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บทคดัย่อ 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของของพฤติกรรมการใช้
บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย จ าแนกตามปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ และจ าแนกตามปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ผูศึ้กษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล
ดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ จ านวนทั้งส้ิน 400 คน 
และน ามาวิเคราะห์โดยการหาค่าร้อยละ การทดสอบ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA)  ด้ ว ย  F-test แล ะก าร เป รียบ เที ยบ ค วาม แตก ต่ างข องค่ า เฉ ล่ี ย ราย คู่                             
(Least Significant Difference : LSD) 
 จากการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 24-28 ปี มีศึกษา                       
ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ พนกังานบริษทัเอกชน 
ส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท ประเภทของส่ือออนไลน์ท่ีสั่งซ้ือสินคา้
แฟชัน่มากท่ีสุดคือ Instagram ประเภทของสินคา้แฟชัน่ท่ีสั่งซ้ือผา่นส่ือออนไลน์มากท่ีสุดคือ เส้ือผา้ 
ความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่ 1-3 คร้ังต่อเดือน ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่
คือ ช่วงเวลา  18.01 น. - 21.00 น. ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ืออยูท่ี่ 500 - 1,000 บาทต่อคร้ัง วิธีการ
ช าระเงิน คือ การโอนเขา้บญัชีผูข้าย ผลการทดสอบความแตกต่างของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ี
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั พบวา่ เพศ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั จะมี
ความถ่ีและค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่าง
กนั อายุ ระดบัการศึกษา แตกต่างกัน จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า
แฟชั่น ไม่แตกต่างกัน แต่จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ABSTRACT 

 
The purpose of this research was to 1) Analyze the difference in the behavior of using 

online media in fashion products of Generation Y Consumers Classified by demographic factors 
2) Analyze the difference in the behavior of using online media in fashion products of Generation 
Y Consumers Classified by marketing mix factors. The target group of this study is the users of 
purchasing online fashion products. Data were collected by using 400 questionnaires. The results 
of the research show that most of the women are aged between 24 and 28 years old. They are 
studying at the bachelor level, and most of these consumers were employees of private companies 
with the average monthly income from 15,001 - 20,000 bath. The type of online media that 
purchases the most fashion products is Instagram, The type of fashion products ordered through 
online media is clothing. Frequency of purchases from 1 to 3 times / month. The time that most 
consumers order fashion products is 18.01 - 21.00. The Average cost of buying is 500 - 1,000 
Bath per time. The payment method is transferred to the seller’s account. The results of 
hypothesis showed that different sex, occupation, the average monthly income  have different 
frequency of using online media to buying fashion products through online and different average 
cost per time for purchasing online fashion products. Age, education has a nondifferent frequency 
of using online media to buying fashion products online but have a different average cost per time 
in using online media to buy fashion products at the statistical significance level 0.05.  
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กติตกิรรมประกาศ 
 
 การคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี ส าเร็จลุล่วงไดอ้ย่างดี เน่ืองดว้ยความกรุณาจากอาจารยท่ี์ปรึกษา
การคน้ควา้วิจยั ผูช่้วยศาสตราจารยด์ร.วอนชนก ไชยสุนทร ซ่ึงไดใ้ห้ความรู้ และช้ีแนะแนวทาง 
ตรวจสอบข้อบกพร่อง ตลอดจนให้ค าปรึกษา ขอขอบคุณอาจารย์บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาบริหารธุรกิจทุกท่าน ท่ีให้ความรู้และการน ามาประยุกตใ์ช้ในการปฏิบติังานจริง ขา้พเจา้
รู้สึกซาบซ้ึงในความอนุเคราะห์จากท่านเป็นอยา่งมากและกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 
 ผูจ้ดัท าขอขอบพระคุณคุณพอ่และคุณแม่ท่ีให้ก าลงัใจและให้ไดรั้บการศึกษาในระดบัต่างๆ           

จนส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี 

 ขอขอบคุณ เพื่อนๆ  พี่ๆ นอ้งๆ ทุกคนท่ีเก่ียวขอ้งในการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ี ท่ีเป็นก าลงัใจ

และคอยใหค้วามช่วยเหลือในการจดัท าวจิยัน้ีมาโดยตลอด 

 สุดทา้ยความรู้และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการจดัท าวิจยัในคร้ังน้ี ผูจ้ดัท าขอมอบความดีท่ีได้
น้ีใหแ้ก่ผูท่ี้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที ่1 

ปัญหาและความสําคญัของปัญหา 

 

1.1  ทีม่าและความสําคญั 

 

ในปัจจุบันการส่ือสารของมนุษย์ได้มีการเปล่ียนแปลงและพฒันาอยู่ตลอดเวลา โดย               

ส่ิงสาํคญัท่ีทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงต่างๆมากมาย คือ เทคโนโลย ีโดยเทคโนโลยีท่ีมนุษยใ์ชใ้นการ

ส่ือสารระหว่างกนัมีหลายวิธี หน่ึงในนั้นคือ ส่ือออนไลน์ ซ่ึงเป็นช่องทางหน่ึงท่ีใช้ในการส่ือสาร

ข้อมูลระหว่างกัน จนทําให้เ กิดธุรกิจรูปแบบใหม่  คือ ธุรกิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ หรือ                           

E-Commerce เป็นการทาํธุรกิจผ่านระบบ Online ทาํให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ในเวลา

อนัรวดเร็ว เกิดรูปแบบการทาํการตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing) รวมถึง การทาํการตลาด

ในส่ือออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook โฆษณา Google โฆษณา Youtube โฆษณา Instagram โดยมี

ว ัตถุประสงค์หลักเพื่อทําให้สินค้า เป็นท่ี รู้จักเพิ่มมากข้ึน โดยใช้วิ ธี ต่างๆ ในการโฆษณา

เวบ็ไซต ์หรือ โฆษณาขายสินคา้ท่ีจะนาํสินคา้ของเราไปเผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้

และเกิดความสนใจ จนกระทั่งเข้ามาใช้บริการหรือซ้ือสินค้าของเราในท่ีสุด จากการรวบ                     

รวมสถิติ และสาํรวจพฤติกรรมผูบ้ริโภค เก่ียวกบัการใชอิ้นเทอร์เน็ตในไทย พบวา่ ในปี 2562 อตัรา

การเติบโตของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ มีดังน้ี จาํนวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 82                   
จากจาํนวนประชากรทั้งหมด จาํนวนผูใ้ชส่ื้อออนไลน์  ร้อยละ 74 จากจาํนวนประชากรทั้งหมด          

(ดงัภาพท่ี 1.1) (MARKETINGGOOPS , 2562) จาํนวนผูใ้ชส่ื้อออนไลน์บนสมาร์ทโฟนเติบโตข้ึน

ร้อยละ 6.5 จากปี 2561 และมีแนวโนม้ท่ีจะมีจาํนวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 

(ดงัภาพท่ี 1.2) (MARKETINGGOOPS , 2562) 

 

 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

http://facebookads.nipa.co.th/
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https://www.nipa.co.th/%E0%B9%82%E0%B8%86%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B2Youtube
http://instagram.nipa.co.th/
https://www.nipa.co.th/
https://www.nipa.co.th/
https://www.nipa.co.th/
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ภาพที1่.1 อตัราการเติบโตของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตและส่ือออนไลน์                                               

ทีม่า: MARKETINGGOOPS , 2562 สืบคน้จาก https://www.marketingoops.com/reports/global-

and-thailand-digital-trend-2019/ 

 

             
ภาพที1่.2 อตัราการเติบโตของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ในไทย                                             

ทีม่า: MARKETINGGOOPS , 2562 สืบคน้จาก https://www.marketingoops.com/reports/global-

and-thailand-digital-trend-2019/ 

 

 ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นธุรกิจท่ีดาํเนินการซ้ือขายบนอินเทอร์เน็ต                        

อย่างเป็นระบบและเป็นส่ือกลางการค้าระหว่างผูจ้าํหน่ายและผูบ้ริโภค สามารถเข้าถึงลูกค้า                            

จากทัว่ทุกมุมโลกดว้ยความสะดวกรวดเร็ว (สุภาพร ชุ่มสกุล, 2554) ซ่ึงส่ิงท่ีช่วยให้ธุรกิจพาณิชย ์                   

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยสามารถเติบโตข้ึนได้อย่างรวดเร็วคือ การขยายการให้บริการ                                       

ของโครงข่ายอินเทอร์เน็ตไร้สายความเร็วสูง  ทําให้การส่ือสารข้อมูลระหว่างกันผ่านทาง
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อินเทอร์เน็ตทาํไดส้ะดวกรวดเร็วกว่าในอดีตมาก ประกอบกบัความนิยมในอุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น 

Smartphone และTablet ถูกพฒันามาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภค

สามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดต้ลอดเวลาส่งผลให้การซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์สามารถทาํไดง่้าย

และสะดวกมากยิ่งข้ึน นอกจากการทาํธุรกิจ E-Commerce มีขอ้ไดเ้ปรียบท่ีเหนือกวา่การทาํธุรกิจ

แบบเปิดหน้าร้านในเร่ืองของเวลาเปิดปิดร้านด้านเงินทุนและไม่มีข้อจาํกัดในเร่ืองของขนาด                 

ไม่ว่าจะเป็นผูป้ระกอบการายใหญ่หรือจะเป็นผูป้ระกอบการ SMEs ก็สามารถท่ีจะทาํธุรกิจ                     

E-Commerce ได ้และประเทศไทยมี อุตสาหกรรมความงามและแฟชัน่ขนาดใหญ่ท่ีสุดในอาเซียน

และมีอตัราการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ืองโดยโตข้ึน ร้อยละ 6.5 มีมูลค่ารวม 150,000 ลา้นบาท ในปี 

2558 ในขณะท่ีอุตสาหกรรมแฟชัน่ของประเทศไทยสร้างมูลค่า ถึง 18,000 ลา้นบาท ในปี 2559 

(ศูนยส์ร้างสรรคง์านออกแบบ TCDC, 2561) จากการรวบรวมสถิติสํารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคสินคา้

และบริการท่ีมีการซ้ือขายผา่นธุรกิจ E-Commerce ท่ีมีแนวโนม้เติบโตข้ึน คือ สินคา้แฟชัน่และความ

งามเติบโตข้ึน ร้อยละ17  อุปกรณ์ไฟฟ้าและส่ือต่างๆ เติบโตข้ึน ร้อยละ 24 ตามลาํดบั และมี

แ น ว โ น้ ม ท่ี สิ น ค้ า แ ฟ ชั่ น แ ล ะ ค ว า ม ง า ม จ ะ เ ติ บ โ ต ข้ึ น อ ย่ า ง ต่ อ เ น่ื อ ง  ( ดั ง ภ า พ ท่ี  1.3) 

(MARKETINGGOOPS , 2562) 

 

 
 ภาพที1่.3 อตัราการเติบโตตามหมวดหมู่สินคา้และบริการ  

ทีม่า: MARKETINGGOOPS , 2562  สืบคน้จาก https://www.marketingoops.com/reports/global-

and-thailand-digital-trend-2019/ 

 

กลุ่มประชากรท่ีเติบโตข้ึนท่ามกลางความเปล่ียนแปลง รับเอาความเจริญกา้วหน้าของ                        

เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเข้ามาอยู่ในการดํารงชีวิตประจําว ัน  ใช้ เค ร่ืองมือส่ือสารท่ี                                   

ทนัสมยัไดอ้ย่างคล่องแคล่ว ชอบความสะดวกรวดเร็ว มีความสามารถในการใชน้วตักรรมใหม่ๆ                     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

https://www.marketingoops.com/reports/global-and-thailand-digital-trend-2019/
https://www.marketingoops.com/reports/global-and-thailand-digital-trend-2019/
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โดยเฉพาะเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  คือ ประชากรกลุ่ม Generation Y                             

(เกียรติพงษ ์อุดมธนะธีระ, 2561) ซ่ึงลกัษณะของกลุ่มคน Generation Y คือ มีนิสัยชอบแสดงออก                        

มีความเป็นตัวเองสูง ไม่ชอบถูกบังคับให้อยู่ในกรอบ มีอิสระในความคิดกล้าซักกล้าถาม                        

มี ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ทํา ง า น ท่ี เ ก่ี ย ว กับ ก า ร ติ ด ต่ อ ส่ื อ ส า ร ใ ช้ ค ว า ม คิ ด ส ร้ า ง ส ร ร ค ์                                      

ส่ิงใหม่มีความสามารถในการทาํงานหลายๆอยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั จากผลการสํารวจของหนงัสือ                             

พิมพฐ์านเศรษฐกิจ (2560) กลุ่มคน Generation Y มีจาํนวน 19 ลา้นคน จากจาํนวนประชากรทั้งหมด

ในประเทศไทย 67 ล้านคน ซ่ึงประชากรกลุ่ม Generation Y คิดเป็น 1 ใน 4 ของประชากรทั้ง

ประเทศ ในหน่ึงปีท่ีผา่นมา (ระหวา่ง 2560-2561) กลุ่มคน Generation Y ใชอิ้นเทอร์เน็ต             ใน

การซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ มีอตัราเพิ่มข้ึนใน 1ปี จาก 50.8 เป็น 51.28 จากการสํารวจของ 

กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2561) และมีแนวโนม้ท่ีกลุ่มคน Generation Y จะใชง้าน

อินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 

 ด้วยเหตุน้ีทางผูว้ิจ ัยจึงสนใจศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการ                  

ซ้ือสินคา้แฟชั่นของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย เพื่อให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่ม                 

เจเนอเรชนัวายในการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจศึกษาเร่ืองน้ี รวมถึง

ผูป้ระกอบการออนไลน์ในการปรับปรุงส่ือออนไลน์ของตนเองให้มีประสิทธิภาพและน่าสนใจมาก

ยิง่ข้ึน  

 

1.2  วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 

1.เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า

แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  

2.เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า

แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จาํแนกตามปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

 

1.3  ขอบเขตของการศึกษา 

 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย โดยกาํหนดขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี  

1.ขอบเขตด้านเน้ือหา การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า                    

แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย โดยใชแ้นวคิดการวิเคราะห์ของ Philip Kotler ประกอบดว้ย 

6W1H  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.ขอบเขตดา้นพื้นท่ี พื้นท่ีท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ กรุงเทพมหานคร โดยทาํการเลือกเก็บ

จากผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 

3.ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรท่ีทาํการศึกษาในคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย

ท่ีเคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น                       

(Non-Probability-Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)             

โดยคาํนวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน จากสูตร Taro Yamane 

(1973) จาํนวน 400 คน  

 

1.4  สมมติฐานการวจิัย 

 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะ

มีพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั ประกอบดว้ย       

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีความถ่ีใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.8 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.9 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะมี

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.10 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมี

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



6 
 

สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาดแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

ประกอบดว้ย           

สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ี

แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคาต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่าง

กนั 

สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านราคาต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.8 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.9 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านบุคคลต่างกันจะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นท่ี

แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สมมติฐานท่ี 2.10 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นบุคคลต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.11 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.12 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านลักษณะทางกายภาพต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.13 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านกระบวนการให้บริการต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.14 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านกระบวนการให้บริการต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีทาํให้ทราบถึง พฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า

แฟชั่นของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย ตลอดจนเป็นแนวทางแก่ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านค้า

ออนไลน์ ในการวางแผนและปรับกลยุทธ์เพื่อให้ได้มาซ่ึงฐานลูกคา้ท่ีเพิ่มข้ึน เป็นแนวทางให้

ผูป้ระกอบการสามารถตอบสนองความตอ้งการและเป็นขอ้มูลในการประกอบการตดัสินใจให้กบั

ผูป้ระกอบการ พิจารณาดูถึงจุดเด่นจุดดอ้ยในการขายออนไลน์และยงัเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจ

ทัว่ไปในเร่ืองของส่ือออนไลน์ สามารถนาํไปประยุกต์ใช้ศึกษาเพื่อต่อยอดการทาํวิจยัเก่ียวกบัส่ือ

ออนไลน์ในดา้นต่างๆเพิ่มเติมอีกดว้ย 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.6 กรอบแนวความคดิในการศึกษา (Conceptual Framework) 

                 

   ตัวแปรต้น                                                                                       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 1. ส่ือออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ส่ือสารกนัผ่านทางเวบ็ไซต ์ และ

โปรแกรมประยุกตท่ี์มีการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต เช่น Facebook, Instagram, Line และมีการเขา้ถึง

ส่ือออนไลน์ต่างๆ ผ่านทางอุปกรณ์ท่ีรองรับการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต เช่น Computer, Notebook, 

Smartphone หรือ Tablet 

2. เจเนอเรชนัวาย หมายถึง บุคคลท่ีเกิดระหวา่ง ปี พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ.2543  

3. สินคา้แฟชั่นออนไลน์ หมายถึง สินคา้จาํพวก เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกา และ

เคร่ืองประดบัท่ีขายผา่นส่ือออนไลน์ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  

1. เพศ 

2. อาย ุ

3.ระดบัการศึกษา 

4.อาชีพ 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในการ

ซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านส่ือออนไลน์ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 

2. ดา้นราคา  

3.ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

5. ดา้นบุคคล 

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

7. ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
 

พฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินค้าแฟช่ัน 

- ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

- ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า

แฟชัน่ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4. พฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น หมายถึง พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้แฟชัน่ โดยในท่ีน้ีวดัจาก ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินค้าแฟชั่น ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า

แฟชัน่ เป็นตน้  

 5. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดประกอบดว้ย ปัจจยั 

7 ประการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ เป็นตวักระตุน้ทางการตลาดในการ

สร้างความตอ้งการซ้ือในตวัผลิตภณัฑ ์เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

 5.1.ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณลักษณะของสินค้าแฟชั่นท่ีนําเสนอให้ลูกค้าใน            

ด้านต่างๆ ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ได้แก่ สินค้าแฟชั่นท่ีจาํหน่ายผ่านส่ือออนไลน์                   

เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั สินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผา่นส่ือออนไลน์ มีความหลากหลาย เช่น 

มีหลายรูปแบบ หลายสไตล์ สินคา้ท่ีจาํหน่ายผ่านส่ือออนไลน์ มีการให้ขอ้มูลสินคา้อย่างละเอียด 

ครบถว้น คุณภาพของสินคา้ท่ีขายผ่านส่ือออนไลน์เทียบเท่ากบัการซ้ือผ่านช่องทาง off-line เช่น 

หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้   

 5.2.ด้านราคา หมายถึง ราคาของสินค้าแฟชั่น เช่น ราคาสินค้าแฟชั่นเหมาะสมกับ

คุณภาพสินคา้ท่ีไดรั้บ ระดบัราคาของสินคา้แฟชัน่มีความเท่าเทียมหรือถูกกวา่ร้านอ่ืน ค่าจดัส่งของ

สินคา้แฟชัน่มีความเหมาะสม ราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีซ้ือคุม้ค่ากบัคุณสมบติัของสินคา้  

 5.3.ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง กระบวนการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิต

ไปยงัผูบ้ริโภคโดยพิจารณาจากสถานท่ีจดัจาํหน่าย ช่องทางการเขา้สู่ร้านคา้ เช่น ความง่ายในการเขา้

สู่ร้านขายสินคา้แฟชัน่ สามารถเขา้ถึงร้านขายสินคา้แฟชัน่ไดห้ลายช่องทาง มีบริการจดัส่งสินคา้

หลายวธีิ ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้   

 5.4.ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ้ือโดยการ

โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ มีการโฆษณาและแนะนาํร้านส่ือออนไลน์อยา่งสมํ่าเสมอ รูปแบบ

การโฆษณาและแนะนาํร้านผา่น ส่ือออนไลน์สามารถเขา้ใจไดง่้าย มีโปรโมชัน่หรือส่วนลดสําหรับ

ลูกคา้ เช่น มีการโฆษณาและแนะนาํร้านผ่านส่ือออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ รูปแบบการโฆษณาและ

แนะนาํร้านผ่านส่ือออนไลน์สามารถเขา้ใจไดง่้าย มีโปรโมชัน่หรือส่วนลดสําหรับลูกคา้ เช่น สิทธิ

พิเศษสาํหรับการเป็นสมาชิก มีการสะสมยอดการสั่งซ้ือเพื่อรับของกาํนลัพิเศษ มีการจดัส่งฟรีเม่ือมี

ยอดการสั่งซ้ือครบตามท่ีกาํหนด 

 5.5.ดา้นบุคคล หมายถึง บุคลากรท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในการขายสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์และ

ใหบ้ริการผา่นส่ือออนไลน์กบัลูกคา้ เช่น มีการให้ขอ้มูลและคาํแนะนาํลูกคา้เก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่ได้

อย่างเหมาะสมมีการติดตามหลังการขายอย่างสมํ่าเสมอ ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ ผูข้ายมีมนุษย

สัมพนัธ์ และมีมารยาทดี    
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 5.6.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคา้สามารถสัมผสัไดท้างกายภาพ เช่น                

มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการนาํเสนอทุกคร้ัง ตกแต่งร้านสวยงาม ขอ้มูลสินคา้แฟชัน่มีความทนัสมยั 

มีการแสดงราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีลงขาย อยา่งชดัเจน   

      5.7.ดา้นกระบวนการให้บริการ หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัการนาํเสนอสินคา้

แฟชัน่และบริการ การใหค้าํแนะนาํ การส่งมอบสินคา้ รวมไปถึงการให้บริการช่องทางการชาํระเงิน               

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อใหไ้ดรั้บความพึงพอใจสูงสุด เช่น มีช่องทางการชาํระ

เงินท่ีหลากหลาย ขั้นตอนการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยากซบัซ้อน ติดต่อกบัผูข้ายสินคา้แฟชัน่ไดส้ะดวก มีการ

แนะนาํขั้นตอนวธีิการสั่งซ้ืออยา่งชดัเจน   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
  

 การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่ม                       

เจเนอเรชนัวาย โดยไดมี้การศึกษาแนวความคิดทฤษฎีและงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อนาํมาใชเ้ป็น

แนวทางในการศึกษาดงัน้ี 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นประชากรศาสตร์ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชนัวาย 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7P’s  

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือออนไลน์ 

2.6 ความหมายของเส้ือผา้แฟชัน่ 

 2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

2.1  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัด้านประชากรศาสตร์ 

 

 ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คือการศึกษาโครงสร้างและการเปล่ียนแปลง

ประชากร ซ่ึงสามารถนาํไปประยุกต์ได้ทั้งในเชิงสังคม เศรษฐกิจ และวฒันธรรม ดว้ยปัจจยัทาง

ประชากรศาสตร์ซ่ึงเป็นตวัแปรหน่ึงท่ีส่งผลต่อสังคม เศรษฐกิจและวฒันธรรมได ้

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) กล่าวว่า การศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลประกอบดว้ย

ขอ้มูลพื้นฐานของประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา ครอบครัว อาชีพ สถานะ

ทางสังคม เศรษฐกิจ ทั้งน้ี การเขา้ใจถึงลกัษณะของเป้าหมายนั้นๆ ลกัษณะทางจิตวิทยา วฒันธรรม

และสังคมจะถูกนาํมาพิจารณาร่วมสําหรับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีลกัษณะ

ทางดา้นจิตวทิยาท่ีต่างกนั ดงัน้ี  

 1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญั แสดงให้เห็นวา่ผูห้ญิงและผูช้าย

มีความแตกต่างกนัอยา่งมากในเร่ืองของความคิด ค่านิยม และทศันคติ การรับรู้ และการตดัสินใจใน

เร่ืองการซ้ือสินคา้ต่างกนั 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2. อายุ (Age) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในผลิตภณัฑ์ท่ี

แตกต่างกนั เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั 

นอกจากน้ีคนท่ีมีวยัต่างกนัมกัมีความตอ้งการซ้ือในส่ิงต่างๆแตกต่างกนัดว้ย 

 3. ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็น

เป้าหมายท่ีสําคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัอยา่งยิ่งข้ึน 

นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินคา้ใดสินคา้หน่ึง และยงั

สนใจในการพิจารณาปัจจยัส่วนบุคคลและโครงสร้างดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครัวเรือน

เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม  

 4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสําคญั        

ในการกาํหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร่ํารวย แต่อยา่งไรก็

ตาม ครอบครัวท่ีมีรายไดต้ ํ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดย

ถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวช้ีความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือ ไม่มี

ความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบ

การดาํรงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรท่ีใชบ้่อยมาก นกัการตลาดส่วน

ใหญ่จะโยงเกณฑ์ รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อให้กาํหนดตลาด

เป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน  

 อดุลย ์จาตุรงคก์ุล (2545: 38-39) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อายุ เพศ วงจร

ชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนักการตลาดเพราะ

เก่ียวพนักบั อุปสงค ์(Demand) ในตวัสินคา้ทั้งหลายการเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เห็น

ถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ท่ีสาํคญั ดงัน้ี  

1. อาย ุ (Age) เป็นตวัแปรท่ีมีความสําคญัต่อพฤติกรรม อายุท่ีต่างกนัจะมีความตอ้งการ

ผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 

2. เพศ (Sex) จาํแนออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือเพศหญิงและเพศชาย จะมีความตอ้งการ                        

ท่ีแตกต่างกนั และมีวธีิคิดท่ีแตกต่างกนั 

 3. วงจรครอบครัว (Marital status) ขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิตครอบครัวเป็น

ตวักาํหนดท่ีสําคญัของพฤติกรรม ขั้นของวงจรชีวิตครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน ซ่ึงแต่ละ

ขั้นตอนจะมี พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั  

 4. การศึกษา และรายได ้(Education and Income) มีอิทธิพลต่อรายไดเ้ป็นอยา่งมาก การ

รู้วา่อะไรเกิดข้ึนกบัการศึกษาและรายไดเ้ป็นส่ิงสําคญั เพราะแบบแผนการใชจ่้ายข้ึนอยูก่บัรายไดท่ี้

ไดรั้บ  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาสรุปไดว้า่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศึกษา ครอบครัว อาชีพ สถานะทางสังคม และเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรท่ีมีความสําคญั

ในการศึกษาถึงพฤติกรรมในการบริโภคส่ิงต่างๆ ท่ีแตกต่างกนัของแต่ละบุคคล ทั้งน้ีผูว้ิจยัจึงไดน้าํ

ตวัแปรเหล่าน้ีมาใช้ประกอบในการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ซ่ึงจะทาํให้ผูป้ระกอบธุรกิจออนไลน์สามารถนาํไปใชใ้นการกาํหนด

ตลาดเป้าหมายของธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

2.2  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัเจเนอเรชันวาย 

 

      2.2.1  ความหมายของเจเนอเรชันวาย 

 ฤทธิจกัร คะชา (2554) ให้ความหมายไวว้่า เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) หรือบาง     

คร้ังอาจ เรียกว่า Millennial, Echo Boomers, Why Generation, Net Generation, Gen Wired,                    

We Generation, Dot Net, Ne(x)t Generation เป็นตน้ เป็นกลุ่มคนท่ีมีอายุ 17-34 ปี กล่าวคือ เป็น                 

คนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2520-2537 โดยส่วนใหญ่แลว้คนกลุ่มน้ีจะเป็นบุตรของกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ส 

(Baby Boomers) ท่ีมีลูกช้าท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 โดยในประเทศสหรัฐอเมริกามี

ประชากรท่ีจดัอยูใ่นกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ถึง 71 ลา้นคน ซ่ึงถือไดว้า่เป็นเจเนอเรชนัท่ีมากท่ีสุดเม่ือ

เปรียบเทียบกบักลุ่มอ่ืน  

 ชานนท์ ศิริธร (2554) สรุปว่า เจเนอเรชันวาย หมายถึง ประชากรท่ีเกิดระหว่างปี                    

ค.ศ. 1981-1996 หรือระหวา่งปี พ.ศ. 2524-2539 โดยปัจจุบนัมีอายุ 18-33 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมา

ในช่วง ท่ีวิทยาการต่าง ๆ ชัดเจนและเจริญก้าวหน้าอย่างเต็มท่ี เกิดส่ือรูปแบบใหม่ท่ีใช้ในการ

ติดต่อส่ือสารทางสังคม เช่น ส่ืออินเทอร์เน็ต โดยส่วนมากแลว้คนกลุ่มน้ีจะเป็นรุ่นลูกของกลุ่มเบ

บ้ีบูมเมอร์ส 

 ชนกพร ไพศาลพานิช (2554) สรุปวา่เจเนอเรชนัวาย หมายถึง ผูท่ี้อายุระหวา่ง 18-27 ปี               

ซ่ึง จดัวา่เป็นกลุ่มเจเนอเรชนัวายตอนปลาย (Older Generation Y) เป็นกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลทางดา้น 

การตลาดในปัจจุบันเป็นอย่างมาก เน่ืองด้วยมีลักษณะท่ีชอบเป็นผู ้นําเทรนด์ และมีความ

ตรงไปตรงมา กลา้คิดกลา้พดูมากกวา่เจเนอเรชนัอ่ืนๆ 

 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาสรุปไดว้่า เจเนอเรชนัวาย หมายถึง ผูท่ี้เกิดระหว่างปี                

ค.ศ. 1981-1996 หรือตรงกบั พ.ศ. 2524-2539 โดยปัจจุบนัมีอายุระหวา่ง 18-34 ปี เติบโตมาพร้อม

กบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี โดย อาศยัอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางสําคญัในการส่ือสารกบับุคคล

รอบขา้งและมีพ่อแม่เป็นรุ่นเบบ้ีบูมเมอร์สท่ีมีลูกชา้ อีกทั้งมีความตรงไปตรงมา กลา้คิดนอกกรอบ 

ช่ืนชอบการนาํเทรนด ์(Trendsetter) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 2.2.2 ลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชันวาย (Characteristics)  

 ชนกพร ไพศาลพานิช (2554) ได้มีการแบ่งพฤติกรรมของเจเนอเรชันวายออกเป็น                           

3 ประเภท ดงัน้ี 1) Multi-tasking หมายถึง กลุ่มท่ีมกัจะทาํตวัวุน่วายอยูเ่สมอและสามารถทาํหลาย ๆ 

อย่างได้ในเวลาเดียวกนั อีกทั้งเป็นกลุ่มท่ีเก่งเร่ืองขอ้มูลข่าวสารและพร้อมจะกาํจดัขอ้มูลต่าง ๆ                

ท่ีรู้สึกว่าตวัเองไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งหรือสนใจไดอ้ย่างทนัที 2) Creativity หมายถึง กลุ่มท่ีชอบ

แสดงออกมีความคิดสร้างสรรค ์อีกทั้งชอบเสาะหาสินคา้ต่าง ๆท่ีสามารถแสดงถึงตวัตน โดยเฉพาะ

พวกสินคา้ท่ีมีจาํนวนจาํกดั (Limited Edition) จะสามารถดึงดูดกลุ่มคนเหล่าน้ี ไดเ้ป็นอยา่งดี และ             

3) Immediacy หมายถึง กลุ่มท่ีชอบทาํตามกระแส มกัตอ้งการท่ีจะครองสินคา้ได ้ อยา่งทนัท่วงที

เป็นกลุ่มท่ีใหคุ้ณค่ากบัส่ิงท่ีไดม้าดว้ยความรวดเร็วฉบัพลนั 

 ส่วนในบทความ “Social Networking ต่อยอด Gen Y และ Gen D” (2552) ไดก้ล่าววา่ 

ระบบเครือข่ายสังคมแบบใหม่ หรือ Social Networking เป็นท่ีสนใจอย่างมากและนบัเป็นส่ือท่ีมี                 

บทบาทอยา่งมากกบักลุ่มคนเจเนอเรชนัวาย ไม่วา่จะเป็นทวิตเตอร์ (Twitter) หรือสังคมออนไลน์    

เฟซบุ๊ก (Facebook) เพราะเป็นช่องทางท่ีสามารถอพัเดทได้ตลอดเวลา (Real Time) และมี

ปฏิสัมพนัธ์ในเชิงพูดคุยแลกเปล่ียนความเห็นกนัมากกว่าคุยด้วยเร่ืองจริงจงั คนกลุ่มน้ีเติบโตมา

พร้อมกบัการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึนอยา่งรวดเร็ว และส่งผลโดยตรงต่อชีวิตของพวก

เขา ดงันั้นกลุ่มคนเจเนอเรชนัวายจึงนิยมการเปล่ียนแปลงแบบกา้วกระโดด 

 เกริดา โคตรชารี (2555) กลุ่มคนเจเนอเรชนัวายเติบโตมาในยคุท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่ง

กา้วกระโดด ทั้งในเร่ืองของสังคมและเศรษฐกิจ ผูห้ญิงมีบทบาทในการทาํงานมากข้ึน มีการใช้

คอมพิวเตอร์อยา่งแพร่หลายทั้งท่ีบา้นและโรงเรียน ปัญหาคนเร่ร่อนและยาเสพติด เศรษฐกิจเติบโต

อยา่งกา้วกระโดดจึงทาํให้ไร้เสถียรภาพ นอกจากนั้น ในช่วงของยุคเจเนอเรชนัวาย เรียกไดว้า่เป็น

ยุคของเทคโนโลยีและสังคมไร้สาย รวมถึงอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถเช่ือมให้การติดต่อในสังคม

กลายเป็นสังคมไร้พรมแดนมากยิง่ข้ึน  

 การแบ่งกลุ่มเจเนอเรชนันั้นจะช่วยให้ทราบถึงทศันคติ รูปแบบการใช้ชีวิตท่ีแตกต่าง          
กนัของคนแต่ละเจเนอเรชนั เน่ืองจากมีประสบการณ์ท่ีเจอมาไม่เหมือนกนั จึงส่งผลให้แนวทาง

ความคิดความเช่ือ มีความแตกต่างกนัออกไปตามยุคสมยัท่ีตนเองเกิดและเติบโตมา ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้

นาํมาปรับใชป้ระกอบในการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.3  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

 2.3.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Schiffman and Kanuk (1994) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 

Behavior) คือ พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมิน การใชส้อยผลิตภณัฑ์และ

บริการ ซ่ึงคาดวา่จะสนองความตอ้งการของตน หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจ

และการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้  

 ศุภร เสรีรัตน์.  (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู ้บริโภค  หมายถึง เป็น

กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมของแต่ละบุคคล ประเมินผลการจดัหาและการใช้จ่ายเก่ียวกบั

สินคา้และบริการ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํใดๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั

การเลือกสรร การซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวักาํหนดการ

กระทาํดงักล่าวเพื่อตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพอใจ  

 คาร์ดีส และไคลล์ (Kaedes, Cronley; & Cline.2011) ให้ความหมายของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคว่า หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการ 

รวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนล่วงหน้า ขณะใช้สินคา้หรือ

บริการและภายหลงัการใชสิ้นคา้และบริการ 

 ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) ได้ให้ความหมายของ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การ

กระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงรวมถึง

กระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อน และมีส่วนในการกาํหนดให้มีการกระทาํ ซ่ึงกระบวนการ

ตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อนนั้น หมายถึง ลกัษณะทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในขณะหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ

สินคา้นั้น จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาท่ีมีส่วนสร้างและขดัเกลาทศันคติ และ

ค่านิยม   

 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง กิจกรรมทั้ งหมดของผู ้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือ การใช้จ่ายสินค้าและบริการ                             

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ รวมถึงกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพึงพอใจสูงสุด 
 

 2.3.2  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ และการใชสิ้นคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค 

เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชั่นของผูบ้ริโภค ทาํให้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม คาํถามช่วยในการวิเคราะห์

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H มีคาํตอบ คือ 7Os ดงัตารางท่ี 3.1  

 

ตารางที่ 2.1  คาํถาม 7  คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

(7Os) 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ กลยทุธ์การตลาดท่ี

เก่ียวขอ้ง 

1.ใครคือตลาดเป้าหมาย 

(Who) 

1.กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

ทางดา้นจิตวทิยา ประชากรศาสตร์ 

ภูมิศาสตร์ พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด 

(7Ps) ท่ีเหมาะสมกบั

กลุ่มเป้าหมาย 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What)  2.ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 

(Objects) ไดแ้ก่ สินคา้และบริการ 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์    

 3.ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

(Why) 

 

3.วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ

(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อ

สนองความตอ้งการทางดา้นร่างกาย

และจิตวทิยาซ่ึงตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

กลยทุธ์การส่งเสริม

การตลาด 7Ps                     

4.ใครมีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจซ้ือ (Whom) 

4.กลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมี

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ

ประกอบดว้ยผูริ้เร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผู ้

ซ้ือและผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใช ้คือ กล

ยทุธ์การส่งเสริม

การตลาด โดยเนน้การ

โฆษณา 

5.ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When) 5.โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 

ช่วงเวลาใดของเดือน ช่วงเวลาใดของ

วนั 

กลยทุธ์ส่งเสริม

การตลาด โดยเนน้การ

ทาํการตลาดท่ี

สอดคลอ้งกบัเวลาใน

การซ้ือ  

6.ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) 6.ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี

ผูบ้ริโภคไปซ้ือสินคา้และบริการ เช่น 

Facebook และ Instagram 

กลยทุธ์ช่องทางการจดั

จาํหน่าย พิจารณาถึง

การนาํสินคา้ออกสู่

ตลาด  

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ)  

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ กลยทุธ์การตลาดท่ี

เก่ียวขอ้ง 

7.ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How) 7.ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ

(Operations) ประกอบดว้ย การรับรู้

ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การ

ประเมินผลพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือและความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์การตลาดท่ี

เก่ียวขอ้ง อาทิ การ

โฆษณาและการ

ส่งเสริมการตลาด                                                                                                                                           

ทีม่า: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) 
 

 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาสรุปไดว้า่ การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบ

ถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและการใชสิ้นคา้แฟชัน่ เพื่อตอบสนองต่อ

ความต้องการของผูบ้ริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ว่าต้องการสินค้าลักษณะแบบไหน 

ประเภทสินคา้อะไร ซ้ือสินคา้ช่วงเวลาใด ซ้ือท่ีไหน ทาํไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือ ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

เท่าไหร่ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ เป็นตน้ 

 

  2.3.3  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model)เป็น

การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ 

(Stimulus) ท่ีท ําให้เ กิดความต้องการส่ิงกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ                                

ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) โดยผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ว่า 

ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะนําไปสู่เร่ืองการ

ตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือ(Buyer’s Purchase) จุดเร่ิมตน้ของ

โมเดลน้ีอยู่ท่ีมีส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทาํให้เกิดการตอบสนอง 

(Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ ทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดงันั้น 

       1) ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้

จากภายนอกนักการตลาดอาจจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ โดยใชเ้หตุผลจูงใจใหต้ดัสินใจ

ซ้ือดว้ยเหตุผลหรือดว้ยจิตวทิยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

       1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถท่ีจะควบคุม และ

ตอ้งจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  1) ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม เพื่อทาํการ

กระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

  2) ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์                 

โดยพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมาย 

  3) ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย เช่น จดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อ

ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

 4) ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใชค้วาม

พยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกับบุคคลทัว่ไป 

เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

                      1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์การซ่ึง

บริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี ส่ิง

กระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม 

  1) กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer is Black Box) ความรู้สึกนึก

คิดของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องดาํซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ นักการตลาดจึง

พยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อนั้น ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ

ของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ ด้านวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วน

บุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา นอกจากน้ีความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคยงัแตกต่างตามกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ 5 กระบวนการ คือ การรับรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การ

ตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัของการซ้ือ 

    2) การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer's Responses) ผูบ้ริโภคถือได้ว่าเป็น                           

ส่วนประกอบท่ีสําคญัท่ีสุดของตลาด ดงันั้นตอ้งให้เหตุผลว่าเพราะอะไรผูบ้ริโภคถึงไดต้ดัสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์นั้ นๆ Phillip Kotler ได้กล่าวถึงรูปแบบจําลองของพฤติกรรมผู ้บริโภค                                      

(A Model of Consumer Behavior) ไวด้งัน้ี คือ ผูบ้ริโภคจะมีแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

จะตอ้งมีจุดเร่ิมตน้จากการกระตุน้จากส่ิงเร้าจากปัจจยัทั้ง 4 ดา้นคือ ปัจจยัภายนอก ท่ีประกอบดว้ย 

ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคมปัจจยัเฉพาะบุคคล ท่ีเก่ียวกบั เพศ อาย ุครอบครัว ปัจจยัภายใน                         

ซ่ึงเป็นปัจจยัในดา้นจิตวิทยา อาทิ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ บุคลิกภาพ 

แนวคิดของตนเองแลว้ไปสู่กระบวนการต่อไปคือ ลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัทั้ง 4 ดา้นมาเก่ียวขอ้ง

คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ท่ีจะเกิดควบคู่กบั

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ โดยจะนาํไปสู่ 2 กระบวนการ คือ ดา้นความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ                                  

(Buyer’s Characteristics) ท่ีจะมีส่ิงกระตุน้ภายนอกมาสนบัสนุนปัจจยัในดา้นน้ี แลว้จึงทาํให้เกิด

การตอบสนองของผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัทางดา้นลกัษณะของผูซ้ื้อและขั้นตอนของการตดัสินใจของผูซ้ื้อ

เขา้มาสนบัสนุน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทาํให้ผูว้ิจยัตระหนักว่า

ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์อยา่งไร มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่

ผา่นส่ือออนไลน์อยา่งไร เช่น ความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ ซ่ึงจะทาํให้ผูว้ิจยัสามารถวิเคราะห์พฤติกรรมต่าง ๆ 

ของผูบ้ริโภคเพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดและเขา้ใจถึงพฤติกรรมการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ไดม้ากข้ึนและสอดคลอ้งตรงกบัความตอ้งการและ

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s  
 

 Kotler Philip (2003) ไดใ้ห้ความหมายของแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

(Service Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย

ได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุม้ค่ารวมถึงมีการจดั

จาํหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือ เพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความ

พยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง โดยส่วนประสมทาง

การตลาด แบ่งออกเป็น 7 ปัจจยั (7Ps) ไดแ้ก่ 

 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินคา้แฟชัน่ท่ีเสนอขายให้แก่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เส้ือผา้ 

รองเท้า กระเป๋า นาฬิกา ฯลฯ หรือ อาจจะเป็นบริการ สถานท่ี หรือบุคคล เพื่อตอบสนองความ

จาํเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ในท่ีน้ี ไดแ้ก่ สินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผา่นส่ือออนไลน์ 

เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั มีความหลากหลาย เช่น มีหลายรูปแบบ หลายสไตล์ มีการให้

ขอ้มูลสินคา้อยา่งละเอียด ครบถว้น  

 2. ร า ค า  ( Price)  หม า ย ถึ ง  จํา นว น เ งิ นห รือ มู ล ค่ า ข อง ผ ลิ ต ภัณ ฑ์นั้ น ๆ  ท่ี ต้อ ง                                     

จ่ายเพื่อให้ได้สินค้ามา ผู ้บริโภคสามารถเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคาของผลิตภัณฑ ์                            

นั้ นๆ ได้แก่ ราคาสินค้าแฟชั่นเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าท่ีได้รับ ระดับราคาของสินค้า                             

แฟชั่น มีความเท่ า เ ทียมหรือถูกกว่า ร้าน อ่ืนค่ าจัดส่งของสินค้าแฟชั่น มีความเหมาะสม 

 3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง การนาํผลิตภณัฑ์จากผูข้ายไปสู่ผูบ้ริโภค

ดว้ยช่องทางต่างๆ ไดแ้ก่  ความง่ายในการเขา้สู่ร้านขายสินคา้แฟชัน่ สามารถเขา้ถึงร้านขายสินคา้

แฟชัน่ไดห้ลายช่องทาง มีบริการจดัส่งสินคา้หลายวธีิ ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้      

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย เพื่อ

จูงใจใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือ เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญั มีดงัน้ี  

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและ

ผลิตภณัฑบ์ริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบั

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ

ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดี

กบัลูกคา้  

  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้

หน่วย งานขาย  (Sales Forces)ผู ้จ ัดจําหน่าย  (Distributors)  หรือผู ้บ ริโภค คนสุ ดท้า ย                                 

(Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใดเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความ

ตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ 

การทดลองใช้หรือการซ้ือ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย การ

ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  

   4.3.1 การกระตุ้นผู ้บริโภค เรียกว่า  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง สู้ผู ้บริโภค 

(Consumer Promotion)  

   4.3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 

Promotion)  

   4.3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 

(Sales Forces Promotion) 

  4.4  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation)  

  4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

หรือตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์โดยการ

ใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

   4.4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการ

ส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์หรือต่อ

นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์

ของบริษทั  

  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง

โดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 

Marketing)  มีความหมายต่างกนัดงัน้ี  

   4.5.1 ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  ( Direct Marketing)  เ ป็ น ก า ร ติ ด ต่ อ ส่ื อ ส า ร กับ

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้

ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํให้เกิดการตบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูล

ลูกคา้และการใชส่ื้อต่างๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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   4.5.2 ก า รโฆษ ณาเพื่ อให้ เ กิ ดก า รตอบ ส นอง โดย ตรง  (Direct Response 

Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบั

โดยตรงไปยงัผูส่้งสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์  

   4.5.3 การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Marketing) หรือ

การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Marketing) เป็นการส่ือสารการตลาดโดยใช้

คอมพิวเตอร์เช่ือมตรงและอินเทอร์เน็ตหรือเวบ็ไซต์ซ่ึงถือว่าเป็นการตลาดทางตรงท่ีมุ่งสู่ลูกคา้ได้

อย่างเฉพาะเจาะจง เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร 

ส่งเสริม และการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังกําไรและการค้า เคร่ืองมือท่ีสําคัญ

ประกอบดว้ย การขายทางโทรทศัน์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายทางโทรศพัท์ วิทยุ หรือ

หนงัสือพิมพ ์อินเทอร์เน็ต เช่น Facebook Instagram ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้

ง่าย 

 5. ด้านบุคคล (People) หมายถึง บุคลากรท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในการขายสินคา้ผ่านส่ือ

ออนไลน์และใหบ้ริการผา่นส่ือออนไลน์กบัลูกคา้ เป็นองคป์ระกอบสําคญัของการดาํเนินธุรกิจ เช่น 

การใหข้อ้มูลและใหค้าํแนะนาํลูกคา้อยา่งเหมาะสม มีการติดตามหลกัการขายอยา่งสมํ่าเสมอ ผูข้าย

มีความน่าเช่ือถือ มีมนุษยสมัพนัธ์ และมารยาทท่ีดี  

    6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคา้

สามารถสัมผสัไดท้างกายภาพ เช่น มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการนาํเสนอทุกคร้ัง ตกแต่งร้านสวยงาม               

มี การอพัเดทขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ มีการแสดงราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีลงขาย อยา่งชดัเจน 

 7. ดา้นกระบวนการให้บริการ หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัการนาํเสนอสินคา้

แฟชัน่และบริการ การใหค้าํแนะนาํ การส่งมอบสินคา้ รวมไปถึงการใหบ้ริการช่องทางการชาํระเงิน                     

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อให้ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด ไดแ้ก่ มีช่องทางการ

ชาํระเงินท่ีหลากหลาย ขั้นตอนการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยากซบัซอ้น ติดต่อกบัผูข้ายสินคา้แฟชัน่ไดส้ะดวก มี

การแนะนาํขั้นตอนวธีิการสั่งซ้ืออยา่งชดัเจน  

    จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s                   

(Service Marketing Mix)  เป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ในการสร้างแรงจูงใจให้กบัผูบ้ริโภค                  

เกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ เป็นเคร่ืองมือในการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือโดยการโฆษณาผา่นส่ือ

ออนไลน์ ได้แก่ Facebook และ Instagram การใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคหันมา

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ เช่น มีการโฆษณาและแนะนาํร้านผ่าน Facebook และ Instagram 

อยา่งสมํ่าเสมอ รูปแบบการโฆษณาและแนะนาํร้านผา่น Facebook และ Instagram สามารถเขา้ใจได้

ง่าย สินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผ่านส่ือออนไลน์ มีความหลากหลาย เช่น มีหลายรูปแบบ หลายสไตล ์

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



22 
 

ฯลฯ เคร่ืองมือเหล่าน้ีเป็นการวางกลยทุธ์และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

เพื่อใหส้ามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได ้ลูกคา้เกิดความประทบัใจและเกิดการซ้ือซํ้ าในอนาคต  

 

2.5  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่ือออนไลน์ 

 

 กฤษมนัต ์ วฒันาณรงค ์ (2554)  กล่าววา่ ส่ือออนไลน์ คือ ช่องทางของการส่ือสารผา่น

อินเทอร์เน็ต (Internet) โดยผูรั้บสารใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการเขา้ถึงขอ้มูลและข่าวสาร และผู ้

ส่งสารใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นช่องทางของการเผยแพร่ขอ้มูลและข่าวสาร 

 พิชิต วิจิตรบุญยรักษ ์(2553) กล่าววา่ ส่ือออนไลน์ คือ ส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสารซ่ึงอยู่

ในรูปแบบต่างๆไปยงัผูรั้บสารผา่นเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโตต้อบกนัระหวา่งผูส่้งสารและ

ผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง ซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆท่ีใชก้นั

บ่อยๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่าย

สังคมออนไลน์(Social Networking) และการแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) 

 สุพจน์ ลาภปรารถนา (2543) ส่ือออนไลน์เป็นส่ือมวลชนท่ีมีจุดเด่นท่ีเป็นส่ือท่ีตอบโต้

กบักลุ่มเป้าหมายไดท้นัที สามารถยืดหยุ่น รวดเร็วและปรับเปล่ียนไดต้ลอดและท่ีเป็นประโยชน์

สําคญัมากอีกประการคือ เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพต่อการบริการ

งานลูกคา้สัมพนัธ์ขององคก์ร  

 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาสรุปไดว้่า ส่ือออนไลน์ถือวา่เป็นส่ือมวลชนประเภท

ใหม่ เป็นส่ือท่ีผสมระหวา่งส่ือแบบบุคคลและเป็นส่ือสารมวลชน คือความไดเ้ปรียบของส่ือระหวา่ง

บุคคล  ท่ีขอ้มูลป้อนกลบัสามารถเกิดข้ึนได้ทนัที โดยทั้งสองฝ่ายต่างผลัดกนัเป็นผูรั้บและผูส่้ง

ผนวกกบัความเป็นส่ือในลกัษณะคล้ายส่ือมวลชน สามารถถ่ายทอดข่าวสารไปยงัผูรั้บสารอย่าง

ต่อเน่ืองและสมํ่าเสมอ โดยมีการใชเ้ทคนิคท่ีมีความสลบัซบัซอ้นซ่ึงมีอยูห่ลายรูปแบบ 
 

 2.5.1  ส่ือประเภทเวบ็ไซต์  

 เวบ็ไซต์ คือส่ือนาํเสนอขอ้มูลต่างๆผ่านทางเคร่ืองคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต โดย

จะมีหนา้เพจหลายๆหนา้ท่ีเช่ือมโยงผา่นทางไฮเปอร์ลิงค ์เพื่อให้สามารถเปิดไปยงัหนา้เพจต่างๆได ้

เว็บ Web browser เป็นองค์ประกอบของเว็บไซต์ สําหรับใช้ในการแสดงเน้ือหา ขอ้มูล และ

สารสนเทศต่างๆ ท่ีผูใ้ชง้านตอ้งการสืบคน้ ซ่ึงจะปรากฏเป็นหนา้เอกสารบนจอเคร่ืองคอมพิวเตอร์  

 นิรุธ อาํนวยศิลป์ (2542) กล่าวถึงเวบ็ไซต์ว่า เป็นช่ือเรียก host หรือ server ไดจ้ด

ทะเบียนอยูใ่นระบบอินเทอร์เน็ต ถูกกาํหนดให้มีช่ือในเวิล์ดไวด์เวบ็ และ ข้ึนตน้ดว้ย http และมี

โดเมนหรือนามสกุลเป็น .com .net หรือ .org เป็นตน้  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ภาษิต เครือเนียม (2549) เว็บไซต์หมายถึงกลุ่มของเวบ็ เพจท่ีประกอบไปด้วยหน้า          

เวบ็เพจหลายๆ หน้าโดยใช้การเช่ือมโยงระหว่างหน้าด้วยระบบไฮเปอร์ลิงค ์(hyperlink) ดงันั้น 

ภายในเวบ็ ไซตจ์ะประกอบ ไปดว้ยหนา้โฮมเพจและเวบ็เพจ  

 ปิยวิทย์ เจนกิจจาไพบูลย์ (2540) กล่าวว่าเว็บไซต์ คือตาํแหน่งท่ีอยู่ของเว็บเพจบน

ระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีไดจ้ากกการลงทะเบียนของผูใ้ชบ้ริการเช่าพื้นท่ีบนระบบอินเทอร์เน็ต โดยเม่ือ

ลงทะเบียนดว้ยช่ือท่ีตอ้งการแลว้ ก็สามารถนาํเวบ็เพจดงักล่าวข้ึนไปใส่ไวใ้นระบบอินเทอร์เน็ตได ้   

 Social networking เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่ายสังคม สําหรับ

ผูใ้ช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ีไดท้าํ และเช่ือมโยงกบัความ

สนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น ตอ้งติดต่อกนัในลกัษณะเวลาปัจจุบนั(Real time) ประกอบไปดว้ย การ

สนทนาส่งขอ้ความ ส่งอีเมล ์วดีีโอ อพัโหลดรูป บล็อก ไดแ้ก่ Facebook Instagram   

 สรุปไดว้่า เวบ็ไซต์ หมายถึง ท่ีอยู่เวบ็หรือท่ีอยู่เว็บไซต์ ซ่ึงเป็นแหล่งรวบรวมขอ้มูล 

ขอ้มูลในหน้าแรกท่ีไดรั้บจากเวบ็ไซตเ์รียกวา่โฮมเพจ และ หนา้อ่ืนๆ เรียกวา่เวบ็เพจ ซ่ึงเช่ือมโยง

กนัผา่นทางไฮเปอร์ลิงก์ (hyperlink) นอกจากเวบ็เพจแลว้ยงั ประกอบดว้ยไฟล์ชนิดอ่ืนๆท่ีจาํเป็น

สําหรับการแสดงผลของหน้าเวบ็เพจ และ Social networking ท่ีอยู่ในรูปแบบเว็บไซต์ ไดแ้ก่ 

Facebook และInstagram มีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั คือ เป็นหนา้เอกสารอิเล็กทรอนิกส์ท่ีปรากฏบน

จอเคร่ืองคอมพิวเตอร์ อาศยัเครือข่ายระบบอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการเช่ือมโยงขอ้มูลระหวา่ง

ผูส่้งสารและผูรั้บสาร  
 

 2.5.2 ส่ือสังคมออนไลน์  

 พิชิต วจิิตรบุญยรักษ ์(2562) ส่ือสังคมออนไลน์คือ ส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยูใ่น

รูปแบบต่างๆ ไปยงัผูรั้บสารผา่นเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโตต้อบ กนัระหวา่งผูส่้งสารและ

ผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง  

 Dahnil,Marzuki,Langgat & Fabeil (2010) ไดจ้าํกดัความ การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 

หมายถึง ช่องทางการทาํธุรกิจใหม่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการทาํการตลาดเก่ียวกบัสินคา้ บริการ ขอ้มูล และ

ไอเดีย ผา่นส่ือสังคมออนไลน์  

 Kaplan & Haenlein (2010) กล่าวไวว้า่ การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์เป็นการใชส่ื้อ

สังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือท่ีจะเติมเต็มส่ิงท่ีขาดในการตลาดแบบเดิม เป็นกิจกรรมการตลาดท่ีทาํ

ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ท่ีทาํให้สามารถส่งผา่นขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการกระจาย

สู่ผุบ้ริโภค 

 ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ เทคโนโลยบีนอินเทอร์เน็ตหรือเคร่ืองมือบนอินเทอร์เน็ตท่ี

ผูใ้ช้งาน ใช้ในการแบ่งปันเร่ืองราว ความคิดเห็น ขอ้มูล และประสบการณ์ต่างๆ ซ่ึงกันและกัน          

ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ี สามารถส่ือสารได้หลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ หรือวีดีโอคลิป                
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆ ท่ีใชก้นับ่อยๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิต

เตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์(Social Networking) 

และการ แบ่งปันส่ือทางออนไลน์(Media Sharing) 

 1) บล็อก (Blogging)  

 บล็อกมาจากWeb+Log แลว้ย่อเหลือBlog คือ ประเภท ของระบบการจดัการเน้ือหา                  

ท่ี อาํนวยความสะดวกให้ผูเ้ขียน บล็อกเผยแพร่และแบ่งปันบทความของตนเอง โดยบทความท่ี                   

โพสต์ลงบล็อก เป็นการแสดงความคิดเห็นส่วนตัวของผู ้เ ขียนบล็อก ซ่ึงจุดเด่นของบล็อก                            

คือ การส่ือสารถึงกนัอย่างเป็นกนัเองระหว่างผูเ้ขียนและผูอ่้านบล็อกผ่านการแสดงความคิดเห็น 

(Comment)  

         2) ทวติเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging)  

 ไมโครบล็อก คือ รูปแบบหน่ึงของบล็อกท่ีมีการจาํกดัขนาดของการโพสต์ในแต่ละ

คร้ังซ่ึงทวิตเตอร์เป็นไมโครบล็อกท่ีจาํกดัการโพสต์แต่ละคร้ังพิมพไ์ด้ไม่เกิน140 ตวัอกัษร ใน

ปัจจุบนัทวิตเตอร์เป็นท่ีนิยมใชง้านของผูค้นเพราะใชง้านง่าย และใชเ้วลาไม่มากนกั รวมทั้งเป็นท่ี

นิยมขององคก์รต่างๆท่ีใช้ทวิตเตอร์ในการแจง้กิจกรรมต่างๆ และความเคล่ือนไหวของธุรกิจ เพื่อ

ไม่ให ้ขาดการติดต่อกบัสังคม  

 3) เครือข่ายสังคมออนไลน์(Social Networking)  

 เครือข่ายสังคมออนไลน์คือ เวบ็ไซต์ท่ีผูค้นสามารถติดต่อ ส่ือสารกบัเพื่อนทั้งท่ีรู้จกั               

มาก่อน หรือรู้จกัภายหลังทางออนไลน์ ซ่ึงเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่งมีคุณ             

ลกัษณะแตกต่างกนัออกไป ส่วนประกอบหลกัท่ีมีเหมือนกนั คือ โปรไฟล ์(Profiles - เพื่อแสดง

ขอ้มูลส่วนตวัของเจา้ของบญัชี) การเช่ือมต่อ (Connecting - เพื่อสร้างเพื่อนกบัคนท่ีรู้จกัและไม่รู้จกั

ทางออนไลน์) และการส่งขอ้ความ (Messaging - อาจเป็นขอ้ความ ส่วนตวั หรือขอ้ความสาธารณะ) 

เป็นตน้ โดยมี Facebook เป็นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดในปัจจุบนั 

  4) การแบ่งปันส่ือทางออนไลน์(Media Sharing)  

 เป็นเวบ็ไซตท่ี์ให้ผูใ้ช้สามารถทาํการอพัโหลด (Upload) ไฟล์ส่ือผสม (Multimedia) 

ข้ึนสู่เวบ็ไซต์เพื่อแบ่งปันขอ้มูลแก่ผูใ้ชท้ ัว่ไป ซ่ึงในปัจจุบนัไดรั้บความนิยมมากเพราะดว้ยความท่ี

เป็นส่ือผสมเอง ไม่วา่จะเป็น รูป สไลดห์รือวิดีโอ รวมทั้งการใชง้านง่ายข้ึนของกลอ้งดิจิตอล และ

กลอ้งวดีิโอ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีนาํมาสู่การไดไ้ฟลส่ื์อผสมแบบต่างๆ ออกมา  

 สรุปได้ว่า ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือท่ีอยู่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีลกัษณะ

สร้างให้ผูใ้ช้เกิดการแลกเปล่ียน พูดคุยระหว่างกนั ไม่ว่าจะเป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูล หรือการ

แลกเปล่ียนความเห็นกบัผูอ่ื้น เป็นการส่ือสารสองทาง และเปิดพื้นท่ีให้มีการตอบโตป้ฏิสัมพนัธ์          

กนัไดอ้ย่างกวา้งขวาง ส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook Instagram เป็นพื้นท่ีของการสนทนา           

และแลกเปล่ียนเร่ืองต่างๆ ระหวา่งคนท่ีอยูใ่นเครือข่ายการส่ือสารเดียวกนั เป็นการตลาดท่ีทาํผา่นเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ทาํใหส้ามารถส่งผา่นขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่ท่ีผูบ้ริโภคสนใจได ้

เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคโดยมีการตั้งกลุ่มพูดคุย แชร์ เก่ียวกบัสินคา้ท่ีสนใจ ทาํให้ธุรกิจ

สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตไดอ้ยา่งแม่นยาํมากข้ึน 

 

2.6 ความหมายของเส้ือผ้าแฟช่ัน  
 

 Szilard Kiss, Fashion Expert แห่ง Bangkok CODE ไดใ้ห้ความหมายของคาํว่า                    

แฟชั่นไวว้่า แฟชั่นไม่ได้มีความหมายเดียวตายตัว แต่จะแตกต่างกันไปสําหรับคนแต่ละกลุ่ม                        

แต่ละช่วงเวลา แต่ละสถานท่ีหรือ บริบท แฟชั่นเป็นมากกว่าเส้ือผา้ หมายถึง วิถีการดาํรงชีวิต                      

การบริโภค มุมมอง ไม่ได้เป็นแค่เส้ือผ้า มันสามารถเป็น รถยนต์ โทรศัพท์และอ่ืนๆได้อีก 

(http://www.tcdc.or.th/articles/others/17087/ :ออนไลน์) 

 จรินทร์ทิพย์ ชูหม่ืนไวย Curator แห่ง TCDC ได้ให้ความหายของคาํว่าแฟชั่น                                

ไวว้่า แฟชัน่ คือ การส่ือสารท่ีไม่ตอ้งใช้คาํพูด (Non Verbal Communications) ส่ิงท่ีเป็นแฟชั่น

สามารถสะท้อนความเป็นเพศ สถานะทางสังคม ฐานะ อาชีพ ความต้องการ รสนิยม เผ่าพนัธ์ุ                          

เช้ือชาติ ความเป็นกลุ่มกอ้น ฯลฯ (http://www.tcdc.or.th/articles/others/1708, 2551: ออนไลน์)  

 ราชบณัฑิตยสถานให้ความหมายของแฟชั่นไวว้่า “สมยันิยมหรือวิธีการท่ีนิยมกัน

ทัว่ไปชั่วระยะเวลาหน่ึง” เป็นการยอมรับจนเกิดเป็นค่านิยม โดยมากแล้วคาํว่าแฟชั่น มกัมี

ความหมายเก่ียวกบัการแต่งตวั (http://www.royin.go.th/dictionary/ :ออนไลน์)  

 ประวตัิของเส้ือผ้าแฟช่ัน 

 ม นุษ ย์ใ นยุค ก่ อนป ระ วัติศ า ส ตร์แ ต่ง ก า ย ด้วย เค ร่ือง ห่อหุ้ม ร่ า ง ก า ย ท่ี ไ ด้ม า                               

จากธรรมชาติ เช่น ใบไม้ หนังสัตว์ ฯลฯ มนุษย์บางเผ่าพันธ์ุใช้สีจากพืชมาเขียนมาสักเพื่อ                           

เ ป็ น เ ค ร่ื อ ง ต ก แ ต่ ง แ ท น ก า ร ห่ อ หุ้ ม ร่ า ง ก า ย  ต่ อ ม า ม นุ ษ ย์ รู้ จัก ก า ร ดั ด แ ป ล ง ส่ิ ง ท่ี มี                                           

ต า ม ธ ร ร ม ช า ติ ม า ใ ช้ เ ป็ น เ ค ร่ื อ ง ห่ อ หุ้ ม ร่ า ง ก า ย  ร ว ม ถึ ง ก า ร ใ ช้ วิ ธี ตัด เ ย็บ ใ น ปั จ จุ บัน 

(https://www.baanjomyut.com/library_2/history_of_costume/index.html: ออนไลน์) เส้ือผา้เคร่ือง

นุ่มห่ม เป็น1 ในปัจจยั 4 ท่ีมนุษยต์อ้งการในการดาํรงชีวิตเพื่อปกปิดร่างกายและให้ความอบอุ่น 

ความเจริญของมนุษยท์าํให้เส้ือผา้และเคร่ืองแต่งกายเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมยั นอกจากน้ีเส้ือผา้

ยงัสามารถบ่งบอกถึงลกัษณะของผูส้วมใส่ไดด้ว้ย เช่น ฐานะ เช้ือชาติ และคุณค่าทางสังคม เป็นตน้ 

ในแต่ละยุคสมยัการพฒันาของแฟชัน่แตกต่างกนัมาก ข้ึนอยู่กบัปัจจยัหลายๆอย่าง เช่น การเมือง 

เศรษฐกิจ ภูมิอากาศ ลกัษณะพิเศษของเส้ือผา้แฟชัน่ คือ เป็นเส้ือผา้ท่ีออกแบบมาให้เป็นท่ีนิยมของ

กลุ่มลูกคา้กลุ่มหน่ึงในช่วงเวลาหน่ึง ธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่จาํเป็นท่ีจะตอ้งใส่ใจกบัการทาํความเขา้ใจ

วา่กลุ่มลูกคา้หลกัของเส้ือผา้แฟชัน่เป็นกลุ่มใด การทาํการตลาดของเส้ือผา้แฟชัน่คือตอ้งสาํรวจก่อน

ว่าสินคา้ท่ีเรามีมุ่งเน้นตอบสนองกลุ่มลูกคา้กลุ่มใด เม่ือกาํหนดได้อย่างชดัเจนแลว้จะช่วยให้เรา
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

http://www.tcdc.or.th/articles/others/17087/
http://www.royin.go.th/dictionary/
https://www.baanjomyut.com/library_2/history_of_costume/index.html
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สามารถจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายและบริการหลงัการขายไดง่้ายข้ึน และยงัสามารถคาํนวณการ

สั่งซ้ือสินคา้ในอนาคตไดอี้กดว้ย 

 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาสรุปไดว้่า แฟชั่น คือ ค่านิยมท่ีมีการยอมรับ และท่ี

นิยมกนัในช่วงระยะเวลาหน่ึงซ่ึงสามารถบ่งบอกลกัษณะของผูส้วมใส่ได ้และสามารถเปล่ียนแปลง

ได้ตามกาลเวลา และยุคสมยั เส้ือผา้แฟชั่น ได้แก่ เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า นาฬิกา เป็นตน้ ธุรกิจ

เส้ือผา้แฟชัน่ตอ้งทาํความเขา้ใจวา่กลุ่มลูกคา้เป็นใคร และชอบเส้ือผา้สไตลไ์หน เม่ือกาํหนดไดอ้ยา่ง

ชดัเจนจะทาํให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้นั้นๆได ้สร้างความพึงพอใจให้แก่

ลูกคา้และเพิ่มจาํนวนการสั่งซ้ือในอนาคตได ้ 

 

2.7  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  
 

 เบญจรงค์ อินทรวิรัตน์ (2558) ไดศึ้กษา พฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ซ้ือสินคา้ผ่าน

ระบบออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล กลุ่มตวัอยา่งท่ี

ใช้ในการวิจยัจาํนวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม จากผลการวิจยัพบว่า 

ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงและเพศชายมีสัดส่วนท่ีใกลเ้คียงกนั คือ 

เพศชายร้อยละ 49.75 เพศหญิง ร้อยละ 50.25  พบวา่อายุ 26-29 ปี มากท่ีสุดมีจาํนวน 146 คน คิด

เป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาคือช่วงอายุ 30-33ปี มีจาํนวน 108คน และอายุ 22-25ปี มีจาํนวน 91คน 

คิดเป็นร้อยละ 27.00 อาชีพพนกังานเอกชน จาํนวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57 รายไดส่้วนใหญ่มี

ระดบัรายได ้10,001-25,000 บาท มากท่ีสุดจาํนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 มีสถานภาพโสด

มากท่ีสุด จาํนวน 347 คน คิดเป็นร้อยละ 86.75 การศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จาํนวน 309 คน 

คิดเป็นร้อยละ 77.25 อาศยับา้นพกัส่วนตวัมากท่ีสุด จาํนวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีระดับพฤติกรรมการซ้ือของ

ออนไลน์ของกลุ่ม Generation  Y มีลกัษณะการซ้ือท่ีแตกต่างกนัในดา้นประเภทสินคา้ ช่วงเวลาท่ี

ซ้ือความถ่ีในการซ้ือ ประเภทเวบ็ไซต ์เหตุผลในการซ้ือ ซ้ือให้ใคร ผูท่ี้แนะนาํ และวิธีการซ้ือสินคา้ 

และปัจจยัส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือของออนไลน์ของกลุ่ม Generation  Y 
พบว่า ความตอ้งการในด้านผลิตภณัฑ์ ความตอ้งการในด้านราคา ความตอ้งการในด้านการจดั

จาํหน่าย ความตอ้งการในดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือของออนไลน์ ใน

ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80   
 บุณฑริกา นนัทิพงศ ์ และ กิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใชใ้น

การวจิยัคร้ังน้ี คือ เพศหญิงและเพศชาย ท่ีมีอายุระหวา่ง 15-40 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัจาํนวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม จาก
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง  พบว่ามีอาย ุ                 

ระหว่าง 21-30 สถานภาพโสดจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน และมีรายได ้                   

20,001-30,000 บาท ในเร่ืองของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต พบวา่ 

ภาพรวมการตดัสินใจซ้ือมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 7.34 โดยมีปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุด  คือ ความสะดวก

ในการหาขอ้มูลในเร่ืองของความไวว้างใจระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายสินคา้ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุด คือ เวบ็ไซตมี์ช่ือ ท่ีอยู ่ เบอร์โทรศพัทท่ี์

ติดต่อไดอ้ย่างชดัเจน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ดา้นประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ อาชีพ 

การศึกษา สถานภาพสมรส รายได)้ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบ 

อินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจยัด้านพฤติกรรมส่วนบุคคล (ความต้องการด้านข้อมูล

ผลิตภณัฑ์ ความตอ้งการดา้นราคาผลิตภณัฑ์ ความตอ้งการดา้นความสะดวกในการซ้ือผลิตภณัฑ ์

และความตอ้งการด้านการเขา้ถึงผลิตภณัฑ์) ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั และปัจจยัดา้นความไวว้างใจระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย (ความเช่ือใจของ

ผูซ้ื้อต่อผูข้ายสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต ความเช่ือใจของผูข้ายต่อผูซ้ื้อสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต) มีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบอินเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั 

 ศุภชัย วลีเกียรติกุล (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า                     

และบริการในระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ใน                

การวจิยัจาํนวน 376 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถาม จากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัส่วน                                   

บุคคลของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 20-30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 34,019.67 บาท ความสะดวกในการ

เดินทางไปศูนย์การค้า หรือห้างสรรพสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสะดวกมี

ประสบการณ์การใชอิ้นเทอร์เน็ตมาก มากกวา่ 10ปี ส่วนใหญ่มีคอมพิวเตอร์ส่วนตวั อุปกรณ์ท่ีใชใ้น

การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต คือ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ สถานท่ีท่ีใช้อินเทอร์เน็ต คือ บ้าน/ท่ีพกัอาศยั 

ความสามรถในการออนไลน์อินเทอร์เน็ต คือ ออนไลน์อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา วตัถุประสงคใ์นการ

ใชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ ใช้คน้หาขอ้มูลเร่ืองต่างๆ ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้และบริการในรอบ 3 

เดือน สินคา้ท่ีเคยซ้ือ คือ เคร่ืองประดบัและของใชส่้วนตวั ประเภทเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย ชาํระเงิน

ดว้ยวธีิการโอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย ปัญหาท่ีพบจากการซ้ือสินคา้และบริการ คือ คุณภาพสินคา้ไม่ตรง

ตามท่ีโฆษณา ระดบัความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่งในการซ้ือสินคา้ สามารถสั่งซ้ือได ้ 24 ชัว่โมง 

พบว่า มีระดบัความพึงพอใจมาก มีการบริการจดัส่งถึงท่ีกลุ่มตวัอย่างมีระดบัความพึงพอใจมาก 

สินคา้ท่ีซ้ือในระบบอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีจาํหน่ายในช่องทางปรกติ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความ

พึงพอใจมาก สินคา้ท่ีจาํหน่าย มีราคาถูกกว่าซ้ือจากช่องทางปรกติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี

ระดบัความพึงพอใจปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ รายได ้ประสบการณ์การใช้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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อินเทอร์เน็ต มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกบัมูลค่าการซ้ือสินคา้และบริการในระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  

 วนัดี รัตนกายแกว้  (2555) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในเครือข่ายสังคม                

ออนไลน์ Facebook โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในเครือข่ายสังคม                           

ออนไลน์และเพื่อศึกษาปัจจยัทางด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ท่ีมีผลต่อการยอมรับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้

เคยซ้ือสินค้าและบริการในเครือข่ายสังคมออนไลน์Facebook จํานวนตัวอย่าง 400 คนใช้

แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า ผูซ้ื้อสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์Facebook

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 26-30 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มา

อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์

Facebook ส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมซ้ือสินคา้และบริการประเภทเส้ือผา้มากท่ีสุด โดยมีค่าใชจ่้ายเฉล่ีย

ในการซ้ือต่อคร้ัง 1,501-2,000 บาท ทราบขอ้มูลจากเวบ็ไซตก์ารคน้หา (Search Engine) มากท่ีสุด 

และส่วนใหญ่มีแนวโน้มจะกลบัมาซ้ือซํ้ าอย่างแน่นอน และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในเครือข่ายสังคมออนไลน์Facebookพบวา่ ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด 3 อนัดบัแรกท่ีให้ความสําคญัมากท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้น

กระบวนการใหบ้ริการ และดา้นราคา ตามลาํดบั 

 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ                         

ซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสิน                        
ใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลของการศึกษาจะช่วยให้ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจการขาย

สินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์สามารถนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้วางแผนปรับปรุงหรือพฒันาธุรกิจต่อไป

ได้ งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู ้ท่ี เคยซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออน                 

ไลน์ จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติ                   
ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ ประกอบด้วย Independent Sample t-test, One-way 

ANOVA, Factor Analysis และRegression ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุระหวา่ง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีการศึกษา

อยูใ่นระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,000-20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์

ท่ีใช้ซ้ือสินคา้บ่อยท่ีสุด คือ Facebook ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ สินคา้แฟชัน่ โดยจะซ้ือ

เดือนละ 2-3 คร้ัง และจาํนวนเงินเฉล่ียท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละคร้ังจะตํ่ากวา่ 1,000 บาท ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ท่ี

แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้น

ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากรและคุณภาพของสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า  และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและ

กระบวนการใหบ้ริการ ทุกปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ 

 Reni Diahc Kusumawati, Teddy Oswari, Rooswhan Budi Utomo, Vikas Kumar                  

(2015) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง The Influence of 7P’s of marketing Mix on Buying Intention of Music  

Product in Indonesia โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี

มีต่อผลิตภณัฑ์ดนตรีและเพื่อให้ขอ้มูลสําหรับอุตสาหกรรมเพลงเก่ียวกบัปัจจยัท่ีอาจส่งผลกระทบ

ต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑ์เพลง  ประชากรในการศึกษาน้ีคือ คนรักดนตรีใน

อินโดนีเซีย ขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ีได้มาจากแบบสอบถามและวิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ราคามีอิทธิพลต่อผู ้บริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์ดนตรีมาก

ท่ีสุด ราคากลายเป็นหลกัการพิจารณาสําหรับผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์เพลงดิจิตอลออนไลน์

เพราะ การมีเพลงดิจิตอลผ่านอินเทอร์เน็ตสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกและซ้ือได้ง่าย การศึกษา                

วิจยัคร้ังน้ีใช้ตวัแปรส่วนประสมการตลาด 7P’s เพื่อกาํหนดระดบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคใน

อินโดนีเซียกบัสินคา้ออนไลน์เพลงดิจิตอล ผลการทดสอบ พบว่า ตวัแปรราคาเพียงอย่างเดียวมี

ผลกระทบอยา่งมีนยัสําคญัต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เพลงดิจิตอลออนไลน์ ผลลพัธ์

สอดคลอ้งกบัการวิจยัท่ีจดัทาํโดยนักวิจยับางคนระบุว่าผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์เพลงท่ี

นาํเสนอและยนิดีท่ีจะจ่ายเงินโดยสมคัรใจใหก้บัศิลปินหรือวงดนตรีท่ีช่ืนชอบ 
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วธีิดาํเนินงานวจิัย 
 

 การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจเนอเรชนัวาย” โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นวิธีการคน้หาความรู้

และขอ้เท็จจริงดว้ยวิธีการจดัเก็บรวบรวมขอ้มูลผา่นทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และทาํการ

วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติท่ีใชใ้นการศึกษาผา่นทางโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงจะนาํมาวิเคราะห์

และสรุปผลในเชิงสถิติของการหาผลการวิจยัในคร้ังน้ี โดยทางผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาตามขั้นตอน

ดงัต่อไปน้ี  

 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการทาํวิจยั 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

3.1 ประชากรและขนาดตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

 3.1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ ท่ีเกิด

ระหวา่ง ปี พ.ศ. 2523 ถึงปี พ.ศ.2543  
 

 3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย  

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ ท่ีเกิดระหว่างปี 

พ.ศ. 2523 ถึงปี พ.ศ.2543 จาํนวน 400 คน เน่ืองจากไม่ทราบประชากรท่ีแน่นอน  ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใช้

วธีิการคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตร Taro Yamane กาํหนดใหมี้ความคาดเคล่ือนได ้5% 

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และกาํหนดให้มีค่านยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสามารถคาํนวณ

กลุ่มตวัอยา่งไดด้งัน้ี   

 

    n        =          N                                                                 (3.1) 

                          4e2 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 เม่ือ  N = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

          Z =  ค่ามาตรฐานของระดบัความเช่ือมัน่ 

   e   = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึน 

       

 n        =        (1.96)2 

             4(0.05)2 

 n        =    384.16 ~385 ตวัอยา่ง 
     

  จากสูตรการคาํนวณขา้งตน้ไดข้นาดตวัอยา่งจาํนวนประชากร 385 ตวัอยา่งจากสูตรการ

คาํนวณขา้งตน้ไดข้นาดตวัอย่างจาํนวนประชากร 385 ตวัอย่าง และได้เพิ่มจาํนวนตวัอย่างเพิ่ม               

15 ตวัอย่าง เพื่อให้ได้ขอ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึนดังนั้นงานวิจยัน้ีจะใช้กลุ่มตวัอย่างเป็น

จาํนวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง  
 

    3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 

    การสุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น                       

(Non-Probability-Sampling) โดยการเลือกตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)                 

จากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook Instagram Line Shopee 

Lazada ท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2523 ถึงปี พ.ศ.2543  

 

3.2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

 เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยค ร้ัง น้ี  คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) จาํนวน 400 ชุด โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา เป็นลกัษณะคาํถามปลายปิด 

(Closed-end question) ท่ีมีคาํตอบใหเ้ลือก (check list) เพียงคาํตอบเดียวจากหลายคาํตอบ 

    ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชั่นของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย ได้แก่ ความถ่ีในการซ้ือ ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ 

ช่วงเวลาท่ีซ้ือ ส่ือออนไลน์ท่ีซ้ือ ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือเป็นลกัษณะคาํถามปลายปิด 

(Closed-end question) ท่ีมีคาํตอบใหเ้ลือก (check list) เพียงคาํตอบเดียวจากหลายคาํตอบและมีตอบ

ไดม้ากกวา่ 1 คาํตอบ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้

แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการ เป็นลกัษณะ

คาํถามปลายปิด (Closed-end question) ท่ีมีคาํตอบตามลาํดบัตามความคิดเห็นเพียง 1 ลกัษณะเป็น

ระดบัมาตรส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ดงัน้ี  

  5  หมายถึง  ความคิดเห็นอยูร่ะดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

  4  หมายถึง  ความคิดเห็นอยูร่ะดบัเห็นดว้ยมาก 

  3  หมายถึง  ความคิดเห็นอยูร่ะดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

  2  หมายถึง  ความคิดเห็นอยูร่ะดบัเห็นดว้ยนอ้ย 

  1  หมายถึง  ความคิดเห็นอยูร่ะดบัเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลจะใชเ้กณฑ์ในการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น                       

(Interval Scale) ใชสู้ตรการหาความกวา้งของชั้น (มลัลิกา บุนนาค. 2537: 29) ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =        
คะแนนสูงสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
                                     (3.2)    

    

   =         
5−1

5
 

 

   =          0.8 

 เกณฑก์ารวดัความคิดเห็นได ้ดงัน้ี  

     ค่าคะแนนเฉลีย่     ระดับความคิดเห็น  

  4.21 – 5.00 หมายถึง    เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

  3.41 – 4.20 หมายถึง   เห็นดว้ยมาก 

  2.61 – 3.40 หมายถึง   เห็นดว้ยปานกลาง 

  1.81 – 2.60 หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ย 

  1.00 – 1.80 หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะอ่ืนๆ เป็นคาํถาม

ปลายเปิดใหผู้ต้อบเขียนลงในช่องวา่ง 

 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

 ผูว้จิยัทาํการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา โดยนาํแบบสอบถามท่ีไดเ้รียบเรียงแลว้

ไปตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยผูว้ิจยัได้นาํแบบสอบถามไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาช่วย

พิจารณาและตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถาม จากนั้นนาํแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไป

ทดสอบ (Tryout) โดยการแจกแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด แลว้นาํไปหาค่าโดยใชสู้ตร

สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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(3.3)   

 
เม่ือ α  แทน ค่าความเช่ือมัน่ 

  K แทน จาํนวนขอ้ของเคร่ืองมือ 

  2
iSΣ  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

  2
tS  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

สําหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีอยู่ในเกณฑ์ ค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได ้คือ                                  

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ซ่ึงในแบบสอบถามจะตอ้งไดค้่า แอลฟา (α) ไม่ตํ่ากวา่ 0.70 จึงจะถือวา่

แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ 

จากการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด ไดค้่า

ระดบัความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.919 โดยแยกเป็นรายดา้น ดงัน้ี  

ดา้นผลิตภณัฑ ์   ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.752 

ดา้นราคา     ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.854 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย   ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.795 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด    ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.775 

ดา้นบุคคล     ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.791 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.830 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.827 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ

แบบสอบถามของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ จาํนวน 400 ชุด โดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 

               3.3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลท่ี

เก็บรวบรวมไวแ้ล้ว ได้แก่ บทความ เอกสาร ส่ิงตีพิมพ์ งานวิจัย วิทยานิพนธ์ และข้อมูลจาก

อินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพื่อนาํไปใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวจิยัคร้ังน้ีจะทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการ  

วเิคราะห์ ขอ้มูลของแบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 3.4.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูศึ้กษาตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก  

 3.4.2 การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ มาลงรหสัตามท่ีได้

กาํหนดไวล่้วงหนา้ 

 3.4.3 การประมวลผลข้อมูล โดยนาํขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้มาบนัทึกและประมวลผล โดย

ใชโ้ปรแกรมสถิติสาํเร็จรูป SPSS เพื่อวเิคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน  

 3.4.4 นําข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา

(Descriptive statistics analysis) ไดก้าํหนดวิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมทาง

สถิติ SPSS ดงัน้ี  

 แบบสอบถามส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่                   

เพศ อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา โดยใช้ค่าการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่า

ร้อยละ(Percentage) ในการอธิบายลกัษณะของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 แบบสอบถามส่วนที่ 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย โดยใช้ค่าการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 

(Percentage) ในการอธิบายลกัษณะของขอ้มูลการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 

 แบบสอบถามส่วนที่ 3 ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น

ส่ือออนไลน์ ได้แก่ การให้ความสําคญั ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้านช่องทางจาํหน่าย ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีการทางสถิติ โดยนาํขอ้มูลมาหาค่าเฉล่ีย และค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทุกตวัเป็นรายขอ้และนาํเสนอในรูปตารางพร้อมคาํอธิบาย 

   แบบสอบถามส่วนที ่4 เป็นขอ้เสนอแนะ เป็นคาํถามปลายเปิด ท่ีนาํเสนอในรูปแบบของ

การอธิบาย 

  3.4.5 การทดสอบสมมติฐาน  

 

ตารางที ่3.1 สมมติฐานงานวจิยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้น

การทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์

แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีแตกต่างกนั 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้น

การทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีความถ่ีใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 
t-test 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่าง

กนั 

t-test 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีความถ่ีใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีค่าใช้จ่าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่าง

กนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง

กนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง

กนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีความถ่ี

ในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.8 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้าย                        

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่าง

กนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.9 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง

กนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.10 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง

กนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีแตกต่างกนั 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้น

การทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ต่างกันจะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑต่์างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการ

ใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นราคาต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นราคาต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.8 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.9 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นบุคคลต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้น

การทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2.10 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นบุคคลต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.11 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพต่างกันจะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.12 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.13 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.14 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 

 

3.5 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

    การศึกษาในคร้ังน้ีใช้การประมวลผลโดยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ซ่ึงจะนํามา

วเิคราะห์และสรุปผลในเชิงสถิติ ดงัน้ี  

 

 3.5.1 การวเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เป็นสถิติท่ีใชใ้นการ

บรรยายหรืออธิบายลกัษณะต่างๆ ในภาพรวมของกลุ่มตวัอยา่งหรือประชากร โดยทาํการวิเคราะห์

ขอ้มูลเพื่อให้ทราบถึงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงสถิติพื้นฐานท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

ไดแ้ก่ การคาํนวณหาค่าร้อยละ คาํนวณหาค่าเฉล่ีย ค่าความถ่ีและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้แปลความหมายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง และ

พฤติกรรมการสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ โดยใชสู้ตร 

     𝑃 =  �𝑓
𝑛

� × 100                                                            (3.4) 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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   เม่ือ         P                แทน  ค่าสถิติร้อยละ 

        F                แทน ค่าความถ่ีในปรากฏของขอ้มูล 

  N               แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 3.5.2 สถติิเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 

              สถิติ T-test สาํหรับทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 

2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั ซ่ึงใชใ้นการทดสอบลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในเร่ือง เพศ โดยใชส้ถิติ 

Independent sample t-test ใชสู้ตรดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ. 2550) 

               กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัหรือเท่ากนั    𝑆1
2 =  𝑆2

2 

             𝑡 =  𝑋�1−𝑋�2

�𝑆𝑝
2� 1

𝑛1
+ 1

𝑛2
�

                                                                               (3.5) 

        

     สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ     𝑑𝑓 =  𝑛1 +  𝑛2 − 2 

       เม่ือ  t                   แทนค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา t-distribution 

    𝑋�1, 𝑋�2          แทนค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และ 2  

    𝑆𝑝
2        แทนค่าความแปรปรวน 

    𝑛1, 𝑛2           แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และ 2  
 

 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) ดว้ย F-test 

สําหรับทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่าสองกลุ่มข้ึนไป ท่ีเป็น

อิสระต่อกนั (Independent Samples) ใช้ทดสอบตวัแปรปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่วนพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ (พวงรัตน์ ทวรัีนต.์ 2540) โดยมีขั้นตอนการวเิคราะห์ ดงัน้ี  

(1)   เปล่ียนสมมติฐานวจิยัเป็นสมมติฐานสถิติ 

(2)   สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบโดยวธีิ One – Way ANOVA คือ 

  𝐻0    : ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

  𝐻1    : ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองกลุ่มแตกต่างกนั 

  หรือ      𝐻0 : 𝜇2 = 𝜇1 =. . . =  

  𝐻1 : 𝜇2 ≠ 𝜇1 , เม่ือ 𝑖 ≠ 𝑗 ;   𝑗 , 𝑗 = 1,2, … . . , 𝑘   
 
  (3)   สมมติฐานท่ีใชท้ดสอบ One – Way ANOVA 

𝐹 =  𝑀𝑆𝑏
𝑀𝑆𝑤

                                                   (3.6) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สาํหรับสูตรการวเิคราะห์ โดยวธีิ One – Way ANOVA ดงัตารางท่ี 3.1 

 

ตารางที ่3.2 สูตรการวิเคราะห์ โดยวธีิ One – Way ANOVA 

Source of 

Variation 

Degree of 

freedom 

Sum Square Mean Square F 

Between Group k-1 

𝑆𝑆𝑏

= �
𝑇𝑗

2

𝑛𝑗
−

𝑇2

𝑛

𝑘

𝑗=1

 

 
𝑀𝑆𝑏 =

𝑠𝑠𝑏

𝑘 − 1
 

 

𝐹 =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

Within Group n-k 𝑆𝑆𝑤 = 𝑆𝑆𝑇 − 𝑆𝑆𝑏 𝑀𝑆𝑊 =
𝑠𝑠𝑤

𝑛 − 𝑘
  

Total n-1 

𝑆𝑆𝑇

= � � 𝑥𝑣
2

𝑛𝑗

𝑗=1

−
𝑇2

𝑛

𝑘

𝑗=1

 
  

ทีม่า:  พวงรัตน์  ทวีรัตน์ (2543) 

               เม่ือ   k คือ  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง    

      n  คือ ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด   

                 𝑛𝑗  คือ ขนาดตวัอยา่งของกลุ่ม   

                          𝑇𝑗  คือ         ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 

                                       T           คือ  ผลรวมคะแนนทั้งหมด    

                                      𝑥𝑣 คือ คะแนนแต่ละคน 

               (4)  การตดัสินใจ 

       เม่ือกาํหนดระดบันัยสําคญั = α ถ้าค่า F ท่ีคาํนวณได้มีค่ามากกว่าเม่ือ

เปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี df = (k-1) (n-k) หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความ

น่าจะเป็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะมีค่า F มากกวา่ค่า F ท่ีคาํนวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ α จะ

ปฏิเสธ 𝐻0 ยอมรับ  𝐻1 นัน่คือยอมรับวา่ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองกลุ่มแตกต่างกนัอยา่งมี

นยัสาํคญั 

           ถา้ค่า F ท่ีคาํนวณไดมี้ค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จาก

ตารางท่ี df = (k-1) (n-k) หรือ ถา้ค่า p-value มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั α จะยอมรับ 𝐻0 นัน่คือยอมรับ

วา่ค่าเฉล่ียของประชากร k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

        การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) ใชใ้นการเปรียบเทียบ

ความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่กรณีท่ี F-test ในการวิเคราะห์ One – Way ANOVA มีนยัสําคญั

โดยมีขั้นตอนการคาํนวณ ดงัน้ี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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      (1)  กาํหนดระดบันยัสาํคญั 

       (2)  คาํนวณค่า LSD จากสูตร 

L𝑆𝐷 =  𝑡∝
2,𝑛−𝑘�𝑀𝑆𝑊 � 1

𝑛𝑖
+ 1

𝑛𝑗
�                                         (3.7) 

   

  เม่ือ    𝑡∝
2,𝑛−𝑘  คือ  ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df = n-k ท่ี   ∝

2
 

   𝑛𝑖 คือ  ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี i    

   𝑛𝑗 คือ  ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี j 

     (3)  คาํนวณหาค่า �𝑥𝑖 − 𝑥𝑗� เม่ือ  i  ≠  j ; i,j = 1, 2, …,k 

    (4)  การตดัสินใจ 

              ถา้ค่า �𝑥𝑖 − 𝑥𝑗� ท่ีคาํนวณไดมี้ค่ามากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า LSD หรือถ้า

โปรแกรมใหค้่า p=value ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ α หมายความวา่ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ท่ีนาํมา

เปรียบเทียบนั้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 

              ถา้ค่า �𝑥𝑖 − 𝑥𝑗� ท่ีคาํนวณไดมี้ค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบัค่า LSD หรือ ถา้ค่า p-value 

มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั α หมายความวา่ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ท่ีนาํมาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างกนั

อยา่งไม่มีนยัสาํคญัหรือไม่แตกต่างกนั 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 
 

บทที ่4 

ผลการศึกษา 
 

  การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่ม                   

เจเนอเรชันวาย ผูศึ้กษาได้เก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินค้า

แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ จาํนวนทั้งส้ิน 400 คน นาํมาวิเคราะห์โดยการหาค่าร้อยละ การทดสอบ                 

t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ดว้ย F-test และการเปรียบเทียบ

ความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ (Least Significant Difference : LSD) โดยนาํเสนอผลการศึกษา

ในรูปแบบตารางพร้อมคาํอธิบายเชิงพรรณนา สามารถแบ่งผลการศึกษาไดด้งัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง  

 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

 ส่วนท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

 

4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยนาํมาวิเคราะห์แจกแจงจาํนวน 

(ความถ่ี) และหาร้อยละ ดงัปรากฏในตาราง ดงัน้ี  

 

ตารางที ่4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ                                                                                                                                                           

เพศ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

หญิง 316 79.0 

ชาย 84 21.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 316 คน คิดเป็น  

ร้อยละ 79.0 และเป็นเพศชาย 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ                                                                                                                                            

อาย ุ(ปี) จาํนวน (คน) ร้อยละ 

    19-23 ปี  84 21.0 

    24-28 ปี 169 42.2 

    29-33 ปี  81 20.3 

    34-39 ปี 66            16.5 

รวม 400 100.0 

 

         จากตารางท่ี 4.2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ 24-28 ปี จาํนวน 169 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.2 รองลงมาอนัดบัสองมีอายุ 19-23 ปี จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และอนัดบัสาม

มีอายุ 29-33 ปี จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และอายุนอ้ยท่ีสุดคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 34-39 

ปี จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 

 

ตารางที่ 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตาม 

ระดบัการศึกษา  

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี   63 16.8 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  255 64.8 

สูงกวา่ปริญญาตรี  82 20.4 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า จาํนวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาอนัดบัสองมีระดบัการศึกษาใน

ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 และนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบั

การศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8  

 

ตารางที่ 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตาม    

อาชีพ    

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา  73 18.3 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 30 7.50 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.4 (ต่อ) 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 69 17.3 

พนกังานบริษทัเอกชน 207 51.6 

แม่บา้น/พอ่บา้น 21  5.30 

รวม 400 100.0 

 

  จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน                  

207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองลงมาอนัดบัสองเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อย

ละ 18.3 และน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ แม่บา้น/พ่อบา้น จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 

5.30  

 

ตารางที่ 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตาม 

ระดบัรายไดเ้ฉล่ียเดือน                                                                                                                                           

ระดบัรายไดเ้ฉล่ียเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 52 13.0 

10,001 - 15,000 บาท 53 13.3 

15,001 - 20,000 บาท 98 24.5 

20,001 - 25,000 บาท 52 13.0 

25,001 - 30,000 บาท 45 11.3 

30,001 - 35,000 บาท 38 9.50 

35,001 - 40,000 บาท 19 4.80 

มากกวา่ 40,000 บาท 43 10.60 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001 - 20,000 บาท                     

จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รองลงมาอนัดบัสองมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท จาํนวน 53 

คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และนอ้ยท่ีสุดคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้35,001 - 40,000บาท จาํนวน 19 

คน คิดเป็นร้อยละ 4.80 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.2 พฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟช่ัน 

 

 ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ไดแ้ก่ ประเภทของส่ือออนไลน์ท่ีสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่มาก

ท่ีสุด ประเภทของสินคา้แฟชัน่ท่ีสั่งซ้ือผา่นส่ือออนไลน์มากท่ีสุด  ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่

ผ่านส่ือออนไลน์ต่อเดือน ช่วงเวลาท่ีใช้บริการสั่งซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์มากท่ีสุด 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ และวิธีการชาํระเงินท่ีใช้เม่ือ

สั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ โดยนาํมาวิเคราะห์แจกแจงจาํนวน (ความถ่ี) และหาร้อยละ ดงั

ปรากฏในตาราง ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละ พฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามประเภทของส่ือออนไลน์ท่ีสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่มากท่ีสุด             

ประเภทของส่ือออนไลน์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

Facebook 104 26.0 

Instagram 113 28.3 

Line 31 7.80 

Shopee 90 22.5 

Lazada 62 15.4 

รวม 400 100.0 

 

          จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ประเภท 

Instagram จาํนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 รองลงมาอนัดบัสอง คือ Facebook จาํนวน 104 คน              

คิดเป็นร้อยละ 26.0 และนอ้ยท่ีสุดคือ Line จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 

 

ตารางที่ 4.7 แสดงจาํนวนและร้อยละ พฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่  

ของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนกตามประเภทของสินคา้แฟชัน่ท่ีสั่งซ้ือผ่านส่ือออนไลน์มาก 

ท่ีสุด 

ประเภทของสินคา้แฟชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

 เส้ือผา้ 271 67.6 

 กระเป๋า 41 10.3 

 รองเทา้ 37 9.30 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.7 (ต่อ) 

ประเภทของสินคา้แฟชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

 นาฬิกา 22 5.50 

เคร่ืองประดบั 29 7.30 

รวม 400 100.0 

 

         จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้แฟชัน่ประเภท เส้ือผา้ จาํนวน                    

271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.6  รองลงมาอนัดบัสอง คือ กระเป๋า จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 

และนอ้ยท่ีสุดคือ นาฬิกา จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 

 

ตารางที่ 4.8 แสดงจาํนวนและร้อยละ พฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ต่อเดือน 

ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1 - 3 คร้ัง 313 78.3 

4 - 6 คร้ัง 69 17.2 

7 - 9 คร้ัง 6 1.50 

10 - 12 คร้ัง 12 3.00 

รวม 400 100.0 

 

         จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น           

ส่ือออนไลน์ต่อเดือนอยูท่ี่ 1 - 3 คร้ัง จาํนวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.3 รองลงมาอนัดบัสอง คือ                  

4-6 คร้ัง จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 และนอ้ยท่ีสุดคือ 10 - 12 คร้ัง จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อย

ละ 3.0 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงจาํนวนและร้อยละ พฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่   

ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามช่วงเวลาท่ีสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์มากท่ีสุด       

ช่วงเวลาท่ีสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

09.01 - 12.00 14 3.40 

12.01 - 15.00 40 10.0 

15.01 - 18.00 42 10.5 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ตารางที ่4.9 (ต่อ)       

ช่วงเวลาท่ีสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

18.01 - 21.00 155 38.8 

21.01 - 00.00 147 36.8 

00.01 - 06.00 2 0.50 

รวม 400 100.0 

 

         จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สั่งซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่าน                                    

ส่ือออนไลน์ คือ ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. จาํนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาอนัดบั                  

สอง คือ ช่วงเวลา 21.01-00.00 น. จาํนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 และนอ้ยท่ีสุดคือ ช่วงเวลา                                 

00.01-06.00 น. จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 

ตารางที ่4.10 แสดงจาํนวนและร้อยละ พฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่    

                       ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์  

                       ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 500 บาท 107 26.7 

500 - 1,000 บาท 187 46.8 

1,001 - 1,500 บาท 64 16.0 

1,501 - 2,000 บาท 18 4.5 

มากกกวา่ 2,000 บาท 24 6.0 

รวม 400 100.0 

 

          จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ คือ ระหวา่ง 500 - 1,000 บาท จาํนวน 187 คน คิดเป็น

ร้อยละ 46.8รองลงมาอนัดบัสอง คือ ตํ่ากวา่ 500 บาท จาํนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 และนอ้ย

ท่ีสุดคือ ระหวา่ง 1,501 - 2,000 บาท จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.11 แสดงจาํนวนและร้อยละ พฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่  

                      ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามวธีิการชาํระเงินเม่ือสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์      

วธีิการชาํระเงิน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

บตัรเครดิต 67 16.7 

เก็บเงินปลายทาง 57 14.3 

โอนเขา้บญัชีผูข้าย 272 68.0 

ผา่นเคาเตอร์เซอร์วสิ 4 1.00 

รวม 400 100.0 

 

         จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีวิธีการชาํระเงินเม่ือสั่งซ้ือสินคา้

แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ คือ โอนเขา้บญัชีผูข้าย จาํนวน 272 คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมาอนัดบั

สอง คือ ชาํระเงินโดยการใชบ้ตัรเครดิต จาํนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และนอ้ยท่ีสุดคือ ชาํระ

เงินผา่นเคาเตอร์เซอร์วสิ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  

 

4.3 ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านส่ือออนไลน์ 

 

 4.3.1 ภาพรวมของส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านส่ือออนไลน์ 

 ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น

ส่ือออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบไปดว้ย 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน

กระบวนการให้บริการ โดยนาํมาวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความสําคญัในภาพรวม ดงัปรากฏในตาราง 

ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.12 ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 

ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ค่าเฉล่ีย SD ระดบัความสาํคญั 

   ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.93 0.81 มาก 

   ดา้นราคา 3.87 0.78 มาก 

   ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.16 0.73 มาก 

   ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.01 0.76 มาก 

   ดา้นบุคคล 3.82 0.86 มาก 

   ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.02 0.77 มาก เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.12 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ค่าเฉล่ีย SD ระดบัความสาํคญั 

   ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4.02 0.76 มาก 

รวม 3.97 0.78 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ภาพรวมของส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้

แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบวา่ ผูซ้ื้อใหค้วามสําคญัระดบัมากทุกรายการ เรียงตามลาํดบัค่าเฉล่ีย ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบุคคล   

 

ตารางที ่4.13 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑใ์นการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์      

ดา้นผลิตภณัฑ์ ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

1.สินคา้แฟชั่นท่ีจาํหน่ายผ่านส่ือออนไลน์ เป็นสินคา้ท่ีมี

ช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั   
3.75 0.82 มาก 

2.สิ นค้า แฟ ชั่น ท่ี จ ํา หน่า ย ผ่ า น ส่ื อออนไ ล น์  มี ค วา ม

หลากหลาย เช่น มีหลายรูปแบบ หลายสไตล ์
4.07 0.79 มาก 

3.สินคา้ท่ีจาํหน่ายผ่านส่ือออนไลน์ มีการให้ขอ้มูลสินคา้

อยา่งละเอียด ครบถว้น 
4.00 0.78 มาก 

4.คุณภาพของสินคา้ท่ีขายผา่นส่ือออนไลน์เทียบเท่ากบัการ

ซ้ือผา่นช่องทางกายภาพ เช่น หา้งสรรพสินคา้ ร้านจาํหน่าย

สินคา้ เป็นตน้  

 

3.89 

 

0.83 

 

มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.93 0.80 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 เม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้ พบวา่ ผูซ้ื้อให้ความสําคญัระดบัมากทุกรายการ ไดแ้ก่ อนัดบั 1 คือ สินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผา่น

ส่ือออนไลน์ มีความหลากหลาย เช่น มีหลายรูปแบบ หลายสไตล ์อนัดบั 2 คือ สินคา้ท่ีจาํหน่ายผา่น

ส่ือออนไลน์ มีการใหข้อ้มูลสินคา้อยา่งละเอียด ครบถว้น อนัดบั 3 คือ คุณภาพของสินคา้ท่ีขายผา่น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส่ือออนไลน์เทียบเท่ากบัการซ้ือผา่นช่องทางกายภาพ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ร้านจาํหน่ายสินคา้ เป็น

ตน้ และอนัดบั 4 คือ สินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผา่นส่ือออนไลน์ เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั   

 

ตารางที ่4.14 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์      

ดา้นราคา ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

1.ราคาสินค้าแฟชั่นท่ีจ ําหน่ายเหมาะสมกับคุณภาพท่ี

ไดรั้บ 
3.91 0.73 มาก 

2.ระดบัราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายมีความเท่าเทียมหรือ

ถูกกวา่ร้านอ่ืน 
3.87 0.82 มาก 

3.ค่าจดัส่งสินคา้มีความเหมาะสม 3.83 0.79 มาก 

4.ราคาสินคา้คุม้ค่ากบัคุณสมบติัสินคา้ 3.86 0.77 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.87 0.78 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นราคาในการซ้ือสินคา้

แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ

พบวา่ ผูซ้ื้อให้ความสําคญัระดบัมากทุกรายการ ไดแ้ก่ อนัดบั 1 คือ ราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่าย

เหมาะสมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ อนัดบั 2 คือ ระดบัราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายมีความเท่าเทียมหรือ

ถูกกวา่ร้านอ่ืน อนัดบั 3 คือ ราคาสินคา้คุม้ค่ากบัคุณสมบติัสินคา้ และอนัดบั 4 คือ ค่าจดัส่งสินคา้มี

ความเหมาะสม 
 
ตารางที ่4.15 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือ  

                      ออนไลน์       

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

1.สามารถเขา้สู่ร้านขายสินค้าแฟชั่นท่ีจาํหน่ายผ่านส่ือ

ออนไลน์ไดอ้ยา่งง่ายดาย 
4.28 0.66 มาก 

2.สามารถเขา้ถึงร้านขายสินคา้แฟชัน่ไดห้ลายช่องทาง 4.15 0.74 มาก 

3.มีบริการจดัส่งสินคา้หลายวธีิ 4.04 0.77 มาก 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.15 (ต่อ) 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

4.สามารถติดตามสถานะการขนส่งสินคา้ไดแ้บบ            

Real-time ดว้ยหมายเลข Tracking 
4.19 0.75 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.16 0.73 มาก 

 

  จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 เม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้ พบว่า ผูซ้ื้อให้ความสําคญัระดบัมากทุกรายการ ไดแ้ก่ อนัดบั 1 คือ สามารถเขา้สู่ร้าน

ขายสินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผา่นส่ือออนไลน์ไดอ้ยา่งง่ายดาย อนัดบั 2 คือ สามารถติดตามสถานะการ

ขนส่งสินคา้ไดแ้บบ Real-time ดว้ยหมายเลข Tracking  อนัดบั 3 คือ สามารถเขา้ถึงร้านขายสินคา้

แฟชัน่ไดห้ลายช่องทาง และอนัดบั 4 คือ มีบริการจดัส่งสินคา้หลายวธีิ 

 

ตารางที ่4.16 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือ 

                      ออนไลน์       

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

1.มีการโฆษณาและแนะนําร้านผ่านส่ือออนไลน์อย่าง

สมํ่าเสมอ 
3.89 0.79 มาก 

2.รูปแบบการโฆษณาและแนะนาํร้านผ่านส่ือออนไลน์

สามารถเขา้ใจไดง่้าย 
4.07 0.72 มาก 

3.มีโปรโมชัน่หรือส่วนลดสําหรับลูกคา้ เช่น สิทธิพิเศษ

สาํหรับการเป็นสมาชิก มีการสะสมยอดการสั่งซ้ือเพื่อรับ

ของกาํนลัพิเศษ เป็นตน้ 
4.08 0.76 มาก 

4.มีการจดัส่งฟรีเม่ือมียอดการสั่งซ้ือครบตามท่ีกาํหนด 4.00 0.78 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.01 0.76 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาด

ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูซ้ื้อใหค้วามสาํคญัระดบัมากทุกรายการ ไดแ้ก่ อนัดบั 1 คือ มีโปรโมชัน่
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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หรือส่วนลดสาํหรับลูกคา้ เช่น สิทธิพิเศษสาํหรับการเป็นสมาชิก มีการสะสมยอดการสั่งซ้ือเพื่อรับ

ของกาํนลัพิเศษ เป็นตน้ อนัดบั 2 คือ รูปแบบการโฆษณาและแนะนาํร้านผา่นส่ือออนไลน์สามารถ

เขา้ใจไดง่้าย อนัดบั 3 คือ มีการจดัส่งฟรีเม่ือมียอดการสั่งซ้ือครบตามท่ีกาํหนด และอนัดบั 4 คือ มี

การโฆษณาและแนะนาํร้านผา่นส่ือออนไลน์อยา่งสมํ่าเสมอ 

 

ตารางที ่4.17 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคลในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์       

ดา้นบุคคล ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

1.ผูข้ายสามารถใหข้อ้มูลและคาํแนะนาํลูกคา้เก่ียวกบั

สินคา้แฟชัน่ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
3.92 0.84 มาก 

2.มีการติดตามหลงัการขายอยา่งสมํ่าเสมอ 3.43 0.99 ปานกลาง 

3.ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ 3.95 0.81 มาก 

4.ผูข้ายมีมนุษยสัมพนัธ์ และมีมารยาทดี 4.00 0.81 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.82 0.86 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นบุคคลในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 

พบวา่ ผูซ้ื้อใหค้วามสาํคญัระดบัมาก มีจาํนวน 3 รายการ ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ผูข้ายมีมนุษยสัมพนัธ์ และ   

มีมารยาทดี อนัดบั 2 คือ ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ อนัดบั 3 คือ ผูข้ายสามารถให้ขอ้มูลและคาํแนะนาํ

ลูกคา้เก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่ไดอ้ยา่งเหมาะสม ส่วนรายการท่ีมีความสําคญัระดบัปานกลาง มีจาํนวน 

1 รายการ ไดแ้ก่ มีการติดตามหลงัการขายอยา่งสมํ่าเสมอ 

 

ตารางที ่4.18 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือ             

                      ออนไลน์       

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

   1.มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการนาํเสนอทุกคร้ัง 4.01 0.81 มาก 

 2.ตกแต่งร้านสวยงาม เช่น มีการออกแบบร้านคา้  

ออนไลน์ให้หาสินคา้ไดง่้าย 
3.79 0.76 มาก 

3.มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ 4.09 0.73 มาก 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.18 (ต่อ) 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

4.มีการแสดงราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีลงขาย อยา่งชดัเจน 4.18 0.75 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.01 0.76 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นลกัษณะทางกายภาพใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้พบวา่ ผูซ้ื้อให้ความสําคญัระดบัมากทุกรายการ ไดแ้ก่ อนัดบั 1 มีการแสดงราคาสินคา้

แฟชัน่ท่ีลงขาย อยา่งชดัเจน อนัดบั 2 คือ มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ อนัดบั 3 

คือ มีการใช้รูปสินคา้จริงในการนาํเสนอทุกคร้ัง และอนัดบั 4 คือ ตกแต่งร้านสวยงาม เช่น มีการ

ออกแบบร้านคา้ออนไลน์ใหห้าสินคา้ไดง่้าย 

 

ตารางที ่4.19 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใหบ้ริการในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือ                    

                      ออนไลน์      

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ค่าเฉล่ีย SD 
ระดบั

ความสาํคญั 

1.มีช่องทางการชาํระเงินท่ีหลากหลาย 4.05 0.71 มาก 

2.ขั้นตอนการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 4.25 0.67 มาก 

3.มีบริการหลงัการขาย เช่น เปล่ียนคืนสินคา้ในกรณีท่ี

สินคา้ชาํรุดหรือเสียหาย ภายใน 7 วนั 
3.77 0.95 มาก 

4.มีการแนะนาํขั้นตอนวธีิการสั่งซ้ืออยา่งชดัเจน 4.02 0.77 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.02 0.77 มาก 

   

  จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้นกระบวนการให้บริการ

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 เม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้ พบวา่ ผูซ้ื้อให้ความสําคญัระดบัมากทุกรายการ ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ขั้นตอนการสั่งซ้ือไม่

ยุง่ยากซบัซอ้น อนัดบั 2 คือ มีช่องทางการชาํระเงินท่ีหลากหลาย อนัดบั 3 คือ มีการแนะนาํขั้นตอน

วิธีการสั่งซ้ืออย่างชดัเจน และอนัดบั 4 คือ มีบริการหลงัการขาย เช่น เปล่ียนคืนสินคา้ในกรณีท่ี

สินคา้ชาํรุดหรือเสียหายภายใน 7 วนั 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

 

 ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ตามลาํดบัดงัน้ี   

 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี1.1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั   

 

ตารางที ่4.20 ผลการทดสอบความแตกต่างของเพศ จาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

เพศ N 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ t 
Sig.  

(2-tailed) 
X� S.D. 

ชาย 84 2.38 1.221 -2.667 0.008** 

หญิง  316 2.97 1.928   

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ความแตกต่างของเพศกับความถ่ีในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั (Independent-Sample 

T-test) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.008 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่ง เพศชาย มีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ แตกต่างจากกลุ่ม

ตวัอยา่งเพศหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็น

สมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั   

 

ตารางที ่4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างของเพศจาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช ้  

                      บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่  

เพศ N 
ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

t 
Sig.  

(2-tailed) X� S.D. 

ชาย 84 976.19 538.60 3.398 0.001** 

หญิง  316 773.73  470.38   

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ความแตกต่างของเพศในการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือ

ออนไลน์จาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั (Independent-Sample T-test) ไดค้่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ย

กวา่ระดบันยัสาํคญั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งเพศชาย มี

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างเพศ

หญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.22 ผลการทดสอบความแตกต่างของอายจุาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

อาย ุ N 
ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

Sig. 
X� S.D. 

19-23 ปี 84 2.77 1.49 0.144 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.22 (ต่อ) 

อาย ุ N 
ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

Sig. 
X� S.D. 

24-28 ปี 169 3.01 1.99 

0.144 
29-33 ปี 81 2.47 1.38 

34-39 ปี 66 2.98 2.12 

19-23 ปี 84 2.77 1.49 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ การทดสอบความแตกต่างของอายใุนการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น

ส่ือออนไลน์ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 

0.144 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสําคญั 0.05 ดงันั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นไม่

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.23 ผลการทดสอบความแตกต่างของอายจุาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช ้   

                      บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

อาย ุ N 
ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

Sig. 
X� S.D. 

19-23 ปี 84 696.43 481.70 
 

0.000** 

 

24-28 ปี 169 764.79 459.44 

29-33 ปี 81 1018.52 510.48 

34-39 ปี 66 852.27 494.15 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ การทดสอบความแตกต่างของอายุจาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.01 ดงันั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตารางที ่4.24 ผลการทดสอบความแตกต่างของอายจุาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช ้

                     บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc       

อาย ุ

อาย ุ ค่าเฉล่ีย 19-23ปี 24-28ปี 29-33ปี 34-39ปี 

19-23 ปี 696.43 - 0.287 0.000** 0.049* 

24-28 ปี 764.79 - - 0.000** 0.211 

29-33 ปี 1018.52 - - -  0.038* 

34-39 ปี 852.27 - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

                   *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.24 เม่ือนาํอายใุนการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ท่ีมีความแตกต่าง

กนัมาวิเคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาวา่กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายใุนการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ แตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 19-23ปี จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

ในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 29 - 33 ปี โดยมีค่า 

Sig.  เท่ากบั 0.000 อยา่งมีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 19-23ปี จะมี

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างจากผูบ้ริโภค

ท่ีมีอายุ 34 - 39 ปี โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.049 อยา่งมีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ24-28ปี จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 29 - 33 ปี โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.000  อยา่งมีระดบันยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 29-33ปีจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 34 - 39 ปี โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 

0.038  อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีความถ่ีใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช ้ 

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

  H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาจาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ระดบัการศึกษา N 

 ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ Sig. 

X� S.D. 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 63 2.87 1.78 

0.957 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 255 2.83 1.74 

สูงกวา่ปริญญาตรี 82 2.89 2.09 

 

 จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ การทดสอบความแตกต่างระดบัการศึกษาจาํแนกตามความถ่ี

ในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.957 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสําคญั 0.05 ดงันั้นจึงไม่ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการ

ใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกนัจะมี  

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีค่าใช้จ่ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีค่าใช้จ่ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาจาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 

ระดบัการศึกษา N 
ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

Sig. 
X� S.D. 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 63 694.44 447.76 0.041* เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.26 (ต่อ) 

อาย ุ N 
ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

Sig. 
X� S.D. 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 255 818.63 509.45 
0.041* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 82 902.44 452.63 

 

  จากตารางท่ี 4.26 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาจาํแนกตาม

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น ดว้ยการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.041 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญั 

0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั

จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตารางที ่4.27 ผลการทดสอบความแตกต่างของระดบัการศึกษาจาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ 

                      คร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่โดยวธีิการทดสอบแบบ   

                      Post-Hoc 

 

ระดบัการศึกษา ค่าเฉล่ีย 

ตํ่ากวา่

ปริญญา

ตรี 

ปริญญาตรี

หรือ

เทียบเท่า 

สูงกวา่

ปริญญา

ตรี 

ระดบัการศึกษา 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 694.44 - 0.072 0.012* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 818.63 - -    0.178 

สูงกวา่ปริญญาตรี 902.44 - - - 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.27 เม่ือนาํระดบัการศึกษาท่ีมีความแตกต่างกนัมาวิเคราะห์ดว้ย LSD 

เพื่อหาวา่กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีระดบัการศึกษา ตํ่ากวา่ปริญญาตรี จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีระดบั

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการ

ใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

   H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.28 ผลการทดสอบความแตกต่างของอาชีพจาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ  

                      ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

อาชีพ N 

ความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ Sig.  

X� S.D. 

นกัเรียน/นกัศึกษา 73 2.62 1.22 

0.005** 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 30 2.20 1.09 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 69 3.32 2.05 

พนกังานบริษทัเอกชน 207 2.95 2.02 

แม่บา้น/พอ่บา้น 21 2.00 0.00 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของอาชีพจาํแนกตามความถ่ีใน

การซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.005 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือ

ออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตารางที ่4.29 ผลการทดสอบความแตกต่างของอาชีพจาํแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น

ส่ือออนไลน์ โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc       

 อาชีพ ค่าเฉล่ีย 
นกัเรียน/

นกัศึกษา 

รับราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจ

ส่วนตวั

/คา้ขาย 

พนกังาน

บริษทั 

เอกชน 

แม่บา้น/

พอ่บา้น 

อาชีพ 
นกัเรียน/

นกัศึกษา 
2.62 - 0.285 0.020* 0.170 0.166 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.29 (ต่อ) 

 อาชีพ 
ค่า 

เฉล่ีย 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 

รับ

ราชการ/

รัฐวสิาห

กิจ 

ธุรกิจ

ส่วนตวั/

คา้ขาย 

พนกังา

นบริษทั 

เอกชน 

แม่บา้น/

พอ่บา้น 

อาชีพ 

รับราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 
2.20 - - 0.005** 0.032* 0.695 

ธุรกิจส่วนตวั/

คา้ขาย 
3.32 - - - 0.141 0.003** 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
2.95 - - - - 0.021* 

แม่บา้น/

พอ่บา้น 
2.00 - - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

                    *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.29 เม่ือนาํอาชีพท่ีมีความแตกต่างกนัมาวิเคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาว่า            

กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ แตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/

นกัศึกษา จะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.020 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์

แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะมีความถ่ีใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน โดย

มีค่า Sig. เท่ากบั 0.032 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ ธุรกิจ

ส่วนตวั/คา้ขาย จะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

อาชีพ แม่บา้น/พอ่บา้น โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน จะมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์

แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ แม่บา้น/พอ่บา้น โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.021 อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 สมมติฐานท่ี 1.8 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์แตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.30 ผลการทดสอบความแตกต่างของอาชีพจาํแนกตามมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 

อาชีพ N 
ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

Sig.  
X� S.D. 

นกัเรียน/นกัศึกษา 73 578.77 401.55 

0.000** 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 30 608.33 381.03 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 69 956.52 404.38 

พนกังานบริษทัเอกชน 207 899.76 532.82 

แม่บา้น/พอ่บา้น 21 654.76 339.82 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ การทดสอบความแตกต่างของอาชีพจาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญั 0.01 ดงันั้นจึง

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

ตารางที ่4.31 ผลการทดสอบความแตกต่างของอาชีพจาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช ้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

 อาชีพ 
ค่า 

เฉล่ีย 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 

รับ

ราชการ/

รัฐวสิาห

กิจ 

ธุรกิจ

ส่วนตวั/

คา้ขาย 

พนกังาน

บริษทั 

เอกชน 

แม่บา้น/

พอ่บา้น 

อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 2.62 - 0.773 0.000** 0.000** 0.515 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.31 (ต่อ) 

 อาชีพ 
ค่า 

เฉล่ีย 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 

รับ

ราชการ/

รัฐวสิาห

กิจ 

ธุรกิจ

ส่วนตวั/

คา้ขาย 

พนกั    

งาน

บริษทั 

เอกชน 

แม่บา้น/ 

พอ่บา้น 

อาชีพ 

รับราชการ/

รัฐวสิาหกิจ 
2.20 - - 0.001** 0.002** 0.729 

ธุรกิจส่วนตวั/

คา้ขาย 
3.32 - - - 0.387 0.011* 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
2.95 - - - - 0.024* 

แม่บา้น/

พอ่บา้น 
2.00 - - - - - 

 

 จากตารางท่ี 4.31 เม่ือนาํอาชีพท่ีมีความแตกต่างกนัมาวิเคราะห์ด้วย LSD เพื่อหา                                   

ว่า ก ลุ่ ม ใ ด ท่ี แ ตก ต่า ง กัน  พ บ ว่า  ก ลุ่ ม ตัวอย่ า ง ท่ี มี อา ชี พ  แตก ต่า ง กัน คื อ  ก ลุ่ ม ตัวอย่า ง                                     

ท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.01 และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา จะมีความถ่ี                                         

ในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นแตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน โดยมีค่าSig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่ง      

ท่ีมีอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจจะมีความถ่ีใน

การใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นแตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ พนักงาน

บริษทัเอกชน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ กลุ่มตวัอยา่ง     

ท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น

แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ แม่บา้น/พอ่บา้น โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.011 อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ แม่บา้น/พ่อบา้น โดยมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.024 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 สมมติฐานท่ี 1.9 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมี

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

 

 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีความถ่ีใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีความถ่ีใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.32 ผลการทดสอบความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจาํแนกตามความถ่ีในการใช ้  

                      บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน N 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ Sig.  

X� S.D. 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 52 2.17 0.76 

0.004** 

10,001 - 15,000 บาท 53 2.94 1.66 

15,001 - 20,000 บาท 98 2.59 1.56 

20,001 - 25,000 บาท 52 3.04 1.67 

25,001 - 30,000 บาท 45 3.11 1.86 

30,001 - 35,000 บาท 38 2.66 1.95 

35,001 - 40,000 บาท 19 3.89 2.98 

มากกวา่ 40,000 บาท 43 3.33 2.45 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.32 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉล่ียต่อเดือน                               

จาํแนกตามความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นด้วยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญั 0.01 

ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั 

จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.33 ผลการทดสอบความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่โดยวิธีการทดสอบ

แบบ Post-Hoc 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ค่า 

เฉล่ีย 

นอ้ยกวา่หรือ

เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 - 

15,000

บาท 

15,001 - 

20,000

บาท 

20,001 - 

25,000

บาท 

25,001 - 

30,000

บาท 

30,001 - 

35,000

บาท 

35,001 - 

40,000

บาท 

มากกวา่

40,000

บาท 

รายได้

เฉล่ีย

ต่อ

เดือน 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 2.17 - 0.028* 0.172 0.014* 0.010** 0.204 0.000** 0.002** 

10,001 - 15,000 บาท 2.94 - - 0.249 0.785 0.643 0.452 0.047* 0.298 

15,001 - 20,000 บาท 2.59 - - - 0.146 0.107 0.847 0.004** 0.025* 

20,001 - 25,000 บาท 3.04 - - - - 0.842 0.319 0.074 0.436 

25,001 - 30,000 บาท 3.11 - - - - - 0.250 0.110 0.574 

30,001 - 35,000 บาท 2.66 - - - - - - 0.014* 0.094 

35,001 - 40,000 บาท 3.89 - - - - - - - 0.248 

มากกวา่ 40,000 บาท 3.33 - - - - - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

                    *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.33 เม่ือนาํรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีความแตกต่างกนัมาวิเคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาว่า

กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระหวา่ง 10,001 - 15,000 บาท 

โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.028 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนน้อยกวา่หรือเท่ากบั10,000 บาท จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001 - 25,000 บาท โดยมีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.014 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ย

กว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น

แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 25,001 - 30,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 

0.010 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือ

เท่ากบั 10,000 บาท จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 35,001 - 40,000 บาทโดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 

10,000 บาท จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นแตกต่างจากกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากกวา่ 40,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 10,001 - 15,000 บาท จะมี

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนระหวา่ง 35,001 - 40,000 บาทโดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.047 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001 - 20,000 บาท จะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 

35,001 - 40,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 40,000 

บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.025 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001 - 35,000 บาท จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 35,001 -40,000 บาทโดยมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.014 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สมมติฐานท่ี 1.10 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะ

มีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีค่าใช้จ่าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีค่าใช้จ่าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.34 ผลการทดสอบความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย              

                      ต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน N 
ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

Sig.  
X� S.D. 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 52 423.08 259.80 

0.000** 

10,001 - 15,000 บาท 53 797.17 449.51 

15,001 - 20,000 บาท 98 729.59 446.45 

20,001 - 25,000 บาท 52 677.88 378.13 

25,001 - 30,000 บาท 45 1,011.11 513.88 

30,001 - 35,000 บาท 38 1,144.74 521.92 

35,001 - 40,000 บาท 19 960.53 418.85 

มากกวา่ 40,000 บาท 43 1,122.09 512.85 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.34 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจาํแนก

ตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่นด้วยการ                             

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบั                           

นยัสําคญั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่                     

แตกต่างกันอย่าง มีนัยสําคัญทางสถิ ติ ท่ีระดับ  0.01 ซ่ึ งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ค่า 

เฉล่ีย 

นอ้ยกวา่

หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 - 

15,000

บาท 

15,001 - 

20,000

บาท 

20,001 - 

25,000บาท 

25,001 - 

30,000

บาท 

30,001 - 

35,000บาท 

35,001 - 

40,000

บาท 

มากกวา่

40,000

บาท 

รายได้

เฉล่ีย

ต่อ

เดือน 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
2.17 

- 
0.000** 0.000** 0.003** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

10,001 - 15,000 บาท 2.94 - - 0.370 0.167 0.017* 0.000** 0.167 0.000** 

15,001 - 20,000 บาท 2.59 - - - 0.495 0.000** 0.000** 0.038* 0.000** 

20,001 - 25,000บาท 3.04 - - - - 0.000** 0.000** 0.017* 0.000** 

25,001 - 30,000 บาท 3.11 - - - - - 0.170 0.676 0.239 

30,001 - 35,000 บาท 2.66 - - - - - - 0.139 0.818 

35,001 - 40,000 บาท 3.89 - - - - - - - 0.185 

มากกวา่ 40,000 บาท 3.33 - - - - - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

        *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.35 เม่ือนาํรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีความแตกต่างกนัมาวิเคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาว่า

กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 15,000 

บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001 - 

20,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 

20,001 - 25,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังใน

การใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

ระหวา่ง 25,001 – 30,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนระหวา่ง 30,001 - 35,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 35,001 - 40,000 บาทโดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จะมีค่าใชจ่้าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากกวา่ 40,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 10,001 - 15,000 บาท จะมีค่าใชจ่้าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 25,001 - 30,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 10,001 - 15,000 บาท จะมี

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่นแตกต่างจากกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001 - 35,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 10,001 - 15,000 

บาท จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่าง   

จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 40,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001 - 20,000 

บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 25,001 - 30,000 บาทโดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001 - 20,000

บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001 - 35,000 บาท โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.000 อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001 - 20,000

บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 35,001 - 40,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.038 อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001 - 20,000 

บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจาก

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001 - 25,000 

บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง25,001 - 30,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001 - 25,000

บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001 - 35,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001 - 25,000 

บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 35,001 - 40,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001 - 25,000

บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจาก

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

  H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นไม่

แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่าง

กนั  

 

ตารางที ่4.36 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ผลิตภณัฑจ์าํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ Sig.  

X� S.D. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

313 3.89 0.56 

0.012* 
69 3.99 0.57 

6 4.04 0.48 

12 4.39 0.47 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.36 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ จาํแนกตามความถ่ีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 

0.012 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัจะมีความถ่ี

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.37 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ผลิตภณัฑ์ จาํแนกตามความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น             

โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ส่วนประสม

ทางการตลาด 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่              

ค่า 

เฉล่ีย 

1-3 

คร้ัง 

4-6 

คร้ัง 

7-9 

คร้ัง 

10-12 

คร้ัง 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

1-3 คร้ัง 3.89 - 0.151 0.510 0.002** 

4-6 คร้ัง 3.99 - - 0.851 0.024* 

7-9 คร้ัง 4.04 - - - 0.211 

10-12 คร้ัง 4.39 - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

                    *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.37 เม่ือนาํความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์

จาํแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ท่ีมีความแตกต่างกนัมาวิเคราะห์ด้วย 

LSD เพื่อหาว่ากลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน 1-3 คร้ัง แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน 10-12 คร้ัง โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.002 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน 

4-6 คร้ัง แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

จาํนวน 10-12 คร้ัง โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.024 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบความแตกต่างของคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑ์จาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
Sig.  

X� S.D. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

107 3.79 0.60 

0.008** 

187 3.9 0.56 

64 4.07 0.55 

18 4.14 0.46 

24 4.05 0.53 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.38 พบวา่ การทดสอบความแตกต่างของคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์จาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. 

เท่ากบั 0.008 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัจะมี

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตารางที ่4.39 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ผลิตภณัฑ์จาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ส่วน

ประสม

ทาง

การตลาด 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ัง 

ค่า 

เฉล่ีย 

ตํ่ากวา่ 

500 

บาท 

500 – 

1,000 

บาท 

1,001 – 

1,500 

บาท 

1,501 – 

2,000 

บาท 

มากกวา่ 

2,000 

บาท 

ดา้น

ผลิตภณัฑ์ 

 ตํ่ากวา่ 500 บาท 3.79 - 0.101 0.002** 0.018* 0.046* 

500 - 1,000 บาท 3.90 - - 0.044* 0.099 0.243 

1,001 – 1,500 บาท 4.07 - - - 0.668 0.870 

1,501 – 2,000 บาท 4.14 - - - - 0.622 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.39 (ต่อ) 

ส่วน

ประสม

ทาง

การตลาด 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ัง 

ค่า 

เฉล่ีย 

ตํ่ากวา่ 

500 

บาท 

500 – 

1,000 

บาท 

1,001 – 

1,500 

บาท 

1,501 – 

2,000 

บาท 

มากกวา่ 

2,000 

บาท 

ดา้น

ผลิตภณัฑ ์
มากกกวา่ 2,000 บาท 4.05 - - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

                    *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี  4.39 เ ม่ือนําความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑจ์าํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ท่ีมีความแตกต่างกนัมาวิเคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาวา่กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ แตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมี

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ตํ่ากวา่ 500 บาท จะมี

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นแตกต่างจากกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้าย 10,001 – 1,500 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ         

ท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ ตํ่ากวา่ 500 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้าย 1,501 – 2,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.018 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ตํ่ากวา่ 500 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่าย  มากกว่า 2,000 

บาท โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.046 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดด้านราคาต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นท่ี

แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคาแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคาแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.40 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ราคาจาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ Sig.  

X� S.D. 

ดา้นราคา  
 

313 3.83 0.66 

0.070 
69 3.95 0.65 

6 3.83 0.75 

12 4.29 0.54 

 

 จากตารางท่ี 4.40 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดด้านราคาจาํแนกตามความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ ดว้ยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.070 ซ่ึง

มากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นราคาต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

  H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคาแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคาแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่แตกต่างกนั  

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.41 ผลการทดสอบความแตกต่างของคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา

จาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
Sig.  

X� S.D. 

ดา้นราคา 
 

107 3.71 0.67 

0.005** 

187 3.85 0.66 

64 4.06 0.61 

18 3.94 0.64 

24 4.09 0.59 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.41 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของของคิดเห็นเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นราคาจาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. 

เท่ากบั 0.005 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตารางที ่4.42 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น 

                      ราคาจาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ 

                      สินคา้แฟชัน่ โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

ค่าใชจ่้ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ัง 

ค่า 

เฉล่ีย 

ตํ่ากวา่ 

500 

บาท 

500 – 

1,000  

บาท 

1,001 – 

1,500  

บาท 

1,501 – 

2,000 

บาท 

มากกวา่ 

2,000บาท 

ดา้นราคา 

 ตํ่ากวา่ 500 บาท 3.71 - 0.078 0.001** 0.160 0.010** 

500 - 1,000 บาท 3.85 - - 0.025* 0.560 0.086 

1,001-1,500 บาท 4.06 - - - 0.499 0.842 

1,501-2,000 บาท 3.94 - - - - 0.464 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ตารางที่ 4.42 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ราคาจาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

ค่าใชจ่้ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ัง 

ค่า 

เฉล่ีย 

ตํ่ากวา่ 

500 

บาท 

500 – 

1,000  

บาท 

1,001 – 

1,500  

บาท 

1,501 – 

2,000 

บาท 

มากกวา่ 

2,000บาท 

ดา้นราคา 
มากกกวา่ 2,000

บาท 

4.09 - - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

                    *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.42 เม่ือนาํความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา

จาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีมีความ

แตกต่างกนัมาวเิคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาวา่กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ตํ่ากวา่ 500 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่าย 

1,001 – 1,500 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ตํ่ากว่า 

500 บาท จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น 

แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่าย มากกว่า 2,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.010 อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 500 - 1,000 ท่ีมีค่าใชจ่้าย 1,001 – 1,500 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 

0.025 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่แตกต่างกนั  

 

ตารางที ่4.43 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํแนกความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ Sig.  

X� S.D. 

ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย 

313 4.13 0.57 

0.065 
69 4.24 0.56 

6 4.25 0.38 

12 4.52 0.56 

 

 จากตารางท่ี 4.43 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายจาํแนกตามความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. 

เท่ากบั 0.065 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ี

แตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

  H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั  

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.44 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่ายจาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ผา่นส่ือออนไลน์ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
Sig.  

X� S.D. 

ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย 

107 4.15 0.54 

0.319 

187 4.12 0.57 

64 4.29 0.60 

18 4.14 0.62 

24 4.21 0.54 

 

จากตารางท่ี 4.44 พบวา่ การทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายจาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.319 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยสําคญั 0.05 ดงันั้นจึงไม่ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชั่นไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่แตกต่างกนั  

 

 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



79 
 

ตารางที ่4.45 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  

                      ดา้นการส่งเสริมการตลาดจาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการ 

                      ซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ Sig.  

X� S.D. 

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 
 

313 3.98 0.57 

0.031* 
69 4.04 0.63 

6 4.08 0.46 

12 4.48 0.59 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.45 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดจาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. 

เท่ากบั 0.031 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่าง

กนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตารางที ่4.46 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

การส่งเสริมการตลาดจาํแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ โดย

วธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ส่วนประสมทางการตลาด ความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ 

ค่า 

เฉล่ีย 

1-3 

คร้ัง 

4-6 

คร้ัง 

7-9 

คร้ัง 

10-12 

คร้ัง 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

1-3 คร้ัง 3.98 - 0.412 0.666 0.004** 

4-6 คร้ัง 4.04 - - 0.872 0.017* 

7-9 คร้ัง 4.08 - - -   0.173 

10-12 คร้ัง 4.48 - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

                    *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.46 เม่ือนาํความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาดจาํแนกตามความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีมีความ

แตกต่างกนัมาวเิคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาวา่กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ี

ในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน 1-3 คร้ัง แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี

ความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น จาํนวน 10-12 คร้ัง โดยมีค่า Sig.  

เท่ากบั 0.004 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน 4-6 คร้ัง แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน 10-12 คร้ัง โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  สมมติฐานท่ี 2.8 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั  

 

ตารางที ่4.47 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  

                       ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการ   

                       ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
Sig.  

X� S.D. 

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

107 3.95 0.56 

0.654 

187 4.00 0.56 

64 4.09 0.67 

18 4.07 0.54 

24 4.01 0.67 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.47 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดจาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.654 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยสําคญั 0.05 ดงันั้นจึงไม่ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

การส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชั่นไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 2.9 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นบุคคลต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ี

แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นบุคคลแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่าง

กนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นบุคคลแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั

  

ตารางที ่4.48 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

                      ดา้นบุคคล จาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ส่วนประสมทางการตลาด N 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ 

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ Sig.  

X� S.D. 

ดา้นบุคคล 

313 3.80 0.74 

0.041* 
69 3.87 0.66 

6 3.33 0.82 

12 4.29 0.56 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.48 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นบุคคล จาํแนกตามความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.041 ซ่ึง

นอ้ยกว่าระดบันยัสําคญั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคลท่ีแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตารางที ่4.49 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น  

                      บุคคลจาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่โดย  

                      วธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ส่วนประสม

ทางการตลาด 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ค่า 

เฉล่ีย 

1-3 

คร้ัง 

4-6 

คร้ัง 

7-9 

คร้ัง 

10-12 

คร้ัง 

ดา้นบุคคล 

1-3 คร้ัง 3.80 - 0.474 0.114 0.022* 

4-6 คร้ัง 3.87 - - 0.080 0.065 

7-9 คร้ัง 3.33 - - - 0.008** 

10-12 คร้ัง 4.29 - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.9 เม่ือนาํความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล

จาํแนกตามความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่นท่ีมีความแตกต่างกันมา

วิเคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาวา่กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นบุคคลแตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน 1-3 คร้ัง แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ จาํนวน 10-12 คร้ัง โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.022 อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

จาํนวน 7-9 คร้ัง แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ จาํนวน 10-12 คร้ัง โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.008 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

สมมติฐานท่ี 2.10 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านบุคคลต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นบุคคลแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นบุคคลแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่แตกต่างกนั  

 

ตารางที่ 4.50 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

บุคคล จาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
Sig.  

X� S.D. 

ดา้นบุคคล 
 

107 3.65 0.69 

0.000** 

187 3.77 0.68 

64 4.13 0.76 

18 4.07 0.77 

24 4.02 0.77 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.50 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นบุคคลจาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสําคญั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล ท่ีแตกต่างกัน จะมี

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตารางที ่4.51 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

บุคคลจาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ส่วนประสม

ทาง

การตลาด 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ัง 

ค่า 

เฉล่ีย 

ตํ่ากวา่ 

500 

บาท 

500 – 

1,000 

บาท 

1,001 – 

1,500 

บาท 

1,501 – 

2,000 

บาท 

มากกวา่

2,000 

บาท 

ดา้นบุคคล  ตํ่ากวา่ 500 บาท 3.65 - 0.180 0.000** 0.021* 0.022* 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



84 
 

ตารางที ่4.51 (ต่อ) 

ส่วนประสม

ทางการตลาด 
ค่าใชจ่้ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ัง 

ค่า 

เฉล่ีย 

ตํ่ากวา่ 

500 

บาท 

500 – 

1,000 

บาท 

1,001 – 

1,500 

บาท 

1,501 – 

2,000 

บาท 

มากกวา่

2,000 

บาท 

ดา้นบุคคล 

500 - 1,000 บาท 3.77 - - 0.000** 0.085 0.100 

1,001 – 1,500 

บาท 
4.13 - - - 0.738 0.510 

1,501 – 2,000 

บาท 
4.07 - - - - 0.826 

มากกวา่ 2,000 

บาท  
4.02 - - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

                    *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.51 เม่ือนาํความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล

จาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ท่ีมีความ

แตกต่างกนัมาวเิคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาวา่กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคลแตกต่างกนัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ตํ่ากวา่ 500 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่าย 

1,001 -1,500 บาท โดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ตํ่ากว่า 

500 บาท จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น 

แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่าย 1,501 – 2,000 บาทโดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.021 อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ตํ่ากวา่ 500 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้าย มากกวา่ 2,000 บาท โดยมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.022 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ระหวา่ง 500 - 1,000 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่น แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

ค่าใชจ่้าย 1,001 – 1,500 บาทโดยมีค่า Sig.  เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 สมมติฐานท่ี 2.11 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่

แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

แตกต่างกนั  

 

ตารางที ่4.52 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ลกัษณะทางกายภาพ จาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ Sig.  

X� S.D. 

ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ 

313 4.00 0.67 

0.158 
69 4.08 0.55 

6 3.58 0.78 

12 4.25 0.38 

 

จากตารางท่ี 4.52 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ จาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. 

เท่ากบั 0.158 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพท่ีแตกต่าง

กนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 2.12 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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   H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั  

 

ตารางที ่4.53 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ลกัษณะทางกายภาพ จาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่  

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
Sig.  

X� S.D. 

ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ 

107 3.88 0.65 

0.055 

187 4.05 0.64 

64 4.17 0.67 

18 3.93 0.51 

24 4.01 0.63 

 

จากตารางท่ี 4.53 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ จาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.055 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยสําคญั 0.05 ดงันั้นจึงไม่ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ลกัษณะทางกายภาพท่ีแตกต่างกนั จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชั่นไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  สมมติฐานท่ี 2.13 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นกระบวนการใหบ้ริการต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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  H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่แตกต่างกนั  

 

ตารางที ่4.54 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

กระบวนการให้บริการ จาํแนกตามความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ Sig.  

X� S.D. 

ดา้นกระบวนการ

ใหบ้ริการ 

313 4.01 0.59 

0.420 
69 4.04 0.53 

6 4.04 0.71 

12 4.29 0.41 

 

จากตารางท่ี 4.54 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ จาํแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ไดค่้า Sig. 

เท่ากบั 0.420 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 ดงันั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการท่ี

แตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 2.14 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 

H0: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั  

 H1: ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั  

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.55 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

กระบวนการให้บริการ จาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 
N 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
Sig.  

X� S.D. 

ดา้นกระบวนการ

ใหบ้ริการ 

107 3.90 0.57 

0.050* 

187 4.04 0.57 

64 4.14 0.59 

18 3.90 0.642 

24 4.16 0.51 

หมายเหตุ: *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.55 พบว่า การทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ จาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ไดค่้า Sig. เท่ากบั 0.050 ซ่ึงเท่ากบัระดบันยัสําคญั 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน

กระบวนการใหบ้ริการท่ีแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

 

ตารางที ่4.56 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

กระบวนการให้บริการจาํแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ โดยวธีิการทดสอบแบบ Post-Hoc 

ส่วนประสม

ทาง

การตลาด 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ัง 

ค่า 

เฉล่ีย 

ตํ่ากวา่ 

500 

บาท 

500 – 

1,000 

บาท 

1,001 -  

1,500 

บาท 

1,501 – 

2,000 

บาท 

มากกวา่ 

2,000 

บาท 

ดา้น

กระบวนการ

ใหบ้ริการ 

 ตํ่ากวา่ 500 บาท 3.90 - 0.044* 0.010** 0.992 0.053 

500 - 1,000 บาท 4.04 - -   0.255 0.316 0.376 

1,001 -  1,500 บาท 4.14 - - - 0.122 0.910 

1,501 – 2,000 บาท 3.90 - - - - 0.159 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01,*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.56 (ต่อ) 

ส่วนประสม

ทาง

การตลาด 

ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย

ต่อคร้ัง 

ค่า 

เฉล่ีย 

ตํ่ากวา่ 

500 

บาท 

500 – 

1,000 

บาท 

1,001 -  

1,500 

บาท 

1,501 – 

2,000 

บาท 

มากกวา่ 

2,000 

บาท 

ดา้น

กระบวนการ

ใหบ้ริการ 

มากกวา่ 2,000 บาท 4.16 - - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

                    *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.56 เ ม่ือนําความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน

กระบวนการใหบ้ริการจาํแนกตามค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีมีความแตกต่างกนัมาวิเคราะห์ดว้ย LSD เพื่อหาวา่กลุ่มใดท่ีแตกต่างกนั พบวา่ กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ แตกต่างกนั

คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่           

ตํ่ากวา่ 500 บาท จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้าย 500 - 1,000 บาท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.044 อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ตํ่ากวา่ 500 บาท แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้าย 1,001 – 1,5000 บาท 

โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.010 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นของผูบ้ริโภคกลุ่ม                      

เจเนอเรชนัวาย มีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และ

จาํแนกตามปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ผูศึ้กษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจาก

กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ จาํนวนทั้ งส้ิน 400 คน และสามารถสรุป

ผลการวจิยัไดด้งัน้ี 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 

      5.1.1 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

     กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 24-28 ปี รองลงมา มีอายุ 19-23 ปี                  

มีศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รองลงมามีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี อาชีพของ

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ พนกังานบริษทัเอกชน รองลงมา คือ นกัเรียน/นกัศึกษา และส่วน

ใหญ่มีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 15,001 - 20,000 บาท รองลงมามีรายไดร้ะหวา่ง 10,001 - 15,000บาท  
    

5.1.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟช่ัน 

พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ มีประเภทของส่ือออนไลน์ท่ี

สั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่มากท่ีสุด คือ Instagram คิดเป็นร้อยละ 28.3 รองลงมา คือ Facebook คิดเป็นร้อย

ละ 26.0 ประเภทของสินคา้แฟชัน่ท่ีสั่งซ้ือผา่นส่ือออนไลน์มากท่ีสุด คือ เส้ือผา้ คิดเป็นร้อยละ 67.8 

รองลงมาคือ กระเป๋า คิดเป็นร้อยละ10.3  ความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่  1-3 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 

78.3 รองลงมาอยูท่ี่ 4 - 6 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ช่วงเวลาท่ีสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่คือ ช่วงเวลา  

18.01 น. - 21.00 น. คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมา คือช่วงเวลา 21.01 น. - 00.00 น. คิดเป็นร้อยละ 

36.8 ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ืออยูท่ี่ 500 - 1,000 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมาอยูท่ี่ 

ต ํ่ากวา่ 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.8 วธีิการชาํระเงิน คือ การโอนเขา้บญัชีผูข้าย คิดเป็นร้อยละ 68.0 

รองลงมาคือ บตัรเครดิต คิดเป็นร้อยละ 16.8 
 

 5.1.3 การวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านส่ือออนไลน์ 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นดา้น 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงลาํดบัตาม

ค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยได้ ดังน้ี อนัดับ 1 คือ สินค้าแฟชั่นท่ีจาํหน่ายผ่านส่ือออนไลน์ มีความ

หลากหลาย เช่น มีหลายรูปแบบ หลายสไตล์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 อนัดบั 2 คือ สินคา้ท่ีจาํหน่าย

ผา่นส่ือออนไลน์ มีการให้ขอ้มูลสินคา้อย่างละเอียด ครบถว้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 อนัดบั 3 คือ 

คุณภาพของสินค้าท่ีขายผ่านส่ือออนไลน์เทียบเท่ากับการซ้ือผ่านช่องทางกายภาพ เช่น 

ห้างสรรพสินคา้ ร้านจาํหน่ายสินคา้ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 และอนัดบั 4 คือ สินคา้แฟชัน่ท่ี

จาํหน่ายผา่นส่ือออนไลน์ เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75   

 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นด้าน               

ราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไป

นอ้ยได ้ดงัน้ี อนัดบั 1 คือ ราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.91 อนัดบั 2 คือ ระดบัราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายมีความเท่าเทียมหรือถูกกวา่ร้านอ่ืน มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.87 อนัดบั 3 คือ ราคาสินคา้คุม้ค่ากบัคุณสมบติัสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 และอนัดบั 4 

คือ ค่าจดัส่งสินคา้มีความเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83  

  ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีระดับ                       

ความคิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถ

เรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยได้ ดงัน้ี อนัดับ 1 คือ สามารถเขา้สู่ร้านขายสินคา้แฟชั่น           

ท่ีจาํหน่ายผ่านส่ือออนไลน์ไดอ้ย่างง่ายดาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 อนัดบั 2 คือ สามารถติดตาม

สถานการณ์ขนส่งสินคา้ไดแ้บบ Real-time ดว้ยหมายเลข Tracking มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 อนัดบั                

3 คือ สามารถเขา้ถึงร้านขายสินคา้แฟชัน่ไดห้ลายช่องทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และอนัดบั 4 คือมี

บริการจดัส่งสินคา้หลายวธีิ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04  

  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความสําคญั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงลาํดบัตาม

ค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี อนัดบั 1 คือ มีโปรโมชัน่หรือส่วนลดสําหรับลูกคา้ เช่น สิทธิพิเศษ

สําหรับการเป็นสมาชิก มีการสะสมยอดการสั่งซ้ือเพื่อรับของกาํนัลพิเศษ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียเท่า                 

กบั 4.08 อนัดบั 2 คือ รูปแบบการโฆษณาและแนะนาํร้านผ่านส่ือออนไลน์สามารถเขา้ใจไดง่้าย                        

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 อนัดบั 3 คือ มีการจดัส่งฟรีเม่ือมียอดการสั่งซ้ือครบตามท่ีกาํหนด มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.00 และอันดับ 4 คือ มีการโฆษณาและแนะนําร้านผ่านส่ือออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ                

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 

 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นระดบัมาก 4 ขอ้                      

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยได ้ดงัน้ี อนัดบั 1 ผูข้ายมี              

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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มนุษยสัมพนัธ์ และมีมารยาทดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 อนัดบั 2 คือ ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.95 อนัดบั 3 คือ ผูข้ายสามารถให้ขอ้มูลและคาํแนะนาํลูกคา้เก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่ไดอ้ยา่ง

เหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 ขอ้ท่ีมีความสําคญัระดบัปานกลาง คือ มีการติดตามหลงัการขาย

อยา่งสมํ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 

  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็น                              

ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงลาํดบัตาม

ค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยได้ ดังน้ี อันดับ 1 มีการแสดงราคาสินค้าแฟชั่นท่ีลงขายอย่างชัดเจน                   

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 อนัดบั 2 คือ มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.09 อนัดบั 3 คือ มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการนาํเสนอทุกคร้ัง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 และอนัดบั 4 

คือ ตกแต่งร้านสวยงาม เช่น มีการออกแบบร้านคา้ออนไลน์ใหห้าสินคา้ไดง่้าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79  

 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ กลุ่มตวัอย่างมีระดับความ

คิดเห็นด้านกระบวนการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถ

เรียงลาํดบัตามค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยได ้ดงัน้ี อนัดบั1 ขั้นตอนการสั่งซ้ือไม่ยุ่งยากซับซ้อน มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 อนัดบั 2 คือ มีช่องทางการชาํระเงินท่ีหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 อนัดบั 3 

คือ มีการแนะนาํขั้นตอนวิธีการสั่งซ้ืออยา่งชดัเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 และอนัดบั 4 คือ มีบริการ

หลงัการขาย เช่น เปล่ียนคืนสินคา้ในกรณีท่ีสินคา้ชาํรุดหรือเสียหาย ภายใน 7 วนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.77 

 

 5.1.4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

   สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชั่นและค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น 

 

ตารางที่  5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่าง

กนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั  

ลาํดบัท่ีของ

สมมติฐาน 
รายละเอียดสมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 

P-

value 

ผลการ

ทดสอบ 

1.1 
เพศแตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 
T-Test 0.008 

ยอมรับ

สมมติฐาน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่5.1 (ต่อ)  

ลาํดบัท่ีของ

สมมติฐาน 
รายละเอียดสมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 
P-value 

ผลการ

ทดสอบ 

1.2 

อายุแตกต่างกันจะมีความถ่ีในการใช้บริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่าง

กนั 

One-way 

ANOVA 
0.144 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

1.3 

ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการ

ใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.957 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

1.4 

อาชีพแตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการใชบ้ริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่าง

กนั 

One-way 

ANOVA 
0.005 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.5 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีความถ่ีใน

การใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.004 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

 

ตารางที่  5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่าง

กนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ท่ีแตกต่างกนั 

ลาํดบัท่ีของ

สมมติฐาน 
รายละเอียดสมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 
P-value 

ผลการ

ทดสอบ 

1.1 

เพศแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

ในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั  

T-Test 0.001 
ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.2 

อายุแตกต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

ในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.000 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.3 

ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.041 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่5.2 (ต่อ) 

ลาํดบัท่ีของ

สมมติฐาน 
รายละเอียดสมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 
P-value 

ผลการ

ทดสอบ 

1.4 

อาชีพแตกต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.000 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.5 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีค่าใช้จ่าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.000 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 2 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

 

ตารางที่ 5.3   สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน

กระบวนการใหบ้ริการแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั  

ลาํดบัท่ีของ

สมมติฐาน 
รายละเอียดสมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 

P-

value 

ผลการ

ทดสอบ 

1.1 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็น

เ ก่ี ย ว กับ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ด้า น

ผลิตภณัฑ์ต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้บริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นท่ีแตกต่าง

กนั 

One-

way 

ANOVA 

0.012 
ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.2 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายท่ีมีความคิดเห็น

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา

ต่ า ง กัน จ ะ มี ค ว า ม ถ่ี ใ น ก า ร ใ ช้บ ริ ก า ร ส่ื อ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-

way 

ANOVA 

0.070 
ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่5.3 (ต่อ) 

ลาํดบัท่ีของ

สมมติฐาน 
รายละเอียดสมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 
P-value 

ผลการ

ทดสอบ 

1.3 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็น

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายต่างกนัจะมีความถ่ีในการ

ใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่           

ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.065 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

1.4 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็น

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาดต่างกนัจะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่น                 

ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.031 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.5 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล

ต่า ง กันจะ มี ควา ม ถ่ี ใ นก า รใ ช้บ ริก า ร ส่ื อ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.041 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.6 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็น

เ ก่ีย วกับส่ วนประส มทา งก ารตล าดด้า น

ลกัษณะทางกายภาพต่างกนัจะมีความถ่ีในการ

ใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.158 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

1.7 

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็น

เ ก่ีย วกับส่ วนประส มทา งก ารตล าดด้า น

กระบวนการให้บริการต่างกนัจะมีความถ่ีใน

การใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.420 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 5.4  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบั    

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน

กระบวนการใหบ้ริการแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

ลาํดบัท่ีของ

สมมติฐาน 
รายละเอียดสมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 
P-value 

ผลการ

ทดสอบ 

1.1 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์

ต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการ

ใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.008 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.2 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาต่างกนัจะ

มีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่าง

กนั 

One-way 

ANOVA 
0.005 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.3 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่ายต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

ในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.319 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

1.4 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาดต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อ

คร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.654 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

1.5 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านบุคคล

ต่างกนัจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการ

ใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่

ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.000 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

1.6 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทาง

กายภาพต่างกนัจะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

ในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.055 

ปฏิเสธ

สมมติฐาน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่5.4 (ต่อ) 

ลาํดบัท่ีของ

สมมติฐาน 
รายละเอียดสมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 
P-value 

ผลการ

ทดสอบ 

1.7 

ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ด้ า น ด้ า น

กระบวนการให้บริการต่างกันจะมีค่าใช้จ่าย

โดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีแตกต่างกนั 

One-way 

ANOVA 
0.050 

ยอมรับ

สมมติฐาน 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 

 ผล กา รวิจัย  พ บ ว่า  ผู ้บ ริโภคท่ี เคย ซ้ือสินค้า แฟชั่นผ่ าน ส่ือออนไล น์  เ ป็ นเพ ศ                      

หญิงมากกวา่เพศชาย ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 24-28 ปี รองลงมาคือ มีอายุระหวา่ง 19-23 ปี 29-33 ปี 

34-39 ปี ตามลาํดบั ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สูงกวา่ปริญญา

ตรี ตํ่ ากว่าปริญญาตรีตามลําดับ  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท                     

เอกชน นกัเรียน/นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ แม่บา้น/พ่อบา้น ตามลาํดบั 

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้ นจะมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง  15,001 - 20,000 บาท                          

รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001 - 15,000 บาท ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ                       

เบญจรงค ์อินทรวรัิตน์ (2558) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ซ้ือสินคา้ผา่นระบบ

ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิงอายุ 26 – 29 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน โดยมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 10,001-25,000 บาท 

 

 5.2.1 ผลการวิจัย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

อาชีพ แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟช่ันที่แตกต่างกัน 

สามารถนํามาอภิปรายผลได้ ดังนี ้

 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นเพศ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั จะมี

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของเบญจรงค ์อินทรวิรัตน์ (2558) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่ม 

Gen Y ซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ทางดา้นเพศ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



98 
 

แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัในดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

ในการซ้ือสินคา้ แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากเพศชายและหญิง มี

ความตอ้งการส่วนบุคคลไม่เหมือนกนัมีความชอบไม่เหมือนกัน ดังนั้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ และค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์จึง

แตกต่างกนั อาชีพจะมีความตอ้งการและความชอบสินคา้ท่ีแตกต่างกนั จึงทาํให้ความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ของแต่ละอาชีพแตกต่างกนั ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนมาก จะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์มาก และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ย จะมีความถ่ีในการ

ซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือออนไลน์น้อย อยู่ท่ีความสามารถและกาํลงัในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านส่ือ

ออนไลน์ของแต่ละบุคคล 

 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั จะมีค่าใช้จ่ายโดย

เฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ พนิตานนัท์ องัคสกุลเกียรติ (2556) ท่ีไดศึ้กษา

เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ของผูห้ญิงจากร้านคา้ใน

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั 

จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สุธิณี แซ่เฮง (2554) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้าน

จําหน่ายสินค้าอุปโภคราคาเดียวของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ทางด้านระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน จะมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าแฟชั่น ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ รจนา มะลิวลัย ์

(2554) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 7-Catalog ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

ตราด พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก กลยุทธ์ทางการตลาดบนส่ือ

ออนไลน์ไม่มีการแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามช่วงอายุ ดงันั้นจึงไม่เกิดความแตกต่างดา้นความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 

 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นอาย ุท่ีแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังใน

การใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่น แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจยัของ 

ภาคภูมิ พร้อมไวพล (2551) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ iPod ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ทางดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู ้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 24-28 ปี มี

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์มากท่ีสุด เน่ืองมาจากมีวุฒิภาวะท่ีสูงข้ึนและ

สถานภาพทางการเงินท่ีมัง่คงข้ึน  

 

 5.2.2 ผลการวิจัย ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่                       

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟช่ันทีแ่ตกต่างกนั สามารถนํามาอภิปรายผลได้ ดังนี ้

 ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัผลการวิจยัของ ปัทมพร คมัภีระ (2557) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “พฤติกกรมการซ้ือเคร่ืองสําอางผ่าน

เวบ็ไซต์เฟซบุ๊ค ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า การประเมินความสําคญัของ

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑต่์างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คแตกต่างกนั อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นราคาต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ปัทมพร คมัภีระ 

(2557) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคต่อ

ร้าน Max value” พบวา่ ปัจจนัทางการตลาดดา้นราคา ท่ีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นราคาต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ทวี

รัชต ์คงรชต (2561) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ผ่านระบบออนไลน์ของคนวยัทาํงานในจงัหวดันนทบุรี” พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

https://kukr.lib.ku.ac.th/db/BKN/researcher/researchDetail/76c9e07e0101226b14ed5533242d9e8e
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 ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ 

อาภาพร คุณวงศ ์(2560) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเส้ือผา้ออกกาํลงักายผา่นเพจในเฟซบุ๊ก” พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย ท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออกกาํลงักายผา่น

เพจเฟซบุก๊ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลการวิจัย  พบว่า  ผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย  ท่ี มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน                  

ประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ใน

การซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั                      

ของ ทวีรัชต ์คงรชต (2561) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ของคนวยัทาํงานในจงัหวดันนทบุรี” พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนั จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัผลการวิจยัของ อาภาพร คุณวงศ์ (2560) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้ออกกาํลงักายผา่นเพจในเฟสบุค๊” พบวา่  ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา้

ออกกาํลงักายผา่นเพจเฟสบุค๊ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นบุคคลต่างกนั จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

ผลการวิจยัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง "ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน

ทางสังคมออนไลน์" พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ ในดา้นความถ่ีและค่าใชจ่้าย ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 

 ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชั่น และค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่น ไม่

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

https://kukr.lib.ku.ac.th/db/BKN/researcher/researchDetail/76c9e07e0101226b14ed5533242d9e8e
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หนู ไดศึ้กษาเร่ือง "ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์" พบว่า ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ ทั้งดา้นความถ่ีและค่าใชจ่้าย ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลการวิจัย  พบว่า  ผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย  ท่ี มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน                

ประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการให้บริการต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์

ในการซ้ือสินคา้แฟชั่น ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกบั

งานวิจยัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู ไดศึ้กษาเร่ือง "ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคม

ออนไลน์"พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ใหด้า้นความถ่ี ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผลการวจิยั พบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นกระบวนการให้บริการ ต่างกนั จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู ได้ศึกษาเร่ือง "ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทาง

สังคมออนไลน์" พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ ในด้าน

ค่าใชจ่้าย ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค                             

กลุ่มเจเนอเรชนัวาย สามารถนาํผลการวจิยัไปปรับใชไ้ด ้ดงัน้ี 

 1. ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ทางดา้นเพศ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั 

จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่และค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังใน

การใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เน่ืองจากเพศชายและหญิง มีความตอ้งการส่วนบุคคลไม่เหมือนกนัมีความชอบไม่เหมือนกนั ดงันั้น

ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ จึงแตกต่างกนั อาชีพจะมีความตอ้งการและความชอบ

สินค้าท่ีแตกต่างกัน จึงทาํให้ความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่นและ

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นของแต่ละอาชีพ

แตกต่างกนั ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมาก จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้

แฟชัน่และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่มาก และ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนน้อย จะมีความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้า

แฟชัน่นอ้ย อยูท่ี่ความสามารถและกาํลงัในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของแต่ละบุคคล 

 2. ลัก ษณะท าง ประช าก รศ าส ตร์ทา งด้านระดับก าร ศึก ษา  ท่ี แตกต่าง กันจะ มี                                           

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่างกนั อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากระดบัการศึกษาเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชั่นในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใช้บริการส่ือ

ออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่นโดยผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าจะมีการพิจารณาและ

เปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ ความคุม้ค่าของสินคา้ในระยะยาวมากกวา่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาท่ีตํ่า

กวา่ 

 3. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการ

ใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เน่ืองจากทุกระดบัการศึกษามีความตอ้งการซ้ือสินคา้เหมือนๆกนั อยูท่ี่ความชอบและสไตล์ของแต่

ละบุคคล ดังนั้ นความถ่ีในการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟชั่นของแต่ละระดับ

การศึกษาจึงไม่ไดมี้ความแตกต่างกนั  

 4. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั จะมีความถ่ีในการใชบ้ริการ

ส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจาก 

กลยุทธ์ทางการตลาดบนส่ือออนไลน์ไม่มีการแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามช่วงอายุ ดงันั้นจึงไม่เกิดความ

แตกต่างดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

 5. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทางดา้นอาย ุท่ีแตกต่างกนั จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง

ในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ แตกต่าง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากกวา่ จะมีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ เน่ืองมาจากมีวฒิุภาวะท่ีสูงข้ึนและสถานภาพทางการ

เงินท่ีมัง่คงข้ึน จึงง่ายต่อการซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง 

 6. ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการร้านคา้ออนไลน์ควรมีการขายสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย 

โดยมีหลายรูปแบบ หลายสไตล ์เพื่อดึงดูดความสนใจและเป็นทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภค 

 7. ดา้นราคา ผูป้ระกอบการร้านคา้ออนไลน์ควรมีกาํหนดราคาของสินคา้ให้เหมาะสมกบั

คุณภาพของสินคา้นั้นๆ 

 8. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูป้ระกอบการร้านคา้ออนไลน์ควรมีช่องทางในการเขา้ถึง 

และช่องทางการติดต่อไดห้ลายช่องทาง จะยิ่งช่วยเพิ่มความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคท่ีจะเขา้มาซ้ือ

สินคา้จากร้าน เพราะผูบ้ริโภคแต่ละคน อาจจะมีความสะดวกในการใช้ส่ือออนไลน์ในรูปแบบท่ี

แตกต่างกนั บางคนสะดวกเขา้ชมสินคา้ผ่านทาง Instagram  บางคนสะดวกเขา้ชมสินคา้ผ่านทาง 

และ Facebook หรือสั่งซ้ือผา่นทาง Line Lazada Shopee ดงันั้น ทางร้านควรจะมีการรองรับหลายๆเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ช่องทาง เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการในช่องทางท่ีผูบ้ริโภคนั้น

สะดวกมากท่ีสุด  

   9. ด้านบุคคล ในการติดต่อลูกค้าหรือการดูแลหลังการขาย ผูป้ระกอบการร้านค้า

ออนไลน์แต่ละคนควรมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี และมารยาทท่ีดี เพื่อเป็นการต่อยอดในการสร้างยอดขาย

ใหก้บัร้านคา้และเพื่อภาพลกัษณ์ท่ีดีของร้านคา้ออนไลน์ 

 10. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ผูป้ระกอบร้านคา้ควรจะมีการแสดงสินคา้และราคาสินคา้

ใหผู้บ้ริโภคสามารถเห็นสินคา้และราคาสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนและละเอียด ร้านคา้ออนไลน์ควรใชรู้ป

สินคา้จริงในการนาํเสนอทุกคร้ัง เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ไม่สามารถจบัตอ้ง

สินคา้ได ้ 

 11. ดา้นกระบวนการ ผูป้ระกอบการร้านคา้ออนไลน์ ควรมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้แต่

ละคร้ังไม่ยุง่ยากซบัซอ้น เพื่อใหผู้บ้ริโภคแต่ละรายเขา้ใจง่ายและสามารถเขา้ถึงร้านคา้ไดง่้ายข้ึน 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 

 

 1. ในการศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจเนอเรชนัวาย ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป

อาจเปล่ียนกลุ่มในการศึกษาและกาํหนดพื้นท่ีในการศึกษา เพื่อนาํมาเปรียบเทียบถึงความเหมือน

และแตกต่างของประชากรสองกลุ่ม เพื่อเป็นขอ้มูลต่อผูป้ระกอบการไดม้องเห็นโอกาสในการเปิด

ธุรกิจร้านคา้ออนไลน์ในพื้นท่ีท่ียงัมีคู่แข่งนอ้ยแต่มีความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

   2. ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการเพิ่มตวัแปรในการศึกษามากข้ึน เช่น ศึกษาความพึง

พอใจในการซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์ ทศันคติในการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านส่ือออนไลน์                      

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีหลากหลาย และความคิดเห็นท่ีหลากลายมากข้ึน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

เร่ือง  “พฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย” 

 

คําช้ีแจง:  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระ ในหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง มีว ัตถุประสงค์เพื่อ                         

ศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย                                   

โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน  

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่  

 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะ  

 

                โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ลงใน (    ) หรือกรอกขอ้มูลท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัคาํตอบของ

ท่าน หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีกาํหนด 

คําถามคัดกรองก่อนตอบแบบสอบถามออนไลน์ 

1. ท่านเคยซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Line, Shopee, Lazada 

หรือไม่ (สินคา้แฟชัน่ คือ สินคา้จาํพวก เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกา และเคร่ืองประดบั) 

         เคย                                                               ไม่เคย (กรุณาหยดุการตอบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ  

       1) ชาย            2) หญิง  

2. อาย ุ

1) 19 - 23 ปี                        2) 24 – 28 ปี             

3) 29 - 33 ปี                                     4)  34 - 39 ปี  
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3. ระดบัการศึกษาสูงสุด  

                     1) ตํ่ากวา่ปริญญาตรี                                     2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

                     3) สูงกวา่ปริญญาตรี   

4. อาชีพปัจจุบนั  

                     1) นกัเรียน / นกัศึกษา                                   2) รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ                 

                     3) ธุรกิจส่วนตวั /คา้ขาย                                4) พนกังานบริษทัเอกชน    

        5) แม่บา้น/พอ่บา้น                                        6) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………………….    

5. ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

       1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท             2) 10,001 – 15,000 บาท  

       3) 15,001 – 20,000 บาท                              4)  20,001 – 25,000 บาท 

       5) 25,001 – 30,000 บาท          6)  30,001 – 35,000 บาท  

       7) 35,001 – 40,000 บาท                              8)  มากกวา่ 40,000 บาท 

 

ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินค้าแฟช่ัน 

1. ท่านสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ ดว้ยส่ือออนไลน์ใดมากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ขอ้) 

       1) Facebook           2) Instagram  

       3) Line            4) Shopee 

       5) Lazada                         6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................. 

2. ประเภทของสินคา้แฟชัน่ท่ีท่านสั่งซ้ือผา่นส่ือออนไลน์มากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ขอ้) 

       1) เส้ือผา้            2) กระเป๋า 

       3) รองเทา้            4) นาฬิกา 

       5) เคร่ืองประดบั           6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................. 

3. ความถ่ีในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ต่อเดือน (ตอบเพียง 1 ขอ้) 

        1) 1-3 คร้ัง            2) 4-6 คร้ัง 

        3) 7-9 คร้ัง           4) 10-12 คร้ัง 

                      5) มากกวา่ 12 คร้ัง   

4. ช่วงเวลาท่ีท่านใชบ้ริการสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์มากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ขอ้) 

         1) 06.01 - 09.00           2) 09.01 - 12.00 

       3) 12.01 - 15.00           4) 15.01 - 18.00 

       5) 18.01 - 21.00           6) 21.01 - 00.00 

                     7) 00.01 - 06.00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5. ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการใชบ้ริการส่ือออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่(ตอบเพียง 1 ขอ้) 

       1) ตํ่ากวา่ 500 บาท           2) 500 - 1,000 บาท 

       3) 1,001 - 1,500 บาท                        4) 1,501 - 2,000 บาท 

       5) มากกวา่ 2,000 บาท    

6. วธีิการชาํระเงินท่ีท่านใชเ้ม่ือสั่งซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ (ตอบเพียง 1 ขอ้) 

       1) บตัรเครดิต            2) เก็บเงินปลายทาง 

       3) โอนเขา้บญัชีผูข้าย                                    4) ผา่นเคาเตอร์เซอร์วสิ 

       5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............... 

 

ส่วนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านส่ือออนไลน์ 

คําช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องซ่ึงตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่าน

ส่ือออนไลน์ 

ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง

(3) 

นอ้ย 

(2) 

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

ด้านผลติภัณฑ์ 

1.สินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผา่นส่ือออนไลน์ เป็นสินคา้

ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั   

     

2.สินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผา่นส่ือออนไลน์ มีความ

หลากหลายทั้งเส้ือผา้ กระเป๋า  รองเทา้  เคร่ืองประดบั  

และนาฬิกา  

     

3.สิ น ค้า ท่ี จ ํา ห น่ า ย ผ่ า น ส่ื ออ อ นไ ล น์  มี ก า ร ใ ห้

รายละเอียดขอ้มูลสินคา้อยา่งครบถว้น 

     

4.คุณภาพของสินคา้ท่ีขายผ่านส่ือออนไลน์เทียบเท่า

กบัการซ้ือผา่นหนา้ร้านโดยตรง เช่น ห้างสรรพสินคา้ 

ร้านจาํหน่ายสินคา้ เป็นตน้  

     

ด้านราคา 

1.ราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผา่นส่ือออนไลน์

เหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ท่ีไดรั้บ 

     

2.ระดับราคาของสินค้าแฟชั่นท่ีจ ําหน่ายผ่านส่ือ

ออนไลน์มีความเท่าเทียมหรือถูกกวา่ร้านอ่ืน 

     

 

 

  

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่าน

ส่ือออนไลน์ 

ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง

(3) 

นอ้ย 

(2) 

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

ด้านราคา 

3.ค่ า จัด ส่ งข อง สิ นค้า แฟ ชั่น ท่ี จ ํา หน่าย ผ่า น ส่ื อ

ออนไลน์มีความเหมาะสม 

     

4.ราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีจาํหน่ายผ่านส่ือออนไลน์คุม้ค่า

กบัคุณสมบติัของสินคา้ 

     

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

1.สามารถเขา้สู่ร้านขายสินคา้แฟชั่นท่ีจาํหน่ายผ่าน

ส่ือออนไลน์ไดอ้ยา่งง่ายดาย  

     

2.สามารถเข้า ถึง ร้านขายสินค้าแฟชั่นได้หลาย

ช่องทาง 

     

3.มีบริการจดัส่งสินคา้หลายวธีิ      

4. สามารถติดตามสถานะการขนส่งสินคา้ไดแ้บบ            

Real-time ดว้ยหมายเลข Tracking 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.มีการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์อยา่งสมํ่าเสมอ      

2.รูปแบบการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์สามารถเขา้ใจ

ไดง่้าย 

     

3.มีบริการจัดส่งฟรีเม่ือซ้ือสินค้าครบตามยอดท่ี

กาํหนด 

     

4.มีโปรโมชั่นให้ส่วนลดสําหรับลูกค้า เช่น สิทธิ

พิเศษสาํหรับการเป็นสมาชิก ลดราคาสินคา้ เป็นตน้ 

 

 

    

ด้านบุคคล 

1.ผูข้ายสามารถใหข้อ้มูลและคาํแนะนาํลูกคา้เก่ียวกบั

สินคา้แฟชัน่ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

     

2.มีการติดตามหลงัการขายอยา่งสมํ่าเสมอ      

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนที ่4 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ  

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

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

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

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

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

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

ขอขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูงท่ีกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ี 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่าน

ส่ือออนไลน์ 

 

ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง

(3) 

นอ้ย 

(2) 

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

ด้านบุคคล 

3.ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ      

4.ผูข้ายมีมนุษยสัมพนัธ์ และมีมารยาทดี      

ด้านลกัษณะทางกายภาพ      

1.มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการนาํเสนอทุกคร้ัง      

2.ตกแต่งร้านสวยงาม      

3.มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ      

4.มีการแสดงราคาสินคา้แฟชัน่ท่ีลงขาย อยา่งชดัเจน      

ด้านกระบวนการให้บริการ 

1.มีช่องทางการชาํระเงินท่ีหลากหลาย      

2.ขั้นตอนการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยากซบัซอ้น       

3.มีบริการหลงัการขาย เช่น เปล่ียนคืนสินคา้ในกรณี

ท่ีสินคา้ชาํรุดหรือเสียหาย ภายใน 7 วนั  

     

4.มีการแนะนาํขั้นตอนวธีิการสั่งซ้ืออยา่งชดัเจน      

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลนของผูบริโภค   

กลุมเจเนอเรชันวาย 

 
THE PURCHASING BEHAVIOR ONLINE FASHION PRODUCTS OF 

CONSUMER GENERATION Y 

King Mongkut’s Institute of Technology Ladkrabang 

นางสาว สุณิชา พิทักษเลิศกุล 60611041 

สาขาวิชาบริหารธุรกิจ คณะบริหารและการจัดการ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ปญหาและความสําคัญของปญหา 1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



1 ปญหาและความสําคัญของปญหา 

 โดยเทคโนโลยีที่มนุษยใชในการส่ือสาร หนึ่งในนั้นคือ                     

“ส่ือออนไลน” ซึ่งเปนชองทางหนึ่งที่ใชในการส่ือสารขอมูลระหวางกัน 

จนทําใหเกิดธุรกิจรูปแบบใหม คือ ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ                 

E-Commerce 

 เปนการทําธุรกิจผานระบบ Online รวมถึง การทําการตลาดในส่ือออนไลน เชน โฆษณา Facebook                                 

โฆษณา Google โฆษณา Youtube โฆษณา Instagram  

ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ E-Commerce 

 การสื่อสารของมนุษยไดมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาอยูตลอดเวลา โดยสิ่งสําคัญที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตางๆ

มากมาย คือ “เทคโนโลย”ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ที่มา: WE ARE SOCIAL LTD , 2562 

พบวา จํานวนผูใชสื่อออนไลนบนสมารทโฟนเติบโตขึ้น

รอยละ 6.5 จากป 2561 และมีแนวโนมที่จะมีจํานวน

ผูใชงานอินเทอรเน็ตเพิ่มสูงขึ้นอยางตอเนื่อง  

1 ปญหาและความสําคัญของปญหา 

อัตราการเติบโตของผูใชอินเทอรเน็ตและส่ือออนไลน  

พบวา ในป 2562 จํานวนผูใชอินเทอรเน็ต รอยละ 82 จาก

จํานวนประชากรทั้งหมด 

ดังภาพที่ 1.1 ดังภาพที่ 1.2 

จํานวนผูใชสื่อออนไลน  รอยละ 74 จากจํานวน

ประชากรทั้งหมด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

http://facebookads.nipa.co.th/
http://facebookads.nipa.co.th/


ดังภาพที่ 1.3 

  

1 ปญหาและความสําคัญของปญหา 

พบวา สินคาแฟชั่นและความงามเติบโตขึ้น รอยละ 17 และมีแนวโนมที่สินคาแฟชั่นและความงามจะเติบโตขึ้น

อยางตอเนื่อง 

สถิติสํารวจพฤติกรรมผูบรโิภคสินคาและบริการทีมี่การซ้ือขายผานธุรกิจ  E-Commerce ที่มีแนวโนม

เติบโตขึน้  

ที่มา: WE ARE SOCIAL LTD , 2562 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



1 ปญหาและความสําคัญของปญหา 

  

- คิดเปน 1 ใน 4 ของประชากรทั้งประเทศ ในหนึ่งปที่ผานมา (ระหวาง 2560-2561)  

- กลุมคน Generation Y ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาและบริการออนไลน                           

มีอัตราเพิ่มขึ้นใน 1ป จาก 50.8 เปน 51.28 จากการสํารวจของ กระทรวงดิจิทัล                      

เพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2561)  

- เปนกลุมคนที่ชอบความสะดวกรวดเร็ว ทันโลกทันเทคโนโลยี เกิดและเติบโตมา

พรอมกับเทคโนโลยคีรบครัน  

ประชากรกลุม Generation Y  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



1 ปญหาและความสําคัญของปญหา 

  

 ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลนของ ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวาย 

เพ่ือใหเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวายในการซื้อสินคาผานส่ือออนไลน เพ่ือเปนประโยชนแกผูที่

สนใจศึกษา รวมถึงผูประกอบการออนไลนในการปรับปรุงส่ือออนไลนของตนเองใหมีประสิทธิภาพและนาสนใจมาก

ย่ิงข้ึน  

วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.เพ่ือวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลนของผูบริโภค                

กลุมเจเนอเรชันวาย จําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร 

2.เพ่ือวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลนของผูบริโภค   

  กลุมเจเนอเรชันวาย จําแนกตามปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



สมมติฐานท่ี 2 ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวายที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ                       

สวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ                

จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานลักษณะทางกายภาพ        

ดานกระบวนการใหบริการ แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นผานสื่อ

ออนไลน ไดแก  ความถี่ในการซื้อสินคาแฟชั่นผานสื่อออนไลนและคาใชจาย                    

โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อสินคาแฟชั่นผานสื่อออนไลนที่แตกตางกัน 

1 สมมติฐานการศึกษา 

  

สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวายที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันจะ

มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นผานสื่อออนไลนที่แตกตางกัน ไดแก ความถี่

ในการซื้อสินคาแฟชั่นผานสื่อออนไลนและคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการ

ซื้อสินคาแฟชั่นผานสื่อออนไลนที่แตกตางกัน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



1 กรอบแนวความคิดในการศึกษา 

  พฤตกิรรมการซือ้สินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลน 

- ความถ่ีในการซื้อสินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลน 

- คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อสินคาแฟช่ัน

ผานส่ือออนไลน 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

สวนประสมทางการตลาดในการซือ้

สินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลน 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา  

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย  

4. ดานการสงเสริมการตลาด  

5. ดานบุคคล 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ 

7. ดานกระบวนการใหบริการ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 2 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับดานประชากรศาสตร 

แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับเจเนอเรชันวาย 

เจเนอเรชันวาย หมายถึง ผูที่เกิดระหวางป พ.ศ.2523-2543 โดยปจจุบันมีอายุระหวาง 19-39 ป เติบโตมาพรอมกบัความกาวหนาของ

เทคโนโลยี โดย อาศัยอินเทอรเน็ตเปนชองทางสําคัญในการสื่อสารกับบุคคลรอบขาง ชอบความสะดวกรวดเร็ว 

แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับพฤตกิรรมของผูบริโภค  

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบรโิภค  6W1H เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือ 

สวนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s (Service Marketing Mix)  เปนเครื่องมือสื่อสารทางการ

ตลาด ในการสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคเกิดความตองการในตัวสินคา เปนเครื่องมือในการ

กระตุนความตองการ 

แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับ สวนประสมทางการตลาด 7P’s  

แนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับส่ือออนไลน 

สื่อออนไลน หมายถึง สื่อที่อยูบนเครือขายอินเทอรเนต็ มีลักษณะสรางใหผูใชเกิดการแลกเปลี่ยน พูดคุยระหวางกัน เปนการสื่อสาร

สองทางและมีการตอบโตปฏิสัมพันธกันไดอยางกวางขวาง 

ความหมายของเส้ือผาแฟช่ัน 

แฟช่ัน คือ คานิยมที่มีการยอมรับ และที่นิยมกันในชวงระยะเวลาหนึ่ง เสื้อผาแฟช่ัน ไดแก เสื้อผา รองเทา กระเปา นาฬิกา เปนตน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

งานวิจยัในประเทศ ผูวิจัย 

พฤติกรรมผูบริโภคกลุม Gen Y ซื้อสินคาผานระบบออนไลน                             

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เบญจรงค อินทรวิรัตน (2558)   

พฤติกรรมผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาผานระบบอนิเทอรเนต็                         

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

บุณฑริกา นันทิพงศ และ กิตติพันธ คงสวัสดิ์

เกียรติ (2555)  

ปจจัยที่มีผลตอพฤตกิรรมการซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนกิส  ศุภชัย วลีเกียรติกุล (2556)  

พฤติกรรมการซื้อสินคาในเครือขายสงัคมออนไลน Facebook  วันดี รัตนกายแกว  (2555)  

ปจจัยที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานอนิเทอรเน็ต ของผูบริโภค

จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
มยุรี ตั้งพานทอง (2552) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



วิธีดําเนินงานวิจัย 3 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



3 ประชากรและขนาดตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลน 

ที่เกิดระหวาง ป พ.ศ. 2523 ถึงป พ.ศ.2543  

ประชากรท่ีใชในการวิจยั ขนาดกลุมตวัอยางทีใ่ชในการวจิยั  

ใชวิธีการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตร Taro Yamane 

กําหนดใหมีความคาดเคลื่อนได 5% ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และ

กําหนดใหมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  n  =     
(1.96)2

4(0.05)2
 

     =     384.16  

     =     385 ตัวอยาง 

 ดังนั้นขนาดของกลุมตวัอยางข้ันต่ําทีใ่ชศึกษาครั้งนี้เทากบั 

385 ตัวอยางและไดเพิ่มจํานวนตวัอยางเพิ่ม 15 ตัวอยาง เพื่อใหไดขอมูล

ที่มีความสมบูรณมากย่ิงข้ึน 

การสุมตัวอยาง 

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน                       

(Non-Probability-Sampling) โดยการเลือกตัวอยาง

แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จาก

กลุมผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลน 

ไดแก Facebook Instagram Line Shopee Lazada 

ที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2523 ถึงป พ.ศ.2543  การวเิคราะหสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics analysis) 

ไดแก ความถี่ คารอยละ 
การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 

• T-test  เพศ  

• (One  Way ANOVA) อายุ ระดับการศึกษา  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถี่ในการซื้อตอเดือน  

คาใชจายการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง   

การวเิคราะห Least Significant Difference (LSD)  

ใชในการเปรียบเทียบความแตกตาง 

การวเิคราะหขอมลู 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ผลการศึกษา 4 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



4 ผลการศึกษา 

  
79% 

21% 

เพศ 

21.0% 

42.2% 

20.3% 

16.5% 

19-23 ป 

24-28 ป 

29-33 ป 

34-39 ป 

อาย ุ

16.8% 

64.8% 

20.4% 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรีหรือเทยีบเทา 

สูงกวาปริญญาตรี 

ระดับการศกึษา 

18.3% 

7.5% 

17.3% 51.6% 

5.3% อาชพี นักเรียน/นกัศึกษา  

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 

พนักงานบริษทัเอกชน 

แมบาน/พอบาน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



4 ผลการศึกษา 

  

13.0% 

13.3% 

24.5% 

13.0% 

11.3% 

9.5% 

4.8% 

10.6% 

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

10,001 - 15,000 บาท 

15,001 - 20,000 บาท 

20,001 - 25,000 บาท 

25,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 35,000 บาท 

มากกวา 40,000 บาท 

35,001 - 40,000 บาท 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ผลการศึกษา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



4 ผลการศึกษา 

  

พฤตกิรรมการซือ้สินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลนของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวาย 

26.0% 

28.3% 
7.80% 

22.5% 

15.4% 
Facebook

Instagram

Line

Shopee

Lazada

จําแนกตามประเภทของส่ือออนไลนทีส่ั่งซือ้สินคาแฟช่ันมากทีสุ่ด 

67.6% 

10.3% 

9.3% 

5.5% 

7.3% 

 เสื้อผา 

 กระเปา 

รองเทา 

นาฬกิา 

เครือ่งประดบั 

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%

จําแนกตามประเภทของสนิคาแฟชัน่ทีส่ัง่ซ้ือผานสือ่ออนไลนมากทีส่ดุ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



4 ผลการศึกษา 

  

3.40% 

10.0% 

10.5% 

38.8% 

36.8% 

0.5% 
09.01 - 12.00

12.01 - 15.00

15.01 - 18.00

18.01 - 21.00

21.01 - 00.00

00.01 - 06.00

จําแนกตามความถ่ีในการส่ังซ้ือสินคาแฟชัน่ผานส่ือออนไลนตอเดือน 

78.3% 

17.2% 

1.5% 
3.0% 

1-3 คร้ัง  

4-6 คร้ัง 

7-9 คร้ัง   

10-12 คร้ัง  

จําแนกตามชวงเวลาท่ีส่ังซ้ือสินคาแฟชัน่ผานส่ือออนไลนมากท่ีสุด  

พฤตกิรรมการซือ้สินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลนของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวาย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



4 ผลการศึกษา 

  
26.7% 

46.8% 

16.0% 

4.5% 

6.0% 

ต่ํากวา 500บาท  

500 - 1,000 บาท 

1,001 - 1,500 บาท 

1,501 - 2,000 บาท 

มากกกวา 2,000 บาท 

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

จําแนกตามคาใชจายโดยเฉลีย่ตอครัง้ในการซ้ือสนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน 

16.7% 

14.3% 

68.0% 

1.0% 
บัตรเครดติ 

เก็บเงนิปลายทาง 

โอนเขาบญัชผีูขาย 

ผานเคาเตอรเซอรวสิ 

จําแนกตามวธิกีารชาํระเงนิเมือ่สัง่ซือ้สนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน  

พฤตกิรรมการซือ้สินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลนของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวาย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



4 ผลการศึกษา 

  

สวนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคาแฟชัน่ผานส่ือออนไลน 

3.93 

3.87 

4.16 

4.01 

3.82 

4.02 

4.02 

   ดานผลิตภณัฑ 

 ดานราคา 

    ดานชองทางการจดัจาํหนาย 

   ดานการสงเสริมการตลาด 

     ดานบคุคล 

   ดานลักษณะทางกายภาพ 

ดานกระบวนการใหบริการ 

3.60 3.70 3.80 3.90 4.00 4.10 4.20

มาก 

คาเฉล่ีย 

รวม 

3.97  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ผลการทดสอบสมมติฐาน 4 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ปจจยัดานลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน 

ความถีใ่นการซ้ือสนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน 
คาใชจายโดยเฉลีย่ตอครัง้ในการซือ้สนิคาแฟชัน่ผานสือ่

ออนไลน 

เพศ 0.008** 0.001** 

อายุ 0.144 0.000** 

ระดับการศึกษา 0.957 0.041* 

อาชีพ 0.005** 0.000** 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 0.004** 0.000** 

4 ผลการทดสอบสมมตฐิานระหวางปจจยัดานลักษณะทางประชากรศาสตรและปจจยัสวนประสมทางการตลาดกับพฤตกิรรมการ

ซื้อสินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลน 

หมายเหตุ: **มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

หมายเหตุ: *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ปจจยัสวนประสมทาง

การตลาด 

พฤตกิรรมการซือ้สนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน 

ความถีใ่นการซ้ือสนิคาแฟชัน่ผาน 

สือ่ออนไลน 

คาใชจายโดยเฉลีย่ตอครัง้ในการซือ้สนิคาแฟชัน่ผานสือ่

ออนไลน 

ดานผลิตภัณฑ 0.012* 0.008** 

ดานราคา 0.070 0.005* 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.065 0.319 

ดานการสงเสริมการตลาด 0.031* 0.654 

ดานบุคคล 0.041* 0.000** 

ดานลักษณะทางกายภาพ 0.158 0.055 

ดานกระบวนการใหบริการ 0.426 0.050* 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 5 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ความถีใ่นการซ้ือสนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน คาใชจายโดยเฉลีย่ตอครัง้ในการซือ้สนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน 

เพศ แตกตาง แตกตาง 

อายุ ไมแตกตาง แตกตาง 

ระดับการศึกษา ไมแตกตาง แตกตาง 

อาชีพ แตกตาง แตกตาง 

รายไดเฉลี่ยตอเดอืน แตกตาง แตกตาง 

การเปรยีบเทยีบความแตกตางของลกัษณะทางประชากรศาสตรกบัพฤตกิรรมการซ้ือสนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน 

สวนประสมทางการตลาด ความถีใ่นการซ้ือสนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน คาใชจายโดยเฉลีย่ตอครัง้ในการซือ้สนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน 

ดานผลิตภัณฑ แตกตาง แตกตาง 

ดานราคา ไมแตกตาง แตกตาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตาง ไมแตกตาง 

ดานการสงเสริมการตลาด แตกตาง ไมแตกตาง 

ดานบุคคล แตกตาง แตกตาง 

ดานลักษณะทางกายภาพ ไมแตกตาง ไมแตกตาง 

ดานกระบวนการใหบริการ ไมแตกตาง แตกตาง 

การเปรยีบเทยีบความแตกตางของปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซ้ือสนิคาแฟชัน่ผานสือ่ออนไลน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ระดับความคิดเห็นของปจจยัสวนประสมทางการตลาดในการซือ้สินคาแฟช่ันผานส่ือออนไลนของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวาย        

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน หัวขอทีม่คีาเฉล่ียมากทีสุ่ด ดังนี ้

สวนประสมทางการตลาด หัวขอ  ระดับความสําคญั 
ดานผลิตภัณฑ สินคาแฟช่ันที่จําหนายผานสือ่ออนไลน มีความหลากหลาย 

เชน มีหลายรูปแบบ หลายสไตล  
มาก 

ดานราคา ราคาสินคาแฟช่ันที่จําหนายเหมาะสมกับคุณภาพที่ไดรับ มาก 

ดานชองทางการจัดจําหนาย สามารถเขาสูรานขายสินคาแฟช่ันทีจ่ําหนายผานสือ่

ออนไลนไดอยางงายดาย 
มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด มีโปรโมช่ันหรือสวนลดสาํหรับลูกคา เชน สิทธิพิเศษสําหรับ

การเปนสมาชิก มีการสะสมยอดการสัง่ซ้ือเพื่อรับของกาํนัล

พิเศษ เปนตน 

มาก 

ดานบุคคล ผูขายมีมนุษยสัมพันธ และมีมารยาทดี มาก 

ดานลักษณะทางกายภาพ มีการแสดงราคาสินคาแฟช่ันที่ลงขาย อยางชัดเจน มาก 

ดานกระบวนการใหบริการ ข้ันตอนการสั่งซื้อไมยุงยากซับซอน มาก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



5 อภิปรายผล 

  

ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ  
ผูประกอบการรานคาออนไลนควรมีการขายสินคาท่ีมีความหลากหลาย โดยมีหลายรูปแบบ หลายสไตล เพ่ือดึงดูดความ

สนใจและเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค 

ดานราคา   ผูประกอบการรานคาออนไลนควรมีกําหนดราคาของสินคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของสินคานั้นๆ 

ดานชองทางการจัด

จําหนาย  

ผูประกอบการรานคาออนไลนควรมีชองทางในการเขาถึง และชองทางการติดตอไดหลายชองทาง เพ่ือตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคในการเลือกใชบริการในชองทางท่ีผูบริโภคนั้นสะดวกมากท่ีสุด  

ดานลักษณะทาง

กายภาพ  

ผูประกอบรานคาควรจะมีการแสดงสินคาและราคาสินคาใหผูบริโภคสามารถเห็นสินคาและราคาสินคาไดอยางชัดเจนและ

ละเอียด ควรใชรูปสินคาจริงในการนําเสนอทุกครั้ง 

ดานกระบวนการ

ใหบริการ  

ผูประกอบการรานคาออนไลน ควรมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคาแตละครั้งไมยุงยากซับซอน เพ่ือใหผูบริโภคแตละรายเขาใจ

งายและสามารถเขาถึงรานคาไดงายขึ้น 

ดานบุคคล  
ผูประกอบการรานคาออนไลนควรมีมนุษยสัมพันธท่ีดี และมารยาทท่ีดี เพ่ือเปนการสรางยอดขายใหกับรานคาและเพ่ือ

ภาพลักษณท่ีดีของรานคาออนไลน 

ดานสงเสริม

การตลาด  
รานคาออนไลนควรมีการจัดกิจกรรม หรือจัดโปรโมชั่น เพ่ือดึงความสนใจใหแกผูบริโภค และยังเปนการเพ่ิมยอดขายใหกับ

รานคา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ขอเสนอแนะในการศึกษาครัง้ตอไป 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาผูบริโภคกลุม                       

เจเนอเรชันวาย ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไปอาจเปลี่ยนกลุม

ในการศึกษาและกําหนดพื้นที่ในการศึกษา เพื่อนํามา

เปรียบเทียบถึงความเหมือนและแตกตางของประชากรสอง

กลุม เพื่อเปนขอมูลตอผูประกอบการไดมองเห็นโอกาสใน

การเปดธุรกิจรานคาออนไลนในพื้นที่ที่ยังมีคูแขงนอยแตมี

ความตองการของผูบริโภค  

ควรมีการเพิ่มตัวแปรในการศึกษามากขึ้น เชน 

ศึกษาความพึงพอใจในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานสื่อ

ออนไลน ทัศนคติในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานสื่อ

ออนไลนเพื่อใหไดขอมูลที่หลากหลาย และความ

คิดเห็นที่หลากหลายมากข้ึน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ขอบพระคุณทานอาจารยทุกทานเปนอยางสูงคะ 

ขอจบการนําเสนอ  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



ปัญหาและความส าคัญของปัญหา 
 

    การสื่อสารของมนุษย์ได้มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาอยู่ ตลอดเวลา                    
สิ่งส าคัญท่ีท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่างๆมากมาย คือ “เทคโนโลยี”                
โดยเทคโนโลยีท่ีมนุษย์ใช้ในการสื่อสาร หน่ึงในน้ันคือ “สื่อออนไลน์” ซ่ึงเป็น
ช่องทางหน่ึง ท่ีใช้ในการสื่อสารข้อมูลระหว่างกัน จนท าให้เกิด ธุรกิจ              
รูปแบบใหม่  คือ ธุ รกิจพาณิชย์อิ เ ล็กทรอนิกส์  หรือ  E-Commerce                           
เป็นการท าธุรกิจผ่านระบบ Online ในปี 2562 จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต                     
ร้อยละ 82 จ านวนผู้ใช้สื่อออนไลน์ ร้อยละ 74 จ านวนผู้ใช้สื่อออนไลน์                    
บนสมาร์ทโฟนเติบโตขึ้นร้อยละ 6.5 สินค้าแฟชั่นและความงามเติบโตขึ้น                                
ร้อยละ 17 ประชากรกลุ่ม Generation Y คิดเป็น 1 ใน 4 ของประชากร                        
ท้ั งประ เทศ ใช้ อิ น เทอร์ เ น็ตในการ ซ้ือสิน ค้าและบริ การ ออนไล น์                           
มีอัตราเพิ่มขึ้นใน 1 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีชอบความสะดวกรวดเร็ว เกิดและเติบโต
มาพร้อมกับเทคโนโลยีครบครัน ผู้ วิ จัยจึ งสนใจ เพื่อ เป็นประโยชน์                 
แก่ผู้ประกอบการออนไลน์ในการปรับปรุงสื่อออนไลน์ของตนเอง ให้              
มีประสิทธิภาพและน่าสนใจมากยิ่งขึ้น  

พฤติกรรมการใช้บริการสือ่ออนไลนใ์นการซือ้สินค้าแฟชั่นของ                        
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย 

USING ONLINE NEDIA BEHAVIOR IN FASHION PRODUCTS                        
PURCHASING OF GENERATION Y CONSUMERS 

                    ที่ปรึกษา 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วอนชนก ไชยสุนทร 
จัดท าโดย  นางสาวสณุชิา  พิทักษเ์ลิศกุล 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1. เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริ โภค กลุ่มเจ เนอเรชันวาย จ าแนกตามปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 
2. เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภค กลุ่มเจเนอเรชันวาย จ าแนกตามปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 

เพศหญิง 

24 - 28  ปี 

ระดับปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

15,001 – 
20,000 บาท  

ผลการทดสอบสมมุติฐาน ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ 
 

พบว่า  เพศ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน จะมีความถี่ในการซ้ือ
สินค้าแฟชั่น และ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซ้ือสินค้าแฟชั่น แตกต่าง
กัน ทางด้านระดับการศึกษาแตกต่างกัน จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งใน
การซ้ือสินค้าแฟชั่น แตกต่างกัน แต่จะมีความถี่ในการซ้ือสินค้าแฟชั่น                          
ไม่แตกต่าง ด้านอายุ ท่ีแตกต่างกัน จะมีความถี่ในการซ้ือสินค้า ไม่แตกต่าง
กัน แต่จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซ้ือสินค้าแฟชั่น แตกต่าง  
 

 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ 
 

พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้านบุคคล ต่างกัน จะมีความถี่ในการซ้ือสินค้า
แฟชั่นและค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซ้ือสินค้าแฟชั่น แตกต่างกัน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านลักษณะทางกายภาพต่างกัน จะมี
ความถี่ในการซ้ือสินค้าแฟชั่น ไม่แตกต่างกัน แต่จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครั้งในการซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ แตกต่างกัน ด้านราคาและด้าน
กระบวนการให้บริการ แตกต่างกัน จะมีความถี่ในการซ้ือสินค้าแฟชั่น               
ไม่แตกต่าง ด้านการส่งเสริมการตลาด ต่างกัน จะมีความถี่ในการซ้ือสินค้า
แฟชั่น แตกต่าง แต่จะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซ้ือสินค้าแฟชั่น                      
ไม่แตกต่างกัน 

ข้อเสนอแนะ คือ ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ควรมีการขายสินค้าท่ีมี
ความหลากหลาย เพื่อดึงดูดความสนใจและเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค                 
มีก าหนดราคาของสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า น้ันๆ ควรมี
ช่องทางในการเข้าถึง และช่องทางการติดต่อได้หลายช่องทาง เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ควรมีการจัดกิจกรรม หรือจัดโปรโมชั่น เพื่อดึง
ความสนใจให้แก่ผู้บริโภค ควรมีการแสดงสินค้าและราคาสินค้าให้ผู้บริโภค
สามารถเห็นสินค้าและราคาสินค้าได้อย่างชัดเจนและละเอียด 

ใช้          ในการสั่งซ้ือ 

สั่งซ้ือช่วงเวลา  18.01 น. - 21.00 น.     ช าระเงินด้วยการโอนเข้าบัญชีผู้ขาย  

สั่งซ้ือ 1 - 3 ครั้งต่อเดือน 

วิธีการด าเนินงานวิจัย  ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ จากกลุ่ม ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ จ านวน 
400 ชุด และใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ สถิตเชิงอนุมาน เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน                 
T-test และ (One  Way ANOVA) 

ผลการศึกษา 
เลือกซ้ือ เสื้อผ้า มากที่สุด 

ครั้งละ 500 -1,000 บาท 

ด้านผลิตภัณฑ์ มีความหลากหลาย  

ด้านราคา เหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถเข้าสูร่้านขายสินค้าแฟชั่นได้อย่างง่ายดาย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีโปรโมชั่นหรือส่วนลดส าหรับลูกค้า  

ด้านบุคคล ผู้ขายมีมนุษยสัมพันธ์ และมีมารยาทดี 

ด้านลักษณะทางกายภาพ มีการแสดงราคาสินค้าแฟชั่นท่ีลงขาย อย่างชัดเจน 

ด้านกระบวนการให้บริการ ขั้นตอนการสั่งซ้ือไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 
 

ประวตัิผู้เขยีน 

 

ช่ือ – นามสกุล สุณิชา พิทกัษเ์ลิศกุล 

วนั เดือน ปีเกิด 17 สิงหาคม 2538 

ท่ีอยู ่ 22/66 หมู่บา้น ดิเอก็ซ์คลูซีฟ ซอย เฉลิมพระเกียรต์ิ ร.9 ซอย 72  

 ถนนเฉลิมพระเกียรต์ิ ร.9 แขวงประเวศ เขตประเวศ 10250 

ประวติัการศึกษา พ.ศ.2560 คณะบริหารและจดัการ สาขาบริหารธุรกิจเกษตร 

สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

ประสบการณ์ทาํงาน กนัยายน 2560-พฤศจิกายน 2560 ตาํแหน่งเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการ

ลูกคา้ 2 ธนาคารยโูอบี 

  ธนัวาคม 2560- ปัจจุบนั ตาํแหน่ง CUSTOMER SERVICE                    

บริษทัพีเคเอน็ อินเตอร์โฮลด้ิง จาํกดั 

โทรศพัท ์ 098-789-9481 
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