้
และความสะดวกในการสัง่ซ้ือและช าระเงิน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่าย
เฟซบุก๊และอินสตาแกรม 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
จากผลการศึกษา ผูศึ้กษาจึงขอเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง

ออนไลน์น าผลการศึกษาในคร้ังน้ีไปปรับปรุง ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑผ์ูข้ายควรปรับปรุงในเร่ืองวสัดุ
ที่ใชใ้นการตดัเยบ็เส้ือผา้ตอ้งมีคุณภาพและตดัเยบ็อยา่งประณีต สวยงามและทนัสมยั และควรมีรูปแบบ
และขนาดที่หลากหลายเพือ่ใหผู้บ้ริโภคสามารถเลือกแบบและขนาดได ้ดา้นราคา การมีราคาเหมาะสม 
คุม้ค่า ระบุราคาไวช้ดัเจนและมีหลายระดบัราคาให้เลือกเพื่อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีช่ือร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ที่จดจ าไดง้่าย มีความน่าเชื่อถือ 
ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ไดต้ลอดเวลา และสามารถคน้หาร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ได้
ง่ายก็ช่วยใหผู้บ้ริโภคเจอร้านคา้ไดง่้ายน าไปสูก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
มีการประชาสมัพนัธอ์ยา่งสม ่าเสมอ ส่ิงเหล่าน้ีช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์กบัทางร้านคา้ไดง่้ายมากขึ้น อีกทั้งจะช่วยให้ร้านคา้กลายเป็นที่ไวว้างใจของผูบ้ริโภค
และสามารถด าเนินธุรกิจเพือ่ผลก าไรไดอ้ยา่งมีความย ัง่ยนืในระยะยาว 

3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานศึกษาคร้ังต่อไป 
3.2.1 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามความคิดเห็น

หากมีการใชว้ธีิการรวบรวมขอ้มูลลกัษณะอ่ืนเขา้ร่วมดว้ย เช่น การสมัภาษณ์ การสนทนาระหว่างกลุ่ม 
จะช่วยใหไ้ดรั้บขอ้มูลที่ครอบคลุมประเด็นส าคญัและชดัเจนมากยิง่ขึ้น 

3.2.2 เน่ืองจากงานศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มเจเนเรชัน่วาย งานศึกษา
ที่เก่ียวเน่ืองในอนาคตควรศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนเรชัน่อ่ืนๆ เพือ่เปรียบเทียบผลที่ไดจ้ากการคน้ควา้มีความสัมพนัธ์กบักลุ่มตวัอยา่งหรือไม่
อยา่งไร 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรช่ันวาย 

 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในวิชาการศึกษาอิสระ ของนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชา
วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล
ของผูบ้ริโภค รวมถึงความคิดเห็นต่างๆ เพื่อน าขอ้มูลที่ไดรั้บมาใชใ้นการศึกษาและวิจยัในหัวขอ้ 
ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
กลุ่มเจเนเรชั่นวาย ซ่ึงขอ้มูลทั้งหมดในแบบสอบถามที่ได้รับจากท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ
และใช้เพื่อการศึกษาวิจยัเท่านั้น ผูว้ิจยัใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านผูต้อบแบบสอบถาม
โปรดตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงอยา่งครบถว้น เพื่อที่จะท าให้ผลการวิจยัในคร้ังน้ี
ไดรั้บความสมบูรณ์และสัมฤทธ์ิผลตามวตัถุประสงค ์และขอขอบพระคุณในความกรุณาที่ท่าน
ไดใ้หค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีเป็นอยา่งสูง 

แบบสอบถามชุดน้ีประกอบไปดว้ย 3 ส่วนคือ  
ส่วนที่ 1: ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3: การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
กรุณาท าเคร่ืองหมาย    หนา้ขอ้ความต่อไปน้ี  
 
ท่านเคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 1) เคย 
 2) ไม่เคย (หากไม่เคยยติุการท าแบบสอบถาม) 

 
ท่านมีอาย ุระหวา่ง 25 – 39 ปี 

 1) ใช่ 
 2) ไม่ใช่  (หากไม่ใช่ยติุการท าแบบสอบถาม) 
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1. เพศ  
 1) ชาย   2) หญิง 

 
2. สถานภาพ 

 1) โสด    2) สมรส  
 3) หมา้ย/หยา่ร้าง 

 
3. ระดบัการศึกษา  

 1) ต  ่ากวา่ปริญญาตรี     2) ปริญญาตรี  
 3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
4. อาชีพ  

 1) ขา้ราชการ    2) รัฐวสิาหกิจ  
 3) ธุรกิจส่วนตวั    4) อาชีพอิสระ  
 5) พนกังานเอกชน    6) นกัเรียน/นกัศึกษา 
 7) อ่ืนๆ (ระบุ)........................ 

 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

 1) ไม่เกิน 15,000 บาท    2) 15,001-30,000 บาท 
 3) 30,001-45,000 บาท    4) 45,001-60,000 บาท  
 5) 60,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ความคดิเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย   ในช่องระดับตามความคิดเห็นที่ท่านคิดว่ามีความสัมพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ ดงัน้ี  

ระดบั 5  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
ระดบั 4  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ระดบั 3  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง  
ระดบั 2  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ระดบั 1  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยที่สุด 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภณัฑ์ 
6. วสัดุท่ีใชใ้นการตดัเยบ็เส้ือผา้มีคุณภาพ และตดัเยบ็ 

อยา่งประณีต 
     

7. ความสวยงาม และทนัสมยัของเส้ือผา้      
8. รูปแบบและขนาดท่ีหลากหลายของเส้ือผา้      
9. ความมีช่ือเสียงของแบรนดเ์ส้ือผา้      
ด้านราคา 
10. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพ      
11. ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์      
12. มีราคาระบุไวช้ดัเจนและมีหลายระดบัราคาให้เลือก      
13. มีอตัราค่าขนส่งท่ีเหมาะสม      
ด้านช่องทางในการจดัจ าหน่าย 
14. ช่ือร้านคา้บนช่องทางออนไลน์จดจ าไดง่้าย      
15. ร้านคา้บนช่องทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ      
16. ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ไดต้ลอดเวลา      
17. สามารถคน้หาร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ไดง่้าย      
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
18. มีการประชาสมัพนัธ์ดว้ยเน้ือหาหรือรูปภาพท่ีน่าสนใจ      
19. มีการประชาสมัพนัธ์ตามส่ือต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ      
20. มีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับลูกคา้ เช่น ส่งสินคา้ฟรี 

ส่วนลดสินคา้ ไดรั้บแตม้ มีการให้ส่วนลดในโอกาส
พิเศษ เป็นตน้ 

     

21. มีบตัรสมาชิกเพ่ือใชใ้นการสะสมคะแนน 
และแลกรับส่วนลด 

     

ด้านบุคคล 
22. ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ และมีอธัยาศยัดี เป็นมิตร 

กบัลูกคา้ 
     

23. ผูข้ายสามารถแนะน าหรือให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ได ้      
24. ผูข้ายสามารถตอบค าถามและแกปั้ญหาให้ลูกคา้ 

ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
     

25. ผูข้ายมีการติดต่อลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ      
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
26. มีการออกแบบร้านคา้ออนไลน์สวยงาม และดึงดูด

ความสนใจ 
     

27. มีขอ้มูลของร้านคา้อยา่งครบถว้น      
28. มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ      
29. มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการขายทุกคร้ัง      
ด้านกระบวนการ 
30. ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระผ่าน 

การโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต และเก็บเงินปลายทาง 
เป็นตน้ และมีความปลอดภยัในการท าธุรกรรม 

     

31. การบริการตรวจสอบสถานะการสัง่สินคา้      
32. การจดัส่งสินคา้ไดส้ะดวกและถูกตอ้ง      
33. ขั้นตอนการสัง่ซ้ือเส้ือผา้ทั้งระบบมีความง่าย 

และสะดวก 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ปัญหา 
34. ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่สวมใส่ เพ่ือความสวยงาม      
35. ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพ      
36. ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่เพ่ือเป็นท่ียอมรับดา้นการน าสมยั      
การค้นหาข้อมูล 
37. มีการศึกษาหาขอ้มูลและรายละเอียดเก่ียวกบั 

เส้ือผา้แฟชัน่จากเพ่ือนและสมาชิกครอบครัว 
     

38. มีการศึกษาหาขอ้มูลและรายละเอียดเก่ียวกบั 
เส้ือผา้แฟชัน่ดว้ยตนเอง 

     

39. มีการศึกษาหาขอ้มูลรายละเอียดเส้ือผา้แฟชัน่ 
จากโทรทศัน์ วิทย ุและส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือออนไลน์ต่างๆ  

     

การประเมินทางเลือก 
40. การตรวจสอบชนิดของผา้ คุณภาพ เส้ือผา้แฟชัน่      
41. การเปรียบเทียบราคาก่อนตดัสินใจซ้ือ      
42. ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ออนไลน์ท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือ      
การตดัสินใจซ้ือ 
43. เป็นเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรงกบัความตอ้งการ      
44. เป็นเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ       
45. เป็นเส้ือผา้ท่ีช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ท่าน      
การประเมินหลังซ้ือ 
46. เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีคุณภาพดี ท่านจะกลบัไปซ้ือซ ้ า      
47. เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีคุณภาพดี ท่านจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือตาม      
48. ร้านคา้มีบริการท่ีดี ท่านกลบัไปซ้ือซ ้ าอีก      
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ภาคผนวก ข 
ผลการประเมินเคร่ืองมือวจิยั 
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ผลการประเมินเคร่ืองมือวิจัย 
เร่ือง ปัจจยัที่มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย 
จากการน าแบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของการวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์

ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนเรชัน่วาย เพื่อประเมิน
ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญที่มีต่อขอ้ค  าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลในการวจิยั ซ่ึงจะท าการประเมินความเที่ยงตรงในตอนที่ 2-4 โดย ให้ผูเ้ช่ียวชาญ
จ านวน 3 คน ตรวจสอบความสอดคลอ้งกบัจุดประสงค ์โดยก าหนดคะแนน +1 หรือ 0 หรือ -1 
การค านวณ IOC ของผลการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญไดค้ะแนน ดงัน้ี 

 

ส่วนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคดิเห็น 
ของผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC แปลผล 
ท่านที ่1 ท่านที ่2 ท่านที ่3 

1 เพศ  
 1) ชาย  
 2) หญิง 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

2 สถานภาพ 
 1) โสด 
 2) สมรส  
 3) หมา้ย/หยา่ร้าง 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

3 ระดบัการศึกษา  
 1) ต ่ากว่าปริญญาตรี  
 2) ปริญญาตรี  
 3) สูงกว่าปริญญาตรี 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคดิเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC แปลผล ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

4 อาชีพ  
 1) ขา้ราชการ 
 2) รัฐวิสาหกิจ  
 3) ธุรกิจส่วนตวั 
 4) อาชีพอิสระ  
 5) พนกังานเอกชน 
 6) นกัเรียน/นกัศึกษา 
 7) อ่ืนๆ ระบุ)..................... 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 1) ไม่เกิน 15,000 บาท  
 2) 15,001-30,000 บาท  
 3) 30,001-45,000 บาท  
 4) 45,001-60,000 บาท  
 5) 60,001 บาท ข้ึนไป 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ส่วนที่ 2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคดิเห็น 
ของผู้เช่ียวชาญ รวม

คะแนน 
IOC แปลผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

ด้านผลติภณัฑ์ 
6 วสัดุท่ีใชใ้นการตดัเยบ็เส้ือผา้ 

มีคุณภาพ และตดัเยบ็ 
อยา่งประณีต 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

7 ความสวยงาม และทนัสมยั 
ของเส้ือผา้ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

8 รูปแบบและขนาดท่ี
หลากหลายของเส้ือผา้ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

9 ความมีช่ือเสียงของแบรนดเ์ส้ือผา้ 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ด้านราคา 

10 ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ 
กบัคุณภาพ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

11 ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผา่นช่องทาง
ออนไลน ์

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

12 มีราคาระบุไวช้ดัเจนและมี
หลายระดบัราคาให้เลือก 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

13 มีอตัราค่าขนส่งท่ีเหมาะสม 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
14 ช่ือร้านคา้บนช่องทางออนไลน์

จดจ าไดง่้าย 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

15 ร้านคา้บนช่องทางออนไลน์ 
มีความน่าเช่ือถือ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

16 ความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้
ไดต้ลอดเวลา 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

17 สามารถคน้หาร้านคา้บนช่องทาง
ออนไลน์ไดง่้าย 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคดิเห็น 
ของผู้เช่ียวชาญ รวม

คะแนน 
IOC แปลผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
18 มีการประชาสัมพนัธ์ดว้ยเน้ือหา

หรือรูปภาพท่ีน่าสนใจ 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

19 มีการประชาสัมพนัธ์ตามส่ือ
ต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

20 มีการให้สิทธิประโยชน์ส าหรับ
ลูกคา้ เช่น ส่งสินคา้ฟรี ส่วนลด
สินคา้ ไดรั้บแตม้ มีการให้ส่วนลด
ในโอกาสพิเศษ เป็นตน้ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

21 มีบตัรสมาชิกเพ่ือใชใ้นการ
สะสมคะแนนและแลกรับ
ส่วนลด 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านบุคคล 
22 ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ และมี

อธัยาศยัดี เป็นมิตรกบัลูกคา้ 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

23 ผูข้ายสามารถแนะน าหรือให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ได ้

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

24 ผูข้ายสามารถตอบค าถาม 
และแกปั้ญหาให้ลูกคา้ 
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

25 ผูข้ายมีการติดต่อลูกคา้ 
อยา่งสม ่าเสมอ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
26 มีการออกแบบร้านคา้ออนไลน์

สวยงาม และดึงดูดความสนใจ 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

27 มีขอ้มูลของร้านคา้อย่างครบถว้น 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
28 มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ 

ให้เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

29 มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการ 
ขายทุกคร้ัง 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคดิเห็น 
ของผู้เช่ียวชาญ รวม

คะแนน 
IOC แปลผล 

ท่านที ่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

ด้านกระบวนการ 
30 ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 

เช่น ช าระผา่นการโอนเงิน  
ผา่นบตัรเครดิต และเก็บเงิน
ปลายทาง เป็นตน้ และมีความ
ปลอดภยัในการท าธุรกรรม 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

31 การบริการตรวจสอบ
สถานการณ์สั่งสินคา้ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

32 การจดัส่งสินคา้ไดส้ะดวก 
และถูกตอ้ง 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

33 ขั้นตอนการสั่งซ้ือเส้ือผา้ 
ทั้งระบบมีความง่ายและสะดวก  

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคดิเห็น 
ของผู้เช่ียวชาญ รวม

คะแนน 
IOC แปลผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

การรับรู้ปัญหา 
34 ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่สวมใส่ 

เพ่ือความสวยงาม 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

35 ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่ 
เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

36 ตอ้งการเส้ือผา้แฟชัน่เพ่ือเป็น 
ท่ียอมรับดา้นการน าสมยั 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

การค้นหาข้อมูล 
37 มีการศึกษาหาขอ้มูล 

และรายละเอียดเก่ียวกบั 
เส้ือผา้แฟชัน่จากเพ่ือน 
และสมาชิกครอบครัว 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

38 มีการศึกษาหาขอ้มูล 
และรายละเอียดเก่ียวกบั 
เส้ือผา้แฟชัน่ดว้ยตนเอง 

1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

39 มีการศึกษาหาขอ้มูลรายละเอียด
เส้ือผา้แฟชัน่จากโทรทศัน์  
วิทย ุและส่ือส่ิงพิมพ ์ 
ส่ือออนไลน์ต่างๆ  

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

การประเมนิทางเลือก 
40 การตรวจสอบชนิดของผา้ 

คุณภาพ เส้ือผา้แฟชัน่ 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

41 การเปรียบเทียบราคา 
ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

42 ความน่าเช่ือถือของร้านคา้
ออนไลน์ท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือ 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 

ความคดิเห็น 
ของผู้เช่ียวชาญ รวม

คะแนน 
IOC แปลผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

การตดัสินใจซ้ือ 
43 เป็นเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีตรง 

กบัความตอ้งการ 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

44 เป็นเส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ  

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

45 เป็นเส้ือผา้ท่ีช่วยเสริมสร้าง
บุคลิกภาพให้ท่าน 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

การประเมนิหลงัซ้ือ 
46 เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีคุณภาพดี  

ท่านจะกลบัไปซ้ือซ ้า 
1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

47 เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีคุณภาพดี  
ท่านจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือตาม 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้

48 ร้านคา้มีบริการท่ีดี  
ท่านกลบัไปซ้ือซ ้าอีก 

1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค 
หนงัสือเชิญผูท้รงคุณวฒิุตรวจสอบเคร่ืองมือศึกษา 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ  นางสาวจิรากาญจน์  ค  าผา 
วัน เดือน ปีเกิด  20 พฤศจิกายน 2526 
สถานที่เกิด  อ าเภอเมืองยโสธร จงัหวดัยโสธร 
ประวัติการศึกษา  การบญัชีบณัฑิต มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 2556 
  รัฐประศาสนศาสตร์บณัฑิต มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 2560 
สถานทีท่ างาน  กรมการคา้ภายใน กระทรวงพาณิชย ์ 
ต าแหน่ง  นกัวชิาการเงินและบญัชีปฏิบตัิการ 


