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F-test (One way ANOVA) เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแบบรายคู่ (Multiple Comparison) 
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ตราสินค้า และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ 
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Abstract 
 

This study aims to examine the influence of personal demographic factors, 
service quality, brand value perception, and online marketing mix strategies on the 
repurchase decision of fashion apparel among Generation Y consumers in Bangkok. 

The quantitative research methodology was employed. The sample consisted 
of 400 individuals who had previously purchased fashion apparel online aged between 
28 and 43. Data were collected using a questionnaire. Statistical used in the analysis 
included percentage, mean, standard deviation, and hypothesis testing through F-test 
(One-Way ANOVA), along with Multiple Comparison using the Least Significant 
Difference (LSD) method, as well as Multiple Regression Analysis (MRA). 

The findings revealed that certain demographic factors specifically gender, 
educational background, and average monthly income had a statistically significant 
influence on the repurchase decision of online fashion apparel among Generation Y 
consumers in Bangkok. Furthermore, service quality factor, brand value perception 
factor, and online marketing mix strategies were found to have a statistically significant 
positive effect on repurchase decision. 
 
Keywords : Service Quality, Brand Value Perception, Online Marketing Mix Strategies,      
                 Repurchase Decision 
 
 



(3) 

กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์และการสนับสนุนจากหลายฝ่าย ผู้วิจัย

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. สุดาพร กุณฑลบุตร ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อนงค์ ไต่วัลย์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. 

ธนากร รัชตกุลพัฒน์ ท่ีปรึกษาและกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ีได้กรุณาให้คําปรึกษา ตรวจสอบ และ

แนะนําการปรับปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ด้วยความเอาใจใส่ตลอดระยะเวลาการศึกษา อันเป็น

ประโยชน์อย่างย่ิงต่อการพัฒนาคุณภาพของงานวิจัยให้มีความสมบูรณ์ย่ิงข้ึน 

 ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่ได้กรุณาตรวจสอบแบบสอบถาม ให้ข้อเสนอแนะ 

อันเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเครื่องมือวิจัย ตลอดจนกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ได้สละ

เวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี นอกจากนี้ ขอขอบพระคุณคณาจารย์ใน

โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่าน ท่ีได้ถ่ายทอดความรู้ อบรมส่ังสอน และช้ีแนะแนวทางท่ีเป็น

ประโยชน์ต่อการศึกษาและการปฏิบัติงาน ซึ ่งผู ้วิจัยจะน้อมนําไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง 

หน่วยงาน และสังคมโดยรวม 

 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ที่เกี่ยวข้องทุกท่านที่ได้ให้การสนับสนุนและเสียสละเวลาให้ข้อมูลใน

การศึกษาวิจัยครั้งนี้อย่างดียิ่ง รวมถึงบิดา มารดา ที่ได้อบรมเลี้ยงดู ส่งเสริม และสนับสนุนการศึกษา
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บทที่ 1 

 

บทนํา 

 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

การเข้าสู่ยุคดิจิทัลทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในวิถีชีวิตของมนุษย์อย่างสิ้นเชิง การพัฒนา 

และการเติบโตของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารทําให้โลกเข้าสู่โลกของการเชื่อมต่อที่ทันสมัย 

ทุกคนทั่วโลกสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างสะดวกสบายทุกท่ี ทุกเวลา การนําเทคโนโลยีเข้ามา 

ในชีวิตประจําวันได้ทําให้กิจกรรมต่างๆ เกิดขึ้นอย่างไม่มีขีดจํากัด ในขณะเดียวกันความก้าวหน้าของ 

เทคโนโลยีเป็นเหตุผลที่ทําให้รูปแบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่างจากอดีตรวมถึงการนําเทคโนโลยี 

มาใช้ในธุรกิจการค้ามากข้ึน ส่วนหน่ึงของสาเหตุน้ีมีต้นตอจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 

(COVID-19) ท่ีเกิดข้ึนต้ังแต่ปี พ.ศ. 2563 ทําให้ทุกคนต้องปรับตัวเข้าสู่รูปแบบชีวิตใหม่ (New Normal) 

โดยการติดต่อส่ือสารผ่านทางออนไลน์เป็นหลัก 

กิจกรรมออนไลน์ที่มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องรวมถึงการติดต่อสื่อสาร, การดูหนัง, 

ฟังเพลง, การซื ้อขายของ, การทําธุรกรรมทางการเงิน, และการอ่านข่าวหรือโพสต์บทความ 

และหนังสือ เป็นกิจกรรมที่ผู้คนทําอย่างสะดวกสบายในโลกดิจิทัล ในทางกลับกันมีกิจกรรมออนไลน์ 

บางประการที่แสดงถึงแนวโน้มที่ลดลงและอาจจะหายไปในอนาคต เช่น การค้นหาข้อมูลโดยใช้ 

โปรแกรมค้นหา ที่ออกแบบมาให้เป็นเครื่องมือที่ใช้สําหรับค้นหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต (Search 

Engine) และการรับ - ส่งอีเมลที่ลดลง เนื่องจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีทางเลือกมากขึ้นในการค้นหา 

ข้อมูลและติดต่อสื ่อสารผ่านสื่อสังคม (Social Media) ที่มีการเติบโตมากขึ้นเมื ่อเทียบกับอดีต 

พฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลและการสื่อสารของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางน้ี 

มากขึ้น (ศูนย์วิเคราะห์ข้อมูลสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือ 

เศรษฐกิจและสังคม, 2565) ปัจจุบันในประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงถึง 69.5% ของประชากร 

ทั้งประเทศ ซึ่งมีสัดส่วนที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกที่มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่ 59.5% การเข้ามา 

ดําเนินธุรกิจทางการค้าออนไลน์จากต่างประเทศมีจํานวนที่เพิ่มมากขึ้น เป็นส่วนหนึ่งที่ทําให้ตลาด 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกิดการปรับปรุงและพัฒนา เพื ่อตอบสนองความต้องการที ่หลากหลาย 

ของผู้ใช้ อีกทั้งบริษัทในประเทศได้ปรับเปลี่ยนและพัฒนาการให้บริการที่ทันสมัยต่อการใช้งานใน 

รูปแบบออนไลน์ นอกจากนี ้ผู ้ให้บริการภายในประเทศได้ปรับตัวเองเพื ่อตอบสนองต่อวิถีชีวิต 
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ประจําวันของประชาชนที่มีความต้องการหลากหลายเพื่อให้บริการที่สะดวกและตอบสนองต่อ 

ความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด (ณัฐธชิต บุรันทวีกูล, 2021) 

กิจกรรมที่น่าสนใจอีกประการ คือ การไลฟ์ขายของออนไลน์บนแพลตฟอร์มต่างๆ โดยเฉพาะ 

สื่อโซเชียลมีเดีย (Live Commerce) ที่เพิ่มมากขึ้น จากการจัดอันดับ TOP5 กิจกรรมออนไลน์ 

ที ่ได้รับความนิยมมากที่สุดในประเทศไทย นับเป็นสัญญาณชัดเจนที่ Live Commerce เป็นท่ี 

สนใจของผู้คนในประเทศ โดยมีมือถือสมาร์ทโฟนเป็นตัวช่วยสําคัญที่ทําให้กิจกรรมนี้เป็นที่นิยม 

และกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคัญในกระบวนการการค้าขาย 

เครือข่ายสังคม (Social Network) ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องในกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้งาน 

เว็บไซต์ซึ่งมีหลายปัจจัยที่ทําให้เกิดความสนใจ ผู้บริโภคที่เข้าสู่กระแสสังคมนี้มีความสามารถใน 

การสื่อสารและใช้เครื่องมือของเครือข่ายสังคมให้บุคคลเพียงคนเดียวสามารถพัฒนาแบรนด์ของตน 

เองหรือกระตุ้นการติดตามได้ นอกจากนี้กระแสสังคมได้เปลี่ยนแปลงปรากฎการณ์เล็กๆ ให้กลายเป็น 

ความรู้สึกสําคัญในชีวิตประจําวัน ผู้บริโภคกลายมาเป็นผู้มีอิทธิพลต่อผู้ติดตามหลายคน เพราะนับ 

เป็นแหล่งข้อมูลที่มีคุณภาพซึ่งเป็นผลกระทบที่สําคัญต่อความสามารถในการตลาดธุรกิจที่เลือก 

โฆษณาดิจิทัลและส่งเสริมธุรกิจออนไลน์ 

ภาพท่ี 1.1 ผลสํารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2560 - 2564  

ท่ีมา : สํานักงานพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2021) 

การกระจายของสังคมไร้เงินสดเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว ทําให้มีการเปล่ียนแปลงในการซ้ือขายท่ี 

สําคัญผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้ E-Payment (Electronic Payment System) มากขึ้น โดยในการ 

ชําระเงินน้ันรวมท้ังรูปแบบการใช้บัตรเครดิต ระบบ E-Wallet (Electronic Wallet) และแอพพลิเคช่ัน 
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เป๋าตังค์ต่างๆ ที ่ม ีจ ําหน่ายมีความเติบโตมากขึ ้นเมื ่อเทียบกับอดีต ส่งผลให้ธ ุรกิจพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ที่เคยเจริญช้าไปเริ่มเติบโตอย่างรวดเร็ว ขณะเดียวกันเหตุการณ์ 

แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิดได้เป็นตัวเร่งส่งผลให้ทุกคนเข้าสู่ยุคชีวิตวิถีถัดไป (Next Normal) 

โดยการหลีกเลี ่ยงการสัมผัสเงินสดและเลือกใช้วิธีการชําระเงินที ่ทันสมัยและปลอดภัยมากข้ึน 

(Martechmafia, 2022) 

การขายระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภคโดยตรงหรือ Business-to-Consumer (B2C) 

เป็นหนึ่งในรูปแบบธุรกิจที่มีบทบาทสําคัญในการสนับสนุนการเติบโตของธุรกิจ e-Commerce 

ในปัจจุบันมีบริษัทและร้านค้าออนไลน์จํานวนมากที่ใช้โมเดลนี้ในการตลาดและขายสินค้าหรือบริการ 

ที่แบ่งออก เป็น 2 กลุ่มหลัก คือ 1. ตลาดออนไลน์ (e-Marketplace) คือ แพลตฟอร์มที่เปิดโอกาสให้ 

ผู้ขายและผู้ซื้อมาพบกันและทําการซื้อขายสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นทั้งสภาพแวดล้อมและตลาดที่เต็ม 

ไปด้วยความหลากหลาย 2. การซื้อขายโดยตรงผ่านเว็บไซต์ คือ ร้านค้าออนไลน์มีเว็บไซต์ของตนเอง 

ที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงและซื้อสินค้าได้โดยตรงโดยไม่ต้องผ่านแพลตฟอร์มกลาง หรือการขาย 

ผ่านสื่อสังคม (Social Media) คือ ร้านค้าออนไลน์บางร้านมีการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคม 

เช่น Facebook, Instagram, หรือ Twitter โดยตรง ซึ่งช่วยสร้างช่องทางการติดต่อและสร้างความ 

สนใจในสินค้ามากขึ้น การเลือกใช้รูปแบบธุรกิจ B2C เนื่องจากมีประโยชน์ในด้านการตลาดและ 

การสร้างความนิยมของแบรนด์ทําให้ผู ้บริโภคสามารถทํารายการซื ้อขายได้สะดวกและรวดเร็ว 

และยังช่วยสร้างประสบการณ์การช้อปป้ิงท่ีน่าสนใจให้กับลูกค้า (บูรณ์เมตต์ วิวัฒนานุกูล, 2564) 

ภาพท่ี 1.2  ผลสํารวจสินค้าหรือบริการออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม  

ท่ีมา : สํานักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สดช.) (2566)  
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โครงการศึกษา Thailand Digital Outlook 2023 ได้ศึกษาตัวชี้วัดด้านดิจิทัลของประเทศ 

อ้างอิงตามกรอบมาตรฐานสากลที่องค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนาหรือองค์การ 

OECD (The Organisation for Economic Co-operation and Development) ท่ี ก ํ า หนด  9 4 

ตัวชี้วัด 8 มิติเชิงนโยบายในการสํารวจ และจัดเก็บแบบสอบถามครอบคลุม 77 จังหวัด 45,307 

ตัวอย่าง พบว่า สินค้าและบริการออนไลน์ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ สินค้าแฟชั่น สินค้าอุปโภคบริโภค 

บริการส่งอาหาร และสินค้า/บริการเพื่อความบันเทิง (สํานักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ 

และสังคมแห่งชาติ (สดช), 2566) 

ข้อมูลจากการสํารวจของกระทรวงดิจิทัลพบว่าช่องทางที่ผู้ซื้อใช้ในการซื้อสินค้า/บริการ 

ออนไลน์มากที่สุด คือ e-Marketplace คิดเป็น 75.99% รองลงมาคือ Facebook คิดเป็น 61.51% 

Website/App คิดเป็น 39.70% LINE คิดเป็น 31.04% Instagram คิดเป็น 12.95% และ Twitter 

คิดเป็น 3.81% ส่วนช่องทางที่ผู้ขายใช้ในการขายสินค้า/บริการออนไลน์มากที่สุด คือ Facebook 

คิดเป็น 66.76% รองลงมาคือ e-Marketplace คิดเป็น 55.18% LINE คิดเป็น 32.05% 

Website/App คิดเป็น 26.67% Instagram คิดเป็น 19.91% และ Twitter คิดเป็น 9.90% 

ข้อมูลเหล่านี้สะท้อน ถึงว่า e-Marketplace เป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุดทั้งในทางของ

ผ ู ้ซ ื ้ อและผ ู ้ขาย โดย Facebook, L INE, Website/App, Instagram, และ Twitter 

ก็ยังเป็นช่องทางท่ีมีผู้ใช้และผู้ขายในอัตราสูงอีกด้วย 

ในการช้อปสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซในปัจจุบัน ผู้บริโภคไม่เพียงแต่มองหาสินค้าที่ตอบโจทย์ 

ความต้องการของตัวเองเท่านั้น แต่ยังมองถึง “คุณค่า” ด้านประสบการณ์ที่ได้รับจากแบรนด์มากกว่า 

การซื้อสินค้าอย่างเดียว ดังนั้นการทําตลาดและการขายผ่านอีคอมเมิร์ซในปัจจุบันนี้แบรนด์ต้องให้ 

ความสําคัญกับ “ประสบการณ์การค้า” (Commerce Experience) ด้วยการส่งมอบประสบการณ์ 

การซื้อที่ไร้รอยต่อ (Seamless Experience) เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่น่าทึ่งและจดจําได้ 

ในทุกข้ันตอนของการทําธุรกรรมออนไลน์ (WP, 2023) 

อุตสาหกรรมแฟชั่นในปัจจุบันกําลังมีอิทธิพลอย่างมากแทบทุกสังคมทั่วโลก นับเป็นการ 

เชิญชวนให้เกิดการสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมและผู้คน กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายมักมีความ

ภักดีต่อแบรนด์ที่สะท้อนคุณค่า (Values) หรือสอดคล้องกับอุดมการณ์ส่วนตัว เช่น ความยั่งยืน 

(Sustainability) และความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility - CSR) อีกท้ัง

ยังยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มเพื่อประสบการณ์ที่ตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล และการสร้างความ 

พึงพอใจในการบอกต่อ ท่ีเรียกว่า “ปากต่อปาก” ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความมั่นใจ

และความมุ่งม่ันในการแสวงหาความพึงพอใจ  

เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นศูนย์กลางในชีวิตของเจเนอเรชั่นวาย โดยกลุ่มคนเหล่านี้มักใช้ Social 

Media ในการส่ือสาร การเรียนรู้ และการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคช่ัน  
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การปรับตัวของธุรกิจให้สอดคล้องกับช่องทางดิจิทัลเหล่านี้จึงเป็นสิ่งสําคัญ ในแง่ของการตลาดและ

เศรษฐกิจ กลุ่มเจเนอเรชั่นวายถือเป็นกลุ่มประชากรที่มีบทบาทสําคัญ ด้วยจํานวนประชากรที่มาก

และกําลังซื้อที่แข็งแกร่ง จากช่วงอายุที่อยู่ในวัยทํางานที่เป็นแกนกลางของเศรษฐกิจ ทําให้เป็นกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงโดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี การเดินทาง 

การเงิน และสินค้าเพื่อสุขภาพ (Fromm & Garton, 2013) แม้ว่าจะมีลักษณะร่วมที่คล้ายคลึงกัน  

แต่พฤติกรรมของ Gen Y ยังคงแตกต่างกันในระดับบุคคล อันเนื่องมาจากความสนใจ รสนิยม และ 

ภูมิหลังทางวัฒนธรรม การทําการตลาดแบบเฉพาะกลุ ่ม (Personalized Marketing) จึงเป็น

เคร ื ่องม ือส ําค ัญในการเข ้าถ ึงความต้องการที ่หลากหลาย (McKinsey & Company, 2023) 

ดังนั ้นการเข้าใจ และการตอบสนองต่อความต้องการของกลุ ่มคนเหล่านี ้น ับเป็นสิ ่งส ําคัญ 

ในการสร้างยอดขายและการบริการท่ีสร้างความสําเร็จในระยะยาว (อัยพัฒน์ วรรณกะวิสันต์, 2020) 

การเพ่ิมข้ึนของธุรกิจเส้ือผ้าแฟชั่นออนไลน์และการแข่งขันท่ีสูงข้ึนในปัจจุบัน อีกทั้งแนวโน้ม

การใช้ชีวิตของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายที่เปลี่ยนแปลงไป ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับ

การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ประกอบการ 

หรือผู้ให้บริการมีแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ส่งเสริมการขายและพัฒนาการดําเนินธุรกิจให้มี 

ประสิทธิภาพในอนาคต 

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน 

เจเนอเรช่ันวาย 

1.2.2 เพื่อศึกษาคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ใน 

เจเนอเรช่ันวาย 

1.2.3 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย 

1.2.4 เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย   

1.3  ขอบเขตของการวิจัย 

       1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ 

ช่วงอายุ 28 – 43 ปี (Howe & Strauss, 2000; Tapscott, 2009) และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

แบบอ้างอิงด้วยบุคคลและผู้เชี่ยวชาญ (Snowball Sampling) สําหรับเครื่องมือในการเก็บรวบรวม 

ข้อมูลท่ีใช้ คือ แบบสอบถามออนไลน์  
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        1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ใน 

เจเนอเรช่ันวาย 

        1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 

         ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีประกอบไปด้วย 

       ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์  

         ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจอเนอเรช่ันวาย 

          1.3.4 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี 

        พ้ืนท่ีท่ีใช้ในการศึกษา คือ เขตกรุงเทพมหานคร 

         1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

        การศึกษาเร่ิมต้ังแต่ 27 เมษายน 2567 ถึง 3 เมษายน 2568 

1.4  กรอบแนวความคิด 

ในการศึกษาการวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย 

เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คุณภาพบริการ การรับรู้ 

คุณค่าตราสินค้า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ

ซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย    
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                         ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. การศึกษา 

4. รายได้ 

คุณภาพบริการ 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 

2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 

3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 

4. การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) 

5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

1. การรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) 

2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

5. สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า (Other 

Proprietary Brand Assets) 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price) 

3. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

5. กลยุทธ์ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

(Personalization) 

6. กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
 

การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่น

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem 

Recognition) 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อซํ้า (Post 

Purchase Behavior) 
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1.5  สมมติฐาน 

สมมติฐานของการวิจัยสามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร (H1) 

สมมติฐานที่ 2: คุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน 

เจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร (H2) 

สมมติฐานที่ 3: การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร (H3) 

สมมติฐานที่ 4: กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร (H4) 

 

1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ทําให้เข้าใจถึงปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพบริการให้

ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
1.6.2 ทําให้เข้าใจถึงการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ซึ่งสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการสร้าง

มูลค่าเพ่ิมให้กับแบรนด์และพัฒนากลยุทธ์ท่ีช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดออนไลน์ 

1.6.3 สามารถนําผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เพ่ือขยาย

ช่องทางการเติบโตของธุรกิจ เพิ่มโอกาสในการเข้าถึงลูกค้าและส่งเสริมให้ธุรกิจสามารถดําเนินกิจการได้

ตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 

1.7  คํานิยามศัพท์ 

ประชากรศาสตร์ (Demographic) คือ การศึกษาเก่ียวกับโครงสร้าง องค์ประกอบ  

การเปลี่ยนแปลงและปัจจัยที่ส่งผลต่อประชากรของมนุษย์ เช่น ขนาดประชากร การเกิด การตาย 

การย้ายถิ ่นฐาน อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ และสถานภาพทางเศรษฐกิจ โดยทฤษฎี

ประชากรศาสตร์ได้ถูกพัฒนาขึ้นเพื่ออธิบายความเปลี่ยนแปลงและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในประชากรใน

แต่ละยุคสมัย ท้ังในเชิงสังคม เศรษฐกิจและส่ิงแวดล้อม 

คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง ระดับของความพึงพอใจที่ลูกค้ารับรู้จากการ

ใช้บริการ โดยเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้าก่อนการใช้บริการกับการรับรู้ผลลัพธ์ท่ี

เกิดขึ้นหลังการใช้บริการ คุณภาพบริการที่ดีช่วยสร้างความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นและความภักดีใน 

ตัวองค์กรหรือธุรกิจ ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญต่อความสําเร็จในระยะยาว คุณภาพบริการมี 5 องค์ประกอบหลัก 
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ได้แก่ 1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ คือ สิ่งที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น ความ

สะอาดของสถานที่ อุปกรณ์และความเป็นมืออาชีพของพนักงาน 2. ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ คือ 

ความสามารถของผู้ให้บริการในการส่งมอบบริการที่ถูกต้อง ตรงเวลาและสมํ่าเสมอ 3. การตอบสนอง

ต่อลูกค้า คือ ความเต็มใจและความรวดเร็วในการให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า 4. การให้ความเชื่อม่ัน

ต่อลูกค้า คือ ความมั่นใจในความรู้ ความสามารถและความสุภาพของพนักงาน รวมถึงการสร้างความ

ไว้วางใจในบริการ 5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า คือ การให้บริการที่แสดงถึงความใส่ใจและความเข้าใจ

ในความต้องการเฉพาะของลูกค้า 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ความประเมินค่าท่ีลูกค้ามีต่อตราสินค้า

หรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งขึ้นอยู่กับความรู้สึก ความเชื่อและประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากการใช้สินค้าหรือ

บริการนั้น การรับรู้คุณค่าเกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้าและความพึงพอใจที่ได้รับ ซึ่งส่งผลต่อ

ความภักดีและการตัดสินใจซื้อในอนาคต โดยมีส่วนประกอบหลัก 5 ข้อ คือ 1. การรู้จักชื่อตราสินค้า 

(Brand Name Awareness) คือ ระดับที่ลูกค้ารู้จักและจดจําตราสินค้าได้ รวมถึงความสามารถใน

การระบุแบรนด์ในสถานการณ์ที่เกี ่ยวข้อง 2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) คือ ความ

เชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพสินค้า/บริการของแบรนด์เทียบกับคู่แข่ง 3. ความสัมพันธ์กับตรา

สินค้า (Brand Associations) คือ ความเชื่อมโยงหรือภาพลักษณ์ที่ลูกค้ารับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ เช่น 

ความหรูหรา ความเชื่อถือได้ 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความตั้งใจของลูกค้า

ในการซ้ือซ้ําหรือเลือกใช้ตราสินค้าเดิมอย่างต่อเน่ือง 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other 

Proprietary Brand Assets) คือ สินทรัพย์ทางการตลาด เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า หรือ

ช่องทางจัดจําหน่ายท่ีช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Marketing Mix 6Ps) เป็นกรอบแนวคิดในการ

พัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นการผสมผสานองค์ประกอบสําคัญ 6 ด้าน เพื่อสร้างความสําเร็จใน

ตลาดออนไลน์และออฟไลน์ แนวคิดนี้เป็นการพัฒนาเพิ่มเติมจากส่วนประสมทางการตลาดดั้งเดิม 

4Ps คือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีคุณภาพ รวมถึงการสร้างจุดเด่นท่ีทําให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่ง  

กลยุทธ์ด้านราคา หมายถึง การกําหนดราคาที่เหมาะสม สอดคล้องกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 

และความสามารถในการแข่งขันในตลาด กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง การเลือก

ช่องทางที่เหมาะสมในการนําสินค้าและบริการไปถึงลูกค้า กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง 

การใช้เคร่ืองมือและวิธีการเพื่อกระตุ้นความสนใจของลูกค้าและส่งเสริมการตัดสินใจซื้อ โดยเพ่ิม

องค์ประกอบที่ตอบโจทย์การตลาดยุคดิจิทัลและความต้องการที่หลากหลายของลูกค้า ได้แก่ กลยุทธ์

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล หมายถึง การปรับแต่งประสบการณ์การใช้งานและข้อเสนอให้เหมาะสม

กับลูกค้าแต่ละคน เช่น การส่งอีเมลหรือข้อความที่เฉพาะเจาะจงตามพฤติกรรมการซื้อ และกลยุทธ์
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ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว หมายถึง การปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าและสร้างความมั่นใจ

ในด้านความปลอดภัยของข้อมูล เช่น การปฏิบัติตามกฎหมายและมาตรฐานความปลอดภัย เช่น 

GDPR หรือ PDPA 

การตัดสินใจซ้ือซ้ํา (Repeat Purchase) หมายถึง กระบวนการท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า

หรือบริการที่เคยใช้งานมาก่อนอีกครั้ง ซึ่งสะท้อนถึงความพึงพอใจในตัวสินค้า/บริการหรือแบรนด์

นั้นๆ การตัดสินใจซื้อซํ้าถือเป็นพฤติกรรมสําคัญที่สะท้อนถึงความภักดีของลูกค้าและความสามารถ

ของธุรกิจในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อซํ้ามี 

5 ขั้นตอนหลัก โดยขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการที่ต้องการแก้ไข ซ่ึง

อาจเกิดจากการกระตุ้นภายนอก (เช่น สื่อโฆษณา) หรือประสบการณ์การใช้สินค้าครั้งก่อน หาก

ผู้บริโภคพอใจกับสินค้าที่เคยใช้ พวกเขามักจะพิจารณาใช้สินค้าชนิดเดิมอีกครั้ง หลังจากรับรู้ถึงความ

ต้องการ ผู ้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเพิ ่มเติมเกี ่ยวกับสินค้าหรือบริการ จากการประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบสินค้า/บริการโดยพิจารณาคุณสมบัติและ

คุณค่าของแต่ละตัวเลือก โดยมีปัจจัยสําคัญ เช่น ความสามารถของสินค้าในการตอบสนองความ

ต้องการ และประสบการณ์ที่เคยมีต่อแบรนด์หรือสินค้า หลังจากน้ันจะทําการตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) ขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาปัจจัยต่างๆ เช่น ทัศนคติของบุคคลรอบตัว

และสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด ซ่ึงอาจส่งผลต่อการตัดสินใจ เช่น การเปล่ียนแปลงงบประมาณหรือความ

พร้อมของสินค้า หลังจากตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นแล้วจะก่อให้เกิดพฤติกรรมหลังการซื้อซํ้า 

(Post Purchase Behavior) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่สําคัญที่สุดในการสร้างความภักดีระยะยาว ผู้บริโภคจะ

ประเมินความพึงพอใจหลังการซื้อ หากได้รับประสบการณ์ที่ดีจะเกิดการซื้อซํ้าและแนะนําต่อ แต่หาก

ผิดหวังอาจนําไปสู่การเลิกใช้หรือวิพากษ์วิจารณ์ในเชิงลบ การเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อซํ้าช่วย

ให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงกลยุทธ์เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีในทุกขั้นตอน ตั้งแต่การนําเสนอข้อมูลท่ี

ชัดเจน การให้บริการที่ตอบสนอง ไปจนถึงการดูแลลูกค้าหลังการขาย เพื่อสร้างความภักดีและเพ่ิม

โอกาสการซ้ือซ้ําในระยะยาว 

เจเนอเรชั ่นวาย (Generation Y) หรือที ่เรียกกันทั ่วไปว่า Millennials หมายถึง กลุ่ม

ประชากรที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1981-1996 (พ.ศ. 2524 - 2539) ซึ่งปัจจุบันมีอายุระหว่าง 28 - 43 ปี 

ผู้คนกลุ่มนี้ได้รับการขนานนามว่า Digital Natives เนื่องจากเป็นรุ่นแรกที่เติบโตมากับเทคโนโลยี

ดิจิทัล เช่น คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลและอินเทอร์เน็ต ทําให้คนกลุ่มนี้มีความเข้าใจและคุ้นเคยกับการใช้งาน 

เทคโนโลยีในชีวิตประจําวัน การเติบโตท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีทําให้เจเนอเรชั่นวายมี

ความยืดหยุ่นสูงต่อการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมทางสังคมและเศรษฐกิจ การเกิดและเติบโตใน

ช่วงเวลาที่โลกเผชิญความเปลี่ยนแปลงสําคัญ ทั้งวิกฤติเศรษฐกิจ เช่น วิกฤติการเงินโลกในปี 2008 

และการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองที่กระทบต่อความมั่นคงในหลายภูมิภาค ความท้าทายเหล่านี้สร้าง
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แรงกดดันในทุกมิติ ตั้งแต่การศึกษา หน้าที่การงาน ไปจนถึงการสร้างความมั่นคงในชีวิต การที่ต้อง

เผชิญการแข่งขันในแทบทุกด้าน ทําให้กลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายมีแนวโน้มที่จะพยายามสร้างความ

ม่ันคงทางการเงิน และเลือกเส้นทางอาชีพท่ีให้ความสมดุลระหว่างงานและชีวิตส่วนตัวมากข้ึน  
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บทที่ 2 

 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 

การศึกษาเรื ่อง การตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวาย เขต

กรุงเทพมหานคร เพื ่อให้ผู ้ให้บริการมีแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย และพัฒนา 

การดําเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพในอนาคต 

เม่ือผู้วิจัยได้ศึกษา ค้นคว้า และประมวลความรู้จากวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดย

จะนําเสนอเป็น 2 ส่วนคือแนวคิดและทฤษฏี ดังต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ (Demographics) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพบริการ (Service Quality) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Marketing Mix 6Ps) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือซ้ํา (Repeat Purchase) 

2.6 ความรู้ท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ 

2.7 ผลการวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นสาขาวิชาที่นําเสนอการศึกษาเกี่ยวกับประชากร 

หรือกลุ่มมนุษย์ในมิติต่างๆ ซึ่งมีรากศัพท์ที่มีต้นกําเนิดจากภาษากรีก โดยมีสองคําที่ประกอบ คือ 

“Demo” ซ่ึงแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” และคํา “Graphy” ท่ีแปลว่า “ลักษณะ” ดังน้ัน 

คําว่า “Demography” จึงได้มีความหมายเป็น “ลักษณะประชากร” เป็นที่นิยมในการใช้เพื่อบ่งชี้ถึง 

การศึกษาและวิเคราะห์ลักษณะต่างๆ ของกลุ ่มประชากร เพื ่อให้เกิดความเข้าใจในมิติต่างๆ 

ท่ีสังคมน้ันๆ มีอยู่ในปัจจุบัน (สุคนธ์ ประสิทธ์ิวัฒนเสรี, ม.ป.ป.) 

การแบ่งส่วนตลาดด้วยแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นกระบวนการท่ี 

ได้รับความนิยมมาตั้งแต่อดีต โดย Kotler, P., Keller, K.L. (2018) ระบุถึงความหลากหลายของ 

ประชากร ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในรายละเอียดต่างๆ ที่เชื่อมโยงกับ 

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ต่อไปน้ี 
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อายุ (Age) 

อายุเป็นปัจจัยสําคัญที่มีผลต่อความชอบ ความต้องการ และพฤติกรรมของผู ้บริโภค 

การวิเคราะห์ แต่ละช่วงอายุทําให้นักการตลาดสามารถทํานายความต้องการของกลุ่มผู ้บริโภค 

แต่ละกลุ่มได้อย่างแม่นยํา 

เพศ (Sex) 

เพศเป็นข้อมูลพื ้นฐานที ่ส ําคัญในการวิเคราะห์ประชากรศาสตร์ การแยกเพศชาย 

และเพศหญิง ช่วยให้การวางแผนและการตัดสินใจในด้านต่างๆ มีความแม่นยําและเหมาะสม 

ยิ่งขึ้นความแตกต่างทางความคิดระหว่างเพศชายและเพศหญิงยังเป็นปัจจัยที่ต้องพิจารณา (ณัฐธิดา 

แสงงาม, 2565) เพศมีผลสําคัญต่อความคิดทางสังคมและความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 

เน่ืองจากผู้หญิงและผู้ชาย มักมีความชอบทางสังคมและคิดท่ีแตกต่างกัน 

รายได้ (Income)  

รายได้ หมายถ ึง จ ํานวนเง ินหร ือค ่าจ ้างท ี ่บ ุคคลหร ือองค ์กรได ้ร ับหร ือท ําไ ด้ 

จากการทํางานหรือ กิจกรรมต่าง ๆ ในช่วงเวลาที่กําหนดรายได้สามารถมาจากหลายแหล่ง เช่น 

เง ินเด ือนจากการท ํางาน รายได้ จากการลงท ุน รายได ้จากธ ุรก ิจท ี ่ เป ็นเจ ้าของ รายได้ 

จากการขายสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 

การศึกษา (Education) 

การศึกษา หมายความว่า กระบวนการเรียนรู้เพื่อความเจริญงอกงามของบุคคลและสังคม 

โดยการ ถ่ายทอด ความรู้ การฝึก การอบรม การสืบสานทางวัฒนธรรม การสร้างสรรค์จรรโลง 

ความก้าวหน้า ทางวิชาการ การสร้างองค์ความรู ้ อันเกิดจากการจัดการสภาพแวดล้อม สังคม 

การเรียนรู้ และปัจจัย เกื้อหนุนให้บุคคลเรียนรู้อย่างต่อเนื่องตลอดชีวิต (พระราชบัญญัติการศึกษา

แห่งชาติ, 2552) การศึกษามีลักษณะ หลากหลาย ซึ ่งสามารถแบ่งออกเป็นระดับต่างๆ ได้แก่ 

การศึกษาพื ้นฐาน ระดับชั ้นเรียน การศึกษาทางสูตรการศึกษาและมหาวิทยาลัย การศึกษาท่ี 

เกี ่ยวข้องกับการพัฒนา อาชีพ เช่น การศึกษาต่อหรือการอบรมอาชีพ การศึกษาผ่านทาง 

การเรียนรู้ออนไลน์ และการเรียนรู้ ผ่านทางประสบการณ์ในชีวิตประจําวัน เป็นต้น 

อาชีพ (Occupation) 

ความหมายของคําว่า “อาชีพ” ได้รับการยอมรับว่า การมีส่วนร่วมในการปฏิบัติกิจกรรมท่ีมี 

ความหมาย ช่วยเสริมสุขภาพและความเป็นอยู่ที ่ดีของบุคคล (Betty Risteen Hasselkus, 2011) 

อาชีพ ไม่เพียงแค่เป็นงานหรือการทํางานเพื่อหาเงินแต่เป็นช่วงเวลาที่สําคัญในชีวิตที่ผู้คนต้องเรียนรู้ 

พัฒนาและ เติบโต ทั้งทางด้านส่วนบุคคลและสังคม การตัดสินใจในอาชีพและการพัฒนาทักษะ 

ทางการทํางาน เป็นปัจจัยสําคัญที่จะช่วยให้คุณภาพชีวิตของบุคคลมีการปรับปรุงและเจริญเติบโต 

อย่างต่อเนื่องใน ทุกด้าน การทํางานในอาชีพมักจะมีวัตถุประสงค์หลัก คือ ให้บริการหรือผลิตสินค้า 
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เพ่ือการแลกเปล่ียนเงิน หรือส่ิงของในการรับจ้าง อาชีพมักจะมีบทบาทสําคัญในการสร้างรายได้ส่วนตัว 

การเสริมสร้างสถานะ การพัฒนาอาชีพและการรวยทางวัฒนธรรมของสังคมโดยรวม 

 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของการให้บริการ (Service Quality) 

“การบริการ” ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (2525) ที่กําหนดความหมายว่า 

การบริการ หมายถึง การปฏิบัติรับใช้และให้ความสะดวกต่างๆ เช่นการให้บริการหรือใช้บริการ 

นอกจากนี้ คําว่า “การบริการ” ยังถูกแยกออกเป็นคําของ “SERVICE” ซึ่งมีความหมายเป็นการ 

บริการท่ีดี โดยแยกออก เป็นตัวอักษรแต่ละตัวดังน้ี 

 S  = Service Mind คือ การมีใจใฝ่บริการและปรารถนาให้ผู้อ่ืนพึงพอใจและสุขใจ 

 E  = Enthusiasm  คือ การมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 

 R = Readiness  คือ การมีความพร้อมท้ังบุคลากรและวัสดุอุปกรณ์ท่ีจะให้บริการ 

 V  = Value  คือ การตระหนักถึงคุณค่าในงานบริการท่ีทําว่าเป็นงานท่ีมี 

                                ประโยชน์, มีคุณค่า และสามารถสร้างความภาคภูมิใจให้กับชีวิตได้ 

 I  = Interested  คือ การมีความสนใจและใส่ใจในงานบริการท่ีทําด้วยความเต็มใจ 

C  = Cleanliness  คือ ความสะอาดในการบริการท้ังท่ีเก่ียวกับอาคารสถานท่ี, วัสดุ,  

                                อุปกรณ์ หรือพนักงานบริการ 

 E  = Endurance  คือ ความอดทนและความกลั ้นในการเผชิญกับบุคคลหลาย 

                               ประเภทท่ีอาจ มีท้ังประเภทเฉยๆ หรือท่ีมีพฤติกรรมท่ีท้าทาย 

 S  = Smile  คือ การยิ ้มแย้มแจ่มใสและมีมิตรภาพต่อผู ้มารับบริการทุกคน 

                                   โดยท่ัวหน้า โดยไม่แยกแยะ 

ตั้งแต่ศตวรรษที่ 80 จนถึงปัจจุบัน การควบคุมในตลาดได้เปลี่ยนแปลงจากผลิตภัณฑ์ไปสู่ 

บริการ และกลยุทธ์การตลาดปรับเปลี ่ยนไปโฟกัสที ่ฐานลูกค้าและการสร้างความสัมพันธ์ซึ ่งเป็น 

ปัจจัยสําคัญสําหรับธุรกิจบริการในตลาดปัจจุบัน การเพ่ิมความสําคัญของธุรกิจบริการและความหลากหลาย 

ทําให้จําเป็นต้องมีคุณภาพการบริการเพื ่อบรรลุความพึงพอใจของลูกค้าในการตลาดคุณภาพ 

การบริการสามารถช่วยให้ผู ้ให้บริการค้นหาจุดอ่อนและข้อได้เปรียบของลูกค้า ได้พร้อมกัน  

(Ali Ghotbabadi, Setareh Feiz, Rohaizat Baharum, 2015) 
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ภาพท่ี 2.1 การเปล่ียนแปลงจุดมุ่งเน้นทางการตลาด  

ท่ีมา: Harwood, T., & Garry, T. (2008) 
 

คุณภาพบริการและความพึงพอใจของลูกค้าไม่ใช่สิ่งแปลกใหม่ จากโครงสร้างและการนําไปใช้

งานในอุตสาหกรรมต่างๆ ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากในวงการวิชาการตลอดระยะเวลา 30 ปีที่ผ่านมา 

ทั้งนี้ความเข้าใจในคําว่า “คุณภาพ” และมุมมองต่อคําดังกล่าวสามารถนําไปสู่การตีความที่แตกต่างกัน 

ความพยายามในการจัดระบบนี้เกิดขึ้นจากการศึกษาของ Garvin (1984) โดยนิยามถึง “คุณภาพ” ออกเป็น 

5 ประการ พร้อมการวิเคราะห์เนื้อหาบางส่วน อย่างไรก็ตามการศึกษาของการ์วินยังไม่ได้รับการศึกษา

เพ่ิมเติม และมักถูกนํามาใช้เป็นเพียงตัวอย่างภาพในด้านการตลาดบริการเท่าน้ัน (Zollondz, 2006) 

ในภาษาที่ใช้ในชีวิตประจําวัน คําว่า “คุณภาพ” มักถูกใช้เป็นคําพ้องความหมายของผลิตภัณฑ์

หรือบริการที่มีลักษณะเฉพาะ นอกจากนี้คําว่า “คุณภาพ” ยังมีความหมายในเชิงบวกเพราะสะท้อนถึงการ

ตอบสนองต่อความคาดหวังในระดับที่สูงกว่าค่าเฉลี่ย ระดับดังกล่าวสามารถมีการประเมินในเชิงบวกหรือ

เชิงลบได้  

คุณภาพบริการเกิดจากลักษณะเฉพาะต่างๆ ซึ ่งสามารถถูกให้นํ ้าหนักที่แตกต่างกันและมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกหรือเชิงลบได้ คุณภาพเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้า

กับคุณภาพบริการที่ได้รับจริง ทั้งนี้ความคาดหวังดังกล่าวอาจแตกต่างกันไปในแต่ละประเภทของการ

ให้บริการ (Masing & Pfeifer, 2007 อ้างใน Zollondz, 2006) แต่หากมองในทฤษฎีที ่ได้รับการยอมรับ

อย่างแพร่หลาย ในบริบทของคุณภาพบริการ Parasuraman, Berry & Zeithaml (1985) กล่าวว่า 
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คุณภาพบริการคือมาตราวัดระดับการให้บริการที่ส่งมอบนั้นสอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้า

เพียงใด การให้บริการที่มีคุณภาพอาจหมายถึงการส่งมอบบริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของ

ลูกค้าอย่างต่อเน่ือง โดยกําหนดคุณลักษณะ 10 ประการ เก่ียวกับคุณภาพบริการท่ีรับรู้ดังต่อไปน้ี 

1. Access (การเข้าถึง) หมายถึง ความสะดวกในการเข้าถึงบริการ เช่น สถานที่ตั ้งของ

บริการ การให้บริการในเวลาที่เหมาะสม และการเข้าถึงข้อมูลหรือความช่วยเหลือได้อย่างง่ายดาย 

            2. Communication (การสื่อสาร) หมายถึง ความสามารถขององค์กรในการสื่อสารกับ

ลูกค้าอย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการให้ข้อมูลที ่ถูกต้องและการอธิบายสิ ่งที ่ลูกค้า

จําเป็นต้องทราบในลักษณะท่ีเข้าใจง่าย 

3. Competence (ความสามารถ) หมายถึง ความสามารถและความชํานาญของผู้ให้บริการ

หรือพนักงานในการดําเนินการให้บริการ เช่น การมีความรู้และทักษะที่จําเป็นสําหรับการตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า 

4. Courtesy (ความสุภาพ) หมายถึง ทัศนคติของผู้ให้บริการที่แสดงถึงความสุภาพ ความมี

มารยาท และความเอ้ือเฟ้ือต่อลูกค้า 

5. Credibility (ความน่าเชื่อถือ) หมายถึง การสร้างความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือใน

บริการ เช่น ความจริงใจ การรักษาสัญญา และการปฏิบัติต่อปัญหาหรือข้อร้องเรียนอย่างโปร่งใส 

6. Reliability (ความน่าเชื่อถือในความสมํ่าเสมอ) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ

ตามท่ีสัญญาไว้ในลักษณะท่ีถูกต้องและสม่ําเสมอ 

7. Responsiveness (การตอบสนอง) หมายถึง ความเต็มใจและความรวดเร็วในการ

ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า รวมถึงการช่วยเหลือและการจัดการกับปัญหา 

8. Security (ความปลอดภัย) หมายถึง การรับประกันความปลอดภัยของลูกค้า เช่น การ

รักษาความลับของข้อมูล การป้องกันอันตราย และการสร้างความม่ันใจในบริการ 

9. Tangibles (ลักษณะทางกายภาพ) หมายถึง องค์ประกอบที่สามารถจับต้องได้ เช่น 

ความสะอาดของสถานท่ี รูปลักษณ์ของพนักงาน หรืออุปกรณ์ท่ีใช้ในการให้บริการ 

10. Understanding/Knowing the Customer (ความเข้าใจและการรู้จักลูกค้า) หมายถึง 

การทําความเข้าใจความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า รวมถึงการให้บริการที่ตอบโจทย์เฉพาะ

บุคคล 
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ภาพท่ี 2.2  โมเดลคุณภาพบริการ (Service Quality Model) 

ท่ีมา: Parasuraman, A., L. Berry & V. Zeithaml (1985). 

The GAP Model หรือที่เรียกอีกชื่อหนึ่งว่า Service Quality Model เป็นกรอบแนวคิดท่ี

ใช้เพื่อพัฒนาคุณภาพบริการให้อยู่ในระดับสูง โดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์ช่องว่าง 5 ประการที่อาจส่งผล

ให้บริการไม่สามารถตอบสนองตามความคาดหวังของลูกค้าได้ ช่องว่างเหล่านี้คลอบคลุมถึงความ

คิดเห็นและความคาดหวังของลูกค้า รวมถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังกับสิ่งที่ได้รับจริง 

(Wong Eng How & Shahryar Sorooshian, n.d) 

ช่องว่างที่ 1: Information Gap (ช่องว่างข้อมูล) ช่องว่างนี้เกิดจากความแตกต่างระหว่าง

ความคิดเห็นของลูกค้าและสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับจากบริการ เช่น ลูกค้าคาดหวังบริการที่มี

คุณภาพแต่ผู้ให้บริการล้มเหลวในการตอบสนองต่อเป้าหมายของลูกค้า 

ช่องว่างที่ 2: Service Standards Gap (ช่องว่างมาตรฐานบริการ) ช่องว่างนี้เกิดจากการ

ขาดการพัฒนาหรือการกําหนดมาตรฐานที่ชัดเจนสําหรับการบริการ ส่งผลให้เกิดการให้บริการที่ไม่

สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
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ช่องว่างที่ 3: Service Performance Gap (ช่องว่างการปฏิบัติงานบริการ) ช่องว่างนี้เกิด

จากความล้มเหลวในการให้บริการที่ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะเมื่อไม่มีความ

ร่วมมือท่ีใกล้ชิดระหว่างบุคลากร กระบวนการท่ีเหมาะสม และเทคโนโลยีท่ีทันสมัย 

ช่องว่างที่ 4: Communication Gap (ช่องว่างการสื่อสาร) ช่องว่างนี้เกิดจากการบริหาร

จัดการที่ไม่มีประสิทธิภาพด้านการสื่อสาร เช่น การสื่อสารไม่เพียงพอหรือการให้คํามั่นสัญญามาก

เกินไปแต่ไม่สามารถทําได้ตามน้ัน 

ช่องว่างที่ 5: Customer Gap (ช่องว่างด้านลูกค้า) ช่องว่างน้ีเกิดจากความแตกต่างระหว่าง

ความคาดหวังของลูกค้า และการรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับบริการท่ีได้รับ 

ต่อมาภายหลังได้มีนักวิชาการและนักวิจัยหลายท่านได้ทําการศึกษาในหัวข้อดังกล่าว เพ่ือ

นํามาพัฒนาเครื่องมือที่ใช้สําหรับวัดการรับรู้ทางด้านคุณภาพบริการ โดยพบว่าคุณภาพบริการ

สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 องค์ประกอบหลัก และยังคงมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบของคุณภาพ

บริการทั ้ง 10 ประการ โดยการยุบรวมบางองค์ประกอบ ดังต่อไปน้ี (Parasuraman, Berry & 

Zeithaml, 1998) (Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D., 2006) 

1. Tangibility (ความเป็นรูปธรรมของบริการ) หมายถึง สิ่งที่สามารถมองเห็นและจับต้องได้ 

ซึ่งเป็นตัวแทนของคุณภาพการบริการ เช่น สภาพแวดล้อมทางกายภาพ อุปกรณ์ที่ใช้ในการบริการ 

ความสะอาด รูปลักษณ์ของพนักงาน รวมถึงเคร่ืองมือหรือเอกสารท่ีใช้ประกอบการให้บริการ 

2. Reliability (ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้) หมายถึง ความสามารถของผู้ให้บริการในการ

ส่งมอบบริการได้อย่างถูกต้องและสม่ําเสมอ โดยเป็นไปตามท่ีสัญญาหรือท่ีลูกค้าคาดหวัง 

3. Responsiveness (การตอบสนองต่อลูกค้า) หมายถึง ความเต็มใจและความรวดเร็วใน

การให้บริการแก่ลูกค้า รวมถึงความสามารถในการตอบคําถามหรือแก้ไขปัญหาอย่างทันท่วงที 

4. Assurance (การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า) หมายถึง ความรู้ ความสามารถ และความ

สุภาพของพนักงานท่ีช่วยสร้างความไว้วางใจและความม่ันใจให้กับลูกค้า 

5. Empathy (การรู ้จักและเข้าใจลูกค้า) หมายถึง การใส่ใจในความต้องการของลูกค้า  

การให้บริการท่ีเหมาะสมเฉพาะบุคคล และการแสดงถึงความห่วงใยอย่างแท้จริง 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีคําจํากัดความและมุมมองหลากหลายขึ้นอยู่กับบริบทท่ี

ศึกษา โดยในทางวิชาการความพึงพอใจมักถูกอธิบายผ่านโมเดลเชิงพฤติกรรมและจิตวิทยา โดยมีการ

กําหนดองค์ประกอบสําคัญและกระบวนการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ Fehr & Rusell, 1984 (อ้างใน 

Oliver, 1988) ได้ชี้ให้เห็นถึงความสําคัญในการมุ่งเน้นไปที่นิยามของคําว่า “ความพึงพอใจ” โดย

กล่าวว่า ทุกคนรู้ว่าความพึงพอใจคืออะไรจนกระทั่งถูกถามให้นิยามคํานั้น หลังจากนั้นดูเหมือนว่าจะ

ไม่มีใครรู้ความหมายของมัน ซึ่งโดยทั่วไปแล้วคําว่า “พึงพอใจ” มักถูกใช้เป็นคําพ้องความหมายกับคํา

ว่าความเพลิดเพลิน ความสุข ความอิ่มเอมใจ หรือความเป็นอยู่ที่ดีในเชิงอัตวิสัย (Brockhaus, 1984 
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อ้างใน Birgit Burböck, 2014) แต่ในด้านรากศัพท์ของคําว่า “ความพึงพอใจ” (Satisfaction) มี

รากฐานมาจากภาษาละติน คําว่า ‘Satis’ หมายถึง พอเพียง และ ‘Facere’ หมายถึง การกระทํา 

ดังนั้น ความพึงพอใจที่เกิดจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ จึงเป็นลักษณะสําคัญที่ถูกแสวงหาเพื่อนําไปสู่ส่ิง

ท่ีเรียกว่า “จุดพึงพอใจ” (Satis-Point) (Oliver, 1988) 

Yuksel Ekinci, Graham Massey & Phillip L. Dawes (2008) ขยายความเข้าใจเกี่ยวกับ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และคุณภาพบริการ สะท้อนถึง

แง่มุมเชิงหน้าที่ (Functional Aspects) ของการบริโภคการบริการ ในขณะที่ความสัมพันธ์ระหว่าง

ความสอดคล้องในตนเอง (Self-Congruence) และความพึงพอใจ สะท้อนแง่มุมเชิงสัญลักษณ์ 

(Symbolic Aspects) ของการบริโภคบริการ โดยแง่มุมเชิงหน้าที่มีลักษณะเชิงประโยชน์ใช้สอย 

(Utilitarian) และมุ่งเน้นการบรรลุเป้าหมายของการบริโภคที่เป็นวัตถุประสงค์ ซึ ่งเกี ่ยวข้องกับ

ประโยชน์เชิงรูปธรรม (Tangible Benefits) ของสินค้าและบริการทั่วไป เช่น ความทนทาน และ

ประสิทธิภาพการใช้งาน ในแง่มุมเชิงสัญลักษณ์มีลักษณะเชิงประสบการณ์ (Experiential) และ

เกี่ยวข้องกับประโยชน์เชิงนามธรรม (Intangible Benefits) ที่สัมพันธ์กับคุณลักษณะเชิงอัตวิสัย 

(Subjective Characteristics) ของสินค้าและบริการ โดยการบริโภครูปแบบนี้มุ่งแสวงหารางวัลทาง

อารมณ์ (Emotional Rewards) เช่น ความต่ืนเต้น ความสนุกสนาน ความเพลิดเพลิน  

สรุปได้ว่า ทฤษฎีคุณภาพบริการ 5 ประการ (SERVQUAL) ซึ่งประกอบด้วย Tangibility, 

Reliability, Responsiveness, Assurance, และ Empathy ม ีความสอดคล้องก ับทฤษฎีความ 

พึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Theory) โดยตรง เนื่องจากทฤษฎีทั้งสองมุ่งเน้นการ

สร้างประสบการณ์ที่ดีและความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า โดย SERVQUAL มุ่งเน้นที่การจัดการกับ

มิติต่างๆ ของบริการที่ลูกค้าคาดหวัง เช่น ความเป็นรูปธรรมของบริการที่สามารถมองเห็นและสัมผัส

ได้ (Tangibility) ซ ึ ่งช ่วยเพิ ่มความมั ่นใจและการรับร ู ้ค ุณภาพของบริการ, ความน่าเช ื ่อถือ 

(Reliability) ซึ่งสอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้าในการได้รับบริการที่ถูกต้องและสมํ่าเสมอ,  

การตอบสนอง (Responsiveness) ที่แสดงถึงการตอบสนองอย่างรวดเร็วและเหมาะสมกับความ

ต้องการของลูกค้า, การให้ความเชื่อมั่น (Assurance) ที่ทําให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในความสามารถของ 

ผู้ให้บริการ และสุดท้ายการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Empathy) ซ่ึงช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการดูแล

และเข้าใจอย่างแท้จริง ทั้งนี้ ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง

และการประสบกับบริการจริง การตอบสนองในแต่ละมิติของ SERVQUAL จึงส่งผลต่อการเพิ่มระดับ

ความพึงพอใจในทุกขั้นตอนของการให้บริการ เพราะการบริการที่ดีจะสร้างความพึงพอใจที่สูงขึ้นตาม

ความคาดหวังท่ีลูกค้าต้ังไว้ 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

Carl Walters (1978) กล่าวว่า การรับรู้เป็นตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยมี 

ความเกี่ยวข้องในด้านต่างๆ ซึ่งบุคคลต้องมองตัวเอง ผู้อื่น หรือสิ่งรอบตัวในลักษณะใดๆ การไตร่ตรอง 

การรับรู้จะต้องเป็นไปตามแต่ละบุคคลก่อนที่จะแสดงถึงกระบวนการรับรู้ได้อย่างถูกต้อง การรับรู้ 

ที่ได้รับการอธิบายมีความหมายที่ครอบคลุมเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ เพื่อให้เข้าใจเกี่ยวกับมุมมองต่างๆ 

ของเร่ืองน้ันๆ 

ภารดี เทพคายน (2564) กล่าวว่า กระบวนการของการรับรู้เป็นกระบวนการที่สําคัญใน 

การต่อสู ้กับโลกและสิ่งแวดล้อมรอบตัวเป็นกระบวนการที่สัมพันธ์กันระหว่างความเข้าใจ เช่น 

เราเข้าใจ สิ่งที่เกิดขึ้นรอบตัวเราอย่างได้เป็นอย่างดี ความคิด เราจะมีความคิดเกี่ยวกับสิ่งที่เราเห็น 

หรือรับรู้ และจะนําความคิดนั้นไปวิเคราะห์หรือตีความต่อไป ความรู้สึก เรามีการรับรู้ความรู้สึกต่างๆ 

ตามสถานการณ์และสิ่งเร้าที่พบเจอ ความจํา เป็นการเก็บรักษาข้อมูลที่ได้รับจากประสบการณ์ หรือ 

การเรียนรู้ในอดีต การเรียนรู้ เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการได้รับความรู้ ใหม่ๆ และปรับปรุง 

พฤติกรรมตามที ่ได้เร ียนรู ้ การตัดสินใจ เป็นกระบวนการที ่ผลักดันให้เกิดการเปลี ่ยนแปลง 

หรือเลือกทางที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับข้อมูลที่มีในการรับรู้ ในกระบวนการรับรู้ต้องมีองค์ประกอบหลัก  

4 ประการดังน้ี 

1. สิ่งเร้า (Stimulus) สิ่งที่ทําให้เกิดการรับรู้ เช่น สถานการณ์ เหตุการณ์ หรือสิ่งแวดล้อม 

รอบตัว เป็นต้น 

2. ประสามสัมผัส (Sense Organs) อวัยวะทางการความรู้สึกที่มีหน้าที่รับสารจากสิ่งเร้า 

เช่น ตา หู จมูก ล้ิน และผิวหนัง 

3. ประสบการณ์ หรือความรู้เดิม ประสบการณ์ท่ีผ่านมาและความรู้ท่ีมีเก่ียวกับส่ิงเร้าน้ันๆ 

4. การแปลความหมาย สมองจะทําหน้าที่ทบทวนประสบการณ์เพื่อแปลความหมายของ 

ส ิ ่งเร ้าท ี ่ส ัมผ ัส และวิเคราะห์ว ่าส ิ ่งน ั ้นม ีความสําค ัญหรือไม ่ นอกจากนี ้ย ังต ้องพิจารณา 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ เช่น ผู้รับรู้ เป้าหมายท่ีจะรับรู้ และบริบทหรือสถานการณ์ของ การรับรู้ด้วย 

Kevin Lane Keller (2013) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้ามีมานานหลายศตวรรษเพื่อทําให้ 

สินค้าของผู้ผลิตมีความแตกต่างจากสินค้าของผู้ผลิตอื่น ตามนิยามของสมาคมการตลาดอเมริกัน 

(AMA) แบรนด์คือ ชื ่อ, คํา, สัญลักษณ์, สัญญาณ หรือการออกแบบหรือผสมผสานสิ่งเหล่าน้ัน 

เข้าด้วยกัน เพื่อเป็นการระบุทิศทางของสินค้าและบริการของผู้ขาย โดยการทําให้แตกต่างจากผู้ 

แข่งขัน  

เจตวัฒน์ เกษมไชยานันท์ (2561) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้ามีบทบาทสําคัญในการ 

สร้างความ สําเร็จให้กับธุรกิจโดยการนําความรู้ทางศาสตร์และศิลป์มาประยุกต์ใช้ เนื่องจากแนวคิด 

เกี่ยวกับตราสินค้าเป็นส่ิงสําคัญในการอธิบายคุณค่าของสินค้าในจิตใจของผู้บริโภคได้ดีข้ึน การสร้างตรา 
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สินค้าที่มีคุณค่าและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคจะส่งเสริมการรับรู้และการตัดสินใจในการซื้อของ 

มากข้ึน ทําให้ผู้บริโภคมีความเช่ือม่ันและความภาคภูมิใจในการใช้สินค้าหรือบริการน้ันๆ 

สรุปโดยรวมได้ว่า การเข้าใจการจัดการกับกระบวนการรับรู ้และการสร้างตราสินค้า 

เป็นเครื่องมือที่สําคัญในการพัฒนาธุรกิจและการตลาดในปัจจุบัน โดยมุมมองที่ครอบคลุมทั้งด้าน 

ทฤษฎีและปฏิบัติ เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคจากการส่งเสริมการรับรู้และการตัดสินใจ 

ในการซ้ือของมากข้ึน ทําให้ผู้บริโภคมีความเช่ือม่ันและความภาคภูมิใจในการใช้สินค้าหรือบริการ 

2.3.1 องค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 

คุณค่าของตราสินค้านั้นสําคัญอย่างมากในสายตาของผู้บริโภคเพราะมีผลต่อการตัด

สินใจ ในการซื้อสินค้า โดยแนวคิดและแบบจําลองของ Aaker (1991) ได้อธิบายถึงความสําคัญ 

ของตัวตน ของตราสินค้าในมิติต่าง ๆ ดังน้ี 

- การรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) 

- คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

- ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 

- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

- สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

การรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) 

การรู้จักชื่อตราสินค้า หมายถึง ความคุ้นเคยและความเข้าใจของผู้บริโภคในการระบุและ 

จดจําชื่อของสินค้าหรือแบรนด์ในจิตใจซึ่งเป็นส่วนสําคัญที่ช่วยสร้างความคุ้นเคยและความรู้สึกที่ดี 

ต่อตราสินค้าในตลาด เมื่อผู้บริโภคได้รับการสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์หรือสินค้าจากทั้งสื่อต่างๆ เช่น 

โฆษณาทางโทรทัศน์, วิทยุ, สื่อออนไลน์ หรือการแพร่กระจายข้อมูลผ่านช่องทางอื่นที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ 

ช่ือและแบรนด์ของสินค้า การรู้จักช่ือตราสินค้ามีความสําคัญอย่างมากในการสร้างความนิยมและความ 

เชื่อมั่นให้กับแบรนด์ ผู้บริโภคที่รู้จักชื่อตราสินค้ามักจะมีความคุ้นเคยและความไว้วางใจต่อสินค้าน้ัน 

มากขึ้น ทําให้มีโอกาสที่จะเลือกซื้อสินค้าและบริการของแบรนด์น้ันเมื่อต้องเปรียบเทียบกับแบรนด์ 

อื่นๆ ที่ไม่มีการรู้จักชื่อตราสินค้าอย่างชัดเจน การสร้างและรักษาการรู้จักชื่อตราสินค้าเป็นสิ่งสําคัญ 

ในยุคที่ตลาดแข่งขันอย่างดุเดือด เนื่องจากมีผลต่อความเป็นไปได้ในการทํากําไรและความเสี่ยง 

ในการลงทุนในการตลาดของบริษัทและองค์กรต่างๆ ดังนั้นการสร้างและรักษาการรู้จักชื่อตราสินค้า 

เป็นส่ิงสําคัญท่ีไม่ควรละเลยในกลยุทธ์การตลาดขององค์กร 
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คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่มีอยู่ ซึ่งส่วนใหญ่จะขึ้นอยู่กับ 

ความคาดหวังของผู ้บริโภคว่าสินค้าหรือบริการนั ้นจะมีคุณภาพในระดับใด โดยการรับรู ้คุณภาพ 

ของสินค้าหรือบริการมีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อและการปฏิบัติตามความต้องการของผู้บริโภค 

คุณภาพที่ถูกรับรู ้ไม่ได้เกิดขึ ้นจากลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือบริการเท่านั ้น แต่ยังขึ ้นอยู ่กับ 

ประสบการณ์การใช้งาน, ความพึงพอใจของลูกค้าที ่เคยใช้งานมาก่อน และความเชื ่อมั ่นในแบรนด์ 

หรือผู ้ผลิต เพื ่อทําให้ผู ้บริโภคมีความคาดหวังว่าสินค้าหรือบริการนั ้นจะมีคุณภาพในระดับท่ี 

เข้ากับความต้องการของตนเอง การสร้างคุณภาพที่ถูกรับรู ้ของสินค้าหรือบริการอาจเกิดจาก 

การวางกลยุทธ์ในด้านการตลาด เช่น การใช้โฆษณาที่มุ่งเน้นการเสนอคุณค่าของสินค้าหรือบริการ, 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพสูง, การให้บริการลูกค้าท่ีดี และการสร้างความเช่ือม่ันในตลาด 

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 

แนวคิดที ่อธิบายถึงความเชื ่อ, ความคิด ความรู ้สึกและประสบการณ์ที ่ผู ้บริโภคมีต่อ 

แบรนด์หรือตราสินค้าซึ่งเกิดจากการติดต่อกับแบรนด์นั้นจากในอดีตหรือในปัจจุบันหรือมาจาก 

การติดต่อกับ สื ่อมวลชน, การตลาด หรือประสบการณ์การใช้งานของสินค้าบริการ การสร้างความ 

สัมพันธ์กับตราสินค้าที่ดีสามารถช่วยสร้างความเชื่อมั่นและความผูกพันของลูกค้าต่อแบรนด์ ทําให้ 

มีความพร้อมท่ีจะเสนอและซ้ือสินค้าหรือบริการของแบรนด์น้ันอย่างต่อเน่ือง 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความเชื่อมั่นและความผูกพันของลูกค้าต่อแบรนด์หรือตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งแสดง 

ให้เห็นว่าลูกค้ามีความพร้อมที่จะทําธุรกิจกับและยินยอมซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์นั้นอย่าง 

สม่ําเสมอและต่อเน่ือง 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  

ส่ิงท่ีเป็นสินทรัพย์ทางบัญชีท่ีเป็นทรัพย์สินเฉพาะของแบรนด์และมีความสําคัญในการสร้าง

คุณค่าของแบรนด์ ซ่ึงองค์ประกอบน้ีอาจเป็นทรัพย์สินทางปัจจัยเดิม (Intangible Assets) เช่น 

สิทธิบัตร หรือลิขสิทธ์ิ 
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ภาพท่ี 2.3 แบบจําลองปัจจัยความเสมอภาคของแบรนด์ (Factor Brand Equity Model) 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1991) 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P) 

McCarthy, E.J. (1960) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบหลักที่ช่วย 

ในการวางแผนและดําเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาด 

เป้าหมายได้ โดยประกอบด้วย Product (ผลิตภัณฑ์) Price (ราคา) Place (สถานที่/การจัดจําหน่าย) 

และ Promotion (การส่งเสริมการขาย) Kotler, P., & Keller, K. L. (2016) ได้มีการขยาย 

แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จาก 4Ps เป็น 6Ps เพื่อให้สอดคล้องกับ 

การตลาดยุคใหม่โดยเฉพาะในบริบทของการให้บริการและการตลาดดิจิทัล องค์ประกอบเพิ่มเติมน้ี 

ประกอบด้วยการให้บริการส่วนบุคคล (Personalozation) และการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ซ ึ ่งท ําให้การจัดการการตลาดมีความครอบคลุมและยืดหยุ ่นมากขึ ้น ส ่วนประสมทางการ 
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ตลาดออนไลน์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลและสามารถควบคุมได้เมื่อมีการกําหนดหรือเปลี่ยนแปลงซ่ึง 

อาจมีผลต่อการขาย ปัจจัยเหล่านี้ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ที่จําหน่าย ราคาที่เกิดจากต้นทุนและกําไร 

สถานที่ที่วางจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัว 

นิยมเรียกว่า 6P ซึ่งมีด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และการรักษา 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) (เปรมกมล ปรีชาภรณ์, 2562) 
 

2.4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 

        ผลิตภัณฑ์ไม่ได้แค่หมายถึงส่ิงของเท่าน้ันแต่ยังรวมไปถึงการให้บริการ ทัศนคติ บุคคล 

องค์กร และอื่นๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ เช่น การบริการหลังการขาย 

ตรายี ่ห ้อ ที ่ระบุ ค ุณภาพของผลิตภัณฑ์ และบุคลากรที ่ม ีความสามารถในการให้บร ิการ 

และเป ็นท ี ่พอใจของ ล ูกค ้ า  (ว ิทว ัส  ร ุ ่ ง เร ืองผล,  2552)  การแบ ่ งประเภทของส ินค้า 

และบร ิการเป ็นส ่ วนส ํ าค ัญในการท ํ า  การตลาด ช ่ วยให ้ ธ ุ รก ิ จสามารถท ํ าการตลาด 

และกําหนดกลยุทธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพตามลักษณะ ของสินค้าและบริการได้อย่างเหมาะสม 

การแบ ่ งประ เภทของส ินค ้ าและบร ิ การสามารถท ํ า ไ ด้  หลายว ิ ธ ี ต ามล ั กษณะต ่ า งๆ 

ของส ินค ้าและบร ิการน ั ้นๆ โดยม ักจะใช ้ เกณฑ ์การใช ้ งานเป ็นเกณฑ์ หล ักในการแบ่ง 

สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Products): สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคซื้อ เพื่อใช้ส่วนบุคคล 

โดยตรง แบ่งเป็น 4 ประเภทหลัก ได้แก่ 

1. สินค้ายังชีพ (Convenience Products) สินค้าที ่มีราคาถูกและผู ้บริโภคซื ้อเพ่ือ 

การใช้งาน ประจํา เช่น อาหารและเคร่ืองด่ืม 

2. ส ินค ้า เปร ียบเท ียบซ ื ้อ (Shopping Products)  ส ินค ้าท ี ่ ผ ู ้บร ิ โภคซ ื ้อหลัง 

จากการเปรียบเทียบ ระหว่างตัวเลือกหลายๆ รายการ เช่น เส้ือผ้าแฟช่ันหรือรองเท้ากีฬา 

3. สินค้าเจาะจงซ้ือ (Specialty Products) สินค้าท่ีมีคุณสมบัติหรือแบรนด์ท่ีเฉพาะเจาะจง 

และผู ้บริโภคจะไม่พยายามเปรียบเทียบราคาและพร้อมจะจ่ายราคาสูงกว่าเพื ่อคุณภาพ เช่น 

ช้ินส่วนของรถยนต์ สินค้าท่ีมีจําหน่ายเพียงน้อยช้ิน 

4. สินค้าไม่แสวงซื้อ (Unsought Products) สินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้มีความจําเป็นหรือไม่ได้ 

คาดหวังในการซ้ือและต้องการความสนใจเพ่ิมเติม เช่น ประกันอายุหรือการบริการ ฌาปนกิจการ 

สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Products) สินค้าหรือบริการที่ใช้ในกิจการหรือการผลิต 

สินค้าและบริการอ่ืนๆ แบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลักได้แก่ 

1. สินค้าวัตถุดิบ (Raw Materials): สินค้าท่ีใช้ในการผลิตสินค้าอ่ืนๆ เช่น เหล็ก, ไม้ หรือผ้า 
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2. สินค้าชิ้นส่วน (Component Parts): สินค้าที่ใช้ในการประกอบหรือผลิตสินค้าอื่นๆ เช่น 

หลอดไฟ, อะไหล่รถยนต์ 

การตัดสินใจในระดับตัวผลิตภัณฑ์เป็นกระบวนการที่ซับซ้อนและมีความสําคัญมากในการ 

พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ประสบความสําเร็จในตลาดและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค มีหลายปัจจัยที่ต้อง 

พิจารณา เมื่อตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบด้วยคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เอง ตราสินค้า 

บรรจุภัณฑ์ ฉลาก และบริการเสริมด้วยดังน้ี 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เป็นส่วนสําคัญที่สุดในการตัดสินใจ 

เนื่องจากมีผลต่อประสิทธิภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค คุณสมบัติสามารถสร้างคุณภาพ 

สมรรถนะ ประสิทธิภาพ และความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 

ตราสินค้า (Brand) ตราสินค้ามีบทบาทสําคัญในการสร้างความสัมพันธ์และความเชื่อม่ัน 

ระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ บริษัทที่มีตราสินค้าที่เชื่อถือได้และมีชื่อเสียงมักจะได้รับความไว้วางใจ 

จากลูกค้ามากกว่า 

บรรจุภัณฑ์ (Packaging) การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีผลสําคัญในการดึงดูดความสนใจ 

ของลูกค้า บรรจุภัณฑ์ที ่ดีสามารถสร้างความน่าสนใจและแตกต่างได้จากผลิตภัณฑ์ของคู ่แข่ง 

นอกจากน้ี บรรจุภัณฑ์ยังมีบทบาทในการปกป้องผลิตภัณฑ์และให้ข้อมูลสําคัญแก่ผู้บริโภค 

ฉลาก (Label) ฉลากเป ็นช ่องทางส ื ่อสารส ําค ัญท ี ่ ใช ้ ในการส ื ่อสารค ุณสมบ ั ติ 

ส่วนประกอบและ ข้อมูลอื ่นๆ เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ ฉลากที่ชัดเจนและมีข้อมูลที่ถูกต้องสามารถ 

ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจ ได้ง่ายข้ึน 

บริการเสริม (Additional Services) บริการเสริมเป็นส่วนที ่สร้างความพึงพอใจ 

และความพึงพอใจ ให้กับลูกค้า การบริการหลังการขาย การให้คําแนะนําหรือการรับประกัน 

บริการเสริมท่ีดีสามารถ สร้างความลงตัวและความภักดีในการใช้ผลิตภัณฑ์ 

การตัดสินใจในระดับตัวผลิตภัณฑ์จึงเกี่ยวข้องกับทุกด้านข้างของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่คุณสมบัติ

ของ ผลิตภัณฑ์ไปจนถึงบริการเสริมที่มอบให้แก่ลูกค้า ความสําเร็จของผลิตภัณฑ์บางครั้งขึ้นอยู่กับ 

ความเหมาะสมและความสมดุลของทุกด้านเหล่าน้ี 

2.4.2 ราคา (Price) 

        ราคา หมายถ ึง การแสดงม ูลค ่าของส ินค ้าหร ือบร ิการออกมาในร ูปแบบ 

ของหน ่วยเง ินหร ือ  หน ่ วยการแลกเปล ี ่ ยนต ่ างๆ ราคาม ักจะไม ่คงท ี ่ และไม ่แน ่นอน 

เน ื ่ องจากม ีการเปล ี ่ ยนแปลงตาม สถานการณ ์ต ่ างๆ เช ่น ความต ้องการและการขาย 

ของผล ิตภ ัณฑ ์หร ื อบร ิ การน ั ้ นๆ  อ ี กท ั ้ ง ราคาย ั ง  สามารถแสดงถ ึ งต ้นท ุนและก ํ า ไร 

ท ี ่ม ีต ่อผลิตภัณฑ์หร ือบร ิการนั ้นๆ ได ้ด้วย เช ่น ผลิตภัณฑ์ท ี ่ม ีราคา ส ูงๆ อาจสะท้อนถึง 
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ความต้องการและความเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งส่วนใหญ่แล้วเป็นผลมาจากการคิด คํานวณค่าต้นทุน 

และกําไรของผู ้ผลิตหรือผู ้ขายในการกําหนดราคา โดยราคาที ่เป็นไปได้ของ ผลิตภัณฑ์หน่ึง 

อาจแตกต่างกันไปในแต่ละสถานท่ี เนื่องจากปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการกําหนดราคา เช่น ค่าขนส่ง 

ภาษี และเงื ่อนไข ท้องถิ ่นอื ่นๆ อีกทั้งการสร้างความคุ้มค่าและความเชื ่อมั ่นใน ผลิตภัณฑ์หรือ 

บริการยังส่งผลต่อการกําหนดราคาด้วย (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2552) การกําหนดราคา ของผลิตภัณฑ์ 

หรือบริการเป็นกระบวนการที่ซับซ้อนและมีผลต่อความสําเร็จของธุรกิจอย่างมาก การพิจารณาปัจจัย 

ในการกําหนดราคาเป็นสิ่งสําคัญที่ช่วยให้กําหนดราคาที่เหมาะสมต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้นๆ 

ได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพ สามารถแบ่งป ัจจ ัยในการก ําหนดราคาได ้ เป ็น 2 กล ุ ่มหล ัก คือ 

การกําหนดราคาโดยอิงตามคุณค่า (Value-Based Pricing) และการกําหนดราคาโดยอิงตาม  

ต้นทุน (Cost-Based Pricing) 

การกําหนดราคาโดยอิงตามคุณค่า (Value-Based Pricing) 

การกําหนดราคาโดยอิงตามคุณค่า หมายถึง การกําหนดราคาที ่คํานึงถึงคุณค่าของ 

ผลิตภัณฑ์ ในสายตาของลูกค้ามากกว่าการคิดคํานวณต้นทุนของผลิตภัณฑ์ ซึ ่งการสร้างคุณค่า 

ให้กับผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้นอาจช่วยในการกําหนดราคาที่สูงขึ้นได้ การตัดสินใจในการกําหนดราคา 

โดยอิงตามคุณค่าอาจคํานึงถึงปัจจัยเชิงพื ้นฐาน เช่น คุณลักษณะเฉพาะ, ความแตกต่างของ 

ผลิตภัณฑ์และความต้องการของลูกค้า 

การกําหนดราคาโดยอิงตามต้นทุน (Cost-Based Pricing) 

การกําหนดราคาโดยอิงตามต้นทุน หมายถึง การกําหนดราคาที่คํานึงถึงต้นทุนที่เกิดข้ึน 

ในการผลิตหรือให้บริการและเพ่ิมมาร้อยกําไรหรือกําไรท่ีต้องการ ซ่ึงสามารถใช้ต้นทุนในการกําหนดราคา 

เพื่อให้รับรองว่ามีกําไรสูงสุดหรือราคาที่เหมาะสมต่อตลาดและลูกค้า การตัดสินใจในการกําหนด 

ราคาโดยอิงตามต้นทุนอาจคํานึงถึงปัจจัยต่างๆ เช่น ค่าแรงงาน, ค่าวัตถุดิบ, ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง 

และกําไรที่ต้องการ โดยสรุป การกําหนดราคาของผลิตภัณฑ์หรือบริการควรคํานึงถึงทั้งปัจจัยทาง 

คุณค่าและต้นทุน เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าและสร้างกําไรให้กับ 

ธุรกิจได้อย่างเหมาะสม 

กลยุทธ์การกําหนดราคาสําหรับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

การกําหนดราคาที่เหมาะสมสําหรับส่วนประสมหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ โดย 

พิจารณาคุณลักษณะและบทบาทของส่วนประสมเหล่านั ้นในผลิตภัณฑ์ทั ้งหมด รูปแบบและวิธีการ 

กําหนดราคาส่วนประสมอาจแตกต่างกันไปตามลักษณะของธุรกิจและตลาดที่เฉพาะเจาะจง (Kotler 
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Philip & Kevin Keller, 2015) การกําหนดกลยุทธ์ของราคาสําหรับส่วนประสมผลิตภัณฑ์มี 5 

ประการ ดังน้ี 

1. กลยุทธ์การกําหนดราคาสําหรับสายผลิตภัณฑ์ (Product Line Pricing) 

การกําหนดราคาสําหรับผลิตภัณฑ์ในสายผลิตภัณฑ์เดียวกันที่มีความแตกต่างกันในด้าน 

คุณสมบัติหรือ ลักษณะเฉพาะบางประการ ตัวอย่างเช่น การกําหนดราคาสําหรับโทรศัพท์มือถือ 

รุ่นต่างๆ ท่ีมีฟีเจอร์ และสเปคท่ีแตกต่างกันโดยราคาจะเพ่ิมข้ึนตามคุณสมบัติท่ีเพ่ิมข้ึน 

2. กลยุทธ์การกําหนดราคาแบบบันเดิล (Bundle Pricing) 

การรวมผลิตภัณฑ์หลายๆ ชิ ้นเข้าด้วยกันและขายในราคาที ่ถ ูกกว่าการซื ้อแยกช้ิน 

ตัวอย่างเช่น การขายแพ็กเกจชุดคอมพิวเตอร์ที ่ประกอบด้วยตัวเครื ่อง คีย์บอร์ด และเมาส์ 

ในราคาท่ีถูกกว่า การซ้ือแต่ละช้ินแยกกัน 

3. กลยุทธ์การกําหนดราคาผลิตภัณฑ์เสริม (Optional Product Pricing) 

การกําหนดราคาสําหรับผลิตภัณฑ์หลักและมีการเสนอขายผลิตภัณฑ์เสริมเพิ่มเติมที่ลูกค้า 

สามารถเลือกซื ้อเพิ ่มได้ ตัวอย่างเช่น การขายรถยนต์ที ่มีอุปกรณ์เสริมเช่น ระบบนําทาง GPS 

ท่ีลูกค้าสามารถเลือกซ้ือเพ่ิมเติมได้ 

4. กลยุทธ์การกําหนดราคาผลิตภัณฑ์บังคับ (Captive Product Pricing) 

การกําหนดราคาผลิตภัณฑ์หลักในราคาตํ่าเพื่อดึงดูดลูกค้าแต่จะสร้างกําไรจากการขาย 

ผลิตภัณฑ์เสริมที่ต้องใช้ร่วมกับผลิตภัณฑ์หลัก เช่น การขายเครื่องพิมพ์ในราคาถูกแต่ขายหมึกพิมพ์ 

ในราคาสูง 

5. กลยุทธ์การกําหนดราคาผลิตภัณฑ์พลอยได้ (By-product Pricing) 

การกําหนดราคาสําหรับผลิตภัณฑ์พลอยได้จากกระบวนการผลิตหลักโดยการขาย 

ผลิตภัณฑ์ที ่ได้มาโดยไม่ตั ้งใจเพื ่อทํากําไรเพิ ่มเติม ตัวอย่างเช่น การขายเศษไม้จากการผลิต 

เฟอร์นิเจอร์ หรือการขายน้ํามันท่ีเหลือจากกระบวนการกล่ันน้ํามัน 

2.4.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นองค์ประกอบหน่ึงในส่วนประสมการตลาดท่ีมีบทบาทสําคัญในการนํา

ผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพภายใต้เงื่อนไขด้านเวลาและสถานที่ที่เหมาะสมเพื่อให้ 

ผู้บริโภคสามารถหาซื้อสินค้านั้นได้โดยสะดวก ช่องทางการจัดจําหน่ายต้องมีความสอดคล้องกับ 

ผลิตภัณฑ์ และราคาผลิตภัณฑ์ที ่ได้กําหนดขึ้น (วิทวัส รุ ่งเรืองผล, 2552) ประเภทของช่องทาง 

การจัดจําหน่าย มีดังน้ี 

- การจัดจําหน่ายโดยตรง (Direct Distribution) 
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ผู้ผลิตขายสินค้าตรงไปยังผู้บริโภคโดยไม่ผ่านคนกลาง วิธีนี้ทําให้ผู้ผลิตสามารถควบคุมการ 

จัดจําหน่ายได้เต็มที่และสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้โดยตรง ตัวอย่างเช่น การขายสินค้า 

ผ่านเว็บไซต์ของบริษัทหรือการขายสินค้าผ่านร้านค้าของบริษัทเอง 

- การจัดจําหน่ายโดยอ้อม (Indirect Distribution) 

ผู้ผลิตขายสินค้าผ่านคนกลาง เช่น ตัวแทนจําหน่าย ผู้ค้าส่งหรือผู้ค้าปลีก วิธีนี้ช่วยลดภาระ 

ของผู้ผลิตในการจัดการกับการจัดจําหน่ายแต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการจัดจําหน่ายให้กับคนกลาง 

ตัวอย่างเช่น การขายสินค้าผ่านห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกหรือเว็บไซต์ของคนกลาง 

รูปแบบของช่องทางการจัดจําหน่าย 

1. การจ ัดจ ํ าหน ่ าย เข ้มข ้น  ( In tens ive D i s t r ibut ion )  การกระจายส ิน ค้า 

ผ่านทุกช่องทางที่เป็น ไปได้เพื่อให้สินค้ามีอยู่ทุกที่ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ วิธีนี้เหมาะกับสินค้าที่มี 

การบริโภคสูงและ ราคาต่ํา เช่น สินค้าอุปโภคบริโภคประจําวัน เช่น น้ําอัดลม ขนมขบเค้ียว 

2. การจัดจําหน่ายแบบเลือก (Selective Distribution) การเลือกช่องทางการจัด 

จําหน่ายที่มีคุณภาพและความเหมาะสมกับสินค้านั้นๆ เพียงบางแห่งเท่านั้น เพื่อควบคุมคุณภาพการ 

บริการและการจัดจําหน่าย วิธีนี ้เหมาะกับสินค้าที ่ต้องการภาพลักษณ์และการบริการที่ดี เช่น 

สินค้าแฟช่ัน เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

3. การจัดจําหน่ายเฉพาะเจาะจง (Exclusive Distribution) การกําหนดให้มีช่องทางการจัด 

จําหน่ายเฉพาะเจาะจงเพียงแห่งเดียวในแต่ละพื้นที่เพื่อสร้างความพิเศษและภาพลักษณ์ ที่ดีต่อสินค้า 

วิธ ีน ี ้ เหมาะกับสินค้าที ่ม ีม ูลค่าสูงและต้องการการบริการที ่ เฉพาะเจาะจง เช่น รถยนต์หรู 

เคร่ืองประดับแบรนด์เนม 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมุ่งเน้นไปท่ีการเพ่ิมความสะดวก

สบายและความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภค (เปรมกมล ปรีชาภรณ์, 2562) การทําความเข้าใจและเลือกใช้ 

ช่องทาง การจัดจําหน่ายที่เหมาะสมจึงเป็นสิ่งสําคัญในการทําธุรกิจเพื่อให้ผลิตภัณฑ์สามารถเข้าถึง 

ตลาดและ ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด (ธัญลักษณ์ สุมนานุสรณ์, 2561) 

 

2.4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ กิจกรรมและกระบวนการที่องค์กรใช้เพื่อสื่อสาร 

กับลูกค้าเป้าหมายและกระตุ้นให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน โดยมีวัตถุประสงค์ 

เพื ่อเพิ ่มยอดขาย สร้างความตระหนักรู ้ในแบรนด์และสร้างความภักดีในระยะยาว การส่งเสริม 
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การตลาดประกอบด้วยกิจกรรมต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 

การขายโดยใช้ พนักงานขาย และการตลาดทางตรง 

องค์ประกอบหลักของการส่งเสริมการตลาด 

- การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารผ่านสื่อที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพื่อประชาสัมพันธ์ 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยใช้สื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

อ ิ น เทอร ์ เน ็ ต  และโซ เช ี ยลม ี เ ด ี ย  การ โฆษณา ม ี เป ้ าหมาย เพ ื ่ อสร ้ า งการร ั บร ู ้ และ 

กระตุ้นความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมหรือเครื่องมือที่ใช้เพื่อกระตุ้นยอดขาย 

ในระยะสั้น เช่น การจัดโปรโมชั่นลดราคา การแจกของแถม คูปอง ส่วนลด หรือการจัดกิจกรรม ชิงโชค 

กิจกรรมเหล่าน้ีช่วยดึงดูดความสนใจของลูกค้าและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้าหรือ บริการในทันที 

- การประชาสัมพันธ์ (Public Relations - PR) การสร้างและรักษาภาพลักษณ์ที ่ดีของ 

องค์กรผ่านการสื ่อสารที ่ ไม ่ม ีค ่าใช ้จ ่ายโดยตรง เช ่น การเข ียนข่าว การจัดงานแถลงข่าว 

การจัดกิจกรรมเพื ่อสังคมและการสร้างความสัมพันธ์ที ่ด ีก ับสื ่อมวลชน การประชาสัมพันธ์ 

ช่วยสร้างความเช่ือถือและความไว้วางใจในแบรนด์ 

- การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การสื ่อสารแบบตัวต่อตัวระหว่าง 

พนักงานขายกับลูกค้า ซึ่งพนักงานขายจะนําเสนอคุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือ บริการ 

ตอบคําถามและข้อสงสัยของลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์ที ่ด ีก ับลูกค้า ว ิ ธ ีน ี ้ ม ีความยืด 

หยุ่นสูงและสามารถปรับเปล่ียนตามความต้องการของลูกค้าได้ 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การส่ือสารกับลูกค้าเป้าหมายโดยตรงผ่านช่องทางต่างๆ 

เช่น ไปรษณีย์ โทรศัพท์ อีเมล และอินเทอร์เน็ต เพื ่อเสนอขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยตรง 

วิธีน้ีช่วยให้การส่ือสารมีความเป็นส่วนตัวและสามารถวัดผลได้ชัดเจน 

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด 

- สร้างการรับรู้ (Awareness) ทําให้ลูกค้ารู้จักและจดจําผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

- กระตุ้นความสนใจ (Interest) ดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้สนใจผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

- กระตุ้นความต้องการ (Desire) สร้างความต้องการและความสนใจท่ีลึกซ้ึงย่ิงข้ึน ในผลิตภัณฑ์ 

หรือบริการ 

- กระตุ้นให้เกิดการซ้ือ (Action) กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

- สร้างความภักดี (Loyalty) สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความภักดี 
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2.4.5 การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  

ก า ร ให ้ บ ร ิ ก า รส ่ วนบ ุ คคล  ค ื อ  ก า รปร ั บแต ่ ง ป ระสบการณ ์ ห ร ื อ ข ้ อ เ สนอ 

ให้ตรงกับความต้องการ ความชอบ และพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละราย (Kotler Philip & Kevin 

Keller, 2015) การที ่ผู ้ประกอบการสามารถจดจําและตอบสนองต่อความชอบเฉพาะของลูกค้า 

หรือพฤติกรรมการซื ้อสินค้าได้ การให ้บร ิการแบบนี ้สร ้างประสบการณ์ท ี ่ เป ็นเอกล ักษณ์ 

ตรงใจแก่ลูกค้า ทําให้ลูกค้ารู้สึกพิเศษ และมีความสัมพันธ์ที่ดีกับธุรกิจ การตลาดแบบ Personalized  

Marketing หรือ Personalization เป็นกลยุทธ์การตลาดที ่ใช้เทคโนโลยีและเครื ่องมือต่างๆ 

ในการว ิ เคราะห ์ข ้อม ูล เพ ื ่ อท ํ าความเข ้ าใจ พฤต ิกรรมและความต ้องการของผ ู ้บร ิ โภค 

โดยมีเป้าหมายเพ่ือมอบประสบการณ์ท่ีดีและเฉพาะเจาะจง แก่ลูกค้าเหมือนกับการเป็นคนรู้ใจ (Steps 

Academy, 2021) 

องค์ประกอบสําคัญของ Personalized Marketing 

- การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) การเก็บข้อมูลจากลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 

เว ็บไซต ์ โซเช ียลม ี เด ีย การท ําแบบสอบถามหร ือการซ ื ้อส ินค ้าบนแพลตฟอร ์มออนไลน์ 

ข ้อม ูลท ี ่ เก ็บรวบรวมน ี ้สามารถรวมถ ึงข ้อม ูลประชากร พฤต ิกรรมการซ ื ้อ  ความชอบ 

และข้อมูลเชิงพฤติกรรมอ่ืน ๆ 

- การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) การใช้เครื ่องมือและเทคโนโลยีเช่น Big Data 

Analytics และ Machine Learning เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมมา และค้นหาความ สัมพันธ์ 

รูปแบบ และแนวโน้มท่ีซ่อนอยู่ในข้อมูลเหล่าน้ัน 

-  การนําข้อมูลมาใช้ (Data Utilization) การใช้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อปรับแต่งและสร้าง 

ประสบการณ์ท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้า เช่น การแนะนําสินค้า การปรับแต่งเน้ือหา บนเว็บไซต์ 

การส่งข้อความการตลาดท่ีตรงกับพฤติกรรม การซ้ือของลูกค้าและการทํา โฆษณาเฉพาะบุคคล 

กล ่ า ว โ ดยสร ุ ป  Pe r sona l i z ed  Ma r ke t i n g  ห ร ื อ  P e r s o n a l i z a t i o n 

เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ข้อมูลและเทคโนโลยีในการสร้างประสบการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจงและตรงกับความ

ต้องการของลูกค้า ทําให้สามารถ สร้างความสัมพันธ์ที่ดีและเพิ่มความภักดีของลูกค้าได้ในระยะยาว 

การใช ้ เทคโนโลย ี MarTech ช ่วยให ้การจ ัดเก ็บ ว ิ เคราะห์และนําข ้อม ูลมาใช ้ได ้อย ่างมี 

ประสิทธิภาพทําให้แบรนด์สามารถ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างแม่นยําและทันเวลา 

 

2.4.6 การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่สามารถระบุตัวบุคคลนั้นได้โดยตรง 

หรือทางอ้อม ซึ่งประกอบด้วยข้อมูลที่เป็นส่วนตัวหรือเฉพาะตัวของบุคคลนั้นๆ ซึ่งสามารถใช้ในการ 
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ระบุตัวตนได้ เช่น ชื่อ ที่อยู่ เลขบัตรประชาชน ข้อมูลทางการเงิน และข้อมูลอื่น ๆ ที่เชื่อมโยงกับ 

บุคคลน้ันๆ (พระราชบัญญัติคุ้มครองส่วนบุคคล, 2562) 

สิทธิในความเป็นส่วนตัว (Right of Privacy) เป็นสิทธิพื้นฐานของบุคคลที่มีในการคุ้มครอง 

ความเป็นส่วนตัวและความลับของข้อมูลส่วนบุคคลของตน สิทธินี้มักถูกเชื่อมโยงกับความเคารพส่วนตัว 

ของบุคคลในสังคมและสภาพแวดล้อมที่บุคคลตนอยู่ ซึ่งสิทธิในความเป็นส่วนตัวมีหลักการและข้อ 

บังคับท่ีต่างกันไปในแต่ละประเทศ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง การปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลและการ 

รับรองว่าข้อมูลเหล่านั้นจะไม่ถูกเปิดเผยหรือนําไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาตจากเจ้าของข้อมูล การรักษา 

ความเป็นส่วนตัวมีความสําคัญอย่างย่ิงในยุคดิจิทัลท่ีข้อมูลส่วนบุคคลถูกเก็บรวบรวมและ ใช้งานในหลายด้าน 

ไม่ว่าจะเป็นการทําธุรกรรมออนไลน์ การใช้บริการส่ือสังคมออนไลน์หรือการเก็บข้อมูล เพ่ือการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทั้ง 6 ด้าน คือ Product (ผลิตภัณฑ์) Price (ราคา) 

Place (สถานที่/การจัดจําหน่าย) Promotion (การส่งเสริมการขาย) การให้บริการส่วนบุคคล 

(Personalozation) และการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ทั้งหมดเป็นส่วนสําคัญของการทํา 

ธุรกิจออนไลน์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าและสร้างความสําเร็จในการ 

ตลาดออนไลน์ในระยะยาว 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซํ้า (Repeat Purchase) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคสามารถศึกษาได้จากหลากหลาย

มุมมอง ทั้งในด้านจิตวิทยา การตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภค โดยสรุปความหมายของการตัดสินใจ 

ซ้ือซ้ําจากนักวิชาการต่างๆ ไว้ดังน้ี 
ทฤษฎีของ Ehrenberg, A. (1972) ให้ความสําคัญกับการใช้คณิตศาสตร์ในการวิเคราะห์และ 

คาดการณ์พฤติกรรมการซื้อซํ้าของผู้บริโภค โดยใช้ The NBD Theory และ The LSD Theory ในการ 

คํานวณทางสถิติ นอกจากนี ้ยังเน้นถึงความสําคัญของประสบการณ์การใช้สินค้า การโฆษณา 

และโปรโมชั่นในการสร้างความพึงพอใจและทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการ 

ตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค 

ศตพร กรรมสิทธิ์ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เกี่ยว 

ข้องกับการพิจารณาหลายปัจจัย เริ่มตั้งแต่การหาโอกาสในการทําการซื้อซํ้า การหาทางเลือกที่พอ

เป็นไปได้และการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด ซึ่งกระบวนการนี้ต้องใช้การวิเคราะห์และพิจารณา

อย่างรอบคอบจากประสบการณ์ ความพึงพอใจ ความต้องการในปัจจุบันและปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้อง 

พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคเป็นกระบวน 

การที่ต้องผ่านการประเมินและเปรียบเทียบทางเลือกต่างๆ เพื่อหาสินค้าหรือบริการที่คุ้มค่าและตรง
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ตามความต้องการ โดยมีขั ้นตอนตั ้งแต่การเกิดความสนใจ การรวบรวมข้อมูล การสํารวจและ

เปรียบเทียบทางเลือก จนถึงการตัดสินใจและการเลือกซื้อ ซึ่งปัจจัยต่างๆ เช่น คุณภาพ ราคา ความ

สะดวกสบาย และการบริการหลังการขายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค 

Anderson (2006) กล่าวว่า ความสําเร็จในการขายขึ้นอยู่กับการสร้างความเชื่อมั่นและ 

ไว้วางใจในตัวสินค้าและพนักงานขาย การรักษาคุณภาพของสินค้าและบริการตามที่สัญญาไว้และ 

การไม่สัญญาสิ่งที่ทําไม่ได้เป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและกลับมาซื้อซํ้า การบริการ 

ขนส่งท่ีตรงตามเวลาท่ีกําหนดก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีเสริมสร้างความพึงพอใจของลูกค้า 

ศิริวรรณ พันธุ (2562) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค คือ การเลือกดําเนินการ 

ในทางเลือกหนึ่งจากหลายๆ ทางเลือกที่มีอยู่และมีกระบวนการประกอบการตัดสินใจในการซื้อซํ้า   

ซ่ึงประกอบด้วย 8 ข้ันตอน ดังน้ี 

1. ระบุปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคเริ่มต้นด้วยการรับรู้ว่ามีปัญหาหรือความ 

ต้องการที ่ต ้องการการแก้ไขซึ ่งอาจเกิดจากการใช้ส ินค้าหรือบริการครั ้งก ่อนหน้าแล้วพบ 

ข้อบกพร่องหรือความไม่พอใจ 

2. ระบุเกณฑ์ที่จะใช้ตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค (Identify Decision Criteria) ผู้บริโภค 

กําหนดเกณฑ์หรือปัจจัยท่ีสําคัญในการตัดสินใจซ้ือซ้ํา เช่น คุณภาพ ราคา การบริการหลัง การขาย 

3. กําหนดนํ้าหนักให้กับเกณฑ์เหล่านั้น (Assign Weights to Criteria) ผู้บริโภคประเมิน 

และกําหนดน้ําหนักความสําคัญให้กับเกณฑ์แต่ละข้อเพ่ือใช้ในการเปรียบเทียบ 

4. กําหนดทางเลือก (Generate Alternatives) ผู้บริโภคทําการรวบรวมและกําหนดทางเลือกท่ี 

เป็นไปได้ในการซ้ือซ้ํา เช่น สินค้าหรือบริการจากผู้ขายต่างๆ 

5. วิเคราะห์ทางเลือก (Evaluate Alternatives) ผู้บริโภคทําการวิเคราะห์และเปรียบเทียบ 

ทางเลือกต่างๆ โดยใช้เกณฑ์และน้ําหนักท่ีกําหนดไว้ 

6. เลือกทางเลือก (Select Alternative) ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดจากการ 

วิเคราะห์และเปรียบเทียบ 

7. ดําเนินการตามทางเลือก (Implement Decision) ผู้บริโภคทําการซื้อสินค้าหรือบริการ 

ตามทางเลือกท่ีได้ตัดสินใจไว้ 

8. ประเมินผลการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค (Evaluate Decision) หลังจากการซ้ือ 

และการใช้งาน ผู ้บริโภคประเมินผลการตัดสินใจว่าตรงกับความคาดหวังหรือไม่ ซึ ่งจะมีผลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือในอนาคต 

การตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่สําคัญในการเสนอแนะและการขายสินค้า 

หรือบริการต่อผู ้บริโภคเดิม กระบวนการนี ้มีลักษณะเป็นกระบวนการสร้างทางเลือกโดยเริ ่มต้นจาก 
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การตระหนักถึงความต้องการ (Need) หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ ่งอาจเกิดขึ ้นจาก 

ความปรารถนาภายในของผู้บริโภคหรือมีอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก เช่น การโฆษณาและการรับรู้ 

ข้อมูลจากส่ือต่างๆ 

เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหาที่เกิดขึ้น เขาจะเริ่มต้นทําการค้นหา 

ทางเลือกในการแก้ไขซึ่งอาจเป็นการซื้อสินค้าหรือบริการเดิมซํ้า โดยมีเหตุผลต่างๆ ที่ส่งผลให้เกิดการ 

ตัดสินใจในการซื้อซํ้า เช่น ความคุ้มค่าของสินค้าหรือบริการ ความพึงพอใจจากการใช้งานก่อนหน้า 

หรือความมั่นใจในผู้ผลิตหรือผู้บริการนั้นๆ ทั้งนี้ปัจจัยอื่นๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

และประสบการณ์ก่อนหน้าที่ดีก็อาจมีบทบาทในการส่งเสริมให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อซํ้าด้วย (รัตนา 

มณีชาติ, 2562) 

2.5.1 กระบวนการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคเป็นหัวข้อท่ีได้รับความสนใจอย่างมากในวงการการตลาด 

และการวิจัยผู ้บริโภค ซึ ่งมีงานวิจัยหลายชิ ้นที ่ให้ความรู ้และมุมมองที่หลากหลาย กระบวนการ 

ตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคท่ี Liu, Feng & Liu (2019) กล่าวถึงประกอบด้วย 5 ข้ันตอนหลักดังน้ี 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition)  

การร ับร ู ้ ถ ึ งความต ้องการเป ็นข ั ้นตอนแรกของกระบวนการต ัดส ินใจซ ื ้ อซ ํ ้ า  

ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความ ต้องการหรือปัญหาที่ต้องการแก้ไขซึ่งอาจเกิดจากการกระตุ้นภายนอก เช่น 

ส่ือโฆษณาหรือจาก ประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการในคร้ังก่อน (Roger D., Paul W., & James 

F., 2006) 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search)  

หลังจากการรับรู ้ถึงความต้องการ ผู ้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเพิ ่มเติมเกี ่ยวกับสินค้าหรือ 

บริการท่ีต้องการ ข้อมูลท่ีผู้บริโภคค้นหามาได้จากหลายแหล่งโดยแบ่งได้ 4 ประเภทหลัก ดังน้ี 

1. แหล่งข้อมูลส่วนตัว: ข้อมูลที่ได้มาจากบุคคลที่ใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน 

หร ือคน ค ุ ้นเคยการร ับฟังความคิดเห ็นและประสบการณ์จากคนใกล้ช ิดม ักจะมีอ ิทธ ิพล 

ต่อการตัดสินใจซ้ือ ของผู้บริโภคอย่างมากเน่ืองจากเป็นแหล่งข้อมูลท่ีเช่ือถือได้และใกล้ตัวท่ีสุด 

2. แหล ่ งข ้อม ูลทางธ ุ รก ิจ :  ข ้อม ูลท ี ่ ได ้มาจากธ ุ รก ิจหร ือผ ู ้ ขาย เช ่น โฆษณา 

การแนะนําจากพนักงานขาย ป ้ายและฉลากส ินค ้า ข ้อม ูลเหล ่าน ี ้ม ักถ ูกใช ้ เพ ื ่อโปรโมท 

สินค้าหรือบริการและช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจ คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าได้มากข้ึน 

3. แหล่งข้อมูลที ่เปิดเผยทั ่วไป: ข้อมูลที ่เผยแพร่สู ่สาธารณะ เช่น สื ่อโฆษณาต่างๆ 

บทความรีวิวสินค้า ในนิตยสารหรือเว็บไซต์ ข้อมูลจากองค์กรหรือหน่วยงานที่ทําการจัดอันดับ 

หรือวิจารณ์สินค้า ข้อมูล เหล่าน้ีมักมีความเป็นกลางและให้มุมมองท่ีหลากหลายเก่ียวกับสินค้า 



 34 

4. แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์: ข้อมูลที่ได้จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเอง เช่น 

การทดลองใช้ สินค้าหรือบริการ การทดสอบหรือทดลองสินค้าก่อนการซื้อ ข้อมูลจากประสบการณ์ 

ตรงนี้มีความสําคัญมากเพราะช่วยให้ผู ้บริโภคตัดสินใจได้อย่างมั่นใจโดยอิงจากประสบการณ์จริง 

ของตัวเอง 

แหล่งข้อมูลทั้ง 4 ประเภทนี้มีบทบาทสําคัญในการช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือ 

สินค้าและบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยการรวบรวมและประเมินข้อมูลจากหลายแหล่ง 

ทําให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าที่ตรงกับความต้องการและความคาดหวังได้ดีที่สุด (Kotler P. &  

Keller K.L., 2012) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

 ผู ้บริโภคจะประเมินทางเลือกต่างๆ โดยพิจารณาคุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้า 

หร ือบร ิการ แต่ละประเภทการประเมินนี ้ข ึ ้นอยู ่ก ับความเชื ่อและทัศนคติที ่ผ ู ้บริ โภคมี ต่อ 

สินค้ารวมถึงประสบการณ์การ ใช้สินค้าในอดีต ขั ้นตอนในการประเมินทางเลือกของผู ้บริโภค 

ประกอบด้วย 4 แนวคิดพ้ืนฐานดังน้ี 

1. การสนองความต้องการของตนเอง ผู้บริโภคจะพยายามหาทางท่ีจะตอบสนองความต้องการ 

ส่วนตัวโดยเลือกสินค้าหรือบริการท่ีตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด 

2. การแสวงหาความเชื่อจากสินค้าที่เสนอทางแก้ปัญหา ผู้บริโภคจะมองหาสินค้าหรือ 

บริการที่เสนอวิธีแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู ่ พวกเขาจะเลือกสินค้าที่เชื ่อว่าสามารถตอบโจทย์หรือ 

แก้ไขปัญหาน้ันได้ดีท่ีสุด 

3. การมองสินค้าตามกลุ่มคุณลักษณะ ผู้บริโภคจะมองสินค้าทุกตัวเป็นกลุ่มคุณลักษณะที่มี 

ความสามารถในการส่งมอบประโยชน์หลากหลาย พวกเขาจะประเมินคุณลักษณะของสินค้า เพื่อดูว่า 

สินค้านั้นสามารถให้ประโยชน์ตามที่ต้องการได้หรือไม่ ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้จะแตกต่างกันไปตาม 

ประเภทของสินค้า 

4. การสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือม่ันในตราสินค้าโดยดูว่าสินค้า 

แต่ละชนิดมีคุณลักษณะอย่างไร ความเชื่อมั่นในตราสินค้าจะนําไปสู่การสร้างภาพพจน์ต่อตราสินค้า 

ผู้บริโภคจะใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมาในการเลือกที่จะรับรู้ บิดเบือน หรือเก็บข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 

และอาจให้นํ้าหนักแต่ละคุณลักษณะของสินค้าที่แตกต่างกันตามระดับความสําคัญของคุณลักษณะ 

เหล่าน้ัน 

การประเมินทางเลือกของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับหลายปัจจัยรวมถึงประสบการณ์ท่ีผ่านมาและความ 

สําคัญของคุณลักษณะต่างๆ ของสินค้า การพิจารณาและการให้นํ้าหนักต่อคุณลักษณะต่างๆ จะมี 

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคในท่ีสุด (Michael R. Solomon, 2009) 
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4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  

เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคทําการเลือกสินค้าหรือบริการ หลังจากที่ได้ประเมินทางเลือกต่างๆ 

แล ้วในขั ้น ตอนนี ้ผ ู ้บร ิโภคสามารถจัดล ําด ับความสําค ัญของการตัดส ินใจซ ื ้อได ้อย ่างไร 

ก็ตามยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ท่ี อาจมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงได้แก่ 

1. ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลอื่นสามารถมีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ หากบุคคลอื่นมีทัศนคติด้านลบต่อสินค้าที่ผู้บริโภคชอบ อาจทําให้ 

ความชอบ ของผู้บริโภคลดลงและมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนใจไปเลือกสินค้าอื่นที่บุคคลอื่นแนะนําหรือ 

เห็นดีเห็นงามด้วย 

2. สถานการณ์ที่ไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation Factors) สถานการณ์ 

ที่เกิดขึ้นอย่างไม่คาดคิดอาจทําให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อ เช่น การตกงาน ความต้องการ   

เร่งด่วนหรือความไม่พอใจกับการบริการของพนักงานขาย ปัจจัยเหล่านี้สามารถทําให้ผู ้บริโภค 

เปลี่ยนใจไม่ซื ้อสินค้าหรือบริการที่เคยตั้งใจไว้ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่นๆ เช่น ตราสินค้า ผู้ขาย 

ปริมาณสินค้าที่จะได้รับ เวลาที่ใช้ในการซื้อ และวิธีการชําระเงิน ซึ่งทั้งหมดนี้สามารถส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้  ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะมีความชอบและตั้งใจที่จะ 

เลือกใช้สินค้าที ่ตนเองพอใจมากที ่สุดแต่ปัจจัยที ่กล่าวมาข้างต้นสามารถเข้ามาแทรกแซงและ 

เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ ดังน้ันการทําความเข้าใจและจัดการกับปัจจัยเหล่าน้ีจึงมี 

ความสําคัญในการวางแผน กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง 

ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Hawkins & Mothersbaugh, 2007) 

5.พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค (Post Purchase Behavior)  

เป็นขั ้นตอนสําคัญหลังจากที ่ผู ้บริ โภคได้ทําการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการแล้ว 

โดยพฤติกรรมเหล่ าน้ี จะส ่ งผลต ่ อความพ ึ งพอใจและการต ั ดส ิ น ใจซ ื ้ อซ ํ ้ า ในอนาคต 

หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที ่ดี จะมีแนวโน้มกลับมาใช้สินค้าหรือบริการนั้นอย่างต่อเนื่อง 

ในทางกลับกันหากไม่พอใจผู ้บริโภคอาจ เลิกใช้และส่งผลกระทบต่อการบอกต่อในทางลบ 

ทําให้สินค้าและบริการนั ้นสูญเสียลูกค้าไปใน ระยะยาว พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื ้อซํ ้า 

ของผู้บริโภคสามารถตรวจสอบได้ 3 ประเด็นหลัก ดังน้ี 

1. ความพอใจหลังการตัดสินใจซื้อ (Post Purchase Satisfaction) การท่ีผู้บริโภคพึงพอใจ 

หลังจากการซ้ือสินค้าและบริการเป็นปัจจัยสําคัญท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําในอนาคต ความพอใจน้ี 

เกิดจากการท่ีสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคได้ 

2. พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค (Post Purchase Actions) ความพอใจ 

หรือไม่พอใจของผู้บริโภคจะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ํา ซ่ึงอาจนําไปสู่การกระทําท่ีแตกต่างกัน 
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การกระทําที ่เปิดเผย (Public Action) เช่น การฟ้องร้องต่อศาลหากผู ้บริโภครู ้ส ึกไม่พอใจ 

อย่างรุนแรง การกระทําส่วนตัว (Private Action) เช่น การหยุดซื ้อสินค้า (Exit Option) 

หรือการบอกต่อเพื ่อน และคนรู ้จ ักเก ี ่ยวกับประสบการณ์การซื ้อส ินค้า (Voice Option) 

พฤติกรรมการใช้และการทิ้งสินค้าหลังการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค (Post Purchase Use and 

Disposal) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการใช้และการจัดการกับสินค้าที่ซื้อมาซึ่งรวมถึงการใช้สินค้า 

นั ้นๆ อย่างต่อเนื ่องหรือการทิ้งสินค้าหลังจากการใช้งาน หากสินค้ามีคุณภาพดีและใช้งานได้ดี 

ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มใช้ซํ้าและแนะนําต่อให้ผู้อื่น แต่หากสินค้ามีปัญหาผู้บริโภคอาจเลือกท่ีจะท้ิง 

และไม่กลับมาซื้อสินค้านั้นอีก พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคจึงเป็นตัวชี้วัดสําคัญท่ี 

ธุรกิจต้องให้ความสําคัญในการรักษาลูกค้าเดิมและสร้างความพึงพอใจสูงสุดเพื่อส่งเสริมให้เกิดการ 

ซ้ือซ้ําและการแนะนําสินค้าในทางท่ีดีต่อไป (Oliver, R.L., 2010) 

 

2.6  ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ 

 ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ (Online Fashion Business) หมายถึง ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการ

ออกแบบ ผลิต และจําหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางดิจิทัล เช่น เว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซ และโซเชียล

มีเดีย โดยผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา โดยไม่ต้องเดินทางไปยังหน้าร้านจริง 

(Kotler & Keller, 2016) ในยุคดิจิทัลธุรกิจออนไลน์นี้ถือเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีศักยภาพสูง เนื่องจาก

พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามการพัฒนาของเทคโนโลยี ความสะดวกในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ การเลือกเปรียบเทียบราคา และการเข้าถึงแบรนด์ระดับโลกล้วนเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้

ธุรกิจน้ีเติบโตอย่างรวดเร็ว  

การเติบโตของธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์มีปัจจัยสนับสนุนหลายประการ ได้แก่ 

1. การพัฒนาของเทคโนโลยีดิจิทัล ความก้าวหน้าของอินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนทําให้

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ง่ายขึ้น โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ท่ี

ม ีผ ู ้ ใช ้อ ินเทอร ์ เน ็ตเพ ิ ่มข ึ ้นอย ่างรวดเร ็ว (Aadarsh Baijal,  Florian Hoppe, Willy Chang, 

Stephanie Davis, Fock Wai Hoong, 2022) 

2. พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคสมัยใหม่มีความคาดหวังสูงขึ้นในเรื่องความ

สะดวก ความเร็ว และความหลากหลายในการเลือกซื้อสินค้า การซื้อเสื้อผ้าผ่านออนไลน์ตอบโจทย์

ความต้องการน้ีได้ดี (Deloitte, 2021) 

3. การปรับตัวของธุรกิจสู่แพลตฟอร์มดิจิทัล แบรนด์เสื้อผ้าหลายแห่งเริ่มหันมาพัฒนา

ช่องทางออนไลน์ เช่น การใช้โซเชียลมีเดียเพื่อโปรโมตสินค้าและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมถึง

การใช้ AI เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
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4. การเพิ่มขึ้นของช่องทางชําระเงินและการจัดส่ง การพัฒนา E-Wallet และการจัดส่งท่ี

รวดเร็ว เช่น บริการจัดส่งภายในวันเดียว ช่วยลดอุปสรรคในการซ้ือสินค้าออนไลน์  

ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมา อันเป็นผล

มาจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่ง่ายขึ้นทําให้

การช็อปปิ้งออนไลน์กลายเป็นทางเลือกที่น่าสนใจ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา 

แพลตฟอร์มอย่าง Instagram, Facebook และ TikTok กลายเป็นพื้นที่สําหรับการโปรโมตแบรนด์

แฟช่ัน เน่ืองจากผู้บริโภคใช้เวลาในโซเชียลมีเดียมากข้ึน ธุรกิจจึงสามารถใช้ Influencers และโฆษณา

แบบกําหนดเป้าหมาย (Targeted Ads) เพื่อสร้างยอดขาย อีกทั้งธุรกิจออนไลน์มอบทางเลือกการ

ชําระเงินที่หลากหลาย เช่น การโอนเงินผ่านธนาคาร บัตรเครดิต และ E-Wallets พร้อมกับบริการ

จัดส่งท่ีรวดเร็วและคืนสินค้าได้ง่าย 

ตัวอย่างธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ท่ีประสบความสําเร็จ 

1. Pomelo Fashion เป็นแบรนด์แฟชั่นสัญชาติไทยที่เริ ่มต้นจากการขายออนไลน์ผ่าน

เว็บไซต์และแอปพลิเคชัน ก่อนขยายไปสู่การเปิดหน้าร้าน โดยเน้นกลยุทธ์ Omni-Channel ที่ผสาน

การขายออนไลน์และออฟไลน์อย่างลงตัว (Suchit Leesa-nguansuk, 2020) 

2. Zalora เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที ่จําหน่ายเสื ้อผ้าและเครื ่องประดับในเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ โดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบกําหนดเป้าหมาย (Targeted Marketing) ผ่านการ

วิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค  

ข้อดีและข้อเสียของธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ 

ข้อดี 

1. ต้นทุนต่ํา: ธุรกิจออนไลน์ไม่ต้องมีค่าใช้จ่ายเก่ียวกับหน้าร้าน เช่น ค่าเช่าสถานท่ี  

2. เข้าถึงลูกค้าได้กว้าง: สามารถขยายตลาดได้ในระดับโลกโดยไม่ต้องมีสาขาหลายแห่ง  

3. ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคได้รวดเร็ว: ใช้ข้อมูล Big Data วิเคราะห์ความต้องการ

ลูกค้าและปรับเปล่ียนสินค้าได้ทันที  

ข้อเสีย 

1. การแข่งขันสูง: ตลาดออนไลน์มีผู้เล่นจํานวนมาก ทําให้เกิดการแข่งขันด้านราคาและ

คุณภาพ  

2. ปัญหาการคืนสินค้า: การซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์มีความเสี่ยงที่ลูกค้าจะไม่พอใจกับ

ขนาดหรือคุณภาพ  
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3. ความปลอดภัยด้านข้อมูล: ผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูลส่วน

บุคคล เช่น ข้อมูลบัตรเครดิต  

 

2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเร ื ่องการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย  

เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมงานท่ีเก่ียวข้องและงานท่ีสนับสนุนในเร่ืองท่ีทําการศึกษาดังน้ี 

งานวิจัยภายในประเทศ 

อิราวัฒน์ ชมระกา (2022) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ในจังหวัดอุตรดิตถ์ ประชากรท่ี

ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ์ที่เคยมีประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย

แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ โดยกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 385 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้

การสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามท่ี

ผ่านการตรวจสอบความเชื่อถือได้ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ เพ่ือ

คํานวณค่าทางสถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (multiple 

regression analysis) ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการโดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยองค์ประกอบทางด้านกายภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ในขณะเดียวกันการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายแฟชั่นก็มีความสําคัญในระดับสูง โดยการประเมินทางเลือกเป็น

ปัจจัยที่ได้รับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด นอกจากนี้การวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และ

ด้านองค์ประกอบทางด้านกายภาพมีความสามารถในการทํานายผลการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าและเครื่อง

แต่งกายแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์รวมกันได้ ร้อยละ 64.10 (𝑅² = 0.641) โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 ท้ังน้ีผลการวิเคราะห์การถดถอยแสดงให้เห็นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจซื้อมีความ สัมพันธ์ในระดับสูง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

เชิงพหุ (Multiple Correlation Coefficient) เท่ากับ 0.917 ผลการวิจัยน้ีช้ีให้เห็นถึงความสําคัญของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและสามารถนําไป

ประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมและความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายในพ้ืนท่ีได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

อรรถพร จันทร์แสง (2565) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ของผู้หญิงไทย กลุ่ม GEN Y ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 4 
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ประการ ได้แก่ (1) ศึกษาลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (2) เปรียบเทียบความแตกต่างของการ

ตัดสินใจซื้อโดยจําแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ (3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดกับการตัดสินใจซื ้อ และ (4) วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของส่วนประสมทาง

การตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ การเก็บข้อมูลใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดย

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา เช่น จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

รวมถึงการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ F-test (One-way ANOVA), Pearson 

Correlation Coefficient, และ Multiple Regression Analysis จากการวิจัยพบว่ากลุ ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามอายุระหว่าง 33 – 37 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ทํา

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท และมี

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ 2 – 3 ครั้งต่อเดือน ปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสูงท่ีสุดคือการส่งเสริมการขาย รองมาคือช่องทางการจัดจําหน่าย และผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ  

โชษิตา สุขทัศน์ (2566) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ผ่าน 

Shein ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่ม

ตัวอย่างที่ศึกษาเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้าผ่าน Shein จํานวน 400 คน ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครื ่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม ข้อมูลถูก

วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติ

เชิงอนุมานเพื ่อทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

เสื้อผ้าออนไลน์ผ่าน Shein อย่างมีนัยสําคัญคือ คุณลักษณะของเสื้อผ้า การรับรู้ด้านราคา ความ

ไว้วางใจ และคุณภาพบริการตามลําดับ  

วนัสพร บุบผาทอง (2564) ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซํ ้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา

ผู้ใช้บริการศูนย์บริการโตโยต้านครปฐม ผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด โดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) และวิธ ีว ิจ ัยเช ิงปรากฏการณ์ว ิทยา (Phenomenological Research 

Method) การเก็บข้อมูลดําเนินการผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และการ

วิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้อง (Documentary Research) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักถูกเลือกโดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Selection) แบ่งออกเป็น 2 

กลุ่ม จํานวนรวม 18 คน ได้แก่ กลุ ่มลูกค้าที ่เคยซื้อรถยนต์มากกว่า 1 คัน จํานวน 12 คน และ

บุคลากรในองค์กร ได้แก่ เจ้าของตัวแทนจําหน่าย ผู้จัดการขาย ผู้จัดการแผนกลูกค้าสัมพันธ์ และ

พนักงานขาย จํานวน 6 คน จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า คือ ลูกค้าให้

ความสําคัญกับการบริการมากกว่าปัจจัยอื่น เช่น คุณภาพของผลิตภัณฑ์และราคาเนื่องจากผลิตภัณฑ์

และราคาของโตโยต้ามีมาตรฐานเดียวกันทั ่วประเทศและการบริการที ่ดีโดยพนักงานขาย หรือ
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กระบวนการซื้อขายที่สร้างความประทับใจในครั ้งก่อนจะกลายเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือซ้ําในคร้ังถัดไป 

ชนากานต์ วิรุฬห์ชัยโชติ (2565) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แฟชั ่นของคน Generation Y ผ่านช่องทาง Facebook Live โดยเน้นการวิเคราะห์ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นงานวิจ ัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ท ี ่ ใช ้แบบสอบถามเป ็นเคร ื ่องม ือเก ็บข ้อม ูล โดยกล ุ ่มต ัวอย ่าง 

ประกอบด้วยผู ้บริโภค Generation Y ที ่มีประสบการณ์ซื ้อสินค้าแฟชั ่นผ่าน Facebook Live 

จํานวน 400 คน ใช้ว ิธ ีส ุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling หรือ Accidental 

Sampling) แบบสอบถามที่ใช้ได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นแล้ว ผลการวิจัย

พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ อาชีพ และสถานภาพของผู้บริโภค Generation Y 

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน Facebook Live อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติและปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการ

ส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ Generation Y ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก 

จตุพร ฮกทา และกัลยาณี ยุทธการ (2565) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการกลับมาซื้อซํ้า

ของลูกค้าร้านกาแฟสมัยใหม่ในจังหวัดตรัง การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการกลับมาซื้อซํ้าของลูกค้าในร้านกาแฟสมัยใหม่ โดยสํารวจจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ในจังหวัดตรัง 

พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21–25 ปี สถานะโสด เป็นนักศึกษา มีรายได้ 10,000 – 20,000 

บาท และรู้จักร้านผ่าน Facebook ปัจจัยที่ลูกค้าให้ความสําคัญในการเลือกใช้บริการ คือ ราคา และ

ส่วนใหญ่นิยมใช้บริการประมาณ 1 ช่ัวโมงต่อคร้ัง ความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ท้ัง

ในด้านผลิตภัณฑ์ พนักงาน สถานที่ การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ ปัจจัยด้านเพศ 

อาชีพ และการศึกษาไม่มีผลต่อความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญ แต่ปัจจัยด้าน

อายุ รายได้ และสถานภาพมีผลต่อความคิดเห็นบางด้าน เช่น สถานที่ พนักงาน และผลิตภัณฑ์ การ

วิเคราะห์พบว่า ความพึงพอใจโดยรวมมีผลต่อการกลับมาซื้อซํ้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับการ

บริการเป็นปัจจัยสําคัญท่ีสุด 

อัษฎาวุธ สมพิทักษ์ (2566) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดความต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้ค้าราย

ย่อยกลุ่มเนื้อสัตว์ในพื้นที่ตลาดสดจังหวัดอุดรธานี โดยเน้นปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ประสบการณ์ 

ต่อแบรนด์ การรับรู้แบรนด์ และความคาดหวังของลูกค้า จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 343 คน ผลการ 

ศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 – 40 ปี การศึกษาตํ่ากว่ามัธยมปลาย ยอดสั่งซ้ือ 

10,000 – 50,000 บาท/เดือน และสั่งซื้อเฉลี่ย 3 ครั้ง/สัปดาห์ ความคิดเห็นต่อประสบการณ์แบรนด์ 

การรับรู้แบรนด์ ความคาดหวัง และความตั้งใจซื้อซํ้า อยู่ในระดับมาก ส่วนการส่งเสริมการขายอยู่ใน
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ระดับปานกลาง โดยการส่งเสริมการขายและประสบการณ์ต่อแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

แบรนด์และความคาดหวัง ซึ่งการรับรู้แบรนด์และความคาดหวังของลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ต้ังใจซ้ือซ้ํา 

ศุกลพรรณ ค้าฟั่น (2566) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชง

ใหม่ซํ้าผ่านเครื่องจัดจําหน่ายสินค้าอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชงใหม่ประเภทชาผ่านเครื่องจําหน่ายอัตโนมัติ  

"เต่าบิน" ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง 406 คน อายุระหว่า 20 – 45 ปี ที่เคยบริโภค

เครื่องดื่มจากตู้เต่าบินอย่างน้อย 1 ครั้ง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อการ

ตัดสินใจซื ้อ ได้แก่ ความพึงพอใจในการใช้งานตู้ ความพึงพอใจในตัวสินค้า (เครื ่องดื ่มชงใหม่) 

ประสบการณ์การใช้งานตู้เต่าบิน เพศ อาชีพ และระดับการศึกษา โดยพฤติกรรมการบริโภคนิยมด่ืม

ชาเย็นที่มีระดับความหวาน 30% ซื้อน้อยกว่า 2 ครั้ง/สัปดาห์ เลือกซื้อในบริเวณใกล้ที่ทํางาน นิยม

ชําระเงินผ่าน QR Code ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่าปัจจัยด้านประสบการณ์ ความพึงพอใจ และลักษณะ

ประชากรศาสตร์ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชงใหม่จากตู้เต่าบินอย่างมีนัยสําคัญ และพฤติกรรม

ผู้บริโภคมักเน้นความสะดวก รวดเร็ว และการชําระเงินท่ีใช้งานง่าย 

งานวิจัยต่างประเทศ 

Mochammad Jasina & Arif Firmansyah (2022) ศึกษาเกี ่ยวกับบทบาทของคุณภาพ

บริการและส่วนประสมทางการตลาดต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซํ้าของผลิตภัณฑ์ SMEs โดย

มีตัวแปรอิสระได้แก่ คุณภาพบริการและส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อซํ้า 

และตัวแปรแทรก คือ ความพึงพอใจของลูกค้า กลุ่มเป้าหมายในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ SMEs อย่างน้อย 3 ครั้งในช่วง 2 เดือนที่ผ่านมา โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่เป็นไป

ตามความน่าจะเป็น (Non – probability Sampling) และเก็บข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 

212 คน ซึ่งเคยซื้อผลิตภัณฑ์ SMEs อย่างน้อย 2 ครั้งในปีท่ีผ่านมา การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิง

ปริมาณ โดยอาศัยเครื่องมือการวิเคราะห์ข้อมูล SPSS เพื่อตรวจสอบหาความสัมพันธ์ของตัวแปร

ต่างๆ ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพบริการมีผลเชิงบวกและมีนัยสําคัญทางสถิติต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้าและยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าโดยตรง ซึ่งหมายความว่า การให้บริการที่ดีขึ้นจะเพิ่มทั้งความ

พึงพอใจและโอกาสในการซื้อซํ้า รองลงมา คือ ส่วนประสมทางการตลาดมีผลเชิงบวกและมีนัยสําคัญ

ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจซื้อซํ้า และความพึงพอใจของลูกค้าสามารถทําหน้าที่เป็น

ตัวแปรแทรกท่ีเช่ือมโยงระหว่างคุณภาพบริการและส่วนประสมทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือซ้ํา 

Mohamed Nismi (2017) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าต่อความ

ตั้งใจซื้อซํ้าในผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมสูง (โดยเฉพาะในกลุ่มโทรศัพท์มือถือ) การศึกษานี้ใช้การ

สํารวจเป็นหลัก โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาจํานวน 232 คน จากมหาวิทยาลัย 2 แห่งใน
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ประเทศศรีลังกา ในด้านมิติของการรับรู้คุณค่าที่ศึกษาได้แก่ การรู้จักชื่อตราสินค้า ความสัมพันธ์กับ

ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู ้ และความภักดีต่อตราสินค้า โดยการวิเคราะห์ใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องภายในของมิติของสินค้าและวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวัดผลกระทบของแต่ละมิติต่อความตั้งใจซื้อซํ้า ผลการ 

ศึกษาพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าในผลิตภัณฑ์

โทรศัพท์มือถือ รองลงมาเป็นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ และการรู้จักช่ือตราสินค้าตามลําดับ โดยความสัมพันธ์

กับตราสินค้าไม่พบว่ามีผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําแต่อย่างใด 

Zhang Zheng,  Sompong Sumetkochakorn &  Kawee Boonlertvanich (2024) 

ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ โดย

ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า

บริโภคออนไลน์จํานวน 400 คน ซึ่งได้มาจากวิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามและการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเบื้องต้น เช่น ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficients) และการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดกลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าบริโภคออนไลน์มีการรับรู้กลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดโดยรวมและในแต่ละด้านอยู ่ในระดับสูง ในการเปรียบเทียบตามปัจจัย

ประชากรศาสตร์พบว่าปัจจัยด้านเพศ อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา ไม่มีความแตกต่างใน

ระดับความตั้งใจซื้อซํ้า แต่ปัจจัยด้านอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความแตกต่างในระดับความ

ตั้งใจซื้อซํ้า และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อ

ความต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค 

Nwankpa, C. M., & Egwakhe, J.A (2023) ศึกษาเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบ

นอสตัลเจียและการซื้อซํ้าของลูกค้าในบริษัทสินค้าบริโภคที่เคลื่อนไหวเร็วในรัฐลากอส ประเทศ

ไนจีเรีย ปัญหาหลักที่พบในธุรกิจ FMCG คือ ระดับการซื้อซํ้าของลูกค้าที่ตํ่า การวิจัยนี้ใช้รูปแบบการ

สํารวจเชิงตัดขวาง (Cross-sectional Survey Design) โดยกลุ่มประชากร คือ พนักงานในระดับ

บริหารและตัวแทนจําหน่ายสินค้าของบริษัทท่ีศึกษารวมท้ังหมด 893 คน และสุ่มตัวอย่างจํานวน 564 

คน โดยใช้ตารางของที่ปรึกษางานวิจัย เครื่องมือในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถามและการวิเคราะห์

ข้อมูลใช้สถิติการถดถอยเชิงเส้นและพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดแบบนอสตัลเจียมี

ผลเชิงบวกและสําคัญต่อการซื้อซํ้าของลูกค้า เช่น การกระตุ้นความทรงจําหรืออารมณ์ที่ดีในอดีต

สามารถสร้างความภักดีต่อแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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Ngoata Sylvanus Diangha (2024) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณภาพการบริการท่ี

รับรู้ต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้า กรณีศึกษาภาคการบริการในประเทศแคเมอรูน โดยเน้นให้เห็นถึง

ปัจจัยที่ส่งเสริมความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมร้านอาหาร จากการกําหนดกลุ่มตัวอย่างลูกค้า

ร้านอาหาร 71 คนในเมืองยาอุนเด โดยใช้วิธีสุ ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 

และใช้แบบสอบถามท่ีผู้ตอบกรอกด้วยตนเอง และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear 

Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการที่รับรู้กับความตั้งใจซื้อซํ้า 

ผลการวิจัยพบว่ามิติของคุณภาพบริการแบบรูปธรรมด้านความเป็นธรรมของบริการ (Tangibles) เช่น 

บรรยากาศร ้าน ความสะอาด และลักษณะภายนอกของพนักงาน และร ูปแบบนามธรรม 

(Intangibles) คือ ความน่าเชื่อถือ (Reliability), การตอบสนอง (Responsiveness), ความไว้วางใจ 

(Trustworthiness), และการสร้างความมั่นใจ (Assurance) มีผลเชิงบวกและมีระดับนัยสําคัญต่อ

ความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้า 
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บทที่ 3 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษานี้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อให้สอดคล้องกับวิธีการศึกษาและวัตถุประสงค์ของการศึกษาที่กําหนดไว้ ผู้ศึกษา 

ได้ดําเนินการตามข้ันตอนดังน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร (Population)  

ในการวิจัยครั้งนี้ ได้กําหนดประชากร คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ 

กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2525 – 2542 มีอายุระหว่าง 28 – 43 ปี 

(Howe & Strauss, 2000; Tapscott, 2009)  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Target Population) 

ในการวิจัยครั้งนี้ ได้กําหนดกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตราแกรม (Instagram) ท่ี

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.1.3 การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

เนื ่องด้วยไม่ทราบขนาดประชากรที ่แน่นอน (Finite Population) ประชากรที ่ใช้ใน

การศึกษาเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ที่มีอายุระหว่าง 28 – 43 ปี โดยใช้วิธีเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบอ้างอิงด้วยบุคคลและผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดประชากรที่ระดับความเชื่อม่ัน 

95% ดังนั้นจึงใช้ค่า Z เท่ากับ 1.96 มีความคาดเคลื่อนสูงไม่เกิน 5% หรือกําหนดให้มีค่าความ

คาดหวังสูงสุด 5% (Cochran, 1977 อ้างใน กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) โดยคํานวณจากสูตร ดังน้ี 
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ดังน้ัน สามารถแทนค่าในสูตร (1) ข้างต้น ได้ดังน้ี 

=      (1.96)2(0.5)(0.5) 

       0.052 

   h = 384.16 หรือ 385 ตัวอย่าง 

 

ทั้งนี้เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการสํารวจตัวอย่างที่ไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจาก

ตัวอย่างไม่น้อยกว่า 400 คน ซ่ึงถือว่าได้ผ่านเกณฑ์ตามท่ีเง่ือนไขกําหนด คือ ไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 

3.1.4  การสุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากไม่สามารถระบุจํานวนประชากรเป้าหมายที่แน่ชัดได้ ประชากรในการศึกษาครั้ง

น้ีคือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ และมีช่วงอายุระหว่าง  

28 – 43 ปี ซ่ึงอยู่ในกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ผู้วิจัยใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ในการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยอ้างอิง

เกณฑ์การกําหนดขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมในกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน โดยกําหนด

ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 400 คน ผ่าน

แบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึงมีการต้ังคําถามคัดกรองเบ้ืองต้น เพ่ือให้แน่ใจว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมี

คุณลักษณะตรงตามเกณฑ์ที่กําหนดและเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดจากการตอบ

แบบสอบถามของผู้ท่ีไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายในการวิจัย 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นข้ันตอนท่ีสําคัญในการวิจัย ซ่ึงในกรณีน้ีผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการเลือก

กลุ่มเป้าหมายแบบอ้างอิงด้วยบุคคล (Snowball Sampling) เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ี
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เฉพาะเจาะจง ซึ่งประกอบด้วยผู้บริโภคคนไทยในเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ที่มีอายุระหว่าง 

28 – 43 ปี เขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัยเริ่มต้นการเก็บข้อมูลด้วยการคัดเลือกบุคคลที่มีประสบการณ์ในการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ จากการขอความร่วมมือโดยขอให้ผู ้ตอบแบบสอบถามแชร์

ประสบการณ์การซื้อรวมถึงความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์  

โดยข้อมูลท่ีรวบรวมจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ในการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ซึ ่งออกแบบมาเพื ่อชี ้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจ ัย รวมถึงหลักเกณฑ์ในการตอบ

แบบสอบถาม เพื ่อให้ผู ้ตอบแบบสอบถามเข้าใจแนวทางและข้อคําถามอย่างชัดเจน ผู ้วิจัยใช้

แพลตฟอร์ม Google Form ในการจัดทําแบบสอบถาม โดยจะมีการแจกจ่ายแบบสอบถามผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เช่น โซเชียลมีเดีย หรือกลุ ่มสนทนาออนไลน์ เพื ่อเพิ ่มโอกาสในการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย 

ในขั ้นตอนการดําเน ินการ ผู ้ว ิจ ัยจะขอให้ผ ู ้ตอบแบบสอบถามแนะนําหรือส่งต่อ

แบบสอบถามไปยังบุคคลอื่นที่มีความเกี่ยวข้อง ซึ่งกลุ่มบุคคลที่ได้รับการแนะนําจะมีความเชื่อมโยงใน

ลักษณะเดียวกันกับกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษา วิธีนี้จะช่วยเพิ่มจํานวนตัวอย่างและประสิทธิภาพในการ

รวบรวมข้อมูล นอกจากนี้ แบบสอบถามออนไลน์ยังมาพร้อมกับฟังก์ชันการแจ้งเตือนเมื่อมีการตอบ

แบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์ ทําให้ผู้วิจัยสามารถตรวจสอบและวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว หาก

พบว่ามีการตอบไม่ครบถ้วนหรือมีการตอบแบบทิ้งดิ่ง ผู้วิจัยจะดําเนินการตัดข้อมูลนั้นออก เพื่อให้

ม่ันใจว่าข้อมูลท่ีได้มีความถูกต้องและครบถ้วนตามท่ีต้องการ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลทุติยภูมิจะถูกนํามาใช้เพื่อเสริมสร้างความ

เข้าใจในบริบทของการวิจัย โดยการศึกษาค้นคว้าข้อมูลที่ได้รับการรวบรวมและจัดทําไว้แล้วจาก

แหล่งข้อมูลที่หลากหลาย เช่น ระบบอินเทอร์เน็ต หนังสือ นิตยสาร และวารสารต่าง ๆ การรวบรวม

ข้อมูลดังกล่าวจะช่วยให้ผู้วิจัยสามารถเปรียบเทียบผลการศึกษา สร้างข้อสรุปที่มีความน่าเชื่อถือ และ

นําไปสู่การวิเคราะห์เชิงลึกต่อไป 

3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวม 

ข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionaire) โดยดําเนินการดังน้ี   
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3.3.1 แบบสอบถาม (การวิจัยเชิงปริมาณ) 

1.1 ส่วนประกอบของแบบสอบถามประกอบไปด้วย 6 ส่วน คือ 

ส่วนที ่ 1 แบบสอบถามเกี ่ยวกับข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 

การศึกษา และรายได้ โดยกําหนดให้คําตอบเป็นแบบตรวจสอบแบบรายการ (Check List)  

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการซื้อซํ้าของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ 

ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อม่ัน

ต่อลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้า ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามที่มีคําถามแบบปลายปิด (Close-

Ended Questionnaire) 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟชั่นออนไลน์ ได้แก่ การรู้จักชื่อตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ความภักดี

ต่อตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามที่มีคําถามแบบ

ปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อการ

ซื้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ได้แก่ Product (ผลิตภัณฑ์) Price (ราคา) Place (สถานที่/การจัด 

จําหน่าย) Promotion (การส่งเสริมการขาย) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalozation) และการ 

รักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามที่มีคําถามแบบปลายปิด (Close-

Ended Questionnaire) 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซํ้า ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การ

ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ซ่ึงมีลักษณะเป็นแบบสอบถามท่ีมีคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) 

ส่วนที ่ 6 แบบบสอบถามเกี ่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็น ซึ ่งมีลักษณะเป็น

แบบสอบถามท่ีมีคําถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Questionnaire) 

แบบสอบถามในส่วนที่ 2 – 5 เป็นแบบสอบถามที่มีระดับมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) มีเกณฑ์กําหนดการให้คะแนนคําตอบของแบบสอบถามเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท 

(Five Point Likert Scales) ดังแสดงในตารางน้ี  (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 
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เกณฑ์การกําหนดค่าน้ําหนักของคะแนนในระดับความคิดเห็นและระดับการตัดสินใจซ้ือระดับต่างๆ 

ค่าน้ําหนักของคะแนน ระดับความคิดเห็น / ระดับในการตัดสินใจซ้ือ 

1 เห็นด้วยน้อยท่ีสุด / ไม่ซ้ืออย่างแน่นอน 

2 เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซ้ือ 

3 เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 

4 เห็นด้วยมาก / น่าจะซ้ือ 

5 เห็นด้วยมากท่ีสุด / ซ้ืออย่างแน่นอน 

การแปลผล (Interpretation) และอภิปรายผลการวิจัยที่ใช้การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval Scale) เป็นการวัดที่ใช้มาตราส่วนที่มีระยะห่างที่เท่ากันระหว่างค่าของข้อมูล ซึ่งผลจากการ 

คํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (Best, A., & Andreasen, A. R., 

1977) 

 

 

โดยท่ี: 

L  คือ  ความกว้างของอันตรภาคช้ัน 

H  คือ ค่ามากท่ีสุดของข้อมูล 

L  คือ  ค่าน้อยท่ีสุดของข้อมูล 

K  คือ  จํานวนอันตรภาคช้ันท่ีต้องการแบ่ง 

ดังน้ัน สามารถแทนค่าในสูตรข้างต้น ได้ดังน้ี 

= 5 - 1 

  5 

   = 0.8 

 

ดังนั้นเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า 

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานครได้เกณฑ์ในการวัดดังตารางต่อไปน้ี 

เกณฑ์การแปรผลของค่าเฉล่ียคะแนนในระดับต่างๆ 
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คะแนนเฉล่ีย ระดับความเห็น / ระดับการตัดสินใจ 

1.00 – 1.80 เห็นด้วยน้อยท่ีสุด / ไม่ซ้ืออย่างแน่นอน 

1.81 – 2.60 เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซ้ือ 

2.61 – 3.40 เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 

3.41 – 4.20 เห็นด้วยมาก / น่าจะซ้ือ 

4.21 – 5.00 เห็นด้วยมากท่ีสุด / ซ้ืออย่างแน่นอน 

3.3.2 ข้ันตอนการสร้างแบบสอบถาม 

การสร้างเครื่องมือในการวิจัย ผู้วิจัยได้ดําเนินการสร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจ

ซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 

1.1 การศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ทบทวนวรรณกรรม หรือเอกสาร งานวิจัยท่ี

เก่ียวข้อง เพ่ือการรวบรวมข้อมูลพ้ืนฐานและแนวคิดในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุม 

1.2 กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามเพื่อพิจารณาจากเนื้อหาที่ต้องการทราบ เพื่อให้ได้

ข้อมูลตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

3.3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

3.3.3.1 นําเครื่องมือที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาหรือผู้เชี่ยวชาญ จํานวน 3 ท◌่าน 

เพื่อพิจารณาในด้านของการครอบคลุมเนื้อหาที่จะวัด (Content Validity) ความชัดเจนของคําถาม 

(Clarity of Questions) และความสอดคล้องก ับแนวทฤษฎี (Construct Validity) เพ ื ่อน ําไป

คํานวณหาดัชนีความสอดคล้อง (Index of Concordance: IOC) ซึ่งค่า IOC ที่ได้คือ 0.99 แสดงว่า

แบบสอบถามตรงวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

3.3.3.2 นําเครื่องมือที่ผ่านความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) ก่อนที่

จะนําแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จําเป็นต้องตรวจสอบความเที่ยงหรือ

ความเชื่อมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถามก่อน โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทดลองจํานวน 30 คน 

(ที่ไม่ใช่กลุ่มประชากรในการศึกษา) โดยใช้สูตร Cronbach’s Alpha เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Alpha Coefficient) ตามหลักสากล ซ่ึงค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามคือ 0.98  

3.3.3.3 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงและตรวจสอบเรียบร้อยแล้ว จัดส่งแบบสอบถามไปยัง

กลุ่มเป้าหมายจํานวน 400 คน เพ่ือรวบรวมข้อมูลท่ีจําเป็นสําหรับการวิเคราะห์ต่อไป 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าสถิติทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปน้ี 
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3.4.1 การตรวจสอบและเตรียมข้อมูล หลังจากเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน

แล้ว จําเป็นต้องตรวจสอบและรวบรวมข้อมูลเพื ่อความสมบูรณ์ ซึ ่งขั ้นตอนนี้ประกอบด้วยการ

ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล การตรวจหาข้อมูลที่ผิดปกติ (Outliers) และการตรวจสอบข้อมูลท่ี

สูญหายเพ่ือให้แน่ใจว่าข้อมูลมีความสมบูรณ์และพร้อมสําหรับการวิเคราะห์ 

3.4.2 การลงรหัสและบันทึกข้อมูล ขั ้นตอนถัดไปคือการลงรหัสข้อมูลและนําข้อมูลมา

บันทึกในระบบคอมพิวเตอร์เพื่อการประมวลผลด้วยโปรแกรมสถิติ หลังจากนั้นทําการวิเคราะห์ข้อมูล

เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ดังต่อไปน้ี 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการอธิบาย

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างหรือปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคคนไทยในเจเนอเรชั่นวาย 

เขตกรุงเทพมหานคร และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ใน 

เจเนอเรชั่นวาย เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของประชากร เพื่อสรุปผลและอ้างอิงถึงประชากรทั้งหมด โดยอาศัย

หลักการของทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Theory) การวิเคราะห์ในสถิต ิเช ิงอนุมาน

ประกอบด้วยการประมาณค่าและการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติดังน้ี 

ใช้ค่าสถิติ F-test (One way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และทําการเปรียบเทียบ

ความแตกต่างของค่าเฉลี ่ยแบบรายคู ่  (Multiple Comparison) ด ้วยว ิธ ี  Least Significance 

Difference (LSD) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการ

ตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร 

ใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis; MRA) 

เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลระหว่างประชากรศาสตร์ต่อคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่าตรา

สินค้า และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 4 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล 

 

การศึกษาเรื ่องการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้มีการคัดกรองกรองกลุ่มตัวอย่างของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเลือกเฉพาะ

กลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น เฟซบุ๊ก 

(Facebook) อินสตราแกรม (Instagram) ท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบ

อ้างอิงด้วยบุคคล (Snowball Sampling) ด้วยการตอบแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google form 

จํานวนท้ังส้ิน 400 ชุด และหลังจากทําการตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล ผู้วิจัยพบว่าสามารถนํา

ข้อมูลมาใช้ประกอบการวิเคราะห์ได้จริงทั้งสิ้น 400 ชุด ผู้วิจัยจึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยเครื่อง

คอมพิวเตอร์ผ่านโปรแกรมสําเร็จรูป  

กลุ ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ผู ้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลโดยใช้

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติจากแบบสอบถาม เพื่อสร้างความเข้าใจในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึง

กําหนดสัญลักษณ์ดังน้ี 

N แทน  จํานวนประชากร 

n  แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

         แทน ค่าเฉล่ียกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 

S.D. แทน ค◌่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

F แทน ค่าสถิติ F ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

t  แทน  ค่าสถิติแบบ t Distribution 

Sig. แทน ค่าคํานวณได้จากค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีลําดับ 0.05 

** แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีลําดับ 0.01 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างหรือปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคคนไทย

ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน สถิติท่ี

นํามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งได้แก่ จํานวน และค่าร้อยละ ผลดังกล่าว

ปรากฏในตารางท่ี 4.1 ดังน้ี 

ตารางท่ี 4.1 จํานวนและค่าร้อยละของลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน ร้อยละ 

1. เพศ 

       ชาย 187 46.7 

       หญิง 213 53.3 

รวม 400 100 

2. อายุ 

       28 – 31 ปี 97 24.3 

       32 – 35 ปี 145 36.3 

       36 – 39 ปี 134 33.4 

       40 – 43 ปี 24 6.0 

รวม 400 100 

3. ระดับการศึกษา 

       น้อยกว่าปริญญาตรี 22 5.4 

       ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 271 67.8 

       ปริญญาโท 107 26.8 

       สูงกว่าปริญญาโท 0 0 

รวม 400 100 

4. รายได้ต่อเดือน 

       ต่ํากว่า 10,000 บาท 0 0 

       10,001 – 15,000 บาท 12 3.0 

       15,001 – 20,000 บาท 101 25.3 

       สูงกว่า 20,000 บาท 287 71.7 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.1 ข้างต้น ในด้านข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาเป็นเพศ

ชาย จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 32 – 35 ปี จํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 

รองลงมาคือ อายุ 36 – 39 ปี จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.4 และน้อยที่สุดคือ อายุ 40 – 43 ปี 

จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จํานวน 271 คน คิดเป็นร้อย

ละ 67.8 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 และน้อยท่ีสุดคือ ระดับ

น้อยกว่าปริญญาตรี จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 ตามลําดับ 

 รายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่สูงกว่า 20,000 บาท จํานวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 รองลงมาคือ 

15,001 – 20,000 บาท จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 และน้อยที่สุดคือ 10,001 – 15,000 บาท 

จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 

4.2 ผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการ 

การนําเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่นํามาใช้

ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ ่งได้แก่ ค่าเฉลี ่ย (x̄) และค่าส่วนเบี ่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพบริการโดยรวม 

คุณภาพบริการ (x̄) (S.D.) แปลผล 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ 4.440 .376 มากท่ีสุด 

ความเช่ือถือไว้วางใจได้ 4.394 .371 มากท่ีสุด 

การตอบสนองต่อลูกค้า 4.339 .352 มากท่ีสุด 

การให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า 4.359 .333 มากท่ีสุด 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 4.341 .351 มากท่ีสุด 

รวม 4.375 .299 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพของบริการโดยรวม

ทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.375 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความเป็น

รูปธรรมของบริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.440 รองลงมาได้แก่ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ มี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.394 การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.359 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.341 และการตอบสนองต่อลูกค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.339 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านความเป็นธรรมของรูปแบบบริการ 

ความเป็นธรรมของรูปแบบบริการ (x̄) (S.D.) แปลผล 

แฟลตฟอร์มของร้านค้ามีความทันสมัยและมีการอัพเดท

รายการสินค้าใหม่สม่ําเสมอ 

4.690 .535 มากท่ีสุด 

บรรจุภัณฑ์ของสินค้าท่ีได้รับมีมาตรฐานชัดเจน 4.370 .624 มากท่ีสุด 

ร้านค้ามีผู ้ติดตามใน Application/Platform จํานวนมาก 

หรือเป็นร้านค้าแนะนําใน Platform ออนไลน์ 

4.270 .544 มากท่ีสุด 

รวม 4.440 .376 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความเป็นธรรมของรูปแบบ

บริการโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.440 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

แฟลตฟอร์มของร้านค้ามีความทันสมัยและมีการอัพเดทรายการสินค้าใหม่สมํ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุดเท่ากับ 4.690 รองลงมาได้แก่ บรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่ได้รับมีมาตรฐานชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.370 และร้านค้ามีผู ้ติดตามใน Application/Platform จํานวนมาก หรือเป็นร้านค้าแนะนําใน 

Platform ออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.270 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ 

ความเช่ือถือไว้วางใจได้ (x̄) (S.D.) แปลผล 

ร ้านค ้าแสดงข ้อม ูลของส ินค ้า เช ่น ขนาด ส ี  และ

รายละเอียดอ่ืนๆ อย่างสมบูรณ์ 

4.360 .632 มากท่ีสุด 

ร้านค้าเปิดรีวิวให้แก่ลูกค้า (หากได้คะแนนรีวิวน้อย จะไม่

ลบรีวิวน้ันออก) 

4.400 .593 มากท่ีสุด 

หากพบปัญหาสามารถเคลมสินค้าหรือขอคืนเงินได้จาก

ร้านค้า 

4.420 .557 มากท่ีสุด 

รวม 4.394 .371 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความเชื่อถือไว้วางใจได้

โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.394 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า หากพบ

ปัญหาสามารถเคลมสินค้าหรือขอคืนเงินได้จากร้านค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.420 รองลงมา

ได้แก่ ร้านค้าเปิดรีวิวให้แก่ลูกค้า (หากได้คะแนนรีวิวน้อย จะไม่ลบรีวิวนั้นออก) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
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4.400 และร้านค้าแสดงข้อมูลของสินค้า เช่น ขนาด สี และรายละเอียดอื่นๆ อย่างสมบูรณ์ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.360 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 

การตอบสนองต่อลูกค้า (x̄) (S.D.) แปลผล 

ร้านค้ามีความรวดเร็วในการตอบรับคําส่ังซ้ือ 4.270 .603 มากท่ีสุด 

ร้านค้าให้ความสําคัญกับความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะของ

ลูกค้า เพ่ือการพัฒนาและปรับปรุงในอนาคต 

4.350 .582 มากท่ีสุด 

ร้านค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการพิเศษ เช่น ลูกค้า

ต้องการรับสินค้าภายใน 1 ช่ัวโมง 

4.390 .578 มากท่ีสุด 

รวม 4.339 .357 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตอบสนองของลูกค้า

โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.339 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านค้า

สามารถตอบสนองต่อความต้องการพิเศษ เช่น ลูกค้าต้องบการรับสินค้าภายใน 1 ชั่วโมง มีค่าเฉล่ีย

มากที่สุดเท่ากับ 4.390 รองมาได้แก่ ร้านค้าให้ความสําคัญกับความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะของ

ลูกค้า เพื่อการพัฒนาและปรับปรุงในอนาคต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.350 และร้านค้ามีความรวดเร็วใน

การตอบรับคําส่ังซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.270 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า 

การให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า (x̄) (S.D.) แปลผล 

การการันตีสินค้า 4.350 .600 มากท่ีสุด 

ความชัดเจนของข้ันตอนการคืนสินค้า หรือคืนเงิน 4.390 .561 มากท่ีสุด 

ขั ้นตอนการให้บริการของร้านค้ามีความโปร่งใสในทุก

ข้ันตอน 

4.330 .554 มากท่ีสุด 

รวม 4.359 .333 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า

โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.359 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความ

ชัดเจนของขั้นตอนการคืนสินค้า หรือคืนเงิน มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.390 รองลงมาได้แก่ การการันตี

สินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.350 และขั้นตอนการให้บริการของร้านค้ามีความโปร่งใสในทุกขั้นตอน มี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.330 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (x̄) (S.D.) แปลผล 

ร้านค้าเข้าใจความต้องการของลูกค้าตามกระแสของแฟช่ัน

ท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 

4.300 .591 มากท่ีสุด 

ร้านค้ามีความหลากหลายของขนาดสินค้า เพื่อนตอบสนอง

ต่อรูปร่างของลูกค้า เช่น ไซส์ Xs หรือ Plus size 

4.400 .580 มากท่ีสุด 

พนักงานมีความเข้าใจและแสดงความเห็นอกเห็นใจต่อ

สถานการณ์หรือความต้องการเฉพาะ 

4.330 .584 มากท่ีสุด 

รวม 4.341 .351 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.7 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรู ้จักและเข้าใจลูกค้า

โดยรวมท้ังหมดอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.341 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านค้ามี

ความหลากหลายของขนาดสินค้า เพื่อนตอบสนองต่อรูปร่างของลูกค้า เช่น ไซส์ Xs หรือ Plus size 

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.400 รองลงมาได้แก่ พนักงานมีความเข้าใจและแสดงความเห็นอกเห็นใจ

ต่อสถานการณ์หรือความต้องการเฉพาะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.330 และร้านค้าเข้าใจความต้องการของ

ลูกค้าตามกระแสของแฟช่ันท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.300 ตามลําดับ 

4.3 ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

การนําเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ี

นํามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย (x̄) และค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (x̄) (S.D.) แปลผล 

การรู้จักช่ือตราสินค้า 4.410 .311 มากท่ีสุด 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 4.303 .307 มากท่ีสุด 

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 4.316 .360 มากท่ีสุด 

ความภักดีต่อตราสินค้า 4.337 .330 มากท่ีสุด 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า 4.330 .300 มากท่ีสุด 

รวม 4.339 .270 มากท่ีสุด 
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จากตาราง 4.8 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู ้คุณค่าตราสินค้า

โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.339 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การ

รู้จักชื่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.410 รองลงมาได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.337  สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.330 ความสัมพันธ์กับตรา

สินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.316 และความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.316 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรู้จักช่ือตราสินค้าโดยรวม 

การรู้จักช่ือตราสินค้า (x̄) (S.D.) แปลผล 

การเห็นโฆษณาหรือโปรโมชั่น มีผลต่อการจดจําชื ่อตรา

สินค้า 

4.660 .567 มากท่ีสุด 

การรู้จักช่ือตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 4.250 .526 มากท่ีสุด 

ช่ือตราสินค้า มีผลต่อความเช่ือม่ัน 4.290 .570 มากท่ีสุด 

เมื่อเพื่อนหรือคนใกล้ตัวพูดถึงตราสินค้า สามารถจดจําช่ือ

ตราสินค้าได้ 

4.450 .577 มากท่ีสุด 

รวม 4.410 .311 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรู้จักชื่อตราสินค้าโดยรวม

ทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.410 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การเห็นโฆษณา

หรือโปรโมชั่น มีผลต่อการจดจําชื่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.660 รองลงมาได้แก่ เม่ือ

เพื่อนหรือคนใกล้ตัวพูดถึงตราสินค้า สามารถจดจําชื่อตราสินค้าได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.450 ชื่อตรา

สินค้า มีผลต่อความเชื่อมั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.290 และการรู้จักชื่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.250 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพท่ีถูกรับรู้โดยรวม 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (x̄) (S.D.) แปลผล 

เช่ือมโยงคุณภาพสินค้ากับช่ือตราสินค้า 4.260 .589 มากท่ีสุด 

คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ 4.400 .545 มากท่ีสุด 

คาดหวังคุณภาพที่แตกต่างกันตามขื่อตราสินค้า เช่น สินค้า

แบรนด์เนม/Handmade 

4.250 .650 มากท่ีสุด 

รวม 4.303 .307 มากท่ีสุด 
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จากตาราง 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพที่ถูกรับรู้โดยรวม

ทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.303 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า คุณภาพของ

สินค้าเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.400 รองลงมาได้แก่ เชื่อมโยง

คุณภาพสินค้ากับช่ือตราสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.260 และคาดหวังคุณภาพท่ีแตกต่างกันตามข่ือตรา

สินค้า เช่น สินค้าแบรนด์เนม/Handmade มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.250 ตามลําดับ   

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความสัมพันธ์กับตราสินค้าโดยรวม 

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (x̄) (S.D.) แปลผล 

มักจะแนะนําสินค้าท่ีช่ืนชอบให้ผู้อ่ืน 4.330 .594 มากท่ีสุด 

ตราสินค้าส่งผลต่อรสนิยมการแต่งตัว จากดีไซน์ที ่เป็น

เอกลักษณ์ 

4.330 .592 มากท่ีสุด 

เข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย 4.290 .631 มากท่ีสุด 

รวม 4.316 .360 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.11 เ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความสัมพันธ์กับตราสินค้า

โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.316 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มักจะ

แนะนําสินค้าที่ชื่นชอบให้ผู้อื่นและตราสินค้าส่งผลต่อรสนิยมการแต่งตัว จากดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์ มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.330 รองลงมาได้แก่ เข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตราสินค้าในโซเชียล

มีเดีย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.290 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม 

ความภักดีต่อตราสินค้า (x̄) (S.D.) แปลผล 

ซ้ือสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ท่ีช่ืนชอบ 4.300 .588 มากท่ีสุด 

สมัครสมาชิกเพราะช่ือชอบตราสินค้า 4.360 5.47 มากท่ีสุด 

ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ 4.360 .584 มากท่ีสุด 

รวม 4.337 .330 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.12 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความภักดีต่อตราสินค้า

โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.337 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สมัคร

สมาชิกเพราะชื่อชอบตราสินค้าและตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.360 

รองลงมาได้แก่ ซ้ือสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ท่ีช่ืนชอบ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.300 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตรา

สินค้าโดยรวม 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (x̄) (S.D.) แปลผล 

ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า 4.280 .573 มากท่ีสุด 

ตราสินค้าจดจําง่าย 4.370 .572 มากท่ีสุด 

ตราสินค้ามีการพัฒนาและนําเสนอสินค้าใหม่ๆ 4.330 .550 มากท่ีสุด 

ตราสินค้ามีการแสดงสินค้าหน้าร้านจริง 4.340 .567 มากท่ีสุด 

รวม 4.330 .300 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของ

ตราสินค้ารายข้อโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.330 เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่า ตราสินค้าจดจําง่าย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.370 รองลงมาได้แก่ ตราสินค้ามีการแสดง

สินค้าหน้าร้านจริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.340 ตราสินค้ามีการพัฒนาและนําเสนอสินค้าใหม่ๆ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.330 และตราสินค้าเป็นที่รู ้จักในวงกว้าง ส่งผลต่อการซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.280 

ตามลําดับ 

4.4 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

การนําเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นกลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร สถิติที่นํามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งได้แก่ ค่าเฉล่ีย 

(x̄) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 

ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์โดยรวม 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (x̄) (S.D.) แปลผล 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 4.429 .294 มากท่ีสุด 

กลยุทธ์ด้านราคา 4.365 .326 มากท่ีสุด 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4.328 .301 มากท่ีสุด 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.285 .351 มากท่ีสุด 

กลยุทธ์ด้านบุคคล 4.338 .306 มากท่ีสุด 

กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 4.210 .425 มากท่ีสุด 

รวม 4.191 .310 มากท่ีสุด 
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จากตาราง 4.14  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.191 เมื่อพิจารณาเป็น 

รายด้าน พบว่า กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.429 รองลงมาได้แก่ กลยุทธ์ด้าน

ราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.365 กลยุทธ์ด้านบุคคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.338 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.328 และกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.285  

ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (x̄) (S.D.) แปลผล 

สินค้ามีความหลากหลาย 4.750 .472 มากท่ีสุด 

ความทนทานของสินค้า 4.320 .526 มากท่ีสุด 

ความสะดวกสบายในการสวมใส่หรือการใช้งาน เช่น การซักรีด 4.220 .518 มากท่ีสุด 

รวม 4.429 .294 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.15 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์

โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.429 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สินค้ามี

ความหลากหลาย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากับ 4.750 รองลงมาได้แก่ ความทนทานของสินค้า มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.320 และ ความสะดวกสบายในการสวมใส่หรือการใช้งาน เช่น การซักรีด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.220 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์ด้านราคาโดยรวม 

กลยุทธ์ด้านราคา (x̄) (S.D.) แปลผล 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 4.420 .600 มากท่ีสุด 

ราคาถูกลงเม่ือซ้ือสินค้าหลายช้ินพร้อมกัน 4.300 .511 มากท่ีสุด 

มีการบอกราคาสินค้าชัดเจน 4.370 .595 มากท่ีสุด 

รวม 4.365 .326 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านราคาโดยรวม

ทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.365 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ราคาเหมาะสม

กับคุณภาพของสินค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.420 รองลงมาได้แก่ การบอกราคาสินค้าชัดเจน มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.370 และราคาถูกลงเมื ่อซื ้อสินค้าหลายชิ้นพร้อมกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.300 

ตามลําดับ 
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ตารางที ่ 4.17 ค่าเฉลี ่ย (x̄) ค่าส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด 

จําหน่ายโดยรวม 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (x̄) (S.D.) แปลผล 

ช่องทางการซื้อสินค้า เช่น Website/Application มีความ

สะดวกสบาย 

4.330 .555 มากท่ีสุด 

การค้นหาสินค้าหรือข้ันตอนการส่ังซ้ือใช้งานง่าย 4.280 .555 มากท่ีสุด 

มีความหลากหลายของการชําระเงินในระบบส่ังซ้ือ 4.370 .560 มากท่ีสุด 

รวม 4.328 .301 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด

จําหน่ายโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.328 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

มีความหลากหลายของการชําระเงินในระบบสั่งซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.370 รองลงมาได้แก่ ช่อง

ทางการซื้อสินค้า เช่น Website/Application มีความสะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.330 

และการค้นหาสินค้าหรือข้ันตอนการส่ังซ้ือใช้งานง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.280 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.18 ค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด

โดยรวม 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̄) (S.D.) แปลผล 

การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ดึงดูดความสนใจ 4.240 .602 มากท่ีสุด 

การสะสมคะแนนแลกของแถมสําหรับสมาชิก 4.340 .586 มากท่ีสุด 

การแจกคูปองส่วนลดสําหรับการซ้ือคร้ังถัดไป 4.290 .574 มากท่ีสุด 

รวม 4.285 .351 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.18 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.285 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า การสะสมคะแนนแลกของแถมสําหรับสมาชิก มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากับ 4.340 รองลงมาได้แก่ 

การแจกคูปองส่วนลดสําหร ับการซื ้อคร ั ้งถ ัดไป มีค ่าเฉลี ่ยเท ่าก ับ 4.290 และการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ ดึงดูดความสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.240 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์ด้านบุคคลโดยรวม 

กลยุทธ์ด้านบุคคล (x̄) (S.D.) แปลผล 

การให้บริการจากพนักงานตอบสนองต่อความต้องการ 4.290 .564 มากท่ีสุด 

การตอบคําถามหรือการแก้ไขปัญหาของพนักงานมีความ

รวดเร็ว 

4.330 .544 มากท่ีสุด 

พนักงานมีความรู้เก่ียวกับสินค้าและให้คําแนะนําท่ีถูกต้อง 4.400 .552 มากท่ีสุด 

รวม 4.338 .306 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านบุคคลโดยรวม

ทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.338 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนักงานมี

ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและให้คําแนะนําที่ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.400 รองลงมาได้แก่ การ

ตอบคําถามหรือการแก้ไขปัญหาของพนักงานมีความรวดเร็ว มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.330 และการ

ให้บริการจากพนักงานตอบสนองต่อความต้องการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.290 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.20 ค่าเฉลี่ย (x̄) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัวโดยรวม 

กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (x̄) (S.D.) แปลผล 

ร้านค้ามีมาตรฐานรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า 4.230 .595 มากท่ีสุด 

มั่นใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัว เช่น ชื่อ ที่อยู่ หรือข้อมูล

บัตรเครดิต ใน Website/Application ของร้านค้า 

4.310 .566 มากท่ีสุด 

ร้านค้าไม่เปิดเผยรายการสินค้าบนหน้ากล่องพัสดุสําหรับ

จัดส่ง 

4.090 .883 มาก 

รวม 4.210 .425 มากท่ีสุด 

จากตาราง 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านการรักษาความ

เป็นส่วนตัวโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.210 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว ่ า  ม ั ่ น ใจในการกรอกข ้อม ูลส ่ วนต ั ว  เช ่น  ช ื ่ อ  ท ี ่ อย ู ่  หร ือข ้อม ูลบ ัตร เครด ิต  ใน 

Website/Application ของร้านค้า มีค่าเฉลี ่ยมากที ่สุดเท่ากับ 4.310 รองลงมาได้แก่ ร้านค้ามี

มาตรฐานรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.230 และร้านค้าไม่เปิดเผยรายการสินค้า

บนหน้ากล่องพัสดุสําหรับจัดส่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.090 ตามลําดับ 

 



 63 

4.5 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อซํ้า 

 การนําเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่นํามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic) ซึ ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย (x̄) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าว

ปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉล่ีย (x̄) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซ้ือซ้ําโดยรวม 

การตัดสินใจซ้ือซ้ํา (x̄) (S.D.) แปลผล 

การรับรู้ถึงความต้องการ 4.336 .349 มากท่ีสุด 

การค้นหาข้อมูล 4.335 .321 มากท่ีสุด 

การประเมินทางเลือก 4.311 .299 มากท่ีสุด 

การตัดสินใจซ้ือ 4.313 .311 มากท่ีสุด 

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค 4.308 .299 มากท่ีสุด 

รวม 4.321 .265 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าโดยรวม

ทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.321 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การรับรู้ถึง

ความต้องการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.336 รองลงมาได้แก่ การค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.335 การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.313 การประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.311 และ

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.308 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ีย (x̄) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซ้ือซ้ําด้านการรับรู้

ถึงความต้องการโดยรวม 

การรับรู้ถึงความต้องการ (x̄) S.D. แปลผล 

ความต้องการสินค้าท่ีทันสมัย นําแฟช่ัน 4.630 .537 มากท่ีสุด 

ความพึงพอใจจากการซ้ือคร้ังก่อน 4.230 .554 มากท่ีสุด 

ต้องการเปล่ียนแนวการแต่งตัว 4.150 .590 มาก 

รวม 4.330 .349 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการ

รับรู้ถึงความต้องการโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.330 เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อ พบว่า ความต้องการสินค้าที่ทันสมัย นําแฟชั่น เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.630 
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รองลงมาได้แก่ ความพึงพอใจจากการซื้อครั้งก่อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.230 และต้องการเปลี่ยนแนว

การแต่งตัว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.150 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉล่ีย (x̄) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซ้ือซ้ําด้าน  

การค้นหาข้อมูลโดยรวม 

การค้นหาข้อมูล (x̄) S.D. แปลผล 

ให้ความสําคัญกับการอ่านรีวิวสินค้าจากผู้ใช้งานอ่ืน 4.380 .618 มากท่ีสุดด 

การเปรียบเทียบราคาสินค้าจากร้านค้าต่างๆ 4.320 .594 มากท่ีสุด 

ค ว า ม น ่ า เ ช ื ่ อ ถ ื อ ข อ ง แ ห ล ่ ง ข ้ อ ม ู ล  เ ช่ น 

Website/Application 

4.280 .535 มากท่ีสุด 

ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับเง่ือนไขการคืนสินค้า 4.370 .569 มากท่ีสุด 

รวม 4.336 .321 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการ

ค้นหาข้อมูลโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.336 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ

พบว่า ให้ความสําคัญกับการอ่านรีวิวสินค้าจากผู้ใช้งานอื่น เป็นข้อที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุดเท่ากับ 4.380 

รองลงมาได้แก่ ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเงื่อนไขการคืนสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.370 การเปรียบเทียบ

ราคาสินค้าจากร้านค้าต่างๆ มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.320 และความน่าเชื ่อถือของแหล่งข้อมูล เช่น 

Website/Application มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.280 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉล่ีย (x̄) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซ้ือซ้ําด้าน 

การประเมินทางเลือกโดยรวม 

การประเมินทางเลือก (x̄) S.D. แปลผล 

เปรียบเทียบบริการจัดส่งสินค้าจากหลายร้านค้า 4.260 .603 มากท่ีสุด 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลายจากร้านค้าเดิม 4.370 .542 มากท่ีสุด 

การรับประกันความพึงพอใจหรือรับคืนสินค้าได้ง่าย 4.310 .555 มากท่ีสุด 

รวม 4.311 .299 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการ

ประเมินทางเลือกรายข้อโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.311 เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่า มีสินค้าให้เลือกหลากหลายจากร้านค้าเดิม เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 
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4.370 รองลงมาได้แก่ การรับประกันความพึงพอใจหรือรับคืนสินค้าได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.310 

และเปรียบเทียบบริการจัดส่งสินค้าจากหลายร้านค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.260 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉล่ีย (x̄) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซ้ือซ้ําด้าน 

การตัดสินใจซ้ือโดยรวม 

การตัดสินใจซ้ือ (x̄) S.D. แปลผล 

ร้านค้ามีตัวเลือกการจัดส่งที่เป็นที่รู้จักหลากหลายแบบ 

เช่น ขนส่งไปรษณีย์/Flash Express 

4.310 .577 มากท่ีสุด 

ให้ความสําคัญกับบริการท่ีสะดวก รวดเร็วและตรงเวลา 4.350 .560 มากท่ีสุด 

ได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็นหรือรีวิวของผู้อ่ืน 4.290 .563 มากท่ีสุด 

การเป็นสมาชิกร้านค้าและมีส่วนลดพิเศษ 4.300 .568 มากท่ีสุด 

รวม 4.750 .311 มากท่ีสุด 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการ

ตัดสินใจซื้อโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.750 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 

ให้ความสําคัญกับบริการที่สะดวก รวดเร็วและตรงเวลา เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.350 

รองลงมาได้แก่ ร้านค้ามีตัวเลือกการจัดส่งที่เป็นที่รู้จักหลากหลายแบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.310 การ

เป็นสมาชิกร้านค้าและมีส่วนลดพิเศษ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.300 และได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็น

หรือรีวิวของผู้อ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.290 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4.26 ค่าเฉล่ีย (x̄) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซ้ือซ้ํา 

ด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคโดยรวม 

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค (x̄) S.D. แปลผล 

ร้านค้าติดตามผลหลังการซ้ือสินค้า 4.290 .581 มากท่ีสุด 

ความพึงพอใจหลังได ้ร ับส ินค้าตรงตามความ

คาดหวัง 

4.290 .551 มากท่ีสุด 

มีการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าหลังจากซ้ือ

คร้ังแรกและซ้ือคร้ังถัดไป 

4.320 .576 มากท่ีสุด 

ประสบการณ์ไม่ดีจากการซื ้อครั ้งแรกส่งผลต่อ

แนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือคร้ังถัดไป 

4.330 .541 มากท่ีสุด 

รวม 4.308 .299 มากท่ีสุด 
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จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้าน

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.308  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ประสบการณ์ไม่ดีจากการซื้อครั้งแรกส่งผลต่อแนวโน้มในการ

ตัดสินใจซื้อครั้งถัดไป เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.330 รองลงมาได้แก่ มีการเปรียบเทียบ

คุณภาพของสินค้าหลังจากซื้อครั้งแรกและซื้อครั้งถัดไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.320 และความพึงพอใจ

หลังได้รับสินค้าตรงตามความคาดหวังกับร้านค้าติดตามผลหลังการซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับคือ 

4.290 ตามลําดับ 

การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน โดยใช้สถิติ F-test (One way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ในกรณีที่พบความแตกต่าง

ระหว่างกลุ่มจะทําการทดสอบค่าความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่ โดยใช้วิธี Lease Significant 

Difference (LSD) ผลการวิเคราะห์ดังน้ี 

ตารางที่ 4.27 ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

F-test 

เพศ N (x̄) S.D. F Sig. 

ชาย 187 4.356 .244 6.171 0.013* 

หญิง 213 4.290 .280   

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 จากตารางที่ 4.27 ข้างต้น พบว่า ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบ F-test = 6.171 

มีค่า Sig. = 0.013 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ 0.05 สรุปว่า เพศ มีการตัดสินใจ

ซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.28 ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

F-test 

อายุ N (x̄) S.D. F Sig. 

28 – 31 ปี 97 4.278 .319 1.948 0.121* 

32 – 35 ปี 145 4.324 .251   

36 – 39 ปี 134 4.357 .219   

40 – 43 ปี 24 4.270 .326   

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางที่ 4.28 ข้างต้น พบว่า ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใช้การทดสอบ F-test = 1.948 

มีค่า Sig. = 0.121 ซึ่งมีค่ามากกว่านัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ 0.05 สรุปว่า อายุ มีการตัดสินใจ

ซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.29 ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามการศึกษา 

F-test 

การศึกษา N (x̄) S.D. F Sig. 

น้อยกว่า

ปริญญาตรี 

22 4.204 .407 5.643 0.004* 

ปริญญาตรี 

หรือเทียบเท่า 

271 4.305 .274   

ปริญญาโท 107 4.383 .184   

สูงกว่า

ปริญญาโท 

0     

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางที่ 4.29 ข้างต้น พบว่า ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่น

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามการศึกษา โดยใช้การทดสอบ F-test 

= 5.643 มีค่า Sig. = 0.004 ซึ ่งมีค่าน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติที ่ก ําหนดไว้ที ่  0.05 สรุปว่า 
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การศึกษา มีการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.30 ตารางแสดงเปรียบเทียบรายคู่ (LSD) 

การศึกษา น้อยกว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ปริญญาโท 

น้อยกว่าปริญญาตรี  -0.10136 -0.17910* 

ปริญญาตรี หรือ

เทียบเท่า 

  -0.07774* 

ปริญญาโท    

จากตารางเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรช่ัน

วายเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามการศึกษา พบว่า ระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกัน ได้แก่ คู่ที่ 1 

การศึกษาน้อยกว่าปริญญาตรี กับ การศึกษาปริญญาโท คู่ท่ี 2 การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กับ 

การศึกษาปริญญาโท 

ตารางที่ 4.31 ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

F-test 

รายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน 

N (x̄) S.D. F Sig. 

ต่ํากว่า 

10,000 บาท 

0   5.412 0.005* 

10,001 – 

15,000 บาท 

12 4.158 .393   

15,001 – 

20,000 บาท 

101 4.270 .302   

สูงกว่า 

20,000 บาท 

287 4.345 .240   

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางที่ 4.31 ข้างต้น พบว่า ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้การทดสอบ 
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F-test = 5.412 มีค่า Sig. = 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ 0.05 สรุปว่า 

รายได้เฉลี ่ยต่อเดือน มีการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.32 ตารางแสดงเปรียบเทียบรายคู่ (LSD) 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 

บาท 

15,001 – 20,000 

บาท 

สูงกว่า 20,000 

บาท 

10,001 – 15,000 บาท  -0.11229 -0.18737* 

15,001 – 20,000 บาท   -0.07508* 

สูงกว่า 20,000 บาท    

จากตารางเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย 

เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกัน ได้แก่ 

คู่ที่ 1 10,001 – 15,000 บาท กับ สูงกว่า 20,000 บาท คู่ที่ 2 15,001 – 20,000 บาท กับ สูงกว่า 

20,000 บาท 

 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเชิงสถิติ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยการใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 

(Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจอเนเรชั่นวาย 

เขตกรุงเทพมหานคร ตามสมมติฐานดังต่อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ทําการตั้งสมมติฐานย่อย

ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังน้ี 

H0: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 0.124 0.015 0.013 0.25422 

จากตารางที่ 4.33 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์

ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.013 

หมายความว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 1.3 ส่วนที่เหลือร้อยละ 

98.7 เกิดจากปัจจัยอ่ืน 

 

 

ตารางที่ 4.34 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ Mutiple Regression 

Analysis (MRA) 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mans 

Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 0.431 1 0.431 6.171 0.013 

ภายในกลุ่ม 27.785 398 0.070   

รวม 28.216 399    

**นัยสําคัญย่ิงท่ี 0.01 *ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 จากตารางที่ 4.34 ข้างต้น พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า

ระดับนับสําคัญที่ 0.05 สรุปได้ว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ดังน้ันจึงยอมรับ

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังน้ี 

H0: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 0.070 0.005 0.002 0.265 

จากตารางที่ 4.35 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์

ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.002 

หมายความว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 0.2 ส่วนที่เหลือร้อยละ 

99.8 เกิดจากปัจจัยอ่ืน 

ตารางที่ 4.36 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ Mutiple Regression 

Analysis (MRA) 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mans 

Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 0.410 3 0.137 1.948 0.121 

ภายในกลุ่ม 27.806 396 0.070   

รวม 28.216 399    

**นัยสําคัญย่ิงท่ี 0.01 *ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางที่ 4.36 ข้างต้น พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.121 ซึ่งมากกว่า

ระดับนับสําคัญที่ 0.05 สรุปได้ว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังน้ี 

H0: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 0.165 0.027 0.025 0.262 

จากตารางที่ 4.37 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์

ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.025 

หมายความว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 2.5 ส่วนท่ีเหลือร้อย

ละ 97.5 เกิดจากปัจจัยอ่ืน 

 

ตารางที่ 4.38 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ Mutiple Regression Analysis 

(MRA) 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mans 

Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 0.780 2 0.390 5.643 0.004 

ภายในกลุ่ม 27.436 397 0.069   

รวม 28.216 399    

**นัยสําคัญย่ิงท่ี 0.01 *ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางที่ 4.38 ข้างต้น พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า

ระดับนับสําคัญที่ 0.05 สรุปได้ว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ดังนั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานทาง

สถิติได้ดังน้ี 

H0: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 0.162 0.026 0.024 0.262 

จากตารางที่ 4.39 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์

ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.024 

หมายความว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี ่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 2.4 

ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 97.6 เกิดจากปัจจัยอ่ืน 

ตารางที่ 4.40 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ Mutiple Regression 

Analysis (MRA) 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mans 

Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 0.749 2 0.374 5.412 0.005 

ภายในกลุ่ม 27.467 397 0.069   

รวม 28.216 399    

**นัยสําคัญย่ิงท่ี 0.01 *ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางที่ 4.40 ข้างต้น พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า

ระดับนับสําคัญที่ 0.05 สรุปได้ว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) คุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจ

เนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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ตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยคุณภาพ

บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

คุณภาพบริการ  B Std. 

Error 

Beta T P 

(Constant) 0.811 0.087  9.312 0.000 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ  

1. แฟลตฟอร์มของร้านค้ามีความ

ทันสมัยและมีการอัพเดทรายการ สินค้า

ใหม่สม่ําเสมอ 

0.029 0.015 0.057 1.990 0.047 

2. บรรจุภัณฑ์ของสินค้าท่ีได้รับมี

มาตรฐานชัดเจน 

0.075 0.012 0.175 6.489 0.000* 

3. ร้านค้ามีผู้ติดตามใน 

Application/platform จํานวนมาก

หรือเป็นร้านค้าแนะนําใน platform 

ออนไลน์ 

0.045 0.012 0.092 3.656 0.000* 

ความเช่ือถือไว้วางใจได้  

1. ร้านค้าแสดงข้อมูลของสินค้า เช่น 

ขนาด สี และรายละเอียดอ่ืนๆ อย่าง

สมบูรณ์  

0.062 0.012 0.148 5.105 0.000* 

2. ร้านค้าเปิดการรีวิวให้แก่ลูกค้า (หาก

ได้คะแนนรีวิวน้อย จะไม่ลบรีวิวน้ันออก) 

0.066 0.012 0.147 5.683 0.000* 

3. หากพบปัญหาสามารถเคลมสินค้า

หรือขอคืนเงินได้จากร้านค้า 

0.031 0.013 0.065 2.433 0.015 

การตอบสนองต่อลูกค้า  

1. ร้านค้ามีความรวดเร็วในการตอบ

รับคําส่ังซ้ือ 

0.032 0.012 0.072 2.550 0.011 
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ตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัย

คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอ

เรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

คุณภาพบริการ  B Std. 

Error 

Beta T P 

 
2. ร้านค้าให้ความสําคัญกับความคิดเห็น

หรือข้อเสนอแนะของลูกค้า เพ่ือการ

พัฒนาและปรับปรุงในอนาคต 

0.036 0.012 0.078 2.866 0.004 

3. ร้านค้าสามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการพิเศษ เช่น ลูกค้าต้องการรับ

สินค้าภายใน 1 ช่ัวโมง 

0.023 0.013 0.050 1.830 0.068 

การให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า  

1. การการันตีสินค้า 0.064 0.013 0.144 4.832 0.000* 

2. ความชัดเจนของข้ันตอนการคืนสินค้า 

หรือคืนเงิน 

0.081 0.013 0.171 6.336 0.000* 

3. ข้ันตอนการให้บริการของร้านค้ามี

ความโปร่งใสในทุกข้ันตอน 

0.069 0.013 0.143 5.345 0.000* 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า  

1. ร้านค้าเข้าใจความต้องการของลูกค้า

ตามกระแสของแฟช่ันท่ีเปล่ียนแปลง

ตลอดเวลา 

0.090 0.014 0.199 6.561 0.000* 

2. ร้านค้ามีความหลากหลายของขนาด

สินค้า เพ่ือตอบสนองต่อรูปร่างของ

ลูกค้า เช่น ไซส์ xs หรือ plus size 

0.063 0.012 0.137 5.503 0.000* 

3. พนักงานมีความเข้าใจและแสดง

ความเห็นอกเห็นใจต่อสถานการณ์หรือ

ความต้องการเฉพาะ 

0.040 0.012 0.087 3.375 0.000* 

N = 400      
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ตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัย

คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอ

เรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

คุณภาพบริการ  B Std. 

Error 

Beta T P 

 

F = 123.384   Df = 15 P -

V a l u e 

<.05 

R = 

0.910 

R2= 

0.828 

  

Adjusted R2 = 0.821  S.E. = 0.112      

จากตารางที่ 4.41 ตัวแปรปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง (R = 0.910) สามารถอธิบาย 

ความผันของระดับผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย  

เขตกรุงเทพมหานครได้ 82.8% ด้วยความคาดเคลื่อนของการประมาณ 0.112 (หมายถึงความผิด

ผลาดที่เกิดจากการพยากรณ์โดยเฉลี่ย) ปัจจัยด้านคุณภาพบริการมีผลกระทบ 10 ตัว กับการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y = 0.811 + 0.075 (บรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่ได้รับ

มีมาตรฐานชัดเจน) + 0.045 (ร้านค้ามีผู้ติดตามใน Application/Platform จํานวนมากหรือเป็น

ร้านค้าแนะนําใน platform ออนไลน์) + 0.062 (ร้านค้าแสดงข้อมูลของสินค้า เช่น ขนาด สี และ

รายละเอียดอื่นๆอย่างสมบูรณ์) + 0.066 (ร้านค้าเปิดการรีวิวให้แก่ลูกค้า (หากได้คะแนนรีวิว

น้อยจะไม่ลบรีวิวนั้นออก)) + 0.064 (การการันตีสินค้า) + 0.081 (ความชัดเจนของขั้นตอนการคืน

สินค้า หรือคืนเงิน) + 0.069 (ขั้นตอนการให้บริการของร้านค้ามีความโปร่งใสในทุกขั้นตอน) + 0.090 

(ร้านค้าเข้าใจความต้องการของลูกค้าตามกระแสของแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา) + 0.063 

(ร้านค้ามีความหลากหลายของขนาดสินค้า เพ่ือตอบสนองต่อรูปร่างของลูกค้า เช่น ไซส์ xs หรือ plus 

size) + 0.040 (พนักงานมีความเข้าใจและแสดงความเห็นอกเห็นใจต่อสถานการณ์หรือความต้องการ

เฉพาะ) 

 ค่า B ของคุณภาพบริการด้านบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่ได้รับมีมาตรฐานชัดเจน = 0.075 

หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มข้ึน 

0.075 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H2 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าด้านคุณภาพบริการมีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ
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เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่ได้รับมี

มาตรฐานชัดเจน อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของร้านค้ามีผู้ติดตามใน Application/Platform จํานวนมากหรือเป็นร้านค้าแนะนํา

ใน platform ออนไลน์ = 0.045 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน  

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.045 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H2 

(P<0.05)  ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านคุณภาพบริการมีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อ

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

บรรจุภัณฑ์ของสินค้าท่ีได้รับมีมาตรฐานชัดเจน อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของร้านค้าแสดงข้อมูลของสินค้า เช่น ขนาด สี และรายละเอียดอื่นๆ อย่างสมบูรณ์ 

= 0.062 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ซํ้าเพิ่มขึ้น 0.062 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H2 (P<0.05) ว่าปัจจัยที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านคุณภาพบริการมีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

ซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านร้านค้าแสดงข้อมูลของสินค้า 

เช่น ขนาด สี และรายละเอียดอ่ืนๆอย่างสมบูรณ์ อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของร้านค้าเปิดการรีวิวให้แก่ลูกค้า (หากได้คะแนนรีวิวน้อย จะไม่ลบรีวิวนั้น

ออก) = 0.066 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.062 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H2 (P<0.05) ว่า 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านคุณภาพบริการมีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านร้านค้าเปิดการ

รีวิวให้แก่ลูกค้า (หากได้คะแนนรีวิวน้อย จะไม่ลบรีวิวน้ันออก) อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของการการันตีสินค้า = 0.064 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที ่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.064 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า 

ยอมรับสมมติฐาน H2 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านคุณภาพบริการมีผลใน

ทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอ

เรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการการันตีสินค้า อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของความชัดเจนของขั้นตอนการคืนสินค้า หรือคืนเงิน = 0.081 หมายความว่า จํานวน

ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.081 เมื่อทดสอบ

ความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H2 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้าน

คุณภาพบริการมีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความชัดเจนของขั้นตอนการคืนสินค้า หรือคืน

เงิน อย่างมีนัยสําคัญ 
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 ค่า B ของขั ้นตอนการให้บริการของร้านค้ามีความโปร่งใสในทุกขั ้นตอน = 0.069 

หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มข้ึน 

0.069 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H2 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าด้านคุณภาพบริการมีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านขั้นตอนการให้บริการของร้านค้ามี

ความโปร่งใสในทุกข้ันตอน อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของร้านค้าเข้าใจความต้องการของลูกค้าตามกระแสของแฟชั ่นที ่เปลี ่ยนแปลง

ตลอดเวลา = 0.090 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.090 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H2 (P<0.05) ว่า 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านคุณภาพบริการมีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านร้านค้าเข้าใจ 

ความต้องการของลูกค้าตามกระแสของแฟช่ันท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของร้านค้ามีความหลากหลายของขนาดสินค้า เพื่อตอบสนองต่อรูปร่างของลูกค้า 

เช่น ไซส์ xs หรือ plus size = 0.063 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ซํ ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.063 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับ

สมมติฐาน H2 (P<0.05)  ว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านคุณภาพบริการมีผลในทางบวกกับ

ผลกระทบต่อผู ้บริโภคในการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านร้านค้ามีความหลากหลายของขนาดสินค้า เพื่อตอบสนองต่อรูปร่างของลูกค้า 

เช่น ไซส์ Xs หรือ Plus Size อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของพนักงานมีความเข้าใจและแสดงความเห็นอกเห็นใจต่อสถานการณ์หรือความ

ต้องการเฉพาะ = 0.040 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.040 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H2 (P<0.05) 

ว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านคุณภาพบริการมีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคใน

การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพนักงานมี

ความเข้าใจและแสดงความเห็นอกเห็นใจต่อสถานการณ์หรือความต้องการเฉพาะ อย่างมีนัยสําคัญ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) การรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน

เจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
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ตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรช่ัน

วายเขตกรุงเทพมหานคร 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  B Std. 

Error 

Beta T P 

(Constant) 0.433 0.095  4.560 0.000 

การรู้จักช่ือตราสินค้า  

1. การเห็นโฆษณาหรือโปรโมช่ัน มี

ผลต่อการจดจําช่ือตราสินค้า 

0.030 0.013 0.064 2.227 0.026 

2. การรู้จักช่ือตราสินค้า มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้า 

0.040 0.013 0.078 3.044 0.002 

3. ช่ือตราสินค้า มีผลต่อความเช่ือม่ัน 0.014 0.012 0.029 1.110 0.268 

4. เม่ือเพ่ือนหรือคนใกล้ตัวพูดถึงตรา

สินค้า สามารถจดจําช่ือตราสินค้าได้ 

0.032 0.012 0.069 2.617 0.009 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

1. เช่ือมโยงคุณภาพสินค้ากับช่ือตรา

สินค้า 

0.037 0.012 0.082 3.095 0.002 

2. คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัย

สําคัญในการตัดสินใจซ้ือ 

0.050 0.012 0.102 4.190 0.000* 

3. คาดหวังคุณภาพท่ีแตกต่างกัน

ตามช่ือตราสินค้า เช่น สินค้าแบรนด์

เนม/Handmade 

0.053 0.012 0.130 4.531 0.000* 

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า  

1. มักจะแนะนําสินค้าท่ีช่ืนชอบให้

ผู้อ่ืน 

0.101 0.013 0.226 8.084 0.000* 

2. ตราสินค้าส่งผลต่อรสนิยมการ

แต่งตัว จากดีไซน์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ 

0.066 0.012 0.147 5.502 0.000* 

3. เข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตรา

สินค้าในโซเชียลมีเดีย 

0.048 0.011 0.114 4.236 0.000* 

ความภักดีต่อตราสินค้า  
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ตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยการ

รับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจ

เนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  B Std. 

Error 

Beta T P 

 
1. ซ้ือสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ท่ีช่ืน

ชอบ 

0.051 0.013 0.112 3.987 0.000* 

2. สมัครสมาชิกเพราะช่ืนชอบตรา

สินค้า 

0.049 0.013 0.101 3.696 0.000* 

3. ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ 0.061 0.012 0.135 4.919 0.000* 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า  

1. ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง 

ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า 

0.086 0.013 0.185 6.815 0.000* 

2. ตราสินค้าจดจําง่าย 0.080 0.013 0.171 6.231 0.000* 

3. ตราสินค้ามีการพัฒนาและ

นําเสนอสินค้าใหม่ๆ 

0.056 0.013 0.116 4.305 0.000* 

4. ตราสินค้ามีการแสดงสินค้าหน้า

ร้านจริง 

0.044 0.011 0.095 3.889 0.000* 

N = 400      

F = 119.474   Df =  17 P-Value 

<.05 

R= 0.917 R2= 

0.842 

  

Adjusted R2 = 0.835  S.E. = 

0.108 

     

จากตารางที่ 4.42 ตัวแปรปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง (R = 0.917) สามารถ

อธิบายความผันของระดับผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่น

วายเขตกรุงเทพมหานครได้ 84.2% ด้วยความคาดเคล่ือนของการประมาณ 0.108 (หมายถึงความผิด

ผลาดที่เกิดจากการพยากรณ์โดยเฉลี่ย) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลกระทบ 12 ตัว กับ

การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ



 81 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y = 0.433 + 0.050 (คุณภาพของสินค้า

เป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ) + 0.053 (คาดหวังคุณภาพที่แตกต่างกันตามชื่อตราสินค้า เช่น 

สินค้าแบรนด์เนม/Handmade) + 0.101 (มักจะแนะนําสินค้าที่ชื่นชอบให้ผู้อื่น) + 0.066 (ตราสินค้า

ส่งผลต่อรสนิยมการแต่งตัว จากดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์) + 0.048 (เข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตรา

สินค้าในโซเชียลมีเดีย) + 0.051 (ซื้อสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ที่ชื ่นชอบ) + 0.049 (สมัครสมาชิก

เพราะชื่นชอบตราสินค้า) + 0.061 (ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ) + 0.086 (ตราสินค้าเป็นที่รู้จักในวง

กว้าง ส่งผลต่อการซื้อสินค้า) + 0.080 (ตราสินค้าจดจําง่าย) + 0.056 (ตราสินค้ามีการพัฒนาและ

นําเสนอสินค้าใหม่ๆ) + 0.044 (ตราสินค้ามีการแสดงสินค้าหน้าร้านจริง) 

 ค่า B ของคุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ = 0.050 หมายความว่า

จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.050 เม่ือ

ทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสําคัญ

ในการตัดสินใจซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของคาดหวังคุณภาพที ่แตกต่างกันตามชื ่อตราสินค้า เช่น สินค้าแบรนด์เนม/

Handmade = 0.053 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.053 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) 

ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อ

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

คาดหวังคุณภาพท่ีแตกต่างกันตามช่ือตราสินค้า เช่น สินค้าแบรนด์เนม/Handmade อย่างมีนัยสําคัญ 

 ค่า B ของมักจะแนะนําสินค้าที่ชื่นชอบให้ผู้อื่น = 0.101 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยท่ี

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ ้าเพิ่มขึ ้น 0.101 เมื่อทดสอบความมี

นัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการรับรู้

คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมักจะแนะนําสินค้าที่ชื่นชอบให้ผู้อื่น อย่างมี

นัยสําคัญ 

ค่า B ของตราสินค้าส่งผลต่อรสนิยมการแต่งตัว จากดีไซน์ที ่เป็นเอกลักษณ์ = 0.066 

หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มข้ึน 

0.066 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจ
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ซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตราสินค้าส่งผลต่อ

รสนิยมการแต่งตัว จากดีไซน์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของเข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย = 0.048 หมายความว่า

จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.048 เม่ือ

ทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตรา

สินค้าในโซเชียลมีเดีย อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของซื้อสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ที่ชื่นชอบ = 0.051 หมายความว่า จํานวนของปัจจัย

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.051 เมื่อทดสอบความมี

นัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการรับรู้

คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านซื้อสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ที่ชื่นชอบ อย่างมี

นัยสําคัญ 

ค่า B ของสมัครสมาชิกเพราะชื่นชอบตราสินค้า = 0.049 หมายความว่า จํานวนของปัจจัย

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.049 เมื่อทดสอบความมี

นัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการรับรู้

คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสมัครสมาชิกเพราะชื่นชอบตราสินค้า อย่างมี

นัยสําคัญ 

ค่า B ของตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ = 0.061 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.061 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า 

ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามี

ผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของตราสินค้าเป็นที่รู้จักในวงกว้าง ส่งผลต่อการซื้อสินค้า = 0.086 หมายความว่า

จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.086 เม่ือ

ทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตราสินค้าเป็นที่รู ้จักในวงกว้าง 

ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า อย่างมีนัยสําคัญ 
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ค่า B ของตราสินค้าจดจําง่าย = 0.080 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.080 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า 

ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามี

ผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านตราสินค้าจดจําง่าย อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของตราสินค้ามีการพัฒนาและนําเสนอสินค้าใหม่ๆ = 0.056 หมายความว่า จํานวน

ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.056 เมื่อทดสอบ

ความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการ

รับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตราสินค้ามีการพัฒนาและนําเสนอสินค้าใหม่ๆ 

อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของตราสินค้ามีการแสดงสินค้าหน้าร้านจริง = 0.044 หมายความว่า จํานวนของ

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.044 เมื่อทดสอบความมี

นัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H3 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านการรับรู้

คุณค่าตราสินค้ามีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตราสินค้ามีการแสดงสินค้าหน้าร้านจริง อย่างมี

นัยสําคัญ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

ตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยกลยุทธ์

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์

ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  B Std. 

Error 

Beta T P 

(Constant) 0.242 0.083  2.900 0.000 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  

1. สินค้ามีความหลากหลาย 0.043 0.011 0.076 4.035 0.000* 

2. ความทนทานของสินค้า 0.030 0.010 0.060 3.175 0.002 
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ตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัย 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์  

B Std. 

Error 

Beta T P 

 
3. ความสะดวกสบายในการสวมใส่หรือ

การใช้งาน เช่น การซักรีด 

0.031 0.011 0.060 2.816 0.005 

กลยุทธ์ด้านราคา 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 0.051 0.011 0.115 4.679 0.000* 

2. ราคาถูกลงเม่ือซ้ือสินค้าหลายช้ินพร้อม

กัน 

0.044 0.011 0.085 4.170 0.000* 

3. มีการบอกราคาสินค้าชัดเจน 0.044 0.010 0.099 4.321 0.000* 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  

1. ช่องทางการซ้ือสินค้า เช่น 

Website/Application มีความ

สะดวกสบาย 

0.022 0.011 0.046 2.008 0.045 

2. การค้นหาสินค้าหรือข้ันตอนการส่ังซ้ือ

ใช้งานง่าย 

0.047 0.011 0.098 4.178 0.000* 

3. มีความหลากหลายของการชําระเงินใน

ระบบส่ังซ้ือ 

0.058 0.011 0.121 5.372 0.000* 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ดึงดูด

ความสนใจ 

0.090 0.010 0.205 8.801 0.000* 

2. การสะสมคะแนนแลกของแถมสําหรับ

สมาชิก 

0.077 0.010 0.169 7.776 0.000* 

3. การแจกคูปองส่วนลดสําหรับการซ้ือ

คร้ังถัดไป 

0.082 0.010 0.178 8.183 0.000* 

กลยุทธ์ด้านบุคคล  

1. การให้บริการจากพนักงานตอบสนอง

ต่อความต้องการ 

0.062 0.010 0.130 5.862 0.000* 
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ตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัย 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ B Std. 

Error 

Beta T P 

2. การตอบคําถามหรือการแก้ไขปัญหา

ของพนักงานมีความรวดเร็ว 

0.070 0.010 0.142 6.743 0.000* 

3. พนักงานมีความรู้เก่ียวกับสินค้าและให้

คําแนะนําท่ีถูกต้อง 

0.053 0.011 0.110 4.913 0.000* 

กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

1. ร้านค้ามีมาตรฐานรักษาข้อมูลส่วนตัว

ของลูกค้า 

0.075 0.010 0.167 7.409 0.000* 

2. ม่ันใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัว เช่น 

ช่ือ-ท่ีอยู่ หรือข้อมูลบัตรเครดิต ใน 

website/application ของร้านค้า 

0.034 0.010 0.072 3.500 0.000* 

3. ร้านค้าไม่เปิดเผยรายการสินค้าบนหน้า

กล่องพัสดุสําหรับจัดส่ง 

0.031 0.006 0.104 5.114 0.000* 

N = 400      

F =  182.827   Df = 18  P -

Value 

<.05 

R= 0.947 R2= 

0.896  

  

Adjusted R2 = 0.891  S.E. = 0.087      

จากตารางที่ 4.43 ตัวแปรปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง (R = 0.947) 

สามารถอธิบายความผันของระดับผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย

เขตกรุงเทพมหานครได้ 89.6% ด้วยความคาดเคลื่อนของการประมาณ 0.087 (หมายถึงความ

ผิดพลาดที่เกิดจากการพยากรณ์โดยเฉลี่ย) ปัจจัยด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีผลกระทบ 

16 ตัว กับการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y = 0.242 + 0.043 (สินค้ามี
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ความหลากหลาย) + 0.051 (ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า) + 0.044 (ราคาถูกลงเม่ือซ้ือสินค้า

หลายชิ ้นพร้อมกัน) + 0.022 (ช่องทางการซื ้อสินค้า เช่น Website/Application มีความ

สะดวกสบาย) + 0.047 (การค้นหาสินค้าหรือขั ้นตอนการสั ่งซื ้อใช้งานง่าย) + 0.058 (มีความ

หลากหลายของการชําระเงินในระบบสั่งซื้อ) + 0.090 (การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ดึงดูดความสนใจ) 

+ 0.077 (การสะสมคะแนนแลกของแถมสําหรับสมาชิก) + 0.082 (การแจกคูปองส่วนลดสําหรับการ

ซื้อครั้งถัดไป) + 0.062 (การให้บริการจากพนักงานตอบสนองต่อความต้องการ) + 0.070 (การตอบ

คําถามหรือการแก้ไขปัญหาของพนักงานมีความรวดเร็ว) + 0.053 (พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า

และให้คําแนะนําที่ถูกต้อง) + 0.075 (ร้านค้ามีมาตรฐานรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า) + 0.034 

(ม่ันใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัว เช่น ช่ือ-ท่ีอยู่ หรือข้อมูลบัตรเครดิต ใน Website/Application ของ

ร้านค้า) + 0.031 (ร้านค้าไม่เปิดเผยรายการสินค้าบนหน้ากล่องพัสดุสําหรับจัดส่ง) 

ค่า B ของสินค้ามีความหลากหลาย = 0.043 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.043 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า 

ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าด้านกลยุทธ์ส่วนประสม

การตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสินค้ามีความหลากหลาย อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า = 0.051 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยท่ี

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ ้าเพิ่มขึ ้น 0.051 เมื่อทดสอบความมี

นัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกลยุทธ์

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ

สินค้า อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของราคาถูกลงเมื่อซื้อสินค้าหลายชิ้นพร้อมกัน = 0.044 หมายความว่า จํานวนของ

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.044 เมื่อทดสอบความมี

นัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกลยุทธ์

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคาถูกลงเมื่อซื้อสินค้าหลายช้ิน

พร้อมกัน อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของมีการบอกราคาสินค้าชัดเจน = 0.044 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.044 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า 

ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่าปัจจัยที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าด้านกลยุทธ์ส่วนประสม
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การตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมีการบอกราคาสินค้าชัดเจน อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของช่องทางการซื้อสินค้า เช่น Website/Application มีความสะดวกสบาย 

= 0.022 หมายความว่าจํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ซ้ําเพ่ิมข้ึน 0.022 เม่ือทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อ

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย 

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการซื้อสินค้า เช่น Website/Application มีความสะดวกสบาย 

อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของการค้นหาสินค้าหรือข้ันตอนการส่ังซ้ือใช้งานง่าย = 0.047 หมายความว่า จํานวน

ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.047 เมื่อทดสอบ

ความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกล

ยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาสินค้าหรือขั้นตอนการ

ส่ังซ้ือใช้งานง่าย อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของมีความหลากหลายของการชําระเงินในระบบสั่งซื ้อ = 0.058 หมายความว่า

จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.058 เม่ือ

ทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

ซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมีความหลากหลายของการ

ชําระเงินในระบบส่ังซ้ือ อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ดึงดูดความสนใจ = 0.090 หมายความว่า จํานวน

ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.090 เมื่อทดสอบ

ความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกล

ยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ดึงดูด

ความสนใจ อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของการสะสมคะแนนแลกของแถมสําหรับสมาชิก = 0.077 หมายความว่า จํานวน

ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.077 เมื่อทดสอบ

ความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกลยุทธ์

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ
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เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการสะสมคะแนนแลกของแถม

สําหรับสมาชิก อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของการแจกคูปองส่วนลดสําหรับการซื้อครั้งถัดไป = 0.082 หมายความว่า จํานวน

ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.082 เมื่อทดสอบ

ความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกลยุทธ์

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการแจกคูปองส่วนลดสําหรับการ

ซ้ือคร้ังถัดไป อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของการให้บริการจากพนักงานตอบสนองต่อความต้องการ = 0.062 หมายความว่า

จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.062 เม่ือ

ทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

ซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการให้บริการจากพนักงาน

ตอบสนองต่อความต้องการ อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของการตอบคําถามหรือการแก้ไขปัญหาของพนักงานมีความรวดเร็ว = 0.070 

หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มข้ึน 

0.070 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคใน

การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตอบ

คําถามหรือการแก้ไขปัญหาของพนักงานมีความรวดเร็ว อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของพนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและให้คําแนะนําที่ถูกต้อง = 0.053 หมายความว่า 

จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.053 เม่ือ

ทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านพนักงานมีความรู้เก่ียวกับสินค้า

และให้คําแนะนําท่ีถูกต้อง อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของร้านค้ามีมาตรฐานรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า = 0.075 หมายความว่า จํานวน

ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.075 เมื่อทดสอบ

ความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกล

ยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของ
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เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านร้านค้ามีมาตรฐานรักษาข้อมูล

ส่วนตัวของลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของมั ่นใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัว เช่น ชื ่อ-ที ่อยู ่ หรือข้อมูลบัตรเครดิตใน 

Website/Application ของร้านค้า = 0.034 หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มขึ้น 0.034 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับ

สมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน 

เจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านมั่นใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัว เช่น ชื่อ-ที่อยู่ หรือข้อมูล

บัตรเครดิต ใน Website/Application ของร้านค้า อย่างมีนัยสําคัญ 

ค่า B ของร้านค้าไม่เปิดเผยรายการสินค้าบนหน้ากล่องพัสดุสําหรับจัดส่ง = 0.031 

หมายความว่า จํานวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า 1 คน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าเพิ่มข้ึน 

0.031 เมื่อทดสอบความมีนัยสําคัญพบว่า ยอมรับสมมติฐาน H4 (P<0.05) ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลในทางบวกกับผลกระทบต่อผู้บริโภคใน

การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร ด้านร้านค้าไม่

เปิดเผยรายการสินค้าบนหน้ากล่องพัสดุสําหรับจัดส่ง อย่างมีนัยสําคัญ 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4.44 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

ยอมรับ ไม่

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดส ินใจซ ื ้อซ ํ ้าของเส ื ้อผ ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรช ั ่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ✓ 

สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

✓  
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ตารางท่ี 4.44 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ)   

 

สมมติฐานการวิจัย 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

ยอมรับ ไม่

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 1.4 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี ่ยต่อเดือนท่ี

แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอ

เรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย

เขตกรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย

เขตกรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย

เขตกรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านค◌ุณภาพที่ถูกรับรู้

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย

เขตกรุงเทพมหานคร 

✓  
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ตารางท่ี 4.44 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ)   

 

สมมติฐานการวิจัย 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

ยอมรับ ไม่

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 3.5 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ 

ของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอ

เรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 4.1 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานท่ี 4.2 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านราคาส่งผลต่อ

การตัดส ินใจซ ื ้อซ ํ ้าของเส ื ้อผ ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรช ั ่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 4.3 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านช่องทางการ

จัดจําหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรช่ัน

วายเขตกรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 4.4 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสริม

การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรช่ัน

วายเขตกรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 4.5 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านการให้บริการ

ส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรช่ัน

วายเขตกรุงเทพมหานคร 

✓  

สมมติฐานที่ 4.6 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอ

เรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

✓  
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จากตารางท่ี 4.44 สรุปได้ว่า 

สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานครไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ํา

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านการให้ความเชื ่อมั ่นต่อลูกค้าส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยคุณภาพบริการด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักชื่อตราสินค้าส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 3.2 ปัจจัยการรับรู ้คุณค่าตราสินค้าด้านค◌ุณภาพที่ถูกรับรู ้ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 3.3 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 



 93 

สมมติฐานที่ 3.4 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 3.5 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 4.1 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 4.2 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านราคาส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 4.3 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 4.4 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสริมการตลาด

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 4.5 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านการให้บริการส่วนบุคคล

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานคร

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 4.6 ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร

สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
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บทที่ 5 

 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย 2. เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย 3. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย 4. เพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์

ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย ซ่ึงทําการเก็บรวบรวมข้อมูล

จากผู้บริโภค จํานวน 400 คน และนําผลที่ได้มาวิเคราะห์และประเมินผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 

ผู้วิจัยได้นํามาสรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะตามลําดับต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป 

 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 213 คน คิดเป็น

ร้อยละ 53.3 มีอายุระหว่าง 32 – 35 ปี จํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ระดับการศึกษา

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จํานวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 และมีรายได้ต่อเดือนสูงกว่า 20,000 บาท 

จํานวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 

 5.1.2 ผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพของบริการโดยรวมทั้งหมด

อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.375 คุณภาพของบริการที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ความเป็น

รูปธรรมของบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.440 รองลงมาได้แก่ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.394 อยู่ในระดับมากที่สุด การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.359 อยู่ในระดับมาก

ที่สุด การรู้จักและเข้าใจลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.341 อยู่ในระดับมากที่สุด และการตอบสนองต่อ

ลูกค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.339 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ตามลําดับ เม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน ดังน้ี 



 95 

(1) ด้านความเป็นธรรมของรูปแบบบริการ พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.440 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า แพลตฟอร์มของร้านค้ามีความทันสมัยและมี

การอัพเดทรายการสินค้าใหม่สมํ่าเสมอ เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ บรรจุภัณฑ์ของ

สินค้าที่ได้รับ มีมาตรฐานชัดเจน และร้านค้ามีผู้ติดตามใน Application/Platform จํานวนมาก หรือ

เป็นร้านค้าแนะนําใน Platform ออนไลน์ ตามลําดับ 

(2) ด้านความเชื ่อถือไว้วางใจได้ พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.394 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า หากพบปัญหา สามารถเคลมสินค้าหรือขอคืนเงินได้

จากร้านค้า เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ร้านค้าเปิดรีวิวให้แก่ลูกค้า (หากได้คะแนน

รีวิวน้อย จะไม่ลบรีวิวนั้นออก) และร้านค้าแสดงข้อมูลของสินค้า เช่น ขนาด สี และรายละเอียดอื่นๆ 

อย่างสมบูรณ์ ตามลําดับ 

(3) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.339 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า ร้านค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการพิเศษ เช่น 

ลูกค้าต้องการรับสินค้าภายใน 1 ชั่วโมง เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ร้านค้าให้

ความสําคัญกับความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะของลูกค้า เพื่อการพัฒนาและปรับปรุงในอนาคตและ

ร้านค้ามีความรวดเร็วในการตอบรับคําส่ังซ้ือ ตามลําดับ 

(4) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.359 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า ความชัดเจนของขั้นตอนการคืนสินค้า หรือคืนเงิน เป็น

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ การการันตรีสินค้า และขั้นตอนการให้บริการของร้านค้ามี

ความโปร่งใสในทุกข้ันตอน ตามลําดับ 

(5) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.341 และเมื ่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า ร้านค้ามีความหลากหลายของขนาดสินค้า เพ่ือ

ตอบสนองต่อรูปร่างของลูกค้า เช่น ไซส์ Xs หรือ Plus Size เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา

ได้แก่ พนักงานมีความเข้าใจและแสดงความเห็นอกเห็นใจต่อสถานการณ์หรือความต้องการเฉพาะ 

และร้านค้าเข้าใจความต้องการของลูกค้า ตามกระแสของแฟช่ันท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ตามลําดับ 
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5.1.3 ผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยรวม

ทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.339 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

คือ การรู้จักชื่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.410 รองลงมาได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.337 อยู่ในระดับมากที่สุด สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 อยู่

ในระดับมากที่สุด ความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.316 อยู่ในระดับมากที่สุด และ

คุณภาพที่ถูกรับรู้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.316 อยู่ในระดับมากที่สุด ตามลําดับ เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน 

ดังน้ี 

(1) ด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์

ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 

และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า การเห็นโฆษณาหรือโปรโมชั่น มีผลต่อการจดจําชื่อตราสินค้า 

เป็นข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ เม่ือเพ่ือนหรือคนใกล้ตัวพูดถึงตราสินค้า สามารถจดจําช่ือ

ตราสินค้าได้ ชื่อตราสินค้ามีผลต่อความเชื่อมั่น และการรู้จักชื่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้า ตามลําดับ 

(2) ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจ

เนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.303 และ

เมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ เป็นข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ เชื่อมโยงคุณภาพกับชื่อตราสินค้า และคาดหวังคุณภาพที่แตกต่าง

กันตามช่ือตราสินค้า เช่น สินค้าแบรนด์เนม/Handmade ตามลําดับ 

(3) ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.316 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า มักจะแนะนําสินค้าที่ชื่นชอบให้ผู้อื่น และตราสินค้า

ส่งผลต่อรสนิยมการแต่งตัว จากดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์ เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ 

เข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย ตามลําดับ 

(4) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.337 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า สมัครสมาชิกเพราะชื่นชอบตราสินค้า และตราสินค้ามี

ความน่าเชื่อถือ เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ซื้อสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ที่ชื่นชอบ 

ตามลําดับ 
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(5) ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้า

แฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.330 และเม่ือทําการพิจารณารายข้อ พบว่า ตราสินค้าจดจําง่าย เป็นข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

รองลงมาได้แก่ ตราสินค้ามีการแสดงสินค้าหน้าร้านจริง ตราสินค้ามีการพัฒนาและนําเสนอสินค้าใหม่  ๆ

และตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง ส่งผลต่อการซ้ือสินค้า ตามลําดับ  

5.1.4 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.191 กลยุทธ์ส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดได้แก่ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.429 รองลงมา

ได้แก่ กลยุทธ์ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.365 อยู่ในระดับมากที่สุด กลยุทธ์ด้านบุคคล มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.338 อยู่ในระดับมากที่สุด กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.328 อยู่

ในระดับมากที่สุด และกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.285 อยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด ตามลําดับ เม่ือพิจารณาในแต่ละด้าน ดังน้ี 

(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจ

เนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.429 และ

เมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า สินค้ามีความหลากหลาย เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา

ได้แก่ ความทนทานของสินค้า และความสะดวกสบายในการสวมใส่หรือการใช้งาน เช่น การซักรีด 

ตามลําดับ 

(2) กลยุทธ์ด้านราคา พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอ

เรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.365 และเม่ือ

ทําการพิจารณารายข้อ พบว่า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

รองลงมาได้แก่ มีการบอกราคาสินค้าชัดเจน และราคาถูกลงเมื ่อซื ้อสินค้าหลายชิ ้นพร้อมกัน 

ตามลําดับ 

(3) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.328 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า มีความหลากหลายของการชําระเงินในระบบสั่งซื้อ เป็น

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ช่องทางการซื้อสินค้า เช่น Website/Application มีความ

สะดวกสบาย และการค้นหาสินค้าหรือข้ันตอนการส่ังซ้ือใช้งานง่าย ตามลําดับ 

(4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
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4.285 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า การสะสมคะแนนแลกของแถมสําหรับสมาชิก เป็นข้อท่ี

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ การแจกคูปอลส่วนลดสําหรับการซื้อครั้งถัดไป และการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ดึงดูดความสนใจ ตามลําดับ 

(5) กลยุทธ์ด้านบุคคล พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอ

เรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.338 และเม่ือ

ทําการพิจารณารายข้อ พบว่า พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและให้คําแนะนําที่ถูกต้อง เป็นข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ การตอบคําถามหรือการแก้ไขปัญหาของพนักงานมีความรวดเร็ว 

และการให้บริการจากพนักงานตอบสนองต่อความต้องการ ตามลําดับ 

(6) กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.210 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า มั่นใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัว เช่น ชื่อ ที่อยู่ 

หรือข้อมูลบัตรเครดิต ใน Website/Application ของร้านค้า เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา

ได้แก่ ร้านค้ามีมาตรฐานรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า และร้านค้าไม่เปิดเผยรายการสินค้าบนหน้า

กล่องพัสดุสําหรับจัดส่ง ตามลําดับ 

5.1.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจ

เนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าโดยรวมทั้งหมด

อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.321 การตัดสินใจซื้อซํ้าที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การรับรู้ถึง

ความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.336 รองลงมาได้แก่ การค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.335 การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.313 การประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.311 และ

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.308 ตามลําดับ เมื่อพิจารณาในแต่

ละด้าน ดังน้ี 

(1) การรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์

ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.330 

และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า ความต้องการสินค้าที่ทันสมัย นําแฟชั่น เป็นข้อที่มีค่าเฉล่ีย

มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ความพึงพอใจจากการซื้อครั้งก่อน และต้องการเปลี่ยนแนวการแต่งตัว 

ตามลําดับ 

(2) การค้นหาข้อมูล พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอ

เรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.336 และเม่ือ

ทําการพิจารณารายข้อ พบว่า ให้ความสําคัญกับการอ่านรีวิวสินค้าจากผู้ใช้งานอื่น เป็นข้อที่มีค่าเฉล่ีย
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มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเงื่อนไขการคืนสินค้า การเปรียบเทียบราคาสินค้าจาก

ร้านค้าต่างๆ และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล เช่น Website/Application ตามลําดับ 

(3) การประเมินทางเลือก พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน 

เจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.311 และ

เมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า มีสินค้าให้เลือกหลากหลายจากร้านค้าเดิม เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก

ท่ีสุด รองลงมาได้แก่ การรับประกันความพึงพอใจหรือรับคืนสินค้าได้ง่าย ตามลําดับ 

(4) การตัดสินใจซ้ือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย

เขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.750 และเมื่อทําการ

พิจารณารายข้อ พบว่า ให้ความสําคัญกับบริการที่สะดวก รวดเร็วและตรงเวลา เป็นข้อที่มีค่าเฉล่ีย

มากที ่ส ุด รองลงมาได ้แก ่ ร ้านค้าม ีต ัวเล ือกการจัดส ่งท ี ่ เป ็นที ่ร ู ้จ ักหลากหลายแบบ เช่น 

ไปรษณีย์/Flash Express การเป็นสมาชิกร้านค้าและมีส่วนลดพิเศษ และได้รับอิทธิพลจากความ

คิดเห็นหรือรีวิวของผู้อ่ืน ตามลําดับ 

(5) พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.308 และเมื่อทําการพิจารณารายข้อ พบว่า ประสบการณ์ไม่ดีจากการซื้อครั้งแรกส่งผลต่อ

แนวโน้มในการตัดสินใจซื้อครั้งถัดไป เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ มีการเปรียบเทียบ

คุณภาพของสินค้าหลังจากซื้อครั้งแรกและครั้งถัดไป ร้านค้าติดตามผลหลังการซื้อสินค้าและความพึงพอใจ

หลังได้รับสินค้าตรงตามความคาดหวัง ตามลําดับ 

5.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

ของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง

กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์

ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่ได้รับ

มีมาตรฐานชัดเจน ร้านค้ามีผู้ติดตามใน Application/platform จํานวนมากหรือเป็นร้านค้าแนะนํา

ใน Platform ออนไลน์ ร้านค้าแสดงข้อมูลของสินค้า เช่น ขนาด สี และรายละเอียดอื่นๆอย่าง

สมบูรณ์ ร้านค้าเปิดการรีวิวให้แก่ลูกค้า (หากได้คะแนนรีวิวน้อย จะไม่ลบรีวิวนั้นออก การการันตี

สินค้า ความชัดเจนของขั้นตอนการคืนสินค้า หรือคืนเงิน ขั้นตอนการให้บริการของร้านค้ามีความ

โปร่งใสในทุกขั้นตอน ร้านค้าเข้าใจความต้องการของลูกค้าตามกระแสของแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา ร้านค้ามีความหลากหลายของขนาดสินค้า เพื่อตอบสนองต่อรูปร่างของลูกค้า เช่น ไซส์ Xs 

หรือ Plus size พนักงานมีความเข้าใจและแสดงความเห็นอกเห็นใจต่อสถานการณ์หรือความต้องการ

เฉพาะที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ คุณภาพของสินค้า

เป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ คาดหวังคุณภาพที่แตกต่างกันตามชื่อตราสินค้า เช่น สินค้าแบรนด์เนม 

/Handmade มักจะแนะนําสินค้าที่ชื่นชอบให้ผู้อื่น ตราสินค้าส่งผลต่อรสนิยมการแต่งตัว จากดีไซน์ท่ี

เป็นเอกลักษณ์ เข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย ซื้อสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ท่ี

ชื่นชอบ สมัครสมาชิกเพราะชื่นชอบตราสินค้า ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ ตราสินค้าเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

ส่งผลต่อการซื้อสินค้า ตราสินค้าจดจําง่าย ตราสินค้ามีการพัฒนาและนําเสนอสินค้าใหม่ๆ ตราสินค้า

มีการแสดงสินค้าหน้าร้านจริงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย

เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 4: ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ได้แก่ สินค้า

มีความหลากหลาย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ราคาถูกลงเมื่อซื้อสินค้าหลายชิ้นพร้อมกัน 
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ช่องทางการซื้อสินค้า เช่น Website/Application มีความสะดวกสบาย การค้นหาสินค้าหรือขั้นตอน

การสั่งซื้อใช้งานง่าย มีความหลากหลายของการชําระเงินในระบบสั่งซื้อ การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

ดึงดูดความสนใจ การสะสมคะแนนแลกของแถมสําหรับสมาชิก การแจกคูปองส่วนลดสําหรับการซ้ือ

ครั้งถัดไป การให้บริการจากพนักงานตอบสนองต่อความต้องการ การตอบคําถามหรือการแก้ไข

ปัญหาของพนักงานมีความรวดเร็ว พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและให้คําแนะนําที่ถูกต้อง ร้านค้า

มีมาตรฐานรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า มั่นใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัว เช่น ชื่อ-ที่อยู่ หรือข้อมูล

บัตรเครดิต ใน Website/Application ของร้านค้า ร้านค้าไม่เปิดเผยรายการสินค้าบนหน้ากล่องพัสดุ

สําหรับจัดส่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการศึกษาเ ร่ืองการตัดสินใจซ้ือ ซ้ําเ ส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเร ช่ันวาย  

เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นสําคัญที่มีความสอดคล้องกับสมมติฐานมาอภิปราย

ดังน้ี 

 5.2.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคท่ี

ซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยแบ่งกลุ่มตามเพศชายและเพศหญิง ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค

ทั้งสองเพศมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทั่วไป เพศชายและเพศหญิง

มีแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน อันเน่ืองมาจากปัจจัยทางด้านพฤติกรรมและทัศนคติในการ

เลือกซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชนากานต์ วิรุฬห์ชัยโชติ (2565) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายผ่านช่องทาง Facebook Live 

โดยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า

แฟชั่นแตกต่างกัน โดยกลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-31 ปี มีอาชีพเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ย 20,001-35,000 บาทต่อเดือน และมีสถานภาพโสด ผลการศึกษา

ยังสามารถเชื่อมโยงกับงานวิจัยของฉัตรชัย หวังมีจงมี (2552) ที่ทําการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความ

ตั้ ง ใจใช้บริการซํ้าของผู้ ใช้บริการแผนกผู้ป่วยนอก ศูนย์การแพทย์ โรงพยาบาลกรุง เทพ

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59 ของผู้ใช้บริการ

ทั้งหมด และมีอายุระหว่าง 28-37 ปี โดยมีสถานภาพสมรส การศึกษานี้สะท้อนให้เห็นว่าเพศหญิงใน

กลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีลักษณะการตัดสินใจที่ซับซ้อนและให้ความสําคัญกับข้อมูลก่อนการตัดสินใจซ้ือ
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มากกว่าการตัดสินใจบนพื้นฐานของความสะดวกสบายเพียงอย่างเดียว จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภค

เพศหญิงในเจเนอเรช่ันวายมักมีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ใช้สินค้าตามกระแส และมีรูปแบบการใช้

ชีวิตที่ชัดเจน หากต้องตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่คุ้นเคยหรือไม่มีความรู้มาก่อน มักจะศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม

จากแหล่งต่าง ๆ หรือขอคําแนะนําจากคนรอบข้างก่อนตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมดังกล่าวสอดคล้องกับ

งานวิจัยของกฤตินี พงษ์ธนเลิศ และคณะ (2560) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพศ ช่วงวัย และ

รูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย โดยพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 31-40 ปี มัก

ใช้เวลาค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า โดยให้ความสําคัญกับรายละเอียดของสินค้า เช่น การอ่าน

ฉลากสินค้า หรือรีวิวจากผู้ใช้จริง ในขณะที่เพศชายให้ความสําคัญกับความสะดวกสบายและไม่ให้

ความสนใจกับแบรนด์สินค้าเป็นหลัก จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านเพศมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายอย่างมีนัยสําคัญ โดยเพศหญิงมักให้

ความสําคัญกับการศึกษาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื ้อ ในขณะที ่เพศชายเน้นปัจจัยด้านความ

สะดวกสบายเป็นหลัก ผลการศึกษานี้สามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด

ของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ให้สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ อาทิ การปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ของเพศหญิง เช่น การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างละเอียดผ่านช่องทางออนไลน์ หรือการออกแบบ

ประสบการณ์การซ้ือให้สะดวกและรวดเร็วเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของเพศชาย 

5.2.2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ในยุคดิจิทัลที่การค้าปลีกออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็ว พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีการ

เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่มี

อิทธิพลต่อการขับเคลื่อนตลาดเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี

ดิจิทัลและสามารถเข้าถึงแพลตฟอร์มการซื้อขายออนไลน์ได้อย่างสะดวก อย่างไรก็ตาม ปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ เช่น อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ อาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซํ้า

ของผู้บริโภคกลุ่มนี้ในระดับที่แตกต่างกัน การศึกษานี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์ความแตกต่างของการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครโดยพิจารณาจากตัวแปรด้าน

อายุ ผลการศึกษาพบว่า อายุของผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ

แตกต่างกันในช่วงเจเนอเรชั่นวายมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อซํ้าที่คล้ายคลึงกัน ผลลัพธ์ดังกล่าว

สอดคล้องกับงานวิจัยของอรรถพร จันทร์แสง (2565) ท่ีทําการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้หญิงไทย กลุ่ม GEN Y ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่า

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน และความถี่ในการซ้ือ 
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ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยสําคัญ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคไม่ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรประชากรศาสตร์แบบดั้งเดิม แต่ได้รับ

อิทธิพลจากปัจจัยอื่น เช่น ประสบการณ์การใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ การรับรู้เก่ียวกับแบรนด์ 

และกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ขาย สาเหตุหลักที่ทําให้ปัจจัยด้านอายุไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้า

อาจเกิดจากการท่ีสังคมในปัจจุบันเป็นสังคมดิจิทัลที่เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้า

และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างทั่วถึงและเท่าเทียมกัน ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภคที่มีอายุมากหรือ

น้อยกว่ากันภายในกลุ ่มเจเนอเรชั ่นวาย ทุกคนสามารถใช้สื ่อสังคมออนไลน์เพื ่อค้นหาข้อมูล 

เปรียบเทียบราคา และรับรู้โปรโมชั่นทางการตลาดได้อย่างเท่าเทียมกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อซํ้ามีแนวโน้มไม่แตกต่างกัน ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สมุทรธร ศศิโนน 

(2564) ที่ทําการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าผักที่ได้มาตรฐานเกษตรกรรมอินทรีย์ของ

ผู้บริโภคชาวลาวในเขตพื้นที่นครหลวงเวียงจันทร์ สปป.ลาว โดยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่ม

ตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

ผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ งานวิจัยดังกล่าวสนับสนุนแนวคิดที่ว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์แบบดั้งเดิม

อาจไม่ใช่ตัวแปรหลักที ่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะในยุคที ่เทคโนโลยี

สารสนเทศและการตลาดดิจ ิท ัลมีบทบาทสําค ัญในการกําหนดพฤติกรรมผู ้บร ิโภค ดังน้ัน 

ผู้ประกอบการในธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ควรให้ความสําคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งเน้นการ

ตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคเป็นหลัก มากกว่าการแบ่งกลุ ่มลูกค้าตามอายุหรือปัจจัย

ประชากรศาสตร์แบบดั้งเดิม การตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูลและเทคโนโลยีจะเป็นแนวทางสําคัญใน

การเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจและสร้างความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 

5.2.3 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ในยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทสําคัญต่อการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคโดยเฉพาะในตลาดออนไลน์ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายประการ หนึ่งในปัจจัยที่ได้รับ

ความสนใจ คือ ระดับการศึกษาของผู้บริโภค ซึ่งอาจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม

การซื้อซํ้า ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อซํ้า

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของอรุโนทัย แก้วอุบล 

(2556) ที่ทําการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการประชาสัมพันธ์

ผ่านผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ โดยพบว่า ระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าผ่านช่องทางดังกล่าว นักวิจัยให้เหตุผลว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงมักมีความสามารถใน

การวิเคราะห์ข้อมูลที ่ได้รับจากแหล่งข่าวสารต่างๆ มากกว่าผู ้ที ่มีระดับการศึกษาตํ ่า ส่งผลให้

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของแต่ละกลุ่มแตกต่างกันไป ผู้ที่มีการศึกษาสูงอาจพิจารณาข้อมูลจาก
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หลายแหล่งก่อนตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ผู้ที่มีระดับการศึกษาตํ่าอาจพึ่งพาข้อมูลจากโฆษณาหรือผู้ทรง

อิทธิพลออนไลน์เป็นหลัก ปัจจัยด้านการศึกษายังส่งผลต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร วิธีการค้นหาข้อมูล 

และแหล่งข้อมูลที ่ผู ้บริโภคเลือกใช้ ซึ ่งทําให้กระบวนการตัดสินใจซื ้อแตกต่างกันไปตามระดับ

การศึกษา ยกตัวอย่างเช่น ผู้ที ่มีการศึกษาสูงอาจให้ความสําคัญกับข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือจาก

งานวิจัยหรือรีวิวเชิงลึก ในขณะที่ผู้ที่มีการศึกษาตํ่าอาจพึ่งพาการโฆษณาหรือคําแนะนําจากบุคคล

รอบตัวมากกว่า อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ขัดแย้งกับงานวิจัยของสลินทิพย์ ภู่ห้อย (2564) ท่ี

ทําการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า 

ระดับการศึกษาของผู้บริโภคไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ส่วนบุคคล นักวิจัยให้เหตุผลว่า 

แม้ว่าผู้บริโภคจะมีระดับการศึกษาต่างกัน แต่กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยังคงเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน เนื่องจากปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ ได้แก่ รายได้ แบรนด์ และคุณสมบัติของ

รถยนต์ มากกว่าระดับการศึกษา ความแตกต่างระหว่างสองงานวิจัยนี้อาจมาจากประเภทของสินค้า

และพฤติกรรมการซื้อ โดยการซื้อรถยนต์เป็นการตัดสินใจที่ต้องอาศัยปัจจัยด้านเศรษฐกิจและความ

จําเป็นเป็นหลัก ในขณะที่การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์เป็นการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับรสนิยม ความ

พึงพอใจ และแรงจูงใจทางการตลาด ซ่ึงอาจได้รับอิทธิพลจากระดับการศึกษามากกว่า 

5.2.4 ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ในยุคที่แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซและโซเชียลมีเดียมีบทบาทสําคัญต่อพฤติกรรมการบริโภค 

รายได้เฉลี ่ยต่อเดือนของผู ้บริโภคกลายเป็นปัจจัยสําคัญที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้า 

โดยเฉพาะสินค้าฟุ่มเฟือย เช่น เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อซํ้าเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงกว่าย่อมมีอํานาจซื้อที่มากกว่า 

ทําให้สามารถซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ซํ้าได้บ่อยขึ้นเมื่อเทียบกับกลุ่มที่มีรายได้ตํ่ากว่า ผลการศึกษาน้ี

สอดคล้องกับงานวิจัยของอรณัฐ ชัยมงคล (2566) ที่ทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อซํ้า

ของเสื ้อผ้าในแอปพลิเคชัน TikTok โดยพบว่า ระดับรายได้เฉลี่ยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ ้าของ

ผู้บริโภคในแพลตฟอร์มดังกล่าว กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมักมีแนวโน้มที่จะซื้อซํ้าและยินดีแนะนํา

สินค้าให้กับบุคคลรอบข้างมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้น้อย นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของลัทธพล วีระยุทธบัญชา และนิเวศน์ ธรรมะ (2556) ที่ทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อซํ้าของผู้บริโภคกาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยพบว่า 

รายได้ ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ และสถานภาพสมรสเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ซํ้า กล่าวคือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มที่จะซื้อกาแฟสตาร์บัคส์ซํ้ามากกว่ากลุ่มที่มีรายได้

น้อย ซึ่งเป็นผลจากอํานาจซื้อที่แตกต่างกัน จากผลการศึกษาดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มี
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รายได้สูงมักให้ความสําคัญกับคุณภาพและความพึงพอใจส่วนบุคคลในการเลือกซื้อสินค้าแฟช่ัน

ออนไลน์ มากกว่าปัจจัยด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มของตลาดสินค้าแฟชั่นที่มุ่งเน้นการสร้าง

ประสบการณ์ที่แตกต่างและความภักดีต่อแบรนด์ นอกจากน้ี ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มที่จะ

บริโภคสินค้าที่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ทางสังคมของตนเอง เช่น เสื้อผ้าแฟชั่นจากแบรนด์ที่ได้รับ

ความนิยม ในขณะท่ีกลุ่มที่มีรายได้ตํ่ากว่ามักคํานึงถึงราคาเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อซํ้า 

ปัจจัยด้านรายได้ยังส่งผลต่อพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซ้ือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูง

มักให้ความสําคัญกับรีวิวจากผู้ใช้จริงและการรับรองจากแบรนด์ ในขณะที่กลุ่มที่มีรายได้ตํ่ากว่ามักให้

ความสําคัญกับโปรโมช่ันและส่วนลดมากกว่า 

5.2.5 คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน 

เจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือ

ไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และการรู้จักและเข้าใจ

ลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน

เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของธนภรณ์ 

เตินเตียน และฐิตารีย์ ศิริมงคล (2566) ที่ศึกษาคุณภาพบริการที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้า

ประกันชีวิต พบว่า ปัจจัยด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ การเข้าใจและรู้ จักลูกค้า 

ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ และความเป็นรูปธรรมของการบริการ ล้วนมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร มีลําดับความสําคัญเรียงจากมากไป

น้อย ดังน้ี 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้า

แฟชั่นออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสําคัญกับแพลตฟอร์มที่ทันสมัย การอัปเดตรายการสินค้า

ใหม่อย่างสมํ่าเสมอ และความสะดวกในการใช้งาน ปัจจัยเหล่านี้ช่วยกระตุ้นความสนใจและสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนิปุณ ปวรางกูร (2564) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผล

ต่อความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านการรับชม Live Commerce โดยพบว่าผู้บริโภคให้

ความสําคัญกับความคมชัดของแอปพลิเคชันและเสถียรภาพของสัญญาณภาพระหว่างการรับชม ซ่ึง

ส่งผลต่อการซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยของกฤติยา ทองคํา (2564) ท่ีศึกษาปัจจัย

ท่ีมีผลต่อการกลับมาใช้บริการโรงแรมระดับ 3 - 5 ดาวในภาคใต้ของนักท่องเท่ียวเจเนอเรช่ันวาย โดย

พบว่าปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ เช่น ความสวยงามของโรงแรมและสิ่งอํานวยความ

สะดวกท่ีทันสมัยมีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า 
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ความเชื ่อถือไว้วางใจได้ เป็นปัจจัยที ่มีอิทธิพลในลําดับที ่สอง เนื ่องจากผู ้บริโภคให้

ความสําคัญกับความม่ันใจในการรับสินค้าตรงตามคําส่ังซ้ือ และกระบวนการเคลมหรือคืนสินค้าท่ีเป็น

ธรรมและสะดวก โดยมีค่าเฉลี่ยระดับความสําคัญเท่ากับ 4.420 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของทรงยศ 

ชูราศี  (2560) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับคุณภาพบริการ 

พบว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และความโปร่งใสของบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของลูกค้า

อย่างมีนัยสําคัญ อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของจริยา แย้มสําราญ (2564) 

ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซํ้าเสื้อผ้าผ่านร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยพบว่า คุณภาพการบริการไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื ้อซํ ้าซึ ่งอาจเกิดจากปัจจัยด้าน

พฤติกรรมของลูกค้าในแพลตฟอร์มท่ีแตกต่างกัน 

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าในลําดับที่สาม โดย

พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการรับประกันสินค้าและการการันตีคุณภาพจากร้านค้า ซึ่งช่วยลด

ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.350 งานวิจัยของบุญมี ยอมพันธ์ (2561) ซ่ึง

ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซํ้าของโรงพยาบาลที่จดทะเบียนกับตลาดหลักทรัพย์ พบว่า ปัจจัย

ด้านความมั่นใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการใช้บริการซํ้า เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัย 

และเช่ือม่ันในบริการ 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าในลําดับที่สี่ โดยพบว่า

ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการมีขนาดสินค้าให้เลือกหลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่ม

ลูกค้าที่มีรูปร่างแตกต่างกัน เช่น ไซส์ XS หรือ Plus Size โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.400 ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของอาภาภรณ์ นิยมธรรม (2559) ที่ศึกษาคุณภาพบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา 

พบว่า ปัจจัยด้านการเข้าใจและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้า เน่ืองจากลูกค้ารู้สึกว่าบริการของธนาคารสามารถตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้อย่างแท้จริง 

นอกจากนี้ งานวิจัยของอสาฬ พิมโพธิ์ (2565) ที่ศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการซํ้า

ของสถาบันการเงินเฉพาะกิจ พบว่าปัจจัยด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ส่งผลโดยตรงต่อการ

ใช้บริการซ้ําของลูกค้า เน่ืองจากลูกค้ารู้สึกว่าได้รับบริการท่ีเป็นส่วนตัวและตรงตามความต้องการ 

 จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร โดยความเป็นรูปธรรมของบริการ 

เป็นปัจจัยที่มีผลมากที่สุด รองลงมาคือ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และการ

รู้จักและเข้าใจลูกค้า ตามลําดับ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman, Zeithaml 

Berry (1998) ที่ระบุว่า คุณภาพการบริการมีองค์ประกอบหลัก 5 ประการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม

ของบริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ การให้ความมั่นใจ และความเห็นอกเห็นใจ 

ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นตัวกําหนดความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในระยะยาว ทั้งนี้ ผลการศึกษา
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ดังกล่าวสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจของร้านค้าออนไลน์ให้สามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสในการรักษาฐานลูกค้าและ

กระตุ้นให้เกิดการซ้ือซ้ําอย่างต่อเน่ืองในอนาคต 

5.2.6 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน 

เจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย การรู้จักชื่อตราสินค้า 

(Brand Awareness), คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality), ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand 

Association), ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty), และสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า 

(Other Brand Assets) พบว่า ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์

ในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของเจตวัฒน์ เกษมไชยานันท์ (2561) ซึ่งศึกษาการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อนํ้าแร่บรรจุขวด โดยพบว่า ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าในระดับสูง โดยเฉพาะในด้านของการรับรู้คุณภาพสินค้า การรู้จักตราสินค้า และ

ความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ ผลการศึกษายัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของศรัญญา รักษาศรี (2564) ที่ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินค้าภายใต้แบรนด์ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า การรู้จักตราสินค้าและความภักดีต่อ

ตราสินค้า มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติต่อความตั้งใจซื้อสินค้าภายใต้แบรนด์ยูนิโคล่ โดยมีอัตรา

การอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อซํ้าสูงถึง 68.5% ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการสร้างการ

รับรู้แบรนด์ที่แข็งแกร่ง รวมถึงการพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้า สามารถส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ซ้ือซ้ําของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของอนุสรา กอฟัก (2562) 

ที่ศึกษาคุณค่าตราสินค้าและการตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย โดย

พบว่าแม้ว่า การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness), ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty), 

และคุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) จะมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าอย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติ แต่กลับพบว่า การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) ไม่ส่งผลต่อการ

ตั้งใจซื้อซํ้า ซึ่งแตกต่างจากผลการศึกษานี้ที่พบว่า การเชื่อมโยงตราสินค้าเป็นปัจจัยสําคัญในการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคในกลุ่มเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ จากผลการศึกษานี้ สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัย

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีบทบาทสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การรับรู้คุณภาพสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการรู้จักตรา

สินค้า ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีมีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา 
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5.2.7 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอัคริยา รณศิร และคณะ (2021) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่องประดับเงินบน

แพลตฟอร์ม Facebook ในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจําหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด การให้บริการแบบเฉพาะบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัว ต่างมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ นอกจากน้ี ผลการศึกษายังสอดคล้องกับงานวิจัยของ

นครินทร์ ศักดิ์สูง (2565) ซึ่งวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดพะเยา พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคัญกับราคาสินค้าเป็น

ลําดับแรก หากแพลตฟอร์มนําเสนอราคาที่แข่งขันได้ ก็จะเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้

ง่ายขึ้น ในส่วนของช่องทางการจัดจําหน่าย ยังพบว่าการมีระบบขนส่งที่หลากหลาย และบริการที่มี

ประสิทธิภาพ เช่น การให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง และระบบติดตามการส่ังซ้ือแบบเรียลไทม์  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค สําหรับการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่าเป็นปัจจัย

สําคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน เนื่องจากผู้บริโภคมีความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของ

ข้อมูลส่วนบุคคล เช่น หมายเลขโทรศัพท์ ที ่อยู ่ หรือรายละเอียดทางการเงิน ซึ ่ง Shopee ได้มี

มาตรการรักษาความเป็นส่วนตัวที่ชัดเจน และแจ้งนโยบายด้านความปลอดภัยให้ลูกค้าทราบ ทําให้

เกิดความไว้วางใจในการซื้อสินค้า ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่าการตอบกลับลูกค้าอย่าง

รวดเร็ว การให้คําแนะนําเกี่ยวกับสินค้าและระบบบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ ส่งผลให้

ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งนี้ไม่

สอดคล้องกับงานวิจัยของกาญจนา วาระเพียง (2566) ที ่ศึกษาเกี ่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคอลลาเจนในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคากลับไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อน

ถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ และการรับรองคุณภาพ

มากกว่าปัจจัยด้านราคาและคุณลักษณะของสินค้า นอกจากนี้ ผลการศึกษาดังกล่าว ยังพบว่าการ

ส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน เนื่องจากผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายของ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมักเป็นผู้สูงอายุที่มีกําลังซื้อสูง และตัดสินใจซื้อจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์

มากกว่ากลยุทธ์ทางการตลาด อย่างไรก็ตาม ในกรณีของสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ กลยุทธ์
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ส่งเสริมการตลาด เช่น การใช้ Influencer การแจกโค้ดส่วนลด และการจัดโปรโมชั่นพิเศษ กลับเป็น

ปัจจัยท่ีสามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือซ้ําได้ 

จากผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps)  

มีบทบาทสําคัญในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การให้บริการส่วนบุคคล และช่องทาง

จําหน่าย ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจของผู้บริโภคส่งผลให้

เกิดความภักดีต่อแบรนด์และการซ้ือซ้ําในอนาคต 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

5.3.1.1 การพัฒนาคุณภาพบริการ (Service Quality Improvement) จากผลการศึกษา

พบว่า คุณภาพบริการ (Service Quality) เป็นปัจจัยสําคัญที่มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

ผู้บริโภคในเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการเข้าใจและการตอบสนองต่อ

ความต้องการของลูกค้าอย่างเหมาะสมและรวดเร็ว ผู ้ประกอบการธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ควรให้

ความสําคัญกับการพัฒนาคุณภาพบริการใน 5 ด้านหลักตามกรอบแนวคิด SERVQUAL ได้แก่ 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ควรพัฒนาการนําเสนอสินค้าที่โดดเด่นผ่าน

รูปภาพและรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน ครบถ้วน และมีความน่าสนใจรวมถึงการออกแบบเว็บไซต์ให้

ใช้งานง่าย รองรับการใช้งานทั้งบนอุปกรณ์มือถือและคอมพิวเตอร์ เพื่อสร้างประสบการณ์การใช้งานที่ดี 

ซึ ่งการใช้เทคโนโลยี AR (Augmented Reality) และ VR (Virtual Reality) ช่วยให้ลูกค้าสามารถ

ทดลองสวมใส่เสื้อผ้าเสมือนจริงก่อนตัดสินใจซื้อ จะช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นในสินค้าและลดอัตราการคืน

สินค้าได้ 

2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) ผู้ประกอบการควรรักษาคํามั่นสัญญาในการจัดส่ง

สินค้าให้ตรงเวลาพร้อมระบบแจ้งเตือนสถานะการจัดส่งสินค้าแบบเรียลไทม์ เพื่อการรับประกัน

คุณภาพสินค้าและการคืนสินค้าท่ีชัดเจนและยืดหยุ่น จะช่วยสร้างความม่ันใจในการซ้ือซ้ําของลูกค้า 

3. การตอบสนองต่อล ูกค ้า (Responsiveness) ควรจัดให้มีช ่องทางการสื ่อสารท่ี

หลากหลาย (Omnichannel Communication) เช่น Live Chat, Social Media, และ Call Center 

ตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อตอบคําถามและให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว การใช้ Chatbot และ AI ใน

การตอบคําถามเบ้ืองต้นได้ทันที ช่วยให้ลูกค้าได้รับข้อมูลได้อย่างรวดเร็วมากข้ึน 

4. การสร้างความเชื่อมั่น (Assurance) ควรอบรมพนักงานให้มีความรู้ความเข้าใจในสินค้า

และมารยาทในการให้บริการเพื่อให้คําแนะนําได้อย่างมั่นใจ รวมถึงการสร้างระบบ Feedback & 
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Review System เพื่อให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นและให้คะแนนบริการ จะช่วยเสริมสร้างความ

เช่ือม่ันจากลูกค้าใหม่ได้ 

5. การเข้าใจลูกค้า (Empathy) การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามอายุ เพศ รายได้ และพฤติกรรมการซ้ือ 

จะช่วยให้สามารถออกแบบการบริการที่ตอบโจทย์และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น อีกทั้งส่งเสริมการ

สร้าง Customer Relationship Management (CRM) เพื่อรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 

โดยการแจ้งเตือนกิจกรรมพิเศษ โปรโมช่ัน และวันเกิด 

 5.3.1.2 การเสริมสร้างการรับรู ้คุณค่าตราสินค้า (Brand Value Perception Enhancement) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า ผู้ประกอบการแฟชั่นออนไลน์ควร

มุ่งเน้นการสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง ดังน้ี 

1. การรู ้จักชื ่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) ควรใช้การตลาดดิจิทัล (Digital 

Marketing) เช่น Social Media Marketing, Influencer Marketing, และContent Marketing  

ที่เจาะกลุ่ม เป้าหมายเจเนอเรชั่นวายโดยเฉพาะ มีการทําแคมเปญโฆษณาที่จดจําได้ง่าย เช่น การใช้ 

Viral Marketing และ Hashtag Campaign จะช่วยเพ่ิมการรับรู้ในตราสินค้าได้รวดเร็ว 

2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) การสร้าง Brand Image ที่เน้นความมีสไตล์

และทันสมัย ควบคู่กับคุณภาพสินค้าที่ดีและการออกแบบที่โดดเด่น รวมถึงส่งเสริมความโปร่งใส เช่น 

การเปิดเผยแหล่งผลิต วัสดุ และกระบวนการผลิต เพ่ือสร้างความม่ันใจแก่ลูกค้า 

3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) การทํา Brand Storytelling โดย

สื่อสารเรื่องราวที่เชื่อมโยงกับค่านิยมของกลุ่มเป้าหมายสามารถช่วยกระตุ้นการซื้อสินค้า อีกทั้งการ

สร้าง Brand Community ผ่าน Social Media เพ่ือให้ลูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์และแบ่งปันประสบการณ์ 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มีการจัดทําโปรแกรมสมาชิก (Membership 

Program) เช่น สะสมคะแนน รับส่วนลดพิเศษ หรือสิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก หรือใช้ระบบ CRM ใน

การติดตามพฤติกรรมลูกค้าและนําเสนอโปรโมชันท่ีตรงใจ 

5.3.1.3 การใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Strategy Implementation) 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นเครื่องมือสําคัญที่ช่วยขยายฐานลูกค้าและเพิ่มโอกาสใน

การซ้ือซ้ําของลูกค้าเจเนอเรช่ันวาย ผู้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์ 6Ps ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ดังน้ี 

1. Product (ผลิตภัณฑ์) โดยการสร้างสรรค์สินค้าที ่หลากหลายเพื ่อตอบโจทย์ความ

ต้องการที่แตกต่างของลูกค้า รวมถึงการพัฒนาสินค้าใหม่ๆ อย่างต่อเนื่องตามเทรนด์แฟชั่นและความ

นิยมของตลาด 

2. Price (ราคา) การตั้งราคาให้แข่งขันได้โดยพิจารณาจากคุณภาพและคุณค่าของสินค้า 

หรือการจัดทําโปรแกรมส่งเสริมการขาย เช่น Flash Sale, Buy 1 Get 1, และ Discount Code 
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3. Place (ช่องทางการจัดจําหน่าย) เลือกใช้ E-Commerce Platform ที่ได้รับความนิยม 

เช่น Lazada, Shopee, TikTok Shop หรือเพิ ่มช่องทางการขายผ่าน Social Commerce เช่น 

Facebook, Instagram, LINE 

4. Promotion (การส่งเสริมการตลาด) มีการจัดทํา Integrated Marketing Campaigns 

ท่ีสอดคล้องกันในทุกช่องทาง 

5. Personalization (การให้บริการส่วนบุคคล) การใช้ AI และ Machine Learning ใน

การเสนอสินค้าและโปรโมชันท่ีเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย 

6. Privacy (การรักษาความเป็นส่วนตัว) โดยให้ความสําคัญกับ Data Privacy และปฏิบัติ

ตามกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) อย่างเคร่งครัด 

5.3.2 ข้อเสนอแนะการศึกษาคร้ังต่อไป 

เพื่อให้การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย

เขตกรุงเทพมหานคร มีความครอบคลุมและลึกซ้ึงย่ิงข้ึน ควรมีการขยายขอบเขตและพิจารณาประเด็น

เพ่ิมเติมในอนาคต ดังน้ี 
 5.3.2.1 การศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับตัวแปรอิสระ 

การศึกษาครั้งต่อไปควรพิจารณาเพิ่มเติมตัวแปรอิสระที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของ

ผู้บริโภค เช่น ปัจจัยด้านจิตวิทยา (เช่น ทัศนคติ หรือความเชื ่อถือ) หรือปัจจัยทางสังคม (เช่น 

วัฒนธรรมพื ้นฐาน หรือชั ้นสังคม) การศึกษาตัวแปรเหล่านี ้จะช่วยให้สามารถวิเคราะห์และ

เปรียบเทียบผลลัพธ์ได้อย่างละเอียดมากขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด

ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

 5.3.2.2 การขยายขอบเขตการศึกษาพฤติกรรมการตลาดออนไลน์ 

พฤติกรรมการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคมีการเปลี ่ยนแปลงตลอดเวลา ควรมี

การศึกษาที่ครอบคลุมถึงแนวโน้มและพฤติกรรมการใช้ชีวิตบนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ ซึ่งมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ การศึกษาที่กว้างขึ้นในประเด็นนี้จะช่วยให้

เข้าใจถึงปัจจัยที่ผลักดันให้ผู้บริโภคเลือกซื้อซํ้า รวมถึงพฤติกรรมการรับข้อมูลข่าวสารและปัจจัยที่มี

ผลต่อความเช่ือม่ันในแบรนด์ 

 5.3.2.3 การพัฒนาแนวทางการศึกษาด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

ควรมีการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคในเชิงลึก โดยอาจพิจารณาใช้วิธีการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับระดับความ

คิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์และสินค้าที่ซื้อซํ้า การศึกษานี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถปรับ



 112 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ตลอดจนสามารถนําข้อมูลที่ได้ไป

พัฒนาและปรับปรุงสินค้าให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 5.3.2.4 การเพ่ิมช่องทางการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาครั ้งต่อไปควรพิจารณาใช้ช่องทางการเก็บข้อมูลที ่หลากหลายมากกว่าการ

กระจายแบบสอบถามออนไลน์เพียงอย่างเดียว เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) หรือ

การใช้แบบสอบถามในสถานที่ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าออนไลน์ เช่น ศูนย์กระจายสินค้าหรือ

ร้านค้าที่มีช่องทางจําหน่ายออนไลน์ เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายมากขึ้น ข้อมูลที่ได้รับ

จากหลายช่องทางจะช่วยเพิ่มความถูกต้องและความครอบคลุมของการวิเคราะห์ ทําให้สามารถ

อธิบายปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคได้อย่างแม่นยํามากย่ิงข้ึน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

เรื่อง การตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย เขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัย (วิทยานิพนธ์) หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน

กลุ่มประชากรเจเนอเรชั่นวายที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บรักษาเป็นความลับอย่างเคร่งครัด โดยจะไม่เปิดเผย

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในลักษณะที่สามารถระบุตัวตนได้ ผลการวิจัยจะถูกนําเสนอในรูปแบบที่

เป็นภาพรวม เพื่อประโยชน์ในการวิเคราะห์และสรุปผลอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้การเข้าร่วมตอบแบบสอบถาม

เป็นไปโดยความสมัครใจและผู้ตอบสามารถเลือกที่จะไม่ตอบคําถามใดๆ หรือยุติการตอบได้ทุกเมื ่อ โดยแบ่ง

แบบสอบถามออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที ่ 2: แบบสอบถามเกี ่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality) ที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของเสื้อผ้า แฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของ เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Marketing Mix 6Ps) ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 5 : แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ใน เจเนอเรชั่นวาย 

เขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 6 : ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน เจเนอเรชั่นวาย 

เขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลทั้งหมดจะถูกนําไปใช้เพื่อการวิจัยทางวิชาการเท่านั้น และจะไม่มีการนําไปใช้ในเชิงพาณิชย์หรือ

เพื่อวัตถุประสงค์อื่น 

ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ ซึ่งเป็นส่วนสําคัญที่จะช่วยให้

งานวิจัยชิ้นนี้สําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ หน้าคําตอบเพียงข้อเดียวเท่านั้น 

1. เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์หรือไม่ 

☐ เคย     ☐ ไม่เคย (ยุติการทําแบบสอบถามทันที) 

2. เพศ 

☐ ชาย     ☐ หญิง 

3. อาย ุ

☐ 28 – 31 ปี     ☐ 32 - 35 ปี 

☐ 36 - 39 ปี    ☐ 40 – 43 ปี 

4. ระดับการศึกษา 

☐ น้อยกว่าปริญญาตรี   ☐ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

☐ ปริญญาโท    ☐ สูงกว่าปริญญาโท 

5. รายได้ต่อเดือน 

☐ ตํ่ากว่า 10,000 บาท   ☐ 10,001 – 15,000 บาท 

☐ 15,001 – 20,000   ☐ สูงกว่า 20,000 บาท 

 

ส่วนที ่ 2: แบบสอบถามเกี ่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality) ที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของ 

เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ เกี่ยวกับระดับความสําคัญระดับใดระดับหนึ่งเพียงข้อเดียวที่ตรง

กับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

 

(5= มากที่สุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยที่สุด) 
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คุณภาพบริการ (Service Quality) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 

1. แฟลตฟอร์มของร้านค้ามีความทันสมัยและมีการอัพเดทรายการ

สินค้าใหม่สมํ่าเสมอ 

     

2. บรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่ได้รับมีมาตรฐานชัดเจน      

3. ร้านค้ามีผู้ติดตามใน Application / Platform จํานวนมาก หรือ

เป็นร้านค้าแนะนําใน Platform ออนไลน์ 

     

ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 

1. ร้านค้าแสดงข้อมูลของสินค้า เช่น ขนาด สี และรายละเอียดอื่นๆ

อย่างสมบูรณ์ 

     

2. ร้านค้าเปิดการรีวิวให้แก่ลูกค้า (หากได้คะแนนรีวิวน้อย จะไม่ลบ

รีวิวนั้นออก) 

     

3. หากพบปัญหาสามารถเคลมสินค้าหรือขอคืนเงินได้จากร้านค้า      

การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 

1. ร้านค้ามีความรวดเร็วในการตอบรับคําสั่งซื้อ      

2. ร้านค้าให้ความสําคัญกับความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะของลูกค้า 

เพื่อการพัฒนาและปรับปรุงในอนาคต 

     

3. ร้านค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการพิเศษ เช่น ลูกค้า

ต้องการรับสินค้าภายใน 1 ชั่วโมง 

     

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) 

1. การการันตีสินค้า      

2. ความชัดเจนของขั้นตอนการคืนสินค้า หรือคืนเงิน      

3. ขั้นตอนการให้บริการของร้านค้ามีความโปร่งใสในทุกขั้นตอน      

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 

1. ร้านค้าเข้าใจความต้องการของลูกค้าตามกระแสของแฟชั่นที่

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

     

2. ร้านค้ามีความหลากหลายของขนาดสินค้า เพื่อตอบสนองต่อรูปร่าง

ของลูกค้า เช่น ไซส์ Xs หรือ Plus Size 

     

3. พนักงานมีความเข้าใจและแสดงความเห็นอกเห็นใจต่อสถานการณ์

หรือความต้องการเฉพาะ 
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ส่วนที ่ 3 : แบบสอบถามเกี ่ยวกับการรับรู ้ค ุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่ส ่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ เกี่ยวกับระดับความสําคัญระดับใดระดับหนึ่งเพียงข้อเดียวที่ตรง

กับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

(5= มากที่สุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยที่สุด) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) 

1. การเห็นโฆษณาหรือโปรโมชั่น มีผลต่อการจดจําชื่อตราสินค้า      

2. การรู้จักชื่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า      

3. ชื่อตราสินค้า มีผลต่อความเชื่อมั่น      

4. เมื่อเพื่อนหรือคนใกล้ตัวพูดถึงตราสินค้า สามารถจดจําชื่อตราสินค้า

ได้ 

     

คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

1. เชื่อมโยงคุณภาพสินค้ากับชื่อตราสินค้า      

2. คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ      

3. คาดหวังคุณภาพที่แตกต่างกันตามชื่อตราสินค้า เช่น สินค้า แบรนด์

เนม / Handmade  

     

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 

1. มักจะแนะนําสินค้าที่ชื่นชอบให้ผู้อื่น      

2. ตราสินค้าส่งผลต่อรสนิยมการแต่งตัว จากดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์      

3. เข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย      

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

1. ซื้อสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ที่ชื่นชอบ      

2. สมัครสมาชิกเพราะชื่นชอบตราสินค้า      

3. ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ      

สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

1. ตราสินค้าเป็นที่รู้จักในวงกว้าง ส่งผลต่อการซื้อสินค้า      

2. ตราสินค้าจดจําง่าย      

3. ตราสินค้ามีการพัฒนาและนําเสนอสินค้าใหม่ๆ      

4. ตราสินค้ามีการแสดงสินค้าหน้าร้านจริง      
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ส่วนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Marketing Mix 6Ps)ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ เกี่ยวกับระดับความสําคัญระดับใดระดับหนึ่งเพียงข้อเดียวที่ตรง

กับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

(5= มากที่สุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยที่สุด) 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Marketing Mix 6Ps) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. สินค้ามีความหลากหลาย      

2. ความทนทานของสินค้า      

3. ความสะดวกสบายในการสวมใส่หรือการใช้งาน เช่น การซักรีด      

กลยุทธ์ด้านราคา (Price) 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า      

2. ราคาถูกลงเมื่อซื้อสินค้าหลายชิ้นพร้อมกัน      

3. มีการบอกราคาสินค้าชัดเจน      

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

1. ช่องทางการซื้อสินค้า เช่น Website/Application มีความ

สะดวกสบาย 

     

2. การค้นหาสินค้าหรือขั้นตอนการสั่งซื้อใช้งานง่าย      

3. มีความหลากหลายของการชําระเงินในระบบสั่งซื้อ      

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1. การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ดึงดูดความสนใจ      

2. การสะสมคะแนนแลกของแถมสําหรับสมาชิก      

3. การแจกคูปองส่วนลดสําหรับการซื้อครั้งถัดไป      

กลยุทธ์ด้านบุคคล (Personalization) 

1. การให้บริการจากพนักงานตอบสนองต่อความต้องการ      

2. การตอบคําถามหรือการแก้ไขปัญหาของพนักงานมีความรวดเร็ว      

3. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและให้คําแนะนําที่ถูกต้อง      

กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

1. ร้านค้ามีมาตรฐานรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า      

2. มั่นใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัว เช่น ชื่อ-ที่อยู่ หรือข้อมูลบัตรเครดิต 

ใน website / application ของร้านค้า 

     

3. ร้านค้าไม่เปิดเผยรายการสินค้าบนหน้ากล่องพัสดุสําหรับจัดส่ง      
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ส่วนที ่ 5 : แบบสอบถามเกี ่ยวกับการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ☐ เกี่ยวกับระดับความสําคัญระดับใดระดับหนึ่งเพียงข้อเดียวที่ตรง

กับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

(5= มากที่สุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยที่สุด) 

การตัดสินใจซื้อซํ้า (Repeat Purchase) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) 

1. ความต้องการสินค้าที่ทันสมัย นําแฟชั่น      

2. ความพึงพอใจจากการซื้อครั้งก่อน      

3. ต้องการเปลี่ยนแนวการแต่งตัว      

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

1. ให้ความสําคัญกับการอ่านรีวิวสินค้าจากผู้ใช้งานคนอื่น      

2. การเปรียบเทียบราคาสินค้าจากร้านค้าต่างๆ       

3. ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล เช่น website / application      

4. ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเงื่อนไขการคืนสินค้า      

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

1. เปรียบเทียบบริการจัดส่งสินค้าจากหลายร้านค้า      

2. มีสินค้าให้เลือกหลากหลายจากร้านค้าเดิม       

3. การรับประกันความพึงพอใจหรือรับคืนสินค้าได้ง่าย      

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

1. ร้านค้ามีตัวเลือกการจัดส่งที่เป็นที่รู้จักหลากหลายแบบ เช่น ขนส่งไปรษณีย์ 

/ flash express 

     

2. ให้ความสําคัญกับการบริการที่สะดวก รวดเร็วและตรงเวลา      

3. ได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็นหรือรีวิวของผู้อื่น      

4. การเป็นสมาชิกร้านค้าและมีส่วนลดพิเศษ       

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค (Post Purchase Behavior) 

1. ร้านค้าติดตามผลหลังการซื้อสินค้า      

2. ความพึงพอใจหลังได้รับสินค้าตรงตามความคาดหวัง      

3. มีการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าหลังจากซื้อครั้งแรกและซื้อครั้งถัดไป      

4. ประสบการณ์ไม่ดีจากการซื้อครั้งแรกส่งผลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อ

ครั้งถัดไป 
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ส่วนที่ 6 : ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซํ้าของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน เจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร 

.............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ข 

 

หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจเครื่องมือวิจัย 
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ภาคผนวก ค 

 

สรุปผลการตรวจสอบเครื่องมือของผู้เชี่ยวชาญ 
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สรุปผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของผู้เชี่ยวชาญ (IOC) 

เร่ือง การตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไป 

ข้อท่ี คําถามคัดกรอง ระดับความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่า

ดัชนี 

IOC 

แปล

ผล 

ท่านท่ี 

1 

ท่านท่ี 

2 

ท่านท่ี 

3 

1 เคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์หรือไม่ 

☐ เคย     ☐ ไม่เคย (ยุติการทํา

แบบสอบถามทันที) 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 เพศ 

☐ ชาย  ☐ หญิง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 อายุ 

☐ 28 – 31 ปี   ☐ 32 - 

35 ปี 

☐ 36 - 39 ปี  ☐ 40 – 

43 ปี 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

4 ระดับการศึกษา 

☐ น้อยกว่าปริญญาตรี       ☐ 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

☐ ปริญญาโท        ☐ 

สูงกว่าปริญญาโท 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

5 รายได้ต่อเดือน 

☐ ต่ํากว่า 10,000 บาท       ☐ 

10,001 – 15,000 บาท 

☐ 15,001 – 20,000       ☐ 

สูงกว่า 20,000 บาท 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการ (Service Quality) ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อท่ี คําถามคัดกรอง ระดับความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่า

ดัชนี 

IOC 

แปล

ผล 

ท่านท่ี 

1 

ท่านท่ี 

2 

ท่านท่ี 

3 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 

1 แฟลตฟอร์มของร้านค้ามีความทันสมัย

และมีการอัพเดทรายการสินค้าใหม่

สม่ําเสมอ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 บรรจุภัณฑ์ของสินค้าท่ีได้รับมี

มาตรฐานชัดเจน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ร้านค้ามีผู้ติดตามใน Application / 

platform จํานวนมาก หรือเป็นร้านค้า

แนะนําใน platform ออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2. ความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) 

1 ร้านค้าแสดงข้อมูลของสินค้า เช่น 

ขนาด สี และรายละเอียดอ่ืนๆอย่าง

สมบูรณ์ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ร้านค้าเปิดการรีวิวให้แก่ลูกค้า (หากได้

คะแนนรีวิวน้อย จะไม่ลบรีวิวน้ันออก) 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 หากพบปัญหาสามารถเคลมสินค้าหรือ

ขอคืนเงินได้จากร้านค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 

1 ร้านค้ามีความรวดเร็วในการตอบรับคํา

ส่ังซ้ือ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ร้านค้าให้ความสําคัญกับความคิดเห็น

หรือข้อเสนอแนะของลูกค้า เพ่ือการ

พัฒนาและปรับปรุงในอนาคต 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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3 ร้านค้าสามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการพิเศษ เช่น ลูกค้าต้องการรับ

สินค้าภายใน 1 ช่ัวโมง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4. การให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า (Assurance) 

1 การการันตีสินค้า 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ความชัดเจนของข้ันตอนการคืนสินค้า 

หรือคืนเงิน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ข้ันตอนการให้บริการของร้านค้ามี

ความโปร่งใสในทุกข้ันตอน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 

1 ร้านค้าเข้าใจความต้องการของลูกค้า

ตามกระแสของแฟช่ันท่ีเปล่ียนแปลง

ตลอดเวลา 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ร้านค้ามีความหลากหลายของขนาด

สินค้า เพ่ือตอบสนองต่อรูปร่างของ

ลูกค้า เช่น ไซส์ xs หรือ plus size 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 พนักงานมีความเข้าใจและแสดง

ความเห็นอกเห็นใจต่อสถานการณ์หรือ

ความต้องการเฉพาะได้ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

 

ส่วนที ่  3 แบบสอบถามเก ี ่ยวก ับการร ับร ู ้ค ุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อท่ี คําถามคัดกรอง ระดับความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่า

ดัชนี 

IOC 

แปล

ผล 

ท่านท่ี 

1 

ท่านท่ี 

2 

ท่านท่ี 

3 

1. การรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Name Awarebess) 

1 การเห็นโฆษณาหรือโปรโมช่ัน มีผลต่อ

การจดจําช่ือตราสินค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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2 การรู้จักช่ือตราสินค้า มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ช่ือตราสินค้า มีผลต่อความเช่ือม่ัน 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 เม่ือเพ่ือนหรือคนใกล้ตัวพูดถึงตรา

สินค้า สามารถจดจําช่ือตราสินค้าได้ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

1 เช่ือมโยงคุณภาพสินค้ากับช่ือตราสินค้า 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยสําคัญใน

การตัดสินใจซ้ือ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 คาดหวังคุณภาพท่ีแตกต่างกันตามช่ือ

ตราสินค้า เช่น สินค้าแบรนด์เนม / 

Handmade 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 

1 มักจะแนะนําสินค้าท่ีช่ืนชอบให้ผู้อ่ืน 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ตราสินค้าส่งผลต่อรสนิยมการแต่งตัว 

จากดีไซน์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 เข้าร่วมกิจกรรม หรือติดตามตราสินค้า

ในโซเชียลมีเดีย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

1 ซ้ือสินค้าเพราะพรีเซนเตอร์ท่ีช่ืนชอบ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 สมัครสมาชิกเพราะช่ืนชอบตราสินค้า 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

1 ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง ส่งผล

ต่อการซ้ือสินค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ตราสินค้าจดจําง่าย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ตราสินค้ามีการพัฒนาและนําเสนอ

สินค้าใหม่ๆ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 ตราสินค้ามีการแสดงสินค้าหน้าร้าน

จริง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 



 143 

 

ส่วนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Marketing 

Mix 6Ps)ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซํ ้าของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในเจเนอเรชั ่นวาย เขต

กรุงเทพมหานคร 

ข้อท่ี คําถามคัดกรอง ระดับความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่า

ดัชนี 

IOC 

แปล

ผล 

ท่านท่ี 

1 

ท่านท่ี 

2 

ท่านท่ี 

3 

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1 สินค้ามีความหลากหลาย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ความทนทานของสินค้า 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ความสะดวกสบายในการสวมใส่หรือ

การใช้งาน เช่น การซักรีด 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price) 

1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ราคาถูกลงเม่ือซ้ือสินค้าหลายช้ินพร้อม

กัน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 มีการบอกราคาสินค้าชัดเจน 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

1 ช่องทางการซ้ือสินค้า เช่น website / 

application มีความสะดวกสบาย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 การค้นหาสินค้าหรือข้ันตอนการส่ังซ้ือ

ใช้งานง่าย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 มีความหลากหลายของการชําระเงินใน

ระบบส่ังซ้ือ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1 การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ดึงดูด

ความสนใจ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 การสะสมคะแนนแลกของแถมสําหรับ

สมาชิก 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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3 การแจกคูปองส่วนลดสําหรับการซ้ือ

คร้ังถัดไป 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

5. กลยุทธ์ด้านบุคคล (Personalization) 

1 การให้บริการจากพนักงานตอบสนอง

ต่อความต้องการ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 การตอบคําถามหรือการแก้ไขปัญหา

ของพนักงานมีความรวดเร็ว 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 พนักงานมีความรู้เก่ียวกับสินค้าและให้

คําแนะนําท่ีถูกต้อง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

6. กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

1 ร้านค้ามีมาตรฐานรักษาข้อมูลส่วนตัว

ของลูกค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ม่ันใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัว เช่น 

ช่ือ-ท่ีอยู่ หรือข้อมูลบัตรเครดิต ใน 

website / application ของร้านค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ร้านค้าไม่เปิดเผยรายการสินค้าบนหน้า

กล่องพัสดุสําหรับจัดส่ง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือซ้ําของเส้ือผ้าแฟช่ันออนไลน์ใน 

เจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อท่ี คําถามคัดกรอง ระดับความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม ค่า

ดัชนี 

IOC 

แปล

ผล 

ท่านท่ี 

1 

ท่านท่ี 

2 

ท่านท่ี 

3 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) 

1 ความต้องการสินค้าท่ีทันสมัย นํา

แฟช่ัน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ความพึงพอใจจากการซ้ือคร้ังก่อน 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ต้องการเปล่ียนแนวการแต่งตัว 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
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1 ให้ความสําคัญกับการอ่านรีวิวสินค้า

จากผู้ใช้งานคนอ่ืน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 การเปรียบเทียบราคาสินค้าจากร้านค้า

ต่างๆ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล เช่น 

website / application 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับเง่ือนไขการคืน

สินค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

1 เปรียบเทียบบริการจัดส่งสินค้าจาก

หลายร้านค้า 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 มีสินค้าให้เลือกหลากหลายจากร้านค้า

เดิม 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 การรับประกันความพึงพอใจหรือรับ

คืนสินค้าได้ง่าย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

1 ร้านค้ามีตัวเลือกการจัดส่งท่ีเป็นท่ีรู้จัก

หลากหลายแบบ เช่น ขนส่งไปรษณีย์ 

/ flash express 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

2 ให้ความสําคัญกับการบริการท่ีสะดวก 

รวดเร็วและตรงเวลา 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็นหรือรีวิว

ของผู้อ่ืน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 การเป็นสมาชิกร้านค้าและมีส่วนลด

พิเศษ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

5. พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค (Post Purchase Behavior) 

1 ร้านค้าติดตามผลหลังการซ้ือสินค้า 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ความพึงพอใจหลังได้รับสินค้าตรงตาม

ความคาดหวัง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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3 มีการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้า

หลังจากซ้ือคร้ังแรกและซ้ือคร้ังถัดไป 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 ประสบการณ์ไม่ดีจากการซ้ือคร้ังแรก

ส่งผลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือ

คร้ังถัดไป 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

วิเคราะห์ค่าความตรงเชิงเนื้อหาของรายการข้อคําถามด้วยการสอบถามความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ จํานวน 3 ท่าน โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น นําผลการแสดงความคิดเห็นที่ได้มา

วิเคราะห์ค ่า IOC แล้วได้ค ่า IOC ที ่ม ีค ่าต ั ้งแต่ 0.50 – 1.00 ผู ้ว ิจ ัยได้ด ําเนินการสรุปจัดทํา

แบบสอบถามสําหรับนําไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง    
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