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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์

ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮ
เอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย และปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนด์เนม ประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดีย การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ 
จ านวน 400 ตวัอยา่ง จากประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ี
อาศยัอยูใ่นประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล และวิเคราะห์ผลดว้ย
วิธีการทางสถิติเชิงอนุมาน  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุถ่ินท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั อาชีพ
และรายได ้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้าน
ของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ผลความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มกบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความ
ตั้งใจซ้ือ พบว่าปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านค้าด้านการน าเสนอข้อมูล ปัจจัยการรับรู้การใช้งานของ
แพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียใน
ดา้นความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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5.1.2  การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 140 

5.1.3  การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม 140 

5.1.4  การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 140 

5.1.5  การวิเคราะห์ขอ้มูลความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อปัจจยั
คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของ 
แพลตฟอร์มในดา้นต่างๆ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 141 

5.1.6  การวิเคราะห์ขอ้มูลความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั 
ของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มกบัพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทาง 
โซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 143 
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สารบัญ (ต่อ) 
 
 

หน้า 
5.2.2  ขอ้มูลผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้  

ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่น 
ช่องทางโซเชียลมีเดีย 146 

5.2.3  ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้  
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม กบัพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 147 

5.3  ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 149 

5.3.1  กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 149 
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5.3.3  กลยทุธก์ารตลาด 150 

5.4  ขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวจิยัในคร้ังต่อไป 151 
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ฌ 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หน้า 
1.1 มูลค่าการคา้ปลีกกลุ่มประเทศอาเซียน พ.ศ. 2559 – 2563 1 
1.2 ดชันีอุตสาหกรรมคา้ปลีกไทย พ.ศ. 2555 – 2560 2 
4.1 แสดงค่าความสอดคลอ้งของขอ้ค  าถามจากค่า Cronbach’ s Alpha ณ ระดบัต่างๆ 71 
4.2 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha  

ของปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในแต่ละดา้น จากกลุ่มตวัอยา่ง  
จ านวน 30 ตวัอยา่ง 71 

4.3 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha  
ของปัจจยั การรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในแต่ละดา้น จากกลุ่มตวัอยา่ง  
จ านวน 30 ตวัอยา่ง 73 

4.4 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha  
ของปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในแต่ละดา้น จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด  
จ านวน 400 ตวัอยา่ง 74 

4.5 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha  
ของปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในแต่ละดา้น จากกลุ่มตวัอยา่ง 
ทั้งหมด จ านวน 400 ตวัอยา่ง 77 

4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
จ าแนกตามเพศ 78 

4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
จ าแนกตามอาย ุ 78 

4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
จ าแนกตามถ่ินทีอ่ยูอ่าศยัปัจจุบนั 79 

4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 79 

4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา 80 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
4.11 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

จ าแนกตามอาชีพ 80 
4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 81 
4.13 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นช่ือเสียง 82 
4.14 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นความแตกต่างของสินคา้ 82 
4.15 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม 83 
4.16 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์

กบัสงัคม 83 
4.17 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 84 
4.18 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นบริการเสริม 85 
4.19 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย การรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม  

ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 86 
4.20 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย การรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม  

ดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 86 
4.21 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 

ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นที่มาของการเร่ิมซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดจ์ากโซเชียลมีเดียคร้ังแรก 87 

4.22 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นแพลตฟอร์มที่เคยซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ 88 

4.23 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นแพลตฟอร์มที่เคยซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดท์ี่ชอบที่สุด 89 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
4.24 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 

ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียดา้นสาเหตุของการซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 89 

4.25 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นชนิดของสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดท์ี่เคยซ้ือผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 90 

4.26 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นจ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียต่อปี 91 

4.27 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นมูลค่าการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ียต่อปี 92 

4.28 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 92 

4.29 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนด ์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นความจงรักภกัดีในการซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 93 

4.30 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นการส่ือสารแบบ 
ปากต่อปากต่อการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่น 
ช่องทางโซเชียลมีเดีย 94 

4.31 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศ 96 
4.32 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ 98 
4.33 แสดงความแตกต่างของอายรุายคู่ ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม  

ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 101 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง  หน้า 
4.34 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั 102 
4.35 แสดงความแตกต่างของถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนัรายคู่ ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั 

ของร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของสินคา้ และดา้นการน าเสนอขอ้มูล 104 
4.36 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นสถานภาพการสมรส 105 
4.37 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นระดบัการศึกษา 108 
4.38 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ 110 
4.39 แสดงความแตกต่างของอาชีพรายคู่ ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 

ในดา้นความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการน าเสนอขอ้มูล  
และดา้นบริการเสริม 116 

4.40 แสดงความแตกต่างของอาชีพรายคู่ ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม 
ในดา้น  แพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของ 
แพลตฟอร์ม 118 

4.41 แสดงความแตกต่างของอาชีพรายคู่ ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียดา้นความตั้งใจซ้ือ  
และดา้นความจงรักภกัดี 119 

4.42 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 120 
4.43 แสดงความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายคู่ ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั 

ของร้านคา้ ในดา้นบริการเสริม 123 
4.44 แสดงความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายคู่ ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้าน 

ของแพลตฟอร์มในดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 124 
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บทที ่1 

บทน ำ 

 
 
1.1  ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

อุตสาหกรรมคา้ปลีก เป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมที่มีความส าคญัต่อเศรษฐกิจและสร้างรายได้
ใหแ้ก่ประเทศต่างๆทัว่โลกเป็นอยา่งมาก จากผลการศึกษา Global Power of Retailing 2018 Deloitte 
Touche Tohmatsu พบวา่ภาพรวมธุรกิจคา้ปลีกโลก ในปี พ.ศ. 2559 มูลค่าตลาดคา้ปลีกโลกมีรายได้
อยูท่ี่ 19.7 ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐฯ (คิดเป็นเงินไทย 642.5 ลา้นลา้นบาท) และคาดว่าในปี พ.ศ. 2561 
มูลค่าตลาดคา้ปลีกโลกจะมีรายไดเ้พิ่มขึ้นถึง 22.8 ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐฯ (คิดเป็นเงินไทย 743.6 ลา้น
ลา้นบาท) เติบโตเฉล่ียร้อยละ 3.8 นอกจากน้ีเม่ือเทียบกบัมูลค่า GDP โลก มูลค่าคา้ปลีกยงัคิดเป็นสัดส่วน
ราวร้อยละ 31 ของมูลค่า GDP โลก (แบรนด์อินไซด์, 2561) และหากมองถึงมูลค่าคา้ปลีกในแถบ
ประเทศอาเซียน ถึงแมว้่าจะมีสัดส่วนเพียงร้อยละ 5 ของมูลค่าตลาดโลก แต่ตลาดคา้ปลีกอาเซียนกลบัมี 
อตัราการเติบโตสูงที่สุดในโลก ซ่ึงประเทศไทยเป็นประเทศหน่ึงในอาเซียน พบวา่มีแนวโนม้ของมูลค่า 
คา้ปลีกเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ืองทุกปี โดยมูลค่าการคา้ปลีกในปี พ.ศ.2559 มีมูลค่า 1.29 แสนลา้นเหรียญ
สหรัฐฯ (คิดเป็นเงินไทย 42.1 แสนลา้นบาท) และคาดการณ์วา่ในปี พ.ศ.2563 มูลค่าการคา้ปลีกไทย
จะมีมูลค่า 1.92 แสนลา้นเหรียญสหรัฐฯ (คิดเป็นเงินไทย 62.2 แสนลา้นบาท) ซ่ึงมีการขยายตวัโดยเฉล่ีย
ร้อยละ 9.9 (โพสตท์ูเดย,์ 2559) 

 
ตำรำงที่ 1.1 มูลค่าการคา้ปลีกกลุ่มประเทศอาเซียน พ.ศ. 2559 – 2563 

(หน่วย : ลา้นเหรียญสหรัฐฯ) 

ประเทศ 2559 2560 2561 2562 2563 
อตัรำกำรขยำยตวัเฉลีย่ 
ปี 2559-2563 (ร้อยละ) 

อินโดนีเซีย 468,809 522,000 639,172 624,506 739,171 14.9 
มาเลเซีย 123,451 137,517 150,544 149,859 173,600 10.4 
ฟิลิปปินส์ 151,781 165,485 180,847 182,949 201,852 7.8 
สิงคโปร์ 49,769 53,203 56,003 69,106 75,338 10.3 
ไทย 129,414 140,567 154,576 171,579 192,169 9.9 
เวียดนาม 96,909 109,041 122,414 135,613 158,539 13.2 

ที่มา: โพสตท์ูเดย ์(2559) 
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คุณจริยา จิราธิวฒัน์ ประธานสมาคมผูค้า้ปลีกไทย กล่าวว่า ภาพรวมของธุรกิจคา้ปลีก
ไทยตลอดช่วง 2-3 ปีที่ผา่นมา มีการขยายตวัร้อยละ 3 คิดเป็นมูลค่า 3.3 แสนลา้นบาท โดยคาดการณ์
วา่ช่วง 3-5 ปีนับจากน้ีจะสามารถขยายตวัเพิ่มไดร้้อยละ 5 สอดคล้องกับดร.ฉัตรชัย ตวงรัตนพนัธ์ 
ผูอ้  านวยการบริหารสมาคมผูค้า้ปลีกไทย ไดก้ล่าวถึงขนาดของธุรกิจคา้ปลีกไทยที่จะเติบโตมากขึ้นใน 
ช่วง 2-3 ปีขา้งหน้า (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) อนัมีผลมาจากแรงขบัเคล่ือนจากการลงทุนโครงสร้าง
พื้นฐานของภาครัฐ การบริโภค การท่องเที่ยว รวมไปถึงการขยายตวัของชุมชนเมือง จึงท าให้ภาพรวม
ธุรกิจคา้ปลีกมีแนวโน้มขยายตวัดีขึ้น และส าหรับภาพรวม GDP ทั้งประเทศในไตรมาสแรกของปี 
พ.ศ.2561 เติบโตมากถึงร้อยละ 4.9 โดยในปี พ.ศ.2560 เติบโตร้อยละ 3.9 ปรับตวัดีขึ้นจากการขยายตวั 
ร้อยละ 3.2 ในปี พ.ศ.2559 จึงเป็นแนวโนม้ที่ดีในการคาดการณ์ถึงการเติบโตของดชันีคา้ปลีกในปี 
พ.ศ.2561 จะเติบโตอยูท่ี่ราวร้อยละ 3.8-4.0 และเติบโตเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 4.5 ในพ.ศ.2562 ซ่ึงแปรผนั 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนัตามอตัราการเติบโตทาง GDP ของประเทศ โดยคาดว่าส้ินปี พ.ศ.2561 
ภาพรวมของ GDP ทั้งประเทศจะเติบโตขึ้นร้อยละ 4.5 (มติชนสุดสปัดาห์, 2561) 

 
ตำรำงที่ 1.2 ดชันีอุตสาหกรรมคา้ปลีกไทย พ.ศ. 2555 – 2560 

(หน่วย : ร้อยละ) 
พ.ศ. 2555 2556 2557 2558 2559 2560 

GDP 6.5 4.5 0.9 2.8 3.2 3.9 
ดชันีคา้ปลีก 12 6.3 3.2 2.8 2.9 3.2-3.4 
ที่มา: สมาคมผูค้า้ปลีกไทย (2560) 

 
นอกจากน้ีอตัราการเติบโตของดชันีอุตสาหกรรมคา้ปลีกไทย ยงัเป็นผลมาจากพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคที่มีการเปล่ียนแปลงไปจากอดีต โดยเทคโนโลยไีดเ้ขา้มามีบทบาทมากขึ้น สอดคลอ้งกบั
การที่ประเทศไทยก าลงักา้วเขา้สู่ยคุไทยแลนด ์4.0 ซ่ึงเป็นการปรับเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจโดยน าเอา
นวตักรรมและเทคโนโลยอียา่งสร้างสรรคเ์ขา้มามีบทบาทมากยิง่ขึ้น ประกอบกบัโลกปัจจุบนัมีการ
เปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว เทคโนโลยมีีความกา้วหนา้ไปมาก ท าใหอุ้ปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์รวมถึง
สมาร์ทโฟนราคาถูกลง คนสามารถเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตไดง่้ายขึ้น ทุกที่ ทุกเวลา อินเตอร์เน็ตจึงกลาย
มาเป็นส่วนหน่ึงในชีวติประจ าวนัของคนทุกเพศ ทุกวยั  ผลจากการส ารวจพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ต 
ปี พ.ศ.2561 พบวา่ คนไทยส่วนใหญ่ใชอิ้นเตอร์เน็ตในวนัหยดุมากกว่าวนัธรรมดา โดยมีชัว่โมงการใช้
อินเตอร์เน็ตเฉล่ียอยูท่ี่ 10 ชัว่โมง 5 นาทีต่อวนั เพิม่ขึ้นจากปีพ.ศ.2560 ที่มีชัว่โมงการใชอิ้นเตอร์เน็ต
เฉล่ียอยูท่ี่ 6 ชัว่โมง 48 นาทีต่อวนั เฉล่ียเพิ่มขึ้น 3 ชัว่โมง 41 นาที และกลุ่ม Gen Y (อาย ุ18-37 ปี) มี
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จ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเตอร์เน็ตมากที่สุดถึง 11 ชัว่โมง 52 นาทีต่อวนั รองลงมาคือ Gen Z (อายนุอ้ยกว่า 
18 ปี), Gen X (อาย ุ38-53 ปี)  และ Baby boomer (อาย ุ53-71 ปี)  ตามล าดบั (ส านักงานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคม, 2560-2561) ซ่ึงจ านวนชัว่โมงการใช้
อินเตอร์เน็ตที่เพิม่ขึ้น ยงัสอดคลอ้งกบัจ านวนผูใ้ชส้มาร์ทโฟนที่มีอัตราการใช้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง
ดว้ยเช่นกนั นางนวลนภา ธนศกัด์ิ รองผูอ้  านวยการส านกังานสถิติแห่งชาติ เปิดเผยผลการส ารวจการ
ใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.2559 พบวา่ ในจ านวนประชากรอาย ุ6 ปีขึ้นไป
ประมาน 62.8 ลา้นคน มีผูใ้ชส้มาร์ทโฟนมากถึง 31.7 ลา้นคน (ร้อยละ 50.5) เพิม่ขึ้นอยา่งต่อเน่ืองจาก
ปี พ.ศ.2555 ที่มีเพยีง 5 ลา้นคน (ร้อยละ 8) (ส านกังานสถิติ กระทรวงดิจิทลัเพือ่เศรษฐกิจและสงัคม, 
2559) 

 

 
ภำพที่ 1.1 กราฟแสดงจ านวนผูใ้ชส้มาร์ทโฟน พ.ศ.2555 - พ.ศ.2559 
ที่มา: ส านกังานสถิติ กระทรวงดิจิทลัเพือ่เศรษฐกิจและสงัคม (2559) 
 

ส าหรับกิจกรรมที่ท  าผา่นอินเตอร์เน็ตมากที่สุด 5 อนัดบั คือ Social media เฉล่ีย 3ชัว่โมง 
30 นาทีต่อวนั ไม่ว่าจะเป็น Line, Facebook, Instagram และ YouTube (ร้อยละ 93.64), รับ-ส่งอีเมล 
(ร้อยละ 74.15), คน้หาขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 70.75) ดูทีว/ีฟังเพลงทางออนไลน์ (ร้อยละ 60.72) 
และการซ้ือสินคา้/บริการทางออนไลน์ (ร้อยละ 51.28) จากผลการส ารวจน้ี พบว่าการซ้ือสินคา้/บริการ
ทางออนไลน์ในปี พ.ศ.2560 ไดก้า้วกระโดดขึ้นมาอยูอ่นัดบัที่ 5 จากอนัดบัที่ 8 ในปี พ.ศ.2559 โดยใน
ปี พ.ศ.2561 ยงัคงติดอนัดบัที่ 5 ดว้ยร้อยละที่สูงขึ้น (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
กระทรวงดิจิทลัเพือ่เศรษฐกิจและสงัคม, 2560-2561) ซ่ึงการก้าวกระโดดอันดับของการซ้ือสินคา้/
บริการทางออนไลน์ อาจเป็นผลมาจากการมีผูใ้ชแ้พลตฟอร์มต่างๆ ทาง Social Media ที่เพิ่มมากขึ้น 
สังเกตไดจ้ากการเติบโตของบญัชีผูใ้ชแ้พลตฟอร์มต่างๆในประเทศไทย พบว่า Facebook ติดอนัดบัที่ 
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9 ของโลก มีผูใ้ช ้47 ลา้นบญัชี เพิ่มขึ้นร้อยละ 15, Instagram ติดอนัดบัที่ 13 ของโลก มีผูใ้ช ้11 ลา้นบญัชี 
เพิ่มขึ้นร้อยละ 41, Twitter มีผูใ้ช ้9 ลา้นบญัชี เพิ่มขึ้นร้อยละ 70 (Thumbsup, 2017) จะเห็นว่าคนหันมาใช ้
Social media เป็นจ านวนมากและมีแนวโน้มเพิม่ขึ้นเร่ือยๆ จนกลายมาเป็นส่ือในสงัคมออนไลน์ที่มี
อิทธิพลอยา่งมากในปัจจุบนั ดงันั้นผูป้ระกอบธุรกิจ E-commerce จึงตอ้งมีการปรับตวัและแข่งขนักนั
อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น Lazada, Shopee, 11thstreet รวมถึง Amazon, Ebay และ Alibaba ที่เขา้มามีอิทธิพล
ในประเทศไทย  นอกจากน้ีหากวิเคราะห์ถึงการใช้จ่ายของนักช้อปชาวไทยยงัพบวา่ คนไทยมียอด
การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เฉล่ียต่อคร้ัง หรือ Basket size อยูท่ี่ 1,315 บาท (Marketingoops, 
2561)โดยมูลค่ารวมของการใชจ่้ายออนไลน์ ในปีพ.ศ.2559 อยูท่ี่ประมาณ 3.25 แสนลา้นบาท เติบโต
ร้อยละ 19 จากปีพ.ศ. 2558 และปีพ.ศ.2561 คาดวา่จะมีมูลค่าสูงถึง 4.26 แสนลา้นบาท เติบโตร้อยละ 
56 จากปีพ.ศ. 2558 (มติชนสุดสปัดาห์, 2560) 
 

 
ภำพที่ 1.2 กราฟแสดงมูลค่าการใชจ่้ายออนไลน์ปี พ.ศ.2558 - พ.ศ.2561 
ที่มา: มติชนสุดสปัดาห์ (2560) 
 

จากการเติบโตของ E-commerce และแนวโน้มที่เพิ่มขึ้นของการใช ้Social media จึง
เป็นส่วนส าคญัของการเกิดธุรกิจในรูปแบบ Social Commerce หรือการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น Social 
media โดยนายศิระ อินทรก าธรชยั ประธานกรรมการบริหารและหุน้ส่วน PwC ประเทศไทย ไดเ้ปิดเผย
ถึงผลส ารวจ PwC’s Total Retail 2016 ซ่ึงท าการส ารวจนักช้อปออนไลน์ 23,000 ราย ใน 25 
ประเทศทัว่โลก เพือ่ติดตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผา่นช่องทางคา้ปลีกรวมถึงการซ้ือสินคา้ทางมือถือ
และโซเชียลมีเดียพบว่า ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีนักช้อปออนไลน์ ซ้ือสินคา้โดยตรงผา่นทาง
โซเชียลมีเดียมากที่สุดในโลกร้อยละ 51 รองลงมาคืออินเดีย ร้อยละ 32 และมาเลเซีย ร้อยละ 31 ขณะที่
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ปัจจุบนัโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ของนกัชอ้ปทัว่โลกไม่ทางใดก็ทางหน่ึงถึงร้อยละ 78 
โดยมีสมาร์ทโฟนเป็นเคร่ืองมือช่วยในเร่ืองของความสะดวกสบายในการหาขอ้มูลของสินคา้และร้านคา้ 
เปรียบเทียบราคา อ่านรีววิของลูกคา้คนอ่ืน หรือแมก้ระทัง่ถ่ายรูปสินคา้แลว้โพสตข์ึ้นโซเชียลเน็ตเวร์ิค 
เพือ่ขอความคิดเห็นจากผูอ่ื้นก่อนซ้ือ (ไทยพบัลิกา้, 2559) 

จากขอ้มูลที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้จะเห็นวา่แนวโนม้การคา้ปลีก มูลค่าการใชจ่้ายออนไลน์ 
รวมถึงบญัชีผูใ้ชแ้พลตฟอร์มต่างๆ ทางโซเชียลมีเดียมีตวัเลขที่เพิม่มากขึ้นอยา่งต่อเน่ือง แต่ยอดการใชจ่้าย 
เฉล่ียต่อคร้ังส่วนใหญ่ยงัเป็นยอดที่ไม่สูงนกั ทางผูว้จิยัจึงเล็งเห็นโอกาสในการศึกษาถึง ปัจจยัที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 
เพือ่พฒันาต่อยอดไปยงัสินคา้ที่มีราคาสูงไม่วา่จะเป็นสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดห์รือสินคา้
ชนิดอ่ืนๆ ต่อไป ทั้งน้ียงัถือเป็นโอกาสที่ดีส าหรับผูป้ระกอบการในการต่อยอดและพฒันาธุรกิจของ
ตนเองใหมี้ความแขง็แกร่งเพือ่ใหส้ามารถเขา้มาแข่งขนัในตลาดออนไลน์ที่ก  าลังเติบโตน้ีไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
 

1.2  ค ำถำมในกำรวจิยั 
1. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทาง

โซเชียลมีเดียอยา่งไร 
2. ปัจจยัใดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่น

ช่องทางโซเชียลมีเดีย 
3. ตวัแปรก ากบัมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทยในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ 

แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียอยา่งไร 
 
 

1.3  วตัถุประสงค์งำนวจิยั 
1. เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทาง

โซเชียลมีเดียของผูบ้ริโภคชาวไทย 
2. เพือ่ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียของผูบ้ริโภคชาวไทย 
3. เพือ่ศึกษาผลของตวัแปรก ากบัมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวไทยในการซ้ือ

สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 



6 

1.4  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. เพือ่เป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการใหมี้ความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
2. เพือ่ใหผู้ป้ระกอบการสามารถน าผลจากการวจิยัไปปรับใช ้วางแผน และพฒันาศกัยภาพ 

เพือ่เพิม่โอกาสทางธุรกิจในการสร้างรายไดใ้หมี้ประสิทธิภาพมากขึ้น 
3. เพื่อเป็นประโยชน์แก่นักการตลาดสามารถน าผลจากการวิจยัไปเป็นแนวทางใน

การวางแผนปรับเปล่ียนกลยทุธ ์การส่ือสารทางการตลาดใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงเป้าหมาย 
4. เพือ่ใหผู้ท้ี่สนใจสามารถน าผลการวจิยัไปศึกษาต่อยอดองคค์วามรู้ อา้งอิง เพือ่ใชเ้ป็น

แนวทางในการพฒันา และปรับปรุงในอนาคต 
 

 

1.5  ขอบเขตงำนวจิยั  
การวิจยัน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ” โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
 

1.5.1  ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชากรชาวไทยทั้งชายและหญิงที่เคยซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
 

1.5.2  ขอบเขตด้ำนกลุ่มตัวอย่ำงในกำรวิจัย 
กลุ่มตวัอยา่งที่ใชศึ้กษาเลือกจากประชากรที่เคยซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย จ  านวน 400 ตวัอย่าง โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ 
Cochran (W.G. Cochran, 1977 อา้งใน ธีรวฒิุ เอกะกุล, 2543) เน่ืองจากไม่ทราบขนาดของประชากรที่
แน่นอน ที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และใช้วิธีการสุ่มโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling)  
 

1.5.3  ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
เน้ือหาที่น ามาใชใ้นการศึกษาโครงสร้างของตวัแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้างแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลและการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งในเร่ืองต่อไปน้ี คือ แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) กระบวนการ
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ตดัสินใจในการซ้ือ (Buying Decision Process) การคา้ปลีก ช่องทางการจดัจ าหน่ายและส่วนประสม
การคา้ปลีก (Retailing Mix) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ความจงรักภกัดี (Loyalty) ชก้าร
ซ้ือสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต (Online Shopping) การซ้ือขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Commerce) และแรงจูงใจการในการเลือกซ้ือสินคา้ ในเชิงอรรถประโยชน์และในเชิงความเพลิดเพลิน 
(Shopping Motivation – U & H) รวมไปถึงการสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียจ านวน 10 ตวัอยา่ง 
 

1.5.4  ขอบเขตด้ำนกำรวิเครำะห์ผล 
รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์กลุ่มตวัอยา่งที่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภท 

ไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลที่สมบูรณ์ จ  านวน 400 ตวัอยา่ง ลงรหัส ประมวลและวิเคราะห์ผล โดยใช้
โปรแกรม SPSS ในลกัษณะต่างๆ ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

1.5.5  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
ระยะเวลาในการศึกษา เดือนเมษายน พ.ศ.2561 ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2561 

 
 

1.6  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1. แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ (Brand Name Hi-End) หมายถึง แบรนด์ระดบัโลก ที่มี

ต  านานและประวติัศาสตร์อนัยาวนาน ไดรั้บการยอมรับและความเช่ือถือในสังคมชั้นสูง ไม่วา่จะเป็น 
กษตัริย ์เจา้ชาย หรือราชวงศป์ระเทศต่าง  ๆรวมถึงเหล่าบรรดาบุคคลในแวดวงสงัคมชั้นสูง เหล่า Celebrity 
ประเทศต่างๆ ที่ไดรั้บการยอมรับ สั่งผลิตและใชส้วมใส่จริง รวมไปถึงก าลงัการผลิต และคุณภาพสินคา้ 
“ชั้นเยีย่ม” มีวางจ าหน่ายหลากหลายประเทศทัว่โลก ไดแ้ก่ Hermes, Louis Vuitton, Chanel, Gucci, 
Prada, Dior, Balenciaga เป็นตน้  

2. โซเชียลมีเดีย (Social Media หรือ ส่ือสังคมออนไลน์) หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์
ยคุใหม่ที่ก  าลงัเขา้มามีบทบาทส าคญัและมีอิทธิพลต่อชีวติประจ าวนัเป็นอยา่งมาก โดยมีผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสาร 
โดยการเขียนเล่าเน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์บทความ รีววิ คอมเมน้ท ์แสดงความคิดเห็นของตนเอง
ออกมาเป็นตวัอกัษร รูปภาพหรือวดีิโอ โดยผูใ้ช้จะเขียนขึ้นเอง ท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากส่ืออ่ืนๆ 
แลว้น ามาแบ่งปันใหก้บัผูอ่ื้น ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต และบุคคลอ่ืนยงัสามารถเขา้มามีปฏิสมัพนัธ์
โตต้อบกนัได ้ตวัอยา่งเช่น เฟสบุค๊ อินสตาแกรม ยทููป ทวติเตอร์ เป็นตน้ 
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3. โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce หรือ s-Commerce หรือ เครือข่ายสังคมคา้ขาย 
ออนไลน์) หมายถึง การใชส่ื้อโซเชียลมีเดียในการสร้างปฏิสัมพนัธก์บักลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อช่วยให้เกิด
การซ้ือขายสินคา้และบริการต่างๆบนอินเตอร์เน็ต 

4. ร้านคา้โซเชียลมีเดีย หมายถึง การใชส่ื้อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ยทููป 
ทวติเตอร์ เป็นตน้ เป็นหนา้ร้านในการขายสินคา้ต่างๆผา่นช่องทางออนไลน์ และใชส่ื้อโซเชียลมีเดีย
เป็นตวักลางในการสร้างปฏิสมัพนัธก์บักลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อช่วยใหเ้กิดการซ้ือขายสินคา้และบริการต่างๆ 
บนอินเตอร์เน็ต 



9 

 

 

บทที ่2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ส ำหรับกำรวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดศึ้กษำคน้ควำ้ขอ้มูล โดยอำศยัพื้นฐำนจำกแนวคิด ทฤษฎีและ 
งำนวจิยัที่เก่ียวขอ้ง เพือ่ใชศึ้กษำวิจยั “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดผ์ำ่นช่องทำงโซเชียลคอมเมิร์ซ” เพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์และประกอบกำรศึกษำวจิยั
ในหวัขอ้ต่ำงๆ ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
2. แนวคิดเก่ียวกบักระบวนกำรตดัสินใจในกำรซ้ือ (Buying Decision Process) 
3. แนวคิดเก่ียวกบักำรคำ้ปลีก ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และส่วนประสมกำรคำ้ปลีก 

(Retailing Mix) 
4. แนวคิดเก่ียวกบัควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
5. แนวคิดเก่ียวกบัควำมจงรักภกัดี (Loyalty) 
6. งำนวจิยัที่เก่ียวขอ้ง (ต่ำงประเทศ และในประเทศ) 

• กำรซ้ือสินคำ้ผำ่นอินเตอร์เน็ต (Online Shopping) 
• กำรซ้ือขำยสินคำ้ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) 
• แรงจูงใจกำรในกำรเลือกซ้ือสินคำ้ ในเชิงอรรถประโยชน์และในเชิง

ควำมเพลิดเพลิน (Shopping Motivation – U & H) 
7. กำรวจิยัเชิงส ำรวจเบื้องตน้ (Exploratory Research) 
8. ตวัแปรที่ใชศ้ึกษำ 
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2.1  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
Schiffman and Kanuk (1991) กล่ำววำ่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมำยถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ที่แสดงออกโดยกำรคน้หำ กำรซ้ือ กำรใช ้กำรประเมิน และกำรใชจ่้ำยในสินคำ้และบริกำร ซ่ึงผูบ้ริโภค
คำดหวงัวำ่จะสำมำรถตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรได ้

Mowen and Minor (1998) ไดใ้ห้ควำมหมำยของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่ำ เป็นกำรศึกษำ
ถึงกำรซ้ือ (The Buying Units) และกระบวนกำรแลกเปล่ียน ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบักำรไดม้ำ กำรบริโภค และ
กำรก ำจดัสินคำ้ บริกำร ประสบกำรณ์และแนวควำมคิดต่ำงๆ 

Hawkins, Best and Coney (2004) อธิบำยถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้ำ่ เป็นกำรศึกษำถึง
พฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคน หรือองคก์ร และกระบวนกำรในกำรเลือก กำรไดม้ำ กำรใช ้และกำรก ำจดั 
สินคำ้ บริกำร ประสบกำรณ์ หรือแนวควำมคิด เพื่อตอบสนองควำมตอ้งกำร โดยกระบวนกำรดงักล่ำวน้ี 
มีผลต่อผูบ้ริโภคและสงัคม 

อุษณีย ์จิตตะปำโล และนุตประวณ์ี เลิศกำญจนวตัิ (2546) สรุปควำมหมำยของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคไวว้่ำ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมำยถึง ปฏิกิริยำของบุคคลเก่ียวขอ้งโดยตรงกบักำรไดรั้บ และกำรใช ้
สินคำ้และบริกำรทำงเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนกำรของกำรตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวักำรก ำหนด
ปฏิกิริยำต่ำงๆ จึงเป็นกำรศึกษำวำ่บุคคลบริโภคอะไร ที่ไหน อยำ่งไร และภำยใตส้ถำนกำรณ์อยำ่งไร 
ที่ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคำ้และบริกำรมำบริโภค 

 
2.1.1  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) มีจุดเร่ิมตน้จำกกำรที่มีส่ิงกระตุน้ 

(Stimulus) ที่ท  ำใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมตอ้งกำร ผำ่นเขำ้มำในควำมรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องด ำ (Buyer’s Black Box) โดยผูผ้ลิตหรือผูข้ำยไม่สำมำรถคำดคะเนได ้เน่ืองจำกควำมรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจำกลกัษณะของผูซ้ื้อในดำ้นต่ำงๆ แลว้มีกำรตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
Response) หรือกำรตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โดยส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ที่ผ่ำน
เขำ้มำท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมตอ้งกำร แลว้มีกำรตอบสนอง (Response) นั้นสำมำรถเรียกโมเดลน้ีว่ำ 
S-R Theory ไดเ้ช่นกนั โดยมีรำยละเอียดดงัน้ี 
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ภาพที่ 2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค และปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือของผูบ้ริโภค 
ที่มำ: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) 
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2.1.1.1 ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) เป็นเหตุจูงใจให้เกิดกำรซ้ือสินคำ้ (Buying 
Motive) โดยนกักำรตลำดจะสนใจแต่ส่ิงกระตุน้ภำยนอก เพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมตอ้งกำรผลิตภณัฑ ์
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

2.1.1.1.1 ส่ิงกระตุน้ทำงกำรตลำด (Marketing Stimulus) เป็น
ส่ิงกระตุน้ที่เก่ียวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) ประกอบไปดว้ย 

• ส่ิงกระตุน้ด้ำนผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น กำรออกแบบ
ผลิตภณัฑใ์หส้วยงำม 

• ส่ิงกระตุน้ดำ้นรำคำ (Price) เช่น ก ำหนดรำคำสินคำ้ให้
เหมำะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพจิำรณำจำกลูกคำ้เป้ำหมำย 

• ส่ิงกระตุน้ดำ้นกำรจดัช่องทำงจ ำหน่ำย (Distribution or 
Place) เช่น กำรจดัจ ำหน่ำยผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดควำมสะดวก และกระตุน้ควำม
ตอ้งกำรซ้ือ 

• ส่ิงกระตุน้ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เช่น 
กำรโฆษณำสม ่ำเสมอ กำรลด แลก แจก แถม และกำรสร้ำงควำมสมัพนัธอ์นัดีกบัผูบ้ริโภค 

2.1.1.1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ที่
บริษทัไม่สำมำรถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 

• ส่ิงกระตุน้ทำงเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภำวะเศรษฐกิจ 
รำยไดข้องผูบ้ริโภค 

• ส่ิงกระตุน้ทำงเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยี
ใหม่ ท ำใหผู้บ้ริโภคอยำกใช ้

• ส่ิงกระตุน้ทำงกฎหมำยและกำรเมือง (Law and Political) 
เช่น กฎหมำยเพิม่-ลดภำษี สินคำ้ใดสินคำ้หน่ึง จะมีอิทธิพลต่อกำรเพิม่หรือลดควำมตอ้งกำรของผูซ้ื้อ 

• ส่ิงกระตุน้ทำงวฒันธรรม (Culture) เช่น ควำมตอ้งกำรซ้ือ
สินคำ้ในเทศกำลต่ำงๆ 

2.1.1.2 กล่องด ำหรือควำมรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ผูผ้ลิต
หรือผูข้ำยไม่สำมำรถคำดเดำควำมรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด ำได ้เน่ืองจำกผูซ้ื้อ
ไดรั้บอิทธิพลจำกลกัษณะของผูซ้ื้อในดำ้นต่ำงๆ และกระบวนกำรตดัสินใจ 

2.1.1.2.1 ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ไดรั้บ
อิทธิพลจำกปัจจยัในดำ้นต่ำงๆ ทั้งปัจจยัภำยในและปัจจยัภำยนอก ดงัน้ี 
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• ปัจจยัดำ้นวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์
และส่ิงที่มนุษยส์ร้ำงขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับจำกรุ่นหน่ึงสู่อีกรุ่นหน่ึง เป็นตวัก ำหนด ควบคุมพฤติกรรม
ของมนุษยใ์นสงัคมหน่ึง และสร้ำงควำมแตกต่ำงของสงัคมหน่ึงออกจำกสงัคมอ่ืนๆ 

1) วฒันธรรมพื้นฐำน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐำนของ
บุคคลในสงัคม เช่น กำรหล่อหลอมพฤติกรรมของคนไทย จนเกิดเป็นเอกลกัษณ์ลกัษณะนิสยัของคนไทย 

2) วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละ
กลุ่มที่มีลกัษณะเฉพำะ ประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชำติ กลุ่มศำสนำ กลุ่มสีผิว กลุ่มอำชีพ กลุ่มอำย ุกลุ่ม
เพศ และกลุ่มพื้นที่ทำงภูมิศำสตร์ 

3) ชั้นของสงัคม (Social Class) เป็นกำรแบ่งสมำชิกของ
สงัคมออกเป็นระดบัฐำนะที่แตกต่ำงกนัตำมอำชีพ รำยได ้ฐำนะ ตระกูล หรือต ำแหน่งหนำ้ที่ 

• ปัจจยัดำ้นสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งใน
ชีวติประจ ำวนั ประกอบดว้ย 

1) กลุ่มอำ้งอิง (Reference Group) มีอิทธิพลในดำ้นทศันคติ 
ควำมคิดเห็น ค่ำนิยม กำรเลือกพฤติกรรม เช่น ครอบครัว เพือ่นสนิท เพือ่นร่วมสถำบนั เป็นตน้ 

2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลมำก
ที่สุดต่อทศันคติ ควำมคิดเห็น และค่ำนิยมของบุคคล 

3) บทบำทและสถำนะ (Roles And Statuses) วิเครำะห์บทบำท 
วำ่ใครเป็นผูค้ิดริเร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้

• ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor)  
1) อำย ุ(Age) อำยทุี่แตกต่ำงกนัจะมีควำมตอ้งกำรผลิตภณัฑ ์

ที่แตกต่ำงกนั  
2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เช่น 

ช่วงโสด คู่สมรสใหม่ ครอบครัวที่มีบุตร ครอบครัวที่มีบุตรแยกออกไป ครอบครัวที่มีผูสู้งอำย ุซ่ึงแต่ละ
วงจรน้ีจะมีควำมตอ้งกำรผลิตภณัฑท์ี่แตกต่ำงกนั 

3) อำชีพ (Occupation) อำชีพของแต่ละบุคคลน ำไปสู่ควำม
ตอ้งกำรสินคำ้และ บริกำรที่แตกต่ำงกนั 

4) โอกำสทำงเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ
รำยได ้(Income) รำยไดข้องบุคคลเป็นโอกำสทำงเศรษฐกิจ มีผลต่ออ ำนำจในกำรซ้ือรวมถึงทศันคติ
กำรจ่ำยเงิน 



14 

 

5) กำรศึกษำ (Education) ผูท้ี่มีกำรศึกษำสูงมีแนวโนม้ใน
กำรบริโภคสินคำ้และบริกำรที่มีคุณภำพดีกวำ่ผูท้ี่มีกำรศึกษำต ่ำ 

6) ค่ำนิยมหรือคุณค่ำ (Value) และรูปแบบกำรด ำรงชีวิต 
(Lifestyle) เป็นกำรแสดงออกในส่ิงของหรือบุคคลหรือเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เช่น กำรท ำกิจกรรม ควำมสนใจ 
ควำมคิด เป็นตน้ 

• ปัจจยัทำงจิตวทิยำ (Psychological Factor) ถือเป็นปัจจยั
ภำยในตวัผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม กำรซ้ือและกำรใชสิ้นคำ้และบริกำร ประกอบไปดว้ย 

1) กำรจูงใจ (Motivation) เป็นควำมตอ้งกำรภำยในตวับุคคล 
ทั้งควำมตอ้งกำรทำงดำ้นร่ำงกำย และดำ้นจิตวทิยำ ซ่ึงเป็นแรงจูงใจที่ตอ้งแสวงหำสินคำ้และบริกำร
มำบ ำบดั ตำมทฤษฎีกำรจูงใจของมำสโลว ์ซ่ึงประกอบไปดว้ย 1) ควำมตอ้งกำรของร่ำงกำย 2) ควำม
ตอ้งกำรควำมปลอดภยั 3) ควำมตอ้งกำรด้ำนสังคม หรือควำมตอ้งกำรควำมรักและกำรยอมรับ 
4) ควำมตอ้งกำรกำรยกยอ่ง 5) ควำมตอ้งกำรประสบควำมส ำเร็จสูงสุดในชีวติ 

2) กำรรับรู้ (Perception) เป็นกำรที่บุคคลไดรั้บควำมรู้สึก
ผำ่นประสำทสมัผสัทั้ง 5 หลังจำกนั้นจึงเลือกสรร จดัระเบียบ และตีควำมหมำย เพือ่สร้ำงภำพที่มี
ควำมหมำย 

3) กำรเรียนรู้ (Learning) เกิดจำกกำรอิทธิพลของควำมเช่ือ 
ทศันคติ และประสบกำรณ์ในอดีต ส่งผลใหมี้กำรเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลนั้น 

4) ควำมเช่ือถือ (Beliefs) เป็นควำมคิดที่บุคคลยดึถือเก่ียวกบั
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมำจำกประสบกำรณ์ในอดีต 

5) ทศันคติ (Attitudes) เกิดจำกขอ้มูลที่แต่ละคนไดรั้บ เช่น 
ประสบกำรณ์ที่เรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสินคำ้หรือบุคคล ซ่ึงทศันคติและควำมเช่ือถือมีอิทธิพลต่อกนั
และกนั  

6) บุคลิกภำพ (Personality) เป็นบุคลิกลกัษณะทำงจิตใจที่
โดดเด่นของบุคคลหน่ึง น ำไปสู่ควำมสอดคลอ้งเชิงทำงปฏิกิริยำตอบโตต่้อส่ิงแวดลอ้มของบุคคลนั้น 
ที่ย ัง่ยนื 

7) แนวคิดของตนเอง (Self Concept) เป็นควำมรู้สึกนึกคิด 
ที่บุคคลมีต่อตนเอง 
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2.1.2  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
เพือ่กำรตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคไดอ้ยำ่งเหมำะสม ควำมเขำ้ใจพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงที่มีควำมจ ำเป็นอย่ำงมำก โดยสำมำรถใช้ค  ำถำม 6Ws1H ในกำรวิเครำะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 

 
ภาพที่ 2.2 แสดงกำรวเิครำะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ที่มำ: ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2561) 
 
 

2.2  แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ (Buying Decision Process) 
กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (The Consumer Purchase Decision Process) เป็น

พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคจะพจิำรณำเลือกซ้ือสินคำ้หรือบริกำร โดยเก่ียวขอ้งกบักำรตดัสินใจทั้งทำงดำ้น
จิตใจ (ควำมรู้สึกนึกคิด) และทำงกำยภำพ ซ่ึงเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลำหน่ึง กิจกรรมเหล่ำน้ีจะท ำใหเ้กิด
กำรซ้ือ และเกิดพฤติกรรมกำรซ้ือตำมบุคคลอ่ืนได ้โดยมีขั้นตอนดงัน้ี (อุษณีย ์จิตตะปำโล, 2546) 

6Ws1H

Who
- กลุ่มเป้ำหมำยคือใคร
- พฤติกรรมเป็นอย่ำงไร
- ภูมิศำสตร์ท่ีอำศยัอยู่
- ควำมคิดและทศันคติ What

- ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งกำรซ้ือ
คืออะไร
- คุณสมบติัและองคป์ระกอบ 
ของสินคำ้ เป็นอย่ำงไร

Where
- ช่องทำงหรือแหล่งท่ี
ผูบ้ริโภคใชใ้นกำรหำ
ขอ้มูลของสินคำ้ในกำร
ตดัสินใจซ้ือ

When
- โอกำสในกำรซ้ือ
- ควำมถ่ีในกำรบริโภค

Why
- วตัถุประสงคท่ี์ผูบ้ริโภค
ใชใ้นกำรตดัสินใจซ้ือ

Whom
- ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อกำร

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

How
- ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
อย่ำงไร
-ขั้นตอนในกำรตดัสินใจ
เป็นอย่ำงไร
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ภาพที่ 2.3 แสดงกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ที่มำ: อุษณีย ์จิตตะปำโล (2546) 
 

2.2.1 การรับรู้ถึงความต้องการ การรับรู้ปัญหา หรือการตระหนักถึงความต้องการ 
(Need Recognition/ Problem Recognition)  

เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะรู้สึก ถึงควำมแตกต่ำงระหวำ่ง
สภำวะที่เป็นอยูจ่ริงกบัสภำวะที่ปรำรถนำ ควำมรู้สึกน้ีอำจถูกกระตุน้จำกภำยในตวับุคคล หรือถูกกระตุน้
จำกภำยนอก และเม่ือเกิดในระดบัที่สูงพอจะกลำยเป็นแรงขบัดนั (Drive) บุคคลจะเรียนรู้วธีิกำรจดักำร
กบัส่ิงกระตุน้เหล่ำน้ีจำกประสบกำรณ์ในอดีต และรู้วำ่จะตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้อยำ่งไร 

 
2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
ผูบ้ริโภคที่ถูกกระตุน้นั้น อำจจะคน้หำขอ้มูล หรือไม่คน้หำขอ้มูลเพิ่มเติม หำกแรงกระตุน้

มีอิทธิพลมำกพอ และมีผลิตภณัฑท์ี่พงึพอใจอยูใ่กล ้ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือทนัที แต่หำกไม่แลว้ผูบ้ริโภค
จะเก็บเอำไวใ้นควำมทรงจ ำ หรือด ำเนินกำรคน้หำขอ้มูล ที่เก่ียวขอ้งกบัควำมตอ้งกำรนั้น และเม่ือผูบ้ริโภค 
มีควำมตอ้งกำรส่ิงใดก็จะใหค้วำมสนใจกบัส่ิงนั้นมำกขึ้น ซ่ึงสำมำรถหำขอ้มูลไดห้ลำยแหล่ง ดงัน้ี 

1. แหล่งขอ้มูลส่วนบุคคล (Personal Sources) เช่น ครอบครัว เพือ่น 
เพือ่นบำ้น ผูคุ้น้เคย 

2. แหล่งขอ้มูลทำงกำรคำ้ (Commerce Sources) เช่น ส่ือโฆษณำ พนักงำน
ขำย เวบ็ไซต ์บรรจุภณัฑ ์กำรจดัแสดงสินคำ้หนำ้ร้ำน ผูแ้ทนจ ำหน่ำย 

3. แหล่งขอ้มูลสำธำรณะ (Public Sources) เช่น ส่ือมวลชน องค์กรเพื่อ
ผูบ้ริโภค อินเตอร์เน็ต 

4. แหล่งขอ้มูลเชิงประสบกำรณ์ (Experiential Sources) เช่น กำรควบคุม 
กำรตรวจสอบกำรใชผ้ลิตภณัฑ ์

นอกจำกน้ีแลว้กำรหำขอ้มูลเพิม่เติมยงัขึ้นอยูก่บัควำมซบัซ้อน (Involvement) 
ในกำรตดัสินใจเลือกซ้ือดว้ย ซ่ึงจะมีควำมแตกต่ำงกนัไปในแต่ละบุคคล ผลิตภณัฑ ์และสถำนกำรณ์ 

กำรรับรู้
ปัญหำ
(Problem 

Recognition) 

กำรคน้หำ
ขอ้มูล

(Information 
Search) 

กำร
ประเมินผล
ทำงเลือก 

(Alternatives 
Evaluation) 

กำรตดัสินใจ
ซ้ือ (Purchase 

Decision) 

พฤติกรรม
หลงักำรซ้ือ 

(Post Purchase 
Behavior) 
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โดยชนิดของควำมซบัซอ้นในกำรตดัสินใจซ้ือ (Type Of Involvement) สำมำรถแบ่งออกไดเ้ป็น (ปณิศำ 
มีจินดำ, 2553) 

1. ควำมซับซ้อนในกำรตดัสินใจซ้ือสูง (High Involvement Decision 
Making) เป็นลกัษณะ กำรตดัสินใจซ้ือที่ให้ควำมส ำคญักบัโฆษณำ กำรประเมินตรำอยำ่งรอบคอบ สินคำ้
มีรำคำสูง ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคใหค้วำมส ำคญั ก็จะมีกำรหำขอ้มูลที่เพิม่มำกขึ้น 

2. ควำมซับซ้อนในกำรตดัสินใจซ้ือต ่ำ (Low Involvement Decision 
Making) เป็นลกัษณะ กำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่ใชใ้นชีวิตประจ ำวนั ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้หค้วำมส ำคญั
กบัผลิตภณัฑ ์กำรโฆษณำ และกำรประเมินตำมสินคำ้มำกนกั จึงไม่จ ำเป็นตอ้งหำขอ้มูลเพิม่เติมมำกนกั  

ส ำหรับปัจจยัที่ท  ำใหเ้กิดควำมซบัซอ้นมีดงัน้ี 
1. ผลิตภณัฑท์ี่มีควำมส ำคญักบัผูบ้ริโภค เช่น สินคำ้ที่เก่ียวกบัภำพลกัษณ์

ของผูบ้ริโภค สินคำ้ที่เก่ียวขอ้งกับค่ำนิยมของผูบ้ริโภค สินคำ้ที่มีรำคำสูง สินคำ้ที่มีหน้ำที่หรือ
คุณสมบตัิเฉพำะ เป็นตน้ 

2. ผลิตภณัฑท์ี่มีกำรจูงใจดำ้นอำรมณ์ เช่น ควำมพงึพอใจ เป็นตน้ 
3. ผลิตภณัฑท์ี่สร้ำงควำมสนใจใหก้บัผูบ้ริโภคอยำ่งต่อเน่ือง 
4. ผลิตภณัฑท์ี่มีควำมเส่ียง เช่น ดำ้นกำรเงิน ดำ้นเทคโนโลย ีดำ้นสังคม 

เป็นตน้ 
5. ผลิตภณัฑท์ี่เป็นบรรทดัฐำนดำ้นค่ำนิยมของกลุ่ม 

 
2.2.3  การประเมินผลทางเลือก (Alternatives Evaluation) 
เม่ือผูบ้ริโภคไดค้น้หำขอ้มูลจำกแหล่งต่ำงๆแลว้นั้น ผูบ้ริโภคจะไดชุ้ดของตรำสินคำ้ที่

เลือกไว ้(Consideration Set) และจะน ำไปพจิำรณำในดำ้นต่ำงๆเพือ่ประเมินทำงเลือกในขั้นต่อไป เช่น 
คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ควำมส ำคญัของคุณสมบตัิผลิตภณัฑ์ที่แตกต่ำงกนั ควำมเช่ือถือเก่ียวกับ
ตรำสินคำ้ ซ่ึงอำจขึ้นอยูก่บัประสบกำรณ์ และควำมเช่ือถือน้ีสำมำรถเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ ทศันคติ
ในกำรเลือกตรำสินคำ้ เป็นตน้ หำกผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือโดยอิงจำกลักษณะเดียวเท่ำนั้น ก็จะสำมำรถ
คำดกำรณ์กำรเลือกซ้ือได ้แต่ในควำมเป็นจริงแล้ว โดยส่วนใหญ่แต่ละตรำสินคำ้จะมีจุดดึงดูดที่
แตกต่ำงกนั และผูซ้ื้อมกัจะพจิำรณำในหลำยๆ ลกัษณะประกอบกนั  
 

2.2.4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)   
เม่ือมีกำรประเมินทำงเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคจะจดัล ำดบัตรำสินคำ้ ที่เลือกไว ้โดยปกติแลว้

กำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มกัจะซ้ือตรำสินคำ้ที่ช่ืนชอบมำกที่สุด แต่ยงัมีอีก 2 ปัจจยัที่สำมำรถเขำ้
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มำแทรกควำมตั้งใจที่จะซ้ือกบักำรตดัสินใจซ้ือได ้ปัจจยัแรกคือทศันคติจำกบุคคลอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตดัสินใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงเป็นสำเหตุที่ท  ำให้เกิดพฤติกรรมกำรซ้ือตำมบุคคลอ่ืนได ้ปัจจยัที่สองคือ
ปัจจยัเก่ียวกบัสถำนกำรณ์ที่ไม่ไดค้ำดหวงัมำก่อน เช่น รำยไดท้ี่คำดวำ่จะได ้รำคำของสินคำ้ที่คำดหมำย 
รวมถึงคุณประโยชน์ของสินคำ้ที่คำดวำ่จะไดรั้บ เป็นตน้ 
 

2.2.5  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
ภำยหลงัจำกกำรซ้ือสินคำ้แลว้ผูบ้ริโภคจะเกิดควำมพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจ ขึ้นอยูก่บั

ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมคำดหวงัของผูบ้ริโภค (Consumer’s Expectation) และกำรรับรู้ถึง
ประสิทธิภำพของสินคำ้นั้นๆ (Product Perceived Performance) ถำ้ผลิตภณัฑท์ี่ซ้ือมีประสิทธิภำพต ่ำกว่ำ
ที่คำดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะเกิดควำมไม่พึงพอใจ หำกประสิทธิภำพเท่ำกบัที่คำดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะเกิด
ควำมพึงพอใจ และหำกประสิทธิภำพสูงกว่ำที่คำดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะเกิดควำมประทบัใจอย่ำงยิ่ง 
ดงันั้นยิง่ช่องวำ่งระหวำ่งควำมคำดหวงัของผูบ้ริโภคและกำรรับรู้ถึงประสิทธิภำพของสินคำ้มีมำกเท่ำไหร่ 
ควำมไม่พงึพอใจของผูบ้ริโภคก็จะมีมำกเท่ำนั้น 

แต่กำรซ้ือสินคำ้ส่วนใหญ่ มกัจะเกิดควำมไม่สมดุลในควำมคิด (Cognitive Dissonance) 
หรือควำมไม่สบำยใจอนัเกิดจำกควำมคิดขดัแยง้ภำยหลงักำรซ้ือ กล่ำวคือหลงัจำกที่ผูบ้ริโภคซ้ือสินคำ้
แลว้ผูบ้ริโภคอำจเกิดควำมไม่สบำยใจเก่ียวกบัจุดบกพร่องของสินคำ้ที่เลือกซ้ือ และรู้สึกเสียประโยชน์
จำกตรำสินคำ้ที่ไม่ไดเ้ลือกซ้ือ ดงันั้นควำมพงึพอใจของผูบ้ริโภคจึงเป็นกุญแจส ำคญัของแต่ละตรำสินคำ้ 
เพรำะเม่ือผูซ้ื้อมีควำมพึงพอใจต่อตรำสินคำ้นั้นก็จะกลบัมำซ้ือผลิตภณัฑอี์ก ผูซ้ื้อจะพูดถึงลกัษณะที่ดี
ให้ผูอ่ื้นรับรู้ ผูซ้ื้อจะให้ควำมสนใจตรำสินคำ้และโฆษณำของคู่แข่งน้อยลง และจะซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์นๆ 
ของตรำสินคำ้เรำมำกขึ้นอีกดว้ย 

นอกจำกน้ีกำรที่มีพนักงำนขำยช่วยจูงใจผูบ้ริโภค ก็เป็นอีกกุญแจหน่ึงที่จะน ำไปสู่กำร
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดง่้ำยมำกขึ้น โดยใชท้ฤษฎีตน้แบบไอด้ำ (AIDA) ของ E. St. Elmo Lewis. 
(1898) และต่อมำไดถู้กพฒันำโดย Sheldon (1911) เป็นทฤษฎีไอดำส (ADIAS) โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

1. ควำมตั้งใจ (Attention: A) ท ำให้ลูกคำ้เกิดควำมพร้อมที่จะตั้งใจรับฟัง
ข่ำวสำร รำยละเอียด โดยข่ำวสำรนั้นควรมีคุณลกัษณะที่เรียกร้องควำมตั้งใจที่จะรับฟัง (Gain Attention) 
ดว้ย หรือ บุคลิก กำรแต่งกำย รอยยิม้ กำรพดูจำ ควำมสุภำพ เป็นตน้ 

2. ควำมสนใจ (Interest: I) ข่ำวสำรควรจะมีคุณลกัษณะจูงใจให้เกิดเกิด
ควำมสนใจติดตำมผลิตภณัฑห์รือข่ำวสำร (Hold Interest) อำจใชต้วัอยำ่งสินคำ้ แคตตำล็อก รูปภำพ 
หรืออ่ืนๆ มำช่วยเร่งเร้ำควำมสนใจให้เกิดเร็วขึ้น และควรท ำควำมเขำ้ใจเก่ียวกบัควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 
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แสดงใหเ้ห็นวำ่ผลิตภณัฑแ์ละบริกำรนั้นๆ สำมำรถช่วยแกปั้ญหำควำมจ ำเป็นและควำมตอ้งกำรของ
ลูกคำ้ได ้

3. ควำมตอ้งกำรอยำกได ้(Desire: D) ในขั้นน้ีควรมีกำรกระตุน้เร่งเร้ำให ้
เกิดควำมสนใจมำกขึ้น จนกลำยเป็นควำมปรำรถนำ ควำมจูงใจใหเ้กิดควำมตอ้งกำร ควำมอยำกได้ 
อยำกครอบครอง ในสินคำ้และบริกำร โดยกำรออกแบบข่ำวสำรที่ให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภำพ 
ควรมีคุณลกัษณะกระตุน้ใหเ้กิดควำมปรำรถนำอยำกได ้(Arouse Desire) 

4. กำรตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ในขั้นน้ี ตอ้งท ำใหลู้กคำ้ตดัสินใจซ้ือสินคำ้ 
และบริกำรนั้น อยำ่งแน่นอน กำรออกแบบข่ำวสำรที่ท  ำให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภำพนั้น ข่ำวสำร
ควรจะมีคุณลกัษณะเร่งรัดใหเ้กิดกำรตดัสินใจซ้ือ (Elicit Action) 

5. กำรสร้ำงควำมพอใจ (Satisfaction: S) หลงัจำกผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
แลว้ ควรจะตอ้งเสริมสร้ำงควำมพงึพอใจ และควำมประทบัใจใหก้บัลูกคำ้ โดยกำรกล่ำวค ำขอบคุณ 
และสร้ำงควำมมัน่ใจ ใหลู้กคำ้รู้สึกวำ่ตดัสินใจอยำ่งถูกตอ้งที่สุดแลว้  

จะเห็นไดว้ำ่แนวคิดทฤษฎี AIDAS มีควำมสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบักระบวนกำร
ตดัสินใจในกำรซ้ือ กล่ำวคือ หลงัจำกที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคำ้และบริกำรแลว้ ผูข้ำยควรท ำให้
ผูบ้ริโภค รับรู้ถึงประสิทธิภำพของสินคำ้และบริกำรเท่ำกบัที่ผูบ้ริโภคมีควำมคำดหวงัไว ้หรือสูงกว่ำ 
เพือ่สร้ำงควำมมัน่ใจให้ลูกคำ้รู้สึกว่ำตดัสินใจอยำ่งถูกตอ้ง และเกิดควำมพึงพอใจต่อสินคำ้และบริกำร
นั้นๆ 
 
 

2.3  แนวคดิเกีย่วกบัการค้าปลกีและช่องทางการจดัจ าหน่ายการค้าปลกี 
สุมนำ อยูโ่พธ์ิ (2544) กล่ำวถึงกำรคำ้ปลีกไวว้ำ่ กำรคำ้ปลีก (Retailing) หมำยถึง กิจกรรม 

ที่เก่ียวขอ้งกบักำรขำยสินคำ้หรือบริกำรโดยตรงแก่ผูบ้ริโภคคนสุดทำ้ย (Final Consumers) เพื่อกำรใช ้
ส่วนตวัไม่ใช่เพือ่ทำงธุรกิจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) อธิบำยควำมหมำยของกำรคำ้ปลีกไวว้ำ่ กำรคำ้ปลีก (Retailing) 
เป็นกิจกรรมที่เพิ่มคุณค่ำให้กบัสินคำ้และบริกำรที่ขำยใหก้บัผูบ้ริโภค โดยกำรจดัหำสินคำ้ในปริมำณ
มำกและทยอยขำยให้กับผูบ้ริโภคในปริมำณน้อย เพื่อกำรใชส่้วนตวัหรือใชใ้นครัวเรือน หรือเป็น
กำรน ำเสนอสินคำ้หรือบริกำรไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทำ้ย (Final Consumers) เพื่อกำรใชส่้วนตวัหรือใช้
ในครัวเรือน  

วำรุณี ตนัติวงศว์ำนิช (2558) สรุปควำมหมำยของกำรคำ้ปลีกว่ำ กำรคำ้ปลีก (Retailing) 
หมำยถึงกิจกรรมใดๆ ที่เก่ียวขอ้งกับกำรจดัจ ำหน่ำยสินคำ้และหรือบริกำรที่มีคุณค่ำส่งมอบใหก้บั
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ผูบ้ริโภคคนสุดทำ้ย (Final Consumers) เพื่อใชส่้วนตวัหรือใช้ในครัวเรือน ไม่ได้ใช้ในทำงธุรกิจ 
โดยกำรจดัหำสินคำ้หรือบริกำรต่ำงๆที่หลำกหลำยแบ่งเป็นหน่วยยอ่ยหรือทีละหน่วยเพือ่จ  ำหน่ำยให้กบั
ผูบ้ริโภคขั้นสุดทำ้ย (Ultimate Consumers) ซ่ึงมีผูค้ำ้ปลีก (Retailer) แสดงบทบำทเป็นคนกลำงในกำร
ด ำเนินกิจกรรมคำ้ปลีก  

Venkatesh Ganapathy (2017) ไดใ้หค้วำมหมำยของกำรคำ้ปลีกไวว้่ำ กำรคำ้ปลีก (Retailing) 
เป็นกำรขำยสินคำ้และบริกำรใหก้บัผูบ้ริโภคโดยตรงในปริมำณนอ้ย เพือ่ใชส่้วนตวัหรือใชใ้นครัวเรือน 
 

2.3.1  ประเภทของการค้าปลีก (Types of Retailing) 
กำรแบ่งประเภทของกำรคำ้ปลีกมีหลำกหลำยวิธีดว้ยกนั โดยวำรุณี ตนัติวงศว์ำณิช (2558) 

ไดแ้บ่งประเภทของกำรคำ้ปลีกออกเป็น 5 เกณฑห์ลกั ดงัน้ี  
2.3.1.1 ประเภทของธุรกิจคำ้ปลีกตำมเกณฑห์นำ้ร้ำน  

2.3.1.1.1 ธุรกิจคำ้ปลีกมีหน้ำร้ำน (Store Retail Business) 
หมำยถึง ธุรกิจที่จ  ำหน่ำยสินคำ้หรือบริกำร โดยมีหน้ำร้ำนเป็นหลกัแหล่ง ลูกคำ้สำมำรถเขำ้ไปในร้ำน
เพื่อเลือกซ้ือสินคำ้และบริกำรได้โดยตรง เพื่อกำรใช้ส่วนตวัหรือครัวเรือน เช่น ร้ำนขำยของช ำ 
แฟมิล่ีมำร์ท หำ้งเทสโกโ้ลตสั หำ้งบิ๊กซี เป็นตน้  

2.3.1.1.2 ธุรกิจคำ้ปลีกไม่มีหน้ำร้ำน (Nonstore Retail 
Business) หมำยถึง ธุรกิจที่จ  ำหน่ำยสินคำ้หรือบริกำรที่ไม่มีหน้ำร้ำนเป็นหลกัแหล่ง ลูกคำ้สำมำรถ
เลือกซ้ือ สินคำ้หรือบริกำรเพือ่กำรใชส่้วนตวัหรือครัวเรือนผำ่นทำงช่องทำงต่ำงๆ ดงัน้ี  

• คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต เช่น หน้ำโฮมเพจ เวบ็ไซต ์
เป็นตน้ 

• เคร่ืองขำยอตัโนมติั ลูกคำ้สำมำรถซ้ือสินคำ้หรือบริกำร
โดยหยอดเหรียญหรือ ธนบตัรผำ่นเคร่ืองขำยอตัโนมติัไดโ้ดยตรง เช่น ทิชชู่กล่อง เกำ้อ้ีนวด เป็นตน้ 

• แคตตำล็อก ส่งตรงให้ลูกคำ้ทำงไปรษณีย ์หรือวำงหน้ำร้ำน 
ใหลู้กคำ้หยบิกลบัไป 

• จดหมำยตรง (Direct Mail) เช่น ส่งแผ่นพบั แคตตำล็อก 
ทำงไปรษณียห์รืออีเมลลต์รงไปยงัผูรั้บ 

• โทรศพัท ์(Telemarketing) สำมำรถส่ือสำรตอบโตไ้ดท้ั้ง 
2 ทำง   

• ผำ่นส่ือวิทยหุรือโทรทศัน์ ลูกคำ้สำมำรถโทรศพัทส์ั่งซ้ือ
สินคำ้ตำมเบอร์ที่ประกำศไวใ้นรำยกำรวทิยหุรือโทรทศัน์ 
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• ตูค้ิออสค ์(Kiosk) หรือ ตูอิ้เล็กทรอนิกส์ เช่น ตูเ้อทีเอ็ม 
ตูรั้บฝำกเงินอตัโนมตัิ เป็นตน้ 

• แบบเผชิญหน้ำ (Face To Face Selling) พนักงำนขำย
ติดต่อโดยตรงกบัลูกคำ้ตำมบำ้น หรือตำมสถำนที่ที่นดัหมำย 

2.3.1.2 ประเภทของธุรกิจคำ้ปลีกตำมเกณฑก์ำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ 
2.3.1.2.1 ธุรกิจคำ้ปลีกที่ให้ลูกคำ้บริกำรตวัเอง (Self-Service 

Retailing Business) เน้นกำรให้อิสระกับลูกคำ้ในอำรมณ์สบำยๆ ให้ลูกคำ้ดูแลตวัเอง เช่น ร้ำนอำหำร
จำนด่วน ไดแ้ก่ ร้ำนเคเอฟซี ร้ำนแม็คโดนลัด ์เป็นตน้ หรือร้ำนสะดวกซ้ือ ไดแ้ก่ ร้ำนเซเวน่อีเลฟเว่น 
เป็นตน้ 

2.3.1.2.2 ธุรกิจคำ้ปลีกที่ให้บริกำรลูกคำ้จ ำกัด (Limited 
Services Retailing Business) เป็นกำรขำยที่มีพนกังำนขำยคอยใหบ้ริกำรหรือใหข้อ้มูลลูกคำ้เพิ่มเติม 
เช่น ห้ำงสรรพสินคำ้จ ำหน่ำยเส้ือผำ้ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้ำ รองเทำ้ พนกังำนขำยตอ้งดูแลลูกคำ้ในกำรเลือก
หยบิใหลู้กคำ้ลองจนกวำ่กวำ่จะพงึพอใจ เป็นตน้ 

2.3.1.2.3 ธุรกิจคำ้ปลีกที่ให้บริกำรลูกคำ้เต็มที่ (Full Service 
Retailing Business) เนน้กำรให้บริกำรลูกคำ้ และอ ำนวยควำมสะดวกแก่ลูกคำ้อยำ่งเตม็ที่ ไม่ใหข้ำดตก
บกพร่อง ส่วนใหญ่ธุรกิจคำ้ปลีกประเภทน้ีจะคิดค่ำบริกำร (Service Charge) ต่ำงหำกกบัลูกคำ้ ประมำณ
ร้อยละ10 ของบริกำรที่ลูกคำ้ไดรั้บ เช่น ร้ำนอำหำรเอ็มเค ร้ำนอำหำรฟูจิ เป็นตน้             

2.3.1.3 ประเภทของธุรกิจคำ้ปลีกตำมเกณฑส์ำยผลิตภณัฑ ์
2.3.1.3.1 ธุรกิจคำ้ปลีกจ ำหน่ำยสินคำ้ที่มีสำยผลิตภณัฑแ์คบ 
• ธุรกิจคำ้ปลีกจ ำหน่ำยผลิตภณัฑท์ี่มีสำยผลิตภณัฑแ์คบ 

แต่มีควำมลึกระดบัหน่ึงของพื้นที่บริกำรนอ้ย เป็นร้ำนจ ำหน่ำยผลิตภณัฑเ์ฉพำะอยำ่ง (Specialty Store) 
ที่จ  ำหน่ำยผลิตภณัฑเ์จำะจงซ้ือ (Specialty Product) แต่ในสำยผลิตภณัฑน์ั้นมีควำมหลำกชนิด หลำก
รสชำติ หลำยรูปแบบตำมขนำดพื้นที่ของร้ำนจ ำหน่ำยสินคำ้เฉพำะอยำ่งประมำณ 16-20 ตำรำงเมตร 
เช่น ร้ำนดอกไมท้ี่มีแต่สินคำ้ประเภทดอกไมใ้ห้เลือกซ้ือ ลูกคำ้สำมำรถเลือกหำดอกไม้ชนิดต่ำงๆ 
หลำกสีสนัไดต้ำมตอ้งกำร เป็นตน้                                                          

• ธุรกิจคำ้ปลีกจ ำหน่ำยผลิตภณัฑท์ี่มีสำยผลิตภณัฑแ์คบ 
แต่มีควำมลึกมำก พื้นที่ใหบ้ริกำรกวำ้งขวำง เป็นร้ำนจ ำหน่ำยผลิตภณัฑเ์ฉพำะอยำ่งขนำดใหญ่ (Category 
Killer) ที่จ  ำหน่ำยผลิตภณัฑเ์จำะจงซ้ือ (Specialty Product) แต่มีหน่วยสินคำ้ (SKU) มำกกว่ำ มีควำมลึก
ของสำยผลิตภณัฑม์ำก คือมีควำมหลำกหลำยในรสชำติ ชนิด รูปแบบ ตรำสินคำ้ พื้นที่ร้ำนมีขนำด
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กวำ้งขวำง นิยมด ำเนินธุรกิจอยู่ในกลุ่มสินคำ้ใดกลุ่มสินคำ้หน่ึง ได้แก่ กลุ่มเคร่ืองใช้ไฟฟ้ำ กลุ่ม
เคร่ืองกีฬำ กลุ่มเคร่ืองมือช่ำงและวสัดุก่อสร้ำง กลุ่มวสัดุและเคร่ืองตกแต่งบำ้น เป็นตน้ 

2.3.1.3.2 ธุรกิจค้ำปลีกจ ำหน่ำยสินคำ้ที่มีสำยผลิตภัณฑ์
เฉพำะกลุ่มสินคำ้อุปโภคบริโภคพื้นฐำนเป็นหลกั                                 

• ร้ำนขำยของช ำ (Grocery Store หรือ Mom & Pop Story 
หรือ Provincial) เป็นธุรกิจคำ้ปลีกที่เก่ำแก่ จ  ำหน่ำยสินคำ้อุปโภคบริโภคในชีวติประจำวนั นิยมเรียก
อีกช่ือหน่ึงวำ่ ร้ำนโชห่วย มีพื้นที่ 1-2 คูหำ ลูกคำ้ของร้ำนคือคนอยูอ่ำศยัในชุมชนแถบนั้น ใชเ้งินลงทุน 
ไม่มำก นิยมใชท้ี่อยูอ่ำศยัเป็นร้ำนคำ้ สินคำ้วำงไม่เป็นระเบียบ อำศยัควำมสะดวกในกำรหยบิ 

• ร้ำนคำ้ปลีกขนำดเล็กหรือร้ำนมินิมำร์ท (Minimart) เป็น 
ธุรกิจคำ้ปลีกที่พฒันำปรับปรุง มำจำกร้ำนขำยของช ำที่จ  ำหน่ำยสินคำ้อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ ำวนั
เช่นเดียวกนั นอกจำกน้ีมินิมำร์ทยงัเป็นกำรยอ่ส่วนของร้ำนสรรพำหำร (Supermarket) ในดำ้นพื้นที่ 
ชนิดสินคำ้ และปริมำณสินคำ้ที่จ  ำหน่ำยเช่นเดียวกบัร้ำนสรรพำหำร มินิมำร์ทยงัมีระบบสินคำ้คงคลงั 
ที่เนน้ใหค้วำมส ำคญักบักำรจดัวำงสินคำ้เป็นระเบียบแยกหมวดหมู่ และมีเคร่ืองมือที่ทนัสมยั แต่เน่ืองจำก 
พื้นที่ในเมืองหำยำก ตน้ทุนค่ำพื้นที่สูง ประกอบกบัแนวโนม้ประชำกรเร่ิมกระจำยออกสู่ชำนเมืองมำกขึ้น 
มินิมำร์ทจึงเหมำะที่จะตั้งตำมตวัเมืองและชำนเมืองที่ชุมชนไม่หนำแน่น                                

• ร้ำนสะดวกซ้ือ หรือ คอนวีเนียนสโตร์ (Convenie Store: 
CVS) เป็นธุรกิจคำ้ปลีกที่จ  ำหน่ำยสินคำ้อุปโภคบริโภคที่มีอัตรำกำรหมุนเวยีนสินคำ้สูง มีพื้นที่ร้ำน
ประมำณ 1-2 คูหำของอำคำรพำณิชย ์รูปแบบคลำ้ยมินิมำร์ท แต่ร้ำนสะดวกซ้ืออ ำนวยควำมสะดวกบริกำร 
24 ชัว่โมง ใหค้วำมส ำคญัในกำรเลือกท ำเลที่ดีซ่ึงอำจมีค่ำเช่ำพื้นที่หรือค่ำลงทุนในที่ดินสูงมำก ท ำเล
ร้ำนสะดวกซ้ือส่วนใหญ่จะเป็นพื้นที่ที่มีคนจ ำนวนมำกผ่ำนไปมำและตั้งอยูใ่นพื้นที่ชุมชน กำรจดัวำง
สินคำ้ในร้ำนเน้นควำมเป็นระเบียบกำรตกแต่งภำยในร้ำนดูสะอำดทนัสมยัเนน้กำรใหบ้ริกำรที่รวดเร็ว 
มีระบบต่ำงๆ ในกำรจดักำร เช่น ณ จุดขำย (Points of Sales: POS) ซ่ึงร้ำนสะดวกซ้ือมีทั้งในรูปแบบ
ของร้ำนอำหำร ตวัอยำ่งเช่น ร้ำนเดอะพซิซ่ำ ร้ำนแมคโดนลัด ์เป็นตน้ หรือร้ำนสะดวกซ้ือในรูปแบบ
มินิมำร์ท ตวัอยำ่งเช่น ร้ำนเซเวน่อีเลฟเวน่ ร้ำนลอซนั ห้ำงเทสโกโ้ลตสัเอ็กซ์เพรสในสถำนีน ้ ำมนัหรือ
แหล่งชุมชน เป็นตน้  

• ร้ำนสรรพำหำร ตลำดห้ำง หรือซุปเปอร์มำร์เก็ต 
(Supermarket) เป็นธุรกิจคำ้ปลีกที่จ  ำหน่ำยสินคำ้ 2 กลุ่มใหญ่ คือ สินคำ้กลุ่มอำหำร (Food) และสินคำ้
กลุ่มที่ไม่ใช่อำหำร(Nonfood) จุดเด่นของธุรกิจคำ้ปลีกประเภทน้ีคือ สินคำ้กลุ่มของสด ประเภทผกั 
ผลไม ้เน้ือสตัว ์เนน้ลูกคำ้กลุ่มแม่บำ้นที่ชอบควำมทนัสมยั และควำมสะดวกสบำย ลูกคำ้จะบริกำร
ตนเองในกำรหยบิสินคำ้ที่ตอ้งกำรใส่ตะกร้ำหรือรถเขน็ เน่ืองจำกมีพื้นที่ขนำดใหญ่ไม่นอ้ยกวำ่ 200 
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ตำรำงเมตร ส ำหรับท ำเลที่ตั้งมีอยู ่3 รูปแบบ คือ 1) พื้นที่ภำยในห้ำงสรรพสินคำ้ เช่น ท็อปส ์ซุปเปอร์
มำร์เก็ต เป็นตน้ 2) ตั้งเป็นเอกเทศ (Stand Alone) เช่น โกลเดน้เพลส เป็นตน้ 3) ตั้งอยูภ่ำยในสถำนีน ้ ำมัน 
หรือใกลส้ถำนีน ้ ำมนั เช่น ร้ำนเลม่อนฟำร์ม เป็นตน้ 

• ร้ำนสรรพำหำรขนำดใหญ่ ซูเปอร์สโตร์ หรือซูเปอร์
เซ็นเตอร์ (Super Store or Super Center) เป็นธุรกิจคำ้ปลีกที่พฒันำมำจำกซูเปอร์มำร์เก็ต เป็นรูปแบบ 
ร้ำนสรรพำหำรขนำดใหญ่ หรือซูเปอร์มำร์เก็ตขนำดใหญ่ สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 
ดว้ยกำรมำซ้ือที่เดียวไดค้รบทุกอยำ่ง (One Stop Shopping) ควำมแตกต่ำงในกำรจ ำแนกระหว่ำงร้ำน
สรรพำหำรกบัร้ำนสรรพำหำรขนำดใหญ่ คือ พื้นที่ใชส้อย ท ำเลที่ตั้งมักเป็นเอกเทศ (Stand Alone) 
เนน้กำรบริกำรที่จอดรถใหลู้กคำ้ นอกจำกน้ีอำจมีร้ำนคำ้ปลีกยอ่ยรูปแบบอ่ืนมำเป็นร้ำนพว่งในพื้นที่ 
(Parasite Story) ไดแ้ก่ ร้ำนขำยยำ ร้ำนซกัแหง้ ร้ำนแต่งขนสตัว ์เป็นตน้ ตวัอยำ่งเช่น หำ้งบิ๊กซีเอ็กซ์ตร้ำ 
ทำ้งเทสโกโ้ลตสั เป็นตน้  

• ธุรกิจคำ้ปลีกไฮเปอร์มำเก็ตหรือไฮเปอร์มำร์ท (Hypermarket 
or Hypermart) เป็นธุรกิจคำ้ปลีกขนำดใหญ่กวำ่ซูเปอร์สโตร์ มีปริมำณสินคำ้ที่จ  ำหน่ำยมำก รูปแบบ
ร้ำนคลำ้ยคลงัสินคำ้ (Warehouse) กำรจ ำหน่ำยมีทั้งรูปแบบปลีกและส่ง กำรวำงต ำแหน่งร้ำนในใจ
กลุ่มลูกคำ้เนน้ดำ้นควำมประหยดั                   

• ห้ำงสรรพสินคำ้ หรือดีพำร์ทเมนทส์โตร์ (Department 
Store) เป็นร้ำนคำ้ปลีกขนำดใหญ่ที่มีชนิดของสินคำ้ (Variety) และควำมหลำกหลำย (Assortment or 
Depth) ของสินคำ้จ ำนวนมำก อำทิเช่น เคร่ืองเขียน เส้ือผำ้ เคร่ืองส ำอำงและนำ้หอม รองเทำ้ นำฬิกำ 
เคร่ืองประดับ ของใช้ภำยในครัว ศูนยอ์ำหำร ของใช้ส่วนตวั เฟอร์นิเจอร์ ของใช้ตกแต่งภำยใน 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้ำ รวมถึงโรงภำพยนตร์ เป็นตน้ ในแต่ละชนิดของสินคำ้ถูกจดักลุ่มสินคำ้ไวใ้นรูปของ
แผนกต่ำงๆ รูปแบบกำรจดัแสดงเน้นควำมหรูหรำ สินคำ้ที่จ  ำหน่ำยภำยในหำ้งสรรพสินคำ้ส่วนใหญ่
เป็นสินคำ้ที่มีช่ือตรำสินคำ้ ท  ำเลที่ตั้งอยูใ่นพื้นที่ชุมชน ยำ่นธุรกิจ สะดวกต่อกำรเดินทำง มีกำรวำง
ต ำแหน่งหำ้งในใจลูกคำ้ระดบักลำงไปจนถึงระดบับนที่แตกต่ำงกนัออกไป ตวัอยำ่งเช่น ห้ำงเซ็นทรัล 
หำ้งเดอะมอลล ์หำ้งสยำมพำรำกอน เป็นตน้  

2.3.1.4 ประเภทของธุรกิจคำ้ปลีกตำมเกณฑค์วำมสมัพนัธด์ำ้นรำคำ 
2.3.1.4.1 ธุรกิจคำ้ปลีกแบบเน้นผลิตภณัฑร์ำคำสูง ผลิตภณัฑ ์

คุณภำพสูง หมำยถึง ธุรกิจคำ้ปลีกที่จ  ำหน่ำยผลิตภณัฑ์ที่มีคุณภำพและรำคำสูง เช่น ห้ำงสยำมพำรำกอน 
หำ้งเอ็มควอเทีย เป็นตน้ รวมถึงธุรกิจที่ให้บริกำรที่ดีมีคุณค่ำในสำยตำลูกคำ้ อตัรำค่ำบริกำรอยูใ่น
ระดบัสูง เช่น บริกำรสปำของชีวำศรม ซ่ึงเป็นรูปแบบสปำพกัคำ้งคืน เป็นตน้  
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2.3.1.4.2 ธุรกิจคำ้ปลีกแบบเน้นผลิตภณัฑร์ำคำมำตรฐำน 
ผลิตภณัฑคุ์ณภำพไดม้ำตรฐำน หมำยถึงธุรกิจที่จ  ำหน่ำยสินคำ้มีคุณภำพ และมีระดบัรำคำเป็นไปตำม
มำตรฐำน เช่น ห้ำงเซ็นทรัล หำ้งเดอะมอลล์ ห้ำงแฟชัน่ไอซ์แลนด ์เป็นตน้ รวมถึงธุรกิจที่ให้บริกำร
ที่ดีมีคุณค่ำในสำยตำของลูกคำ้ในระดบัหน่ึง มีอตัรำค่ำบริกำรอยูใ่นเกณฑม์ำตรฐำน เช่น บริกำรของ
โรงพยำบำลเอกชน เป็นตน้ 

2.3.1.4.3 ธุรกิจคำ้ปลีกแบบเนน้ผลิตภณัฑม์ำตรฐำนรำคำต ่ำ 
ผลิตภณัฑคุ์ณภำพสมเหตุสมผลหรือคุณภำพตำมมำตรฐำน หมำยถึง ธุรกิจคำ้ปลีกจ ำหน่ำยสินคำ้ที่มี
คุณภำพสมเหตุสมผล เนน้รำคำต ่ำ แบ่งไดห้ลำยประเภทดงัน้ี  

• ร้ำนคำ้ปลีกสินคำ้ลดรำคำ (Discount Store) เป็นธุรกิจ
คำ้ปลีกที่ขำยสินคำ้อุปโภคบริโภคในตลำดวงกวำ้ง (Mass Market) มีกลุ่มผูซ้ื้อจ ำนวนมำก ใชก้ลยทุธ ์
ก ำหนดรำคำต่อหน่วยที่ไดก้  ำไรส่วนเกินต ่ำ และอำศยักำรบริหำรจดักำรจ ำหน่ำยสินคำ้ให้ไดจ้  ำนวน
มำก รูปแบบกำรจดัวำงสินคำ้คลำ้ยคลึงร้ำนสรรพำหำรทั้งขนำดเล็กและขนำดใหญ่ กลุ่มสินคำ้เน้น
เฉพำะผกัและผลไมต้ำมฤดูกำลที่มีโอกำสในกำรขำยสูงเท่ำนั้น  

• ร้ำนคำ้ปลีกสินคำ้รำคำต ่ำ (Off-Price Retailer) ธุรกิจคำ้
ปลีกที่จ  ำหน่ำยสินคำ้ต ่ำกวำ่รำคำปกติ อำจเน่ืองจำกสินคำ้ที่น ำมำจ ำหน่ำยมีตน้ทุนต ่ำเป็นพิเศษ แบ่ง
ได ้3 ประเภทคือ 1) ร้ำนคำ้ปลีกสินคำ้ลดรำคำที่ด ำเนินกำรโดยอิสระ 2) ร้ำนคำ้ปลีกจำกโรงงำน 
3) ร้ำนคลงัสินคำ้ที่จ  ำกดัเฉพำะสมำชิก 

2.3.1.5 ประเภทของธุรกิจคำ้ปลีกตำมเกณฑก์ำรจดักำรองคก์ำรคำ้ปลีก 
2.3.1.5.1 ร้ำนคำ้ปลีกที่มีสำขำหรือธุรกิจคำ้ปลีกแบบลูกโซ่ 

(Corporate Chain Store) ธุรกิจคำ้ปลีกที่มีเจำ้ของรำยเดียวกนัหรือผูถื้อหุน้กลุ่มเดียวกนั มีสำขำตั้งแต่
สองสำขำขึ้นไป อ ำนำจควบคุมและบริหำรในทุกสำขำขึ้นอยูก่บัเจำ้ของรำยเดียวกนัหรือผูถื้อหุ้น กลุ่ม
เดียวกนั โดยมีผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำยโดยตรง รูปแบบกำรจ ำหน่ำยแต่ละสำขำไม่แตกต่ำงกนั 
โดยมุ่งเนน้จุดแขง็ในตรำเดิมของสำขำแม่และสำขำอ่ืนใหเ้ป็นที่รู้จกั เช่น ร้ำนสุก้ีเอ็มเค เป็นตน้ 

2.3.1.5.2 ร้ำนคำ้ปลีกแบบลูกโซ่แบบสมคัรใจ (Voluntary 
Chain Store) หมำยถึง ธุรกิจที่ร่วมมือกันในกลุ่มผูค้ำ้ปลีกอิสระ โดยมีผูค้ำ้ส่งใหก้ำรสนบัสนุน เพื่อ
ร่วมกนัซ้ือสินคำ้ในปริมำณมำกแต่รำคำต ่ำ เช่น ร้ำนคำ้ปลีกที่เขำ้ร่วมภำยใตช่ื้อบริษทัรวมคำ้ปลีก
เขม้แขง็จ ำกดั เป็นตน้   

2.3.1.5.3 ธุรกิจคำ้ปลีกที่จดักำรองค์กำรแบบสหกรณ์ผูค้ำ้
ปลีก (Retailer Cooperative) หมำยถึง ธุรกิจคำ้ปลีกอิสระที่รวมตวักันจดัตั้งเป็นองคก์ำรร่วม เพือ่ตั้ง
ศูนยรั์บซ้ือสินคำ้และส่งเสริมกำรตลำดร่วมกนั ไดแ้ก่ สหกรณ์ร้ำนคำ้ เป็นตน้ 
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2.3.1.5.4 ร้ำนคำ้ปลีกที่จดัองค์กำรแบบสหกรณ์ผูบ้ริโภค 
(Consumer Cooperative) หมำยถึง ธุรกิจคำ้ปลีกที่มีผูบ้ริโภคเป็นเจำ้ของ ซ่ึงเกิดขึ้นโดยประชำชนใน
บริเวณใดบริเวณหน่ึงรวมตวักนัก่อตั้งร้ำนคำ้ เน่ืองจำกเห็นว่ำสินคำ้ในบริเวณนั้นไม่ได้มำตรฐำน 
มีคุณภำพต ่ำ หรือรำคำสูงเกินไป  ผลก ำไรที่เกิดจำกกำรด ำเนินงำนจะถูกแบ่งสรรตำมส่วนที่ซ้ือและ
ส่วนกำรลงทุนของสมำชิก  

2.3.1.5.5 ร้ำนคำ้ปลีกที่ได้รับสิทธ์ิทำงกำรคำ้ (Franchise 
Organization) หมำยถึง ธุรกิจคำ้ปลีกในรูปแบบหน่ึงที่เน้นสร้ำงประสิทธิภำพและควำมส ำเร็จใหก้บั
ธุรกิจของผูค้ำ้ปลีกอิสระ โดยผูใ้ห้สิทธิทำงกำรคำ้ (Franchisor) เป็นบริษทัแม่ (Parent Company) ยนิยอม 
ใหผู้ค้ำ้ปลีกอิสระสำมำรถใช้เคร่ืองหมำยทำงกำรคำ้ (Trademark) และควำมช่วยเหลือในงำนต่ำงๆ 
ดำ้นบริหำรงำนให้กบัผูค้ำ้ปลีกอิสระ ที่เรียกวำ่ ผูรั้บสิทธิทำงกำรคำ้ (Franchisee) มีสิทธ์ิจ  ำหน่ำยสินคำ้ 
หรือบริกำรภำยใตเ้ง่ือนไขที่ตกลงกนั    

2.3.1.5.6 ร้ำนรวมกลุ่มคำ้ปลีก (Merchandising Conglomerate) 
หมำยถึง ธุรกิจที่มีรูปแบบกำรจดัองค์กำรในกำรรวมกลุ่มร้ำนคำ้ปลีกลกัษณะต่ำงๆ ใหม้ำอยูร่วมกนั
ภำยใตผู้ดู้แลจดักำรที่รับผดิชอบกำรบริหำรและช่วยจดักำรปัญหำต่ำงๆ ของร้ำนคำ้ปลีกที่รวมกลุ่ม เช่น 
หำ้งเจเจมอลล ์เอเชียทีค เดอะ รีเวอร์ฟร้อน เทอร์มินอล 21 เป็นตน้ 

 
2.3.2  แนวคดิและทฤษฏีเร่ืองส่วนประสมการค้าปลีก (Retailing Mix) 
ส่วนประสมกำรคำ้ปลีกถือเป็นส่วนส ำคญัส ำหรับกำรท ำธุรกิจคำ้ปลีก สำมำรถน ำมำ

ประยกุตแ์ละพฒันำกลยทุธก์ำรคำ้ปลีก เพื่อใหเ้หมำะสมกบัธุรกิจนั้นๆ ให้ประสบควำมส ำเร็จเหนือคู่แข่ง 
และที่ส ำคญัคือใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมพงึพอใจมำกที่สุด ซ่ึงแบ่งออกไดเ้ป็น 

2.3.2.1 กำรจดักำรสินคำ้ (Merchandise)  
กำรบริหำรสินคำ้ใหมี้ประสิทธิภำพนั้น ควรจะตอ้งทรำบว่ำสินคำ้กลุ่มใด 

รำยกำรใดเป็นที่ตอ้งกำรและจูงใจลูกคำ้ได้มำก กำรจดัเตรียมผลิตภณัฑเ์พือ่ตอบโจทยก์ำรเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของลูกคำ้ได้ครบเพียงแห่งเดียว (One Stop Shopping) ร้ำนคำ้ปลีกจ ำเป็นตอ้งอำศยักำรเพิ่ม 
ควำมหลำกหลำยของสินคำ้  

ชนิด (Variety) คือ รำยกำรชนิดหรือประเภทของสินคำ้ที่ธุรกิจเสนอใหลู้กคำ้ 
เป็นกลุ่มผลิตภณัฑท์ี่มีควำมแตกต่ำงกนัแต่มีจ  ำหน่ำยภำยในร้ำนคำ้ปลีกแห่งเดียว  

สินคำ้เอำใจลูกคำ้เพิ่มเติม (Scrambled Merchandising) คือ รำยกำรชนิดหรือ
ประเภทของสินคำ้และบริกำรที่ร้ำนคำ้มีเพิ่มเติมเพื่อเอำใจลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำย เช่น ร้ำนขำยดอกไม ้
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อำจมีสินคำ้ประเภทตุ๊กตำ ของขวญัเล็กๆ หรือกำร์ดอวยพรเพิ่มเติมจำกกำรขำยดอกไมอ้ยำ่งเดียว ลูกคำ้
ไม่ตอ้งเสียเวลำไปหำสินคำ้เพิม่จำกที่อ่ืน และร้ำนคำ้เองยงัมีรำยรับจำกลูกคำ้ไดห้ลำยทำงมำกยิง่ขึ้นดว้ย   

กำรจดักำรสินคำ้ (Merchandise Management) เป็นกระบวนกำรที่ร้ำนคำ้
พยำยำมน ำเสนอสินคำ้หรือบริกำรที่ผำ่นกำรประเมินทั้งชนิดและปริมำณว่ำตรงกบัควำมตอ้งกำรของ
ลูกคำ้ โดยจ ำหน่ำยสินคำ้หรือให้บริกำรเหล่ำนั้นในพื้นที่ที่สำมำรถเขำ้ถึงลูกคำ้เป้ำหมำยไดแ้ละบรรลุ
วตัถุประสงคใ์นกำรด ำเนินงำนทำงกำรเงินตำมที่ก  ำหนด โดยกำรจดัเตรียมสินคำ้ในร้ำนควรเลือกสรร
ชนิดสินคำ้ รูปแบบ สี รสชำติ และก ำหนดปริมำณที่เพียงพอกบัควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ ผ่ำนแผนก ำหนด 
ควำมหลำกหลำยผลิตภณัฑ ์(Assortment Plane) ซ่ึงเป็นกำรระบุรำยกำรสินคำ้หรือบริกำรที่ทำงร้ำน
ประสงคจ์  ำหน่ำยใหก้บัลูกคำ้โดยค ำนึงถึงควำมตอ้งกำรผลิตภณัฑข์องลูกคำ้ ก ำหนดจุดยนืหรือภำพลกัษณ์ 
ของร้ำนคำ้ และระบุรำยกำรสินคำ้ต่ำงๆ ที่มีควำมสอดคลอ้งกบัส่วนประสมกำรคำ้ปลีกของร้ำน รวมถึง
ควำมพร้อมในกำรจ ำหน่ำยสินคำ้ควรมีควำมสอดคลอ้งกบัแผนดงักล่ำว ซ่ึงในกระบวนกำรวำงแผน
เลือกสรรสินคำ้เก่ียวขอ้งกบัควำมหลำกหลำย (Variety) ควำมพร้อมในกำรจ ำหน่ำยผลิตภณัฑ ์(Product 
Available) และวงจรชีวติผลิตภณัฑ ์(Product Life Cycle)  

โดยกำรบริหำรจดักำรสินคำ้ยงัควรมีกำรวำงแผนงำนเลือกสรรสินคำ้เขำ้ร้ำน 
3 ขั้นตอน คือ  

• กำรวเิครำะห์หน่วยสินคำ้แต่ละประเภทที่จดัสินใจซ้ือ
เขำ้ร้ำน ซ่ึงหน่วยกำรส ำรองสินคำ้คงคลงั (Stock Keeping Unit: SKU) จะเป็นหน่วยที่เล็กที่สุดใน
กำรขำยสินคำ้ให้กบัลูกคำ้ในกำรขำยปลีก ซ่ึงหลกักำรในกำรส ำรองจ ำนวนหน่วยสินคำ้ที่จดัสรรเขำ้ร้ำน
จะตอ้งค ำนึงถึงปริมำณกรสั่งซ้ือสินคำ้ไวเ้พื่อกำรจ ำหน่ำยในจ ำนวนหน่วยต ่ำที่สุดเพื่อก ำหนดเป็นเกณฑ ์
ควบคุมสินคำ้คงคลงั 

• กำรก ำหนดวตัถุประสงคท์ำงกำรเงินในสินคำ้กลุ่มที่เลือก
เขำ้ร้ำน กิจกำรคำ้ปลีกควรก ำหนดวตัถุประสงคท์ำงกำรเงินตำมที่ตอ้งกำรแบะประเมินประสิทธิภำพ
กำรจดักำรสินคำ้ โดย (1) กำรวดัประสิทธิภำพกำรจดัซ้ือสินคำ้โดยใช้อัตรำส่วนก ำไรขั้นตน้ของ
ผลตอบแทนจำกกำรลงทุน ซ่ึงประกอบดว้ยอตัรำส่วนก ำไรขั้นตน้และอตัรำส่วนกำรหมุนเวียนของ
สินคำ้คงคลงั หรือ GMROI (2) กำรวดักำรหมุนเวยีนของสินคำ้คงคลงั (3) กำรค ำนวณสินคำ้คงคลัง
เฉล่ีย และ (4) กำรพยำกรณ์ยอดขำย ซ่ึงพิจำรณำไดจ้ำก กำรตรวจสอบปริมำณกำรขำยในอดีต กำรได้
ขอ้มูลจำกส่ือส่ิงพมิพต่์ำงๆที่เผยแพร่ ขอ้มูลจำกลูกคำ้ กำรส ำรวจร้ำนคำ้ของคู่แข่ง กำรใชข้อ้มูลที่ไดรั้บ
จำกผูเ้สนอขำยสินคำ้และส ำนกังำนขำย เป็นตน้ 

• กำรพฒันำแผนจดัสรรสินคำ้ภำยในร้ำน หลงัจำกผูจ้ดัซ้ือ 
สินคำ้และผูข้ำยเลือกสินคำ้เขำ้ร้ำนแลว้ จะตอ้งมีกำรพฒันำรูปแบบกำรส่ือสำรกำรตลำด และจดัสรร
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ระบบโลจิสติกส์ให้มีตน้ทุนต ่ำที่สุด แต่กำรจดัส่งสินคำ้เหล่ำนั้นไปยงัสำขำต่ำงๆ ตอ้งมีประสิทธิภำพ
มำกที่สุด 

นอกจำกน้ีผูข้ำยยงัควรทรำบวงจรชีวติผลิตภณัฑต์ำมหมวดสินคำ้ (Category 
Life Cycles) เพือ่น ำมำพฒันำแผนพยำกรณ์ยอดขำยและทรำบว่ำสินคำ้หมวดใดควรน ำมำจ ำหน่ำย
ปริมำณมำกน้อยเพียงใดในแต่ละช่วงเวลำ ซ่ึงโดยทัว่ไปยอดขำยจะเร่ิมตน้อย่ำงช้ำๆ และเพิม่ขึ้น
อยำ่งรวดเร็ว แต่เม่ือถึงระยะเวลำหน่ึงจะอ่ิมตวัเป็นจุดเต็มที่ของยอดขำยและหลงัจำกนั้นจะลดลงในที่สุด 
แต่วงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์บำงชนิดอำจเกิดควำมผนัผวน (Variations On The Category 
Life Cycle) ซ่ึงอำจเกิดจำกรูปแบบของผลิตภณัฑ ์คือ (1) สินคำ้ที่เกิดจำกควำมเห่อ (Fad Merchandise)  
เป็นสินคำ้ที่มียอดขำยสูงในช่วงเวลำสั้น เป็นสินคำ้ส ำหรับกลุ่มคนที่ชอบควำมทำ้ทำย ควำมแปลกใหม่ 
เป็นที่ยอมรับอยำ่งรวดเร็ว และเส่ือมควำมนิยมอยำ่งรวดเร็วเช่นกนั (2) สินคำ้ที่เป็นไปตำมสมยันิยม 
(Fashion Merchandise) เป็นวงจรชีวิตผลิตภณัฑท์ี่เป็นที่นิยมกนัในระยะเวลำหน่ึงซ่ึงอำจยำวนำนหรือไม่
ก็ได ้โดยจะแตกต่ำงกนัไปในแต่ละประเทศ แต่ละทอ้งถ่ิน และสำมำรถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลำ 
(3) สินคำ้พื้นฐำน (Staple Merchandise หรือ Basic Merchandise) เป็นสินคำ้ที่มีควำมตอ้งกำรซ้ืออยู่
สม ่ำเสมอในช่วงเวลำหน่ึง (4) สินคำ้ตำมฤดูกำล (Seasonal Merchandise) เป็นสินคำ้ที่ยอดขำย
มีกำรเปล่ียนแปลงขึ้นลงอยำ่งมำก ขึ้นอยูก่บัฤดูกำลที่เก่ียวขอ้ง 

2.3.2.2 กำรก ำหนดรำคำ (Pricing)  
ปัจจุบนัธุรกิจคำ้ปลีกรูปแบบต่ำงๆ สมัยใหม่เกิดขึ้นมำกมำย ซ่ึงร้ำนคำ้

ส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์ทำงด้ำนรำคำเพื่อส่งเสริมกำรขำยและน ำมำใช้แข่งขนัใหเ้หนือกวำ่คู่แข่ง ซ่ึง
กำรก ำหนดรำคำโดยพื้นฐำนทำงธุรกิจแล้วสำมำรถแบ่งได้เป็น 3 วธีิหลกั คือ (1) กำรก ำหนดรำคำ
โดยค ำนึงถึงตน้ทุน ซ่ึงอำจท ำโดยบวกเพิ่มรำคำไปจำกตน้ทุน หรือวิเครำะห์จุดคุม้ทุน เป็นตน้ 
(2) กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงควำมสมดุลระหวำ่งอุปสงคแ์ละอุปทำน เป็นกำรก ำหนดรำคำที่ท  ำให้
เกิดควำมสมดุลระหว่ำงอุปสงค์กับตน้ทุนต่อหน่วยที่ท  ำใหเ้กิดก ำไรสูงสุด (3) กำรก ำหนดรำคำโดย
ค ำนึงถึงควำมสัมพนัธ์กบัตลำดอยำ่งเดียว เป็นกำรก ำหนดรำคำโดยกำรน ำเอำรำคำของคู่แข่งมำใช้
เป็นแนวทำงในกำรก ำหนดรำคำ เพือ่เผชิญกำรแข่งขนั หรือรำคำต ่ำกวำ่คู่แข่งหรือรำคำสูงกวำ่คู่แข่ง 

นโยบำยและกลยทุธก์ำรก ำหนดรำคำ 
2.3.2.2.1 นโยบำยรำคำเดียว และนโยบำยหลำยรำคำ (One 

Price Policy And Variable Price Policy) 
• นโยบำยรำคำเดียว (One Price Policy) หมำยถึง กำรก ำหนด 

รำคำขำยสินคำ้ชนิดหน่ึงส ำหรับผูซ้ื้อทุกรำยในรำคำเดียวกนั ภำยใตส้ถำนกำรณ์เดียวกนั และสำมำรถ 
เปล่ียนแปลงไดเ้ม่ือสถำนกำรณ์ที่ต่ำงออกไป 
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• นโยบำยรำคำเหมือนกนั (Single Price Policy) หมำยถึง 
กำรก ำหนดรำคำสินคำ้แต่ละชนิดที่ขำยเป็นรำคำเดียวกนัทั้งหมด 

• นโยบำยหลำยรำคำ (Variable Price Policy) หมำยถึง 
กำรตั้งรำคำสินคำ้ที่ไม่ไดก้  ำหนดไวต้ำยตวั โดยรำคำที่ผูซ้ื้อแต่ละรำยจะไม่เท่ำกนั ขึ้นอยูก่บัควำมสำมำรถ
ในกำรต่อรองของผูซ้ื้อแต่ละรำย  

2.3.2.2.2 นโยบำยระดับรำคำ (The Level of Prices Policy) 
เป็นกำรก ำหนดรำคำสินคำ้โดยเปรียบเทียบกบัระดบัรำคำของตลำดหรือระดบัรำคำของคู่แข่ง ซ่ึงผูบ้ริหำร
สำมำรถเลือกก ำหนดระดบัรำคำได ้3 แบบ คือ 

• กำรก ำหนดรำคำ ณ ระดับรำคำตลำด (Pricing at The 
Market) เป็นกำรตั้งรำคำสินคำ้ใหเ้ท่ำกบัคู่แข่งที่ขำยสินคำ้ประเภทเดียวกนั คุณภำพเหมือนกนั ขนำด
ของธุรกิจใกลเ้คียงกนั ท ำเลที่ตั้งเดียวกนั บริกำรเหมือนกนั เป็นตน้ วตัถุประสงคข์องกำรตั้งรำคำแบบน้ี
คือเพือ่หลีกเล่ียงกำรแข่งขนัดำ้นรำคำ 

• กำรก ำหนดรำคำ ณ ระดบัรำคำที่ต  ่ำกวำ่รำคำตลำด (Pricing 
Below The Market) เป็นกำรตั้งรำคำสินคำ้ต ่ำกว่ำคู่แข่ง โดยธุรกิจจะตั้งรำคำแบบน้ีไดก้็ต่อเม่ือมีตน้ทุน
ที่ต  ่ำกว่ำ หรือสินคำ้มีคุณภำพดอ้ยกวำ่คู่แข่ง วตัถุประสงคข์องกำรตั้งรำคำแบบน้ีคือตอ้งกำรเขำ้สู่ตลำด
วงกวำ้ง โดยยดึหลกัเกณฑท์ี่ว่ำรำคำสินคำ้ที่ต  ่ำ ก ำไรต่อหน่วยน้อย แต่ขำยไดใ้นปริมำณมำก และจะตอ้ง
ระมดัระวงัในเร่ืองภำพพจน์ของสินคำ้ที่รำคำต ่ำผูบ้ริโภคอำจมองวำ่สินคำ้คุณภำพต ่ำตำมไปดว้ย 

• กำรก ำหนดรำคำ ณ ระดบัรำคำสูงกวำ่รำคำตลำด (Pricing 
Above The Market) เป็นกำรตั้งรำคำสินคำ้ที่สูงกวำ่ระดบัรำคำของคู่แข่ง ท  ำไดใ้นกรณีสินคำ้มีลกัษณะ 
แตกต่ำงจำกคู่แข่งในแง่ของคุณภำพ กำรให้บริกำร ช่ือเสียงของธุรกิจ และตน้ทุนสินคำ้ที่สูงกวำ่ เป็นตน้ 
วตัถุประสงคข์องกำรตั้งรำคำแบบน้ี คือเพือ่ตอ้งกำรสร้ำงภำพพจน์ใหก้บัสินคำ้ หรือเนน้ช่ือเสียงของ
ธุรกิจ แมจ้ะมีผลท ำใหธุ้รกิจขำยสินคำ้ไดป้ริมำณนอ้ย แต่มีก ำไรต่อหน่วยสูง 

2.3.2.2.3 กลยทุธก์ำรก ำหนดรำคำเพือ่กำรส่ือสำรกำรตลำด 
(Promotion Pricing Strategy) หมำยถึง กำรก ำหนดรำคำสินคำ้ที่ระดบัรำคำต ่ำกว่ำที่ระบุไวเ้ป็นกำรชัว่ครำว 
ซ่ึงอำจต ่ำกว่ำรำคำทุน เพื่อเพิ่มยอดขำยในระยะเวลำสั้นๆ มีวตัถุประสงคเ์พื่อจูงใจผูบ้ริโภคใหม้ำซ้ือ
สินคำ้มำกขึ้น กำรก ำหนดรำคำเช่นน้ีมีดว้ยกนั 10 วธีิ ดงัน้ี 

• กำรก ำหนดรำคำล่อใจ เป็นกำรก ำหนดรำคำสินคำ้ตวัใด
ตวัหน่ึงในร้ำนใหมี้รำคำใกลเ้คียงกบัรำคำทุน เป็นตวัล่อเพือ่เป็นตวัดึงดูดใหลู้กคำ้เขำ้ร้ำนและหวงัว่ำ
ลูกคำ้จะซ้ือสินคำ้อ่ืนๆ ในร้ำนที่เป็นสินคำ้รำคำปกติดว้ย โดยสินคำ้ที่น ำมำลดรำคำมกัเป็นประเภทหรือ
ยีห่อ้ที่คนรู้จกัดี นึกออกง่ำย 
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• กำรก ำหนดรำคำเหยือ่ล่อ เป็นกำรโฆษณำรำคำสินคำ้ตวัใด 
ตวัหน่ึงในร้ำนให้มีรำคำต ่ำกว่ำปกติ เพื่อดึงดูดใหลู้กคำ้เขำ้มำซ้ือสินคำ้นั้น แต่สินคำ้นั้นมีจ  ำนวนน้อย
หรือมีแต่หมดไปแลว้ ผูข้ำยจะโน้มนำ้วให้ลูกคำ้หันไปซ้ือสินคำ้ตวัอ่ืนที่มีรำคำสูงแทน เช่นน้ีเรียกว่ำ
สินคำ้เหยือ่ล่อ ซ่ึงต่ำงจำกสินคำ้รำคำล่อใจที่มีพร้อมขำยจริง 

• กำรก ำหนดรำคำพเิศษช่วงเทศกำล เป็นกำรตั้งรำคำสินคำ้ 
ใหต้  ่ำกวำ่รำคำปกติเป็นพิเศษ ในช่วงเทศกำลต่ำงๆ เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน เป็นตน้ เพื่อกระตุน้ให้ลูกคำ้
เขำ้มำซ้ือสินคำ้มำกขึ้นเป็นพเิศษในช่วงเวลำดงักล่ำว 

• กำรขำยเช่ือแบบคิดดอกเบี้ยต  ่ำ เป็นกำรขำยโดยกำรให้
สินเช่ือแบบคิดดอกเบี้ยต  ่ำกบัสินคำ้รำคำปกติ เช่น รถยนต ์ที่อยูอ่ำศยั เป็นตน้ 

• สญัญำกำรรับประกนัและกำรให้บริกำร เป็นกำรส่งเสริม 
กำรตลำดโดยผูค้ำ้ปลีกรับประกนัสินคำ้หรือบริกำรฟรีแทนกำรลดรำคำ 

• กำรให้ส่วนลดตำมหลกัจิตวทิยำ เป็นกำรลดรำคำสินคำ้
ใหล้งทำ้ยดว้ยเลขคี่ เช่น จำกรำคำ 200 บำท เป็น 199 บำท เป็นตน้ 

• กำรลดรำคำเพื่อกำรส่ือสำรกำรตลำด เป็นกำรลดรำคำ
ลงมำจำกรำคำปกติเล็กน้อย เพือ่กระตุน้ใหเ้กิดกำรซ้ือมำกขึ้น มกัใชก้บัสินคำ้สะดวกซ้ือ เช่น น ้ ำผลไม ้
เป็นตน้ หรือมีของแถมเม่ือซ้ือตำมจ ำนวนที่ก  ำหนด เช่น ซ้ือ 2 กล่อง แถม 1 กล่อง เป็นตน้ 

• กำรก ำหนดรำคำสินคำ้ที่ขำยควบหรือขำยรวมห่อ เป็น
กำรรวมสินคำ้หรือบริกำร 2 ชนิดดว้ยกนั และขำยในรำคำที่ต  ่ำกว่ำกำรซ้ือแยกช้ิน เพื่อกระตุน้ใหเ้กิด
กำรซ้ือสินคำ้หลำยช้ิน 

• กำรคืนเงิน เป็นกำรคืนเงินจ ำนวนหน่ึงจำกผูข้ำย วธีิน้ีเป็น
กลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดโดยที่ผูข้ำยปลีกไม่ตอ้งลดรำคำขำยปลีก และสำมำรถระบำยสินคำ้ออก
ไปได ้โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งซ้ือสินคำ้ในช่วงเวลำที่ก  ำหนด  

• กำรประกนัใหเ้งินคืน เป็นกำรประกนัคุณภำพจำกผูข้ำย 
กรณีที่ลูกคำ้ใชแ้ลว้ไม่ไดผ้ลตำมที่โฆษณำไว ้ผูข้ำยจะท ำกำรคืนเงินใหลู้กคำ้ 

2.3.2.2.4 กลยุทธ์กำรก ำหนดรำคำตำมหลักจิตวิทยำ เป็น
กลยทุธก์  ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงควำมรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคำ้ โดยรำคำนั้นเป็นรำคำที่
สำมำรถจูงใจผูซ้ื้อไดม้ำกกวำ่ระดบัรำคำอ่ืนๆ กำรก ำหนดรำคำเช่นน้ี มีดว้ยกนั 3 วธีิ คือ 

• กำรก ำหนดรำคำตำมควำมเคยชิน เป็นกำรก ำหนดรำคำ 
ณ ระดับรำคำที่ผูบ้ริโภคคุน้เคย เช่น น ้ ำชำเขียวในหลำยๆ ยี่ห้อ ก ำหนดรำคำขำยขวดละ 20 บำท 
ในปริมำตรที่เท่ำกนั เพือ่ใหผู้บ้ริโภคคุน้เคย และเกิดควำมเช่ือถือวำ่ผูข้ำยไม่ไดเ้อำเปรียบ 
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• กำรก ำหนดรำคำแบบเลขคี่ เป็นกำรก ำหนดรำคำที่ลงทำ้ย
ดว้ยเลข 9 เช่น 99 บำท แทนที่จะเป็น 100 บำท ท ำใหไ้ด้ปริมำณกำรขำยเพิ่มมำกขึ้น ซ่ึงเป็นกลยทุธ์
ก ำหนดรำคำตำมหลกัจิตวทิยำ ที่ท  ำใหรู้้สึกวำ่รำคำถูก 

• กำรก ำหนดรำคำแบบเลขคู่ มกัใชก้บัสินคำ้ที่มีรำคำสูง 
หรือสินคำ้คุณภำพดี หรือสินคำ้ที่มีคนรู้จกันอ้ย ไม่มีขอ้มูลอ่ืนช่วยในกำรตดัสินใจซ้ือ และลูกคำ้มกัจะ
คิดวำ่สินคำ้รำคำสูงมกัเป็นสินคำ้ที่มีคุณภำพดี 

• กำรก ำหนดรำคำสินคำ้ที่มีช่ือเสียง เป็นกำรก ำหนดรำคำ
สินคำ้ที่ค่อนขำ้งสูง เพื่อสร้ำงภำพลักษณ์ให้กับสินคำ้ และสร้ำงภำพลักษณ์ให้กับสินคำ้อ่ืนในสำย
ผลิตภณัฑเ์ดียวกนั 

2.3.2.2.5 นโยบำยแนวระดบัรำคำ เป็นนโยบำยก ำหนดรำคำ
สินคำ้ที่จ  ำหน่ำยไวห้ลำยระดบัรำคำส ำหรับคุณภำพสินคำ้ที่แตกต่ำงกนัตำมสำยผลิตภณัฑ ์

2.3.2.2.6 กลยทุธ์กำรลดรำคำ เน่ืองจำกตลำดสินคำ้แต่ละ
ประเภท และสภำพแวดลอ้มอ่ืนๆ มีกำรเปล่ียนแปลงตลอดเวลำ ในบำงคร้ังรำคำขำยจึงตอ้งมีกำรลด
เปอร์เซ็นตจ์ำกรำคำขำยเดิม ซ่ึงสถำนกำรณ์ที่ท  ำให้ตอ้งลดรำคำ เช่น ตั้งรำคำสูงเกินไปตั้งแต่แรก ตั้ง
รำคำสูงเกินกวำ่คุณภำพสินคำ้ เลือกสินคำ้ที่ไม่ดีมำจ ำหน่ำย ตอ้งกำรเร่งรัดกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
สินคำ้อยูใ่นสภำพไม่สมบูรณ์ สินคำ้ลำ้สมยัไม่เป็นที่นิยม สินคำ้ถูกตดัรำคำขำยจำกคู่แข่ง เป็นตน้ 

2.3.2.2.7 กลยุทธ์กำรก ำหนดรำคำสินค้ำต่อหน่วย เป็น
กลยทุธ์ กำรตั้งรำคำของพอ่คำ้ปลีกโดยแสดงรำคำสินคำ้ต่อหน่วยน ้ ำหนกั (กรัม, กิโลกรัม) นอกเหนือ 
ไปจำกกำรติดป้ำยบอกรำคำสินคำ้โดยทัว่ไป เพือ่ใหผู้บ้ริโภคสำมำรถเปรียบเทียบรำคำสินคำ้ต่อหน่ึง
หน่วยน้ำหนักได้ เพรำะในตลำดมีขนำดและรูปแบบบรรจุภณัฑ์ที่แตกต่ำงกนั ท ำใหเ้ปรียบเทียบ
รำคำไดย้ำก 

2.3.2.2.8 กลยทุธก์ำรก ำหนดรำคำลวง ร้ำนคำ้ปลีกโฆษณำ
รำคำสินคำ้ลดลงมำจำกรำคำปกติ เพือ่เป็นกำรดึงดูดลูกคำ้ แต่ควำมเป็นจริงไม่มีกำรลดรำคำ หรือลด
นอ้ยกว่ำที่ประกำศไว ้มกัใชก้บัสินคำ้ที่ผูบ้ริโภคไม่ค่อยรู้จกั หรือสินคำ้ที่ลูกคำ้ไม่ค่อยเปรียบเทียบกบั
รำคำตลำด 

2.3.2.3 กำรเลือกท ำเลที่ตั้ง (Location) 
กำรเลือกท ำเลที่ตั้งร้ำนคำ้ เป็นส่ิงส ำคญัในธุรกิจคำ้ปลีก เพรำะท ำเลที่ดีและ

เหมำะสมกับประเภทธุรกิจย่อมส่งผลต่อควำมส ำเร็จและผลก ำไร ซ่ึงกำรเลือกท ำเลที่ตั้งที่ดีส ำหรับ
ธุรกิจคำ้ปลีกมีขอ้ควรพจิำรณำในดำ้นต่ำงๆ ดงัน้ี 
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2.3.2.3.1 ดำ้นเศรษฐกิจ เน่ืองจำกร้ำนคำ้ปลีกมีลกัษณะเป็น
กิจกรรมในกำรจดัจ ำหน่ำยสินคำ้ไปยงัผูบ้ริโภคขั้นสุดทำ้ย ดงันั้นก ำลงัซ้ือของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงส ำคญั 
จึงควรพจิำรณำจำกรำยไดแ้ละแนวโนม้กำรซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภค 

2.3.2.3.2 ดำ้นลูกคำ้ กำรกระจำยรำยไดแ้ละกำรด ำเนินชีวิต
ของประชำกรในท ำเลที่ตั้งนั้นๆ จะท ำใหท้รำบถึงควำมตอ้งกำรในผลิตภณัฑแ์ละปริมำณ เพือ่ร้ำนคำ้
จะไดค้ดัสินคำ้มำจ ำหน่ำยตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคต่อไป 

2.3.2.3.3 ดำ้นคู่แข่ง นอกจำกคู่แข่งจะเป็นอุปสรรคต่อธุรกิจ
แลว้ คู่แข่งยงัเป็นตวักระตุน้กำรขำยไดอี้กดว้ย เพรำะหำกร้ำนคำ้ประเภทเดียวกนัมำอยูร่วมกนั จะเป็น
กำรดึงดูดสำยตำผูบ้ริโภคไดง่้ำย และหำกร้ำนคำ้ของเรำมีท ำเลที่ตั้ง รูปแบบบริหำร และรูปแบบกำร
แข่งขนั ที่เหนือกวำ่ ก็จะท ำใหธุ้รกิจประสบควำมส ำเร็จไดไ้ม่ยำก 

2.3.2.3.4 ดำ้นสำธำรณูปโภค ส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกต่ำงๆ 
เช่น กำรบริกำรสำธำรณะดำ้นพลงังำน ระบบขนส่ง กำรเงิน เป็นตน้ รวมถึงควำมจ ำเป็นกำรติดตั้ง
สำธำรณูปโภคเพิม่เติม 

2.3.2.3.5 ดำ้นนโยบำยของรัฐและดำ้นกฎหมำย ควรค ำนึงถึง
อตัรำภำษี กำรควบคุมรำคำขำย นโยบำยรัฐบำลดำ้นที่ดินและอำคำร ขอ้บงัคบัและบทบญัญตัิกฎหมำย
ต่ำงๆ ที่เก่ียวขอ้ง 

2.3.2.4 กำรส่ือสำรกำรตลำดคำ้ปลีก (Retail Marketing Communication)  
แมร้้ำนคำ้จะตั้งอยูใ่นท ำเลที่ดี กำรบริกำรดี รำคำดึงดูดลูกคำ้มำกแค่ไหน 

แต่หำกผูบ้ริโภคไม่ทรำบขอ้มูลข่ำวสำรเหล่ำน้ี ก็ไม่อำจท ำให้ธุรกิจประสบควำมส ำเร็จได ้ดงันั้น
กำรส่ือสำรกำรตลำดจะเป็นกำรให้ขอ้มูล กำรจูงใจ หรือเตือนควำมจ ำเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ปยงักลุ่มลูกคำ้ 
เป้ำหมำย เพือ่สร้ำงควำมพงึพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคำ้นั้นๆ ซ่ึงสำมำรถท ำไดโ้ดย 

2.3.2.4.1 กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นกำรส่ือสำรขอ้มูล
โดยไม่ใช้บุคคล แต่ใช้ส่ือในกำรแจง้ข่ำว จูงใจ หรือเตือนควำมจ ำเก่ียวกบัสินคำ้และบริกำร หรือ
ควำมคิด ซ่ึงรูปแบบกำรโฆษณำเป็นไดท้ั้งกำรผำ่นโทรทศัน์ วทิย ุหรือส่ือส่ิงพมิพ ์เป็นตน้ 

2.3.2.4.2 กำรประชำสัมพนัธ์ (Public Relations : PR) เป็น
กำรส่ือสำรที่มีกำรวำงแผนเพือ่สร้ำงทศันคติที่ดีต่อองคก์ร ต่อผลิตภณัฑ ์หรือต่อนโยบำย ให้เกิดกบั
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมำยเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภำพพจน์หรือผลิตภณัฑอ์งคก์ร วธีิน้ีเป็นที่นิยม
เน่ืองจำกมีตน้ทุนต ่ำ เช่น กำรเชิญบุคคลที่มีช่ือเสียงมำร่วมงำนเปิดตวัร้ำนคำ้ เป็นตน้ 
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2.3.2.4.3 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรม 
กำรตลำด โดยจดัหำส่ิงจูงใจที่มีคุณค่ำพิเศษส ำหรับผูบ้ริโภค ผูจ้ดัจ  ำหน่ำย และหน่วยงำนขำย เพื่อกระตุน้ 
ยอดขำยที่ใชพ้นกังำน  

• รูปแบบของกำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่ผูบ้ริโภคที่เป็น
ภำระหลกัของร้ำน เช่น กำรแจกสินคำ้ตวัอยำ่ง จะมีผลใหสิ้นคำ้ที่จดัรำยกำรได้รับควำมสนใจ และ
กระตุน้ยอดขำยไดใ้นช่วงเวลำหน่ึง 

• รูปแบบของกำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่คนกลำง เป็นกำร 
ตั้งกติกำใหร้้ำนคำ้ปฏิบติัตำมและมีกำรสะสมคะแนนเพือ่แลกของรำงวลั เช่น กำรใหร้ำงวลักบัร้ำนคำ้ที่
จดัวำงเคร่ืองด่ืมของผูอุ้ปถมัภใ์นตูแ้ช่ไดส้วยงำม เป็นตน้ 

• รูปแบบของกำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่พนกังำนขำย เช่น 
กำรใหค้่ำคอมมิชชัน่พเิศษ เม่ือพนกังำนสำมำรถท ำยอดขำยไดต้ำมเป้ำหมำยที่บริษทัก ำหนด เป็นตน้ 

2.3.2.4.4 กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) 
เป็นกำรส่ือสำรระหว่ำงพนักงำนขำยกบัลูกคำ้ โดยพยำยำมสร้ำงควำมสัมพนัธ์ที่ดี จูงใจลูกคำ้ให้เกิด
กำรซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริกำร สำมำรถวดัผลไดจ้ำกยอดขำย หรือค ำแนะน ำติชมของลูกคำ้ 

2.3.2.4.5 กำรจดับรรยำกำศภำยในร้ำน (Store Atmosphere) 
เป็นกำรออกแบบสถำนที่ใช ้กำรใช ้สี แสง อุณหภูมิ สัญลกัษณ์ เพื่อให้ลูกคำ้เกิดควำมคลอ้ยตำม และ
กำรท ำให้สินคำ้เป็นที่รับรู้ (Visual Merchandising) เป็นกำรให้ขอ้มูลกับลูกคำ้ผ่ำนภำพกรำฟฟิก 
สญัลกัษณ์ กำรแสดง ภำยในร้ำนคำ้หรือผำ่นหนำ้ต่ำงร้ำนคำ้ เพือ่กระตุน้ใหเ้กิดกำรตดัสินใจซ้ือ 

กลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดในกลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำย 
• กลยุทธ์ใต้เส้น (Below The Line Strategy) เป็นกิจกรรม

กำรตลำดที่เขำ้ถึงผูบ้ริโภคโดยตรง สำมำรถวดัผลยอดขำย สร้ำงควำมจงรักภกัดีและใช้งบประมำน
นอ้ยกวำ่เม่ือเทียบกบักำรโฆษณำผำ่นส่ือ เช่น กำรใชจ้ดหมำยตรง กำรตลำดทำงอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 

• กลยุทธ์เหนือเส้น (Above The Line) เป็นกำรส่ือสำร
กำรตลำดในรูปของกำรโฆษณำที่สำมำรถเห็นผำ่นส่ือทัว่ไป เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนังสือพิมพ ์เป็นตน้ 
สร้ำงกำรรับรู้ไดใ้นวงกวำ้ง เหมำะกบัผลิตภณัฑท์ี่มียอดขำยจ ำนวนมำก (Mass product)  

• กลยุทธ์ผ่ำนเส้น (Through The Line) เป็นกลยุทธ์ที่
ผสมผสำน กลยุทธ์เหนือเส้น และกลยุทธ์ใตเ้ส้นเขำ้ด้วยกัน ซ่ึงจะเขำ้ถึงและดึงดูดผูรั้บสำรไดม้ำก 
โดยใชเ้คร่ืองมือในกำรส่ือสำรที่หลำกหลำย 
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2.3.2.5 กำรออกแบบร้ำน จดัผงัร้ำน และกำรจดัหนำ้ร้ำน (Store Layout 
And Design)  

ร้ำนคำ้เป็นส่วนที่ท  ำใหลู้กคำ้เกิดกำรรับรู้ และเป็นจุดสมัผสั (Touch Point) 
ใหเ้กิดประสบกำรณ์ที่ดีและควำมประทบัใจ ดงันั้นกำรจดัร้ำนให้ดียงัช่วยสร้ำงภำพลกัษณ์ แสดงบุคลิก 
ลกัษณะของร้ำนคำ้ และยงัเป็นส่ือโฆษณำ ดึงดูดควำมสนใจของลูกคำ้ไดดี้อีกดว้ย ซ่ึงขั้นตอนหลกัใน
กำรวำงแผนและออกแบบร้ำนคำ้ แบ่งออกได ้3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

2.3.2.5.1 กำรวำงแผนร้ำนคำ้ (Store Planning) เป็นกำร
วำงแผนเก่ียวกบัแผนกสินคำ้ต่ำงๆ ในร้ำนว่ำมีอะไรบำ้ง แต่ละแผนกมีควำมสัมพนัธก์นัอยำ่งไร ตั้งอยู่
ส่วนไหนของร้ำน  

2.3.2.5.2 กำรออกแบบร้ำน (Store Design) จะตอ้งระบุ
ลกัษณะบรรยำกำศของร้ำน กำรตกแต่งภำยในร้ำนให้เขำ้ถึงกลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำยไดช้ดัเจน ซ่ึงจะตอ้ง
ค ำนึงถึงควำมสอดคลอ้งกบัภำพลกัษณ์ของร้ำนและกลยทุธ์ที่ก  ำหนดไว ้อิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ลูกคำ้ ประสิทธิภำพในกำรใชส้อยพื้นที่ สะดวกต่อกำรดดัแปลงปรับเปล่ียนไดง่้ำยตำมสถำนกำรณ์หรือ
เทศกำล และตอ้งไม่ขดัต่อควำมรู้สึกของคนในสงัคมนั้นๆ 

2.3.2.5.3 กำรวำงผงัร้ำน (Store Layout) เป็นกำรก ำหนด
วำงผงัแผนกต่ำงๆ ภำยในร้ำนใหส้อดคลอ้งกนั ทั้งส่วนที่เป็นส่วนขำยและส่วนที่สนับสนุนกำรขำย 
ขนำดของพื้นที่แต่ละแผนก รวมถึงกำรออกแบบภำยนอก เช่น โครงสร้ำงทำงสถำปัตยกรรม ทำงเขำ้ออก
ใหลู้กคำ้เขำ้ร้ำนไดง่้ำยและสะดวก เป็นตน้ ซ่ึงกำรวำงผงัร้ำนที่ดีจะตอ้งท ำให้ลูกคำ้เกิดกำรซ้ือสินคำ้
และบริกำรมำกกวำ่ควำมตั้งใจเดิมของลูกคำ้ และควรจดัพื้นที่ใหลู้กคำ้สำมำรถเดินเลือกซ้ือสินคำ้ได้
อยำ่งเหมำะสมและเพยีงพอ โดยเกณฑท์ี่น ำมำใชส้ ำหรับจดัท ำแผนผงัร้ำนคำ้สำมำรถท ำไดโ้ดย 

• ค ำนึงถึงควำมสะดวกสบำยของลูกคำ้ในกำรเดินเลือกซ้ือ
สินคำ้และบริกำร ควำมสะดวกในกำรท ำงำนของพนกังำน 

• ใช้พื้นที่ที่มีอยูใ่ห้เกิดประโยชน์สูงสุด เพื่อให้เกิดก ำไร
สูงสุดต่อธุรกิจ 

• ตอ้งวำงผงัร้ำนไม่ใหมี้มุมอบั หรือจุดที่ลูกคำ้ไม่สนใจ 
• ก ำหนดทิศทำงเดินส ำหรับลูกคำ้ใหลู้กคำ้สำมำรถเดินดู

สินคำ้ไดอ้ยำ่งทัว่ถึง และอยูใ่นร้ำนไดน้ำนมำกที่สุด 
• จดัวำงสินคำ้ที่มีควำมสัมพนัธ์กันไวใ้กล้กันเพื่อเพิ่ม

ยอดขำย เช่น กำแฟกบัครีมเทียม ยำสีฟันกบัแปรงสีฟัน เป็นตน้ 
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• ก ำหนดผงัร้ำนให้มีควำมยดืหยุน่ ปรับปรุงหรือปรับเปล่ียน 
ไดง่้ำย 

• จดัผงัร้ำนโดยค ำนึงถึงควำมสวยงำมและควำมน่ำสนใจ 
2.3.2.6 กำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ (Customer Service) 
กำรบริกำรเป็นหน้ำที่และควำมรับผดิชอบของทุกคนในองคก์ร กำรบริกำร 

ที่ดีและสร้ำงควำมประทบัใจที่เกินควำมคำดหวงัของลูกคำ้ เป็นเป้ำหมำยส ำคญัในกำรบริกำรและจะ
สำมำรถสร้ำงภำพลกัษณ์ที่ดีให้แก่องคก์ร รวมถึงน ำพำให้ธุรกิจให้ประสบควำมส ำเร็จได ้ซ่ึงกำรก ำหนด
มำตรฐำนกำรปฏิบติังำนไวใ้นระดบัสูงจะท ำใหพ้นกังำนเกิดควำมพยำยำมที่จะกระท ำ โดยกำรปฏิบตังิำน
อย่ำงรวดเร็ว กระตือรือร้นแข็งขนั ส่งมอบมิตรภำพที่ดีต่อลูกคำ้ เอำใจใส่ต่อลูกคำ้ทุกรำย อยำ่งมี
ควำมรับผดิชอบ โดยกำรบริกำรที่ผูค้ำ้ปลีกใชก้นัอยำ่งแพร่หลำย คือ กำรบริกำรที่จอดรถ เพือ่ตบสนอง 
ควำมสะดวกสบำยของลูกคำ้ กำรสำธิตสินคำ้ เพื่อให้ลูกคำ้ทรำบขอ้มูลมำกขึ้นและน ำไปสู่กำรเป็น
ทำงเลือกซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภค กำรบริกำรส่งให้ถึงที่หมำย กำรรับบตัรเครดิต กำรก ำหนดชัว่โมง
กำรให้บริกำรที่สอดคล้องกบัควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ เป็นกำรเพิม่และปรับชัว่โมงกำรใหบ้ริกำรที่
เหมำะสมและค ำนึงถึงควำมตอ้งกำรของลูกคำ้เป็นหลกั 
 
 

2.4  แนวคดิเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
Zeithamal (1990 อ้ำงใน หิรัญ หิรัญประทีป, 2558) ไดใ้ห้ควำมหมำยของควำมตั้งใจซ้ือว่ำ 

เป็นกระบวนกำรที่เป็นเหตุเป็นผลเก่ียวขอ้งกบัจิตใจของผูบ้ริโภค ในกำรวำงแผนกำรเลือกซ้ือสินคำ้ 
โดยพจิำรณำถึงประโยชน์ของสินคำ้เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำรของตนเอง สะทอ้นถึงควำมมัน่ใจ 
ของผูบ้ริโภคที่มีต่อตรำสินคำ้ และยงัส่งผลถึงพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้ในอนำคตของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

Howard (1994 อำ้งใน ฐิติมำ ศรีเจริญ, 2557) ให้ควำมหมำยของควำมตั้งใจซ้ือไวว้่ำ 
เป็นกระบวนกำรที่เก่ียวขอ้งกบัจิตใจที่บ่งบอกถึงกำรวำงแผนกำรของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือตรำสินคำ้ใด
ตรำสินคำ้หน่ึงในช่วงเวลำใดเวลำหน่ึง โดยควำมตั้งใจซ้ือจะเกิดขึ้นมำจำกทศันคติที่มีต่อตรำสินคำ้ของ
ผูบ้ริโภคและควำมมัน่ใจของผูบ้ริโภคในกำรประเมินตรำสินคำ้ที่ผำ่นมำ 
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2.5  แนวคดิเกีย่วกบัความจงรักภกัด ี(Loyalty) 
Sharp and Sharp (1997) ไดส้รุปใจควำมส ำคญัเก่ียวกบัควำมจงรักภกัดีไวว้ำ่ โปรแกรม

สร้ำงควำมภกัดีระหว่ำงลูกคำ้กบัแบรนด์ที่ดีจะเน้นในเชิงพฤติกรรม (Loyal Behavior) สำมำรถวดัผลได้
จำกกำรเปล่ียนแปลงพฤติกรรมกำรซ้ือซ ้ ำที่บ่อยขึ้น 

Richard L. Oliver (1999) กล่ำวโดยสรุปว่ำ ทั้งควำมจงรักภกัดีเชิงทศันคติ (Attitudinal 
Loyalty) และควำมจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) มีผลต่อ Loyalty Program โดย Oliver 
อธิบำยรำยละเอียดของควำมจงรักภกัดีเชิงทศันคติ ไวว้ำ่ควำมจงรักภกัดีเป็นควำมตั้งใจอยำ่งแน่วแน่
ในกำรกลบัมำซ้ือสินคำ้ซ ้ ำอีกในอนำคต ถึงแมว้ำ่ระหวำ่งทำงจะมีสินคำ้คู่แข่งที่คลำ้ยกนั หรือสถำนกำรณ์ 
ที่เก่ียวขอ้ง รวมถึงกำรตลำดต่ำงๆเขำ้มำเป็นสำเหตุของกำรเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไปก็ตำม นอกจำกน้ี
ยงัอธิบำยรำยละเอียดของควำมจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรมไวโ้ดยแบ่งออกเป็นขั้นตอนดงัน้ี คือ ผูบ้ริโภค
จะเร่ิมมีควำมจงรักภกัดีจำกกำรรับรู้ (Cognitive) ต่อดว้ยควำมรู้สึกชอบ (Affective) ต่อดว้ยกำรเกิด
ควำมรู้สึกสนใจ (Conative) และเกิดเป็นพฤติกรรมกำรซ้ือ (Action) ในทำ้ยที่สุด 

Yi and Geon (2003) ไดก้ล่ำวถึงควำมจงรักภกัดีไวว้่ำ จ  ำนวนคร้ังที่กลับมำซ้ือซ ้ ำไม่
สำมำรถบอกถึงควำมจงรักภกัดีได้ เน่ืองจำกกำรซ้ือซ ้ ำบ่อยแต่แทจ้ริงแล้วไม่มีควำมชอบหรือ
ควำมจงรักภกัดีอยู ่อำจซ้ือเพรำะควำมสะดวกหรือเหตุผลอ่ืน หรือมีควำมชอบแต่ไม่เกิดกำรซ้ือซ ้ ำก็ได ้
ดงันั้นแลว้ Yi และ Geon จึงเช่ือวำ่กำรวดัผลควำมจงรักภกัดีที่ดีนั้น จะตอ้งวดัทั้งดำ้นควำมจงรักภกัดี
เชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty) และดำ้นควำมจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรมกำรซ้ือ (Behavioral Loyalty) 

Clottey, Collier and Stodnick (2008) กล่ำวถึงควำมจงรักภกัดีไวว้ำ่ ควำมจงรักภกัดีเชิง
ทศันคติ (Attitudinal Loyalty) ผูบ้ริโภคจะรู้สึกถึงควำมส ำคญั ควำมเช่ือ หรือกำรมีพนัธะผูกพนั 
(Commitment) กบัสินคำ้หรือกำรบริกำรนั้นๆ ส่วนควำมจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
วดัจำกกำรซ้ือซ ้ ำ (Repeat Purchase) จ ำนวนเงินที่ใช้จ่ำยในกำรซ้ือของลูกคำ้ต่อหน่ึงร้ำนคำ้ (Share of 
Wallet) และ กำรแนะน ำ บอกต่อให้กบัเพือ่นหรือบุคคลในครอบครัว (Word Of Mouth) ซ่ึงจำกงำนวิจยัน้ี
ท  ำให้เห็นถึงตวัช้ีวดัที่ชดัเจนที่เก่ียวขอ้งกบักำรวดัควำมจงรักภกัดี (Loyalty) โดยมีกำรแสดงตวัช้ีวดั
ที่ชดัเจนทั้งแง่ของควำมจงรักภกัดีเชิงทศันคติและเชิงพฤติกรรม 

อำจกล่ำวไดว้ำ่ ควำมจงรักภกัดีนั้นมี 2 ลกัษณะ คือ ควำมจงรักภกัดีเชิงทศันคติ เป็นเร่ือง
ของควำมรู้สึกนึกคิดหรือควำมเช่ือ และควำมจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรม ที่จะแสดงออกจำกกำรซ้ือสินคำ้
นั้นซ ้ ำๆ หรือกำรแนะน ำบอกต่อ ซ่ึงควำมจงรักภกัดีนั้นควรมีทั้งในดำ้นเชิงทศันคติและเชิงพฤติกรรม
ที่สอดคลอ้งกนั หำกมีในดำ้นใดดำ้นหน่ึงอำจไม่ใช่ควำมจงรักภกัดีที่แทจ้ริง 
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2.6  งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
2.6.1  การซ้ือสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต (Online Shopping) 
ณัฏฐชิสำ อฐัศกัด์ิ (2559) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัในกำรเลือกซ้ือสินคำ้แบรนดเ์นมทำงออนไลน์ 

ประเภทกระเป๋ำ และรองเทำ้สุภำพสตรี เพื่อวิเครำะห์ปัจจยัส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินคำ้
แบรนด์เนมทำงออนไลน์และวิเครำะห์ควำมสัมพนัธร์ะหวำ่งปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อกำรเลือกซ้ือสินคำ้แบรนดเ์นมทำงออนไลน์ประเภทกระเป๋ำและรองเทำ้สุภำพสตรี เป็นกำรวิจยัเชิง
ปริมำณโดยใชว้ธีิกำรสุ่มแบบเจำะจง (Purposive Sampling) ใชแ้บบสอบถำมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือ
ในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอย่ำง จ  ำนวน 150 คน อำยตุ  ่ำกวำ่ 20 ปีไปจนถึง 50 ปี ซ่ึงจำก
ผลกำรวจิยัพบวำ่ควำมคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมกำรตลำด 7Ps คือ ผลิตภณัฑ ์รำคำ กระบวนกำร 
กำรส่งเสริมกำรตลำด บุคลำกร สถำนที่ และกำยภำพ โดยรวมอยูใ่นระดบัมำก ซ่ึงในด้ำนผลิตภณัฑ์
ไดแ้ก่ คุณภำพและควำมคงทนของสินคำ้ และสินคำ้มีควำมทนัสมยั ควำมมีช่ือเสียงของตรำยีห่อ้และ
ใชเ้ป็นของขวญัในโอกำสพเิศษ ดำ้นรำคำไดแ้ก่รำคำและคุณภำพของสินคำ้มีควำมเหมำะสม มีกำรช้ีแจง
รำคำที่ชดัเจน ดำ้นกระบวนกำรใหบ้ริกำรไดแ้ก่ กระบวนกำรขำยมีควำมน่ำเช่ือถือ มีควำมพึงพอใจ
ในกระบวนกำรขำยในทุกขั้นตอน มีขั้นตอนกำรช ำระค่ำสินคำ้ที่น่ำเช่ือถือ และขั้นตอนกำรช ำระค่ำ
สินคำ้ที่รวดเร็ว ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดไดแ้ก่มีบริกำรหลงักำรขำย มีกำรจดัส่งเสริมกำรขำยอยำ่ง
ต่อเน่ือง มีกำรเปล่ียนคืนสินคำ้ได ้มีโปรโมชัน่ส่งเสริมกำรขำย ดำ้นบุคคลไดแ้ก่มีควำมกระตือรือร้น
ในกำรบริกำร กำรให้ค  ำแนะน ำ/ค  ำปรึกษำเป็นอยำ่งดี มีควำมสุภำพและเป็นกนัเองกบัลูกคำ้ ดำ้นสถำนที่
ไดแ้ก่หน้ำร้ำนหรือหน้ำเวป็ไซด์มีควำมน่ำเช่ือถือ ช่องทำงกำรซ้ือมีควำมสะดวกสบำย มีช่องทำงกำรซ้ือ
ที่ทนัสมยัเช่น ทำงอินเตอร์เน็ต ช่องทำงกำรซ้ือที่หลำกหลำย ดำ้นกำรสร้ำงและน ำเสนอลกัษณะทำง
กำยภำพ ได้แก่ กำรมีระบบกำรรักษำควำมปลอดภยัที่ดี มีหลำกหลำยสำขำให้เลือกไปใช้บริกำร 
กำรตกแต่งร้ำนมีควำมทนัสมยั 

ปิยมำภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดศึ้กษำเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้
ผำ่นทำงสงัคมออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ 
ผำ่นทำงสังคมออนไลน์ ซ่ึงผลของกำรศึกษำน้ีจะช่วยให้ผูป้ระกอบกำรที่ท  ำธุรกิจกำรขำยสินคำ้ผ่ำนทำง 
สงัคมออนไลน์สำมำรถน ำขอ้มูลที่ไดไ้ปใชว้ำงแผนปรับปรุงหรือพฒันำธุรกิจต่อไปได ้งำนวจิยัน้ีเป็น 
งำนวจิยัเชิงปริมำณ กลุ่มตวัอยำ่งคือ ผูท้ี่เคยซ้ือสินคำ้ผำ่นทำงสงัคมออนไลน์ จ  ำนวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถำมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูล จำกสถิติที่ใชใ้นกำรวิเครำะห์ขอ้มูล คือ 
สถิติ เชิงพรรณนำ ประกอบดว้ย ควำมถ่ี ร้อยละ ค่ำเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และสถิติเชิงปริมำณ 
ประกอบดว้ย Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และRegression ผล
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กำรศึกษำพบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยรุะหว่ำง 26-33 ปี สถำนภำพโสด 
ประกอบอำชีพพนกังำนบริษทัเอกชน มีกำรศึกษำอยูใ่นระดบัปริญญำตรี และมีรำยได ้เฉล่ียต่อเดือน
อยูท่ี่ 10,000-20,000 บำท เครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ใชซ้ื้อสินคำ้บ่อยที่สุด คือ Facebook ประเภทสินคำ้
ที่ซ้ือบ่อยที่สุด คือ สินคำ้แฟชัน่ โดยจะซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง และจ ำนวน เงินเฉล่ียที่ใชใ้นกำรซ้ือแต่ละคร้ัง
จะต ่ำกว่ำ 1,000 บำท ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อำย ุระดับ 
กำรศึกษำ อำชีพ รำยไดท้ี่แตกต่ำงกนัส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผ่ำนทำงสงัคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกนั 
ส่วนปัจจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำด ไดแ้ก่ ดำ้นบุคลำกรและคุณภำพของสินคำ้ ดำ้นรำคำ ดำ้น
กำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนภำพลักษณ์ของสินคำ้และร้ำนคำ้ ด้ำนขอ้มูลร้ำนคำ้ ขอ้มูลสินคำ้และ
กระบวนกำรใหบ้ริกำร ทุกปัจจยัลว้นแลว้ส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผำ่นทำงสงัคมออนไลน์ 

ชญำนนท ์ใชส้ง่ำ (2560) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ืองปัจจยัควำมไวว้ำงใจในตรำสินคำ้ และ
ชุมชนออนไลน์ของตรำสินคำ้ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือกระเป๋ำแบรนด์เนมผำ่นช่องทำงเครือข่ำยสังคม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร งำนวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำปัจจยัควำมไวว้ำงใจในตรำสินคำ้ 
และชุมชนตรำสินคำ้ออนไลน์ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือกระเป๋ำแบรนดเ์นมผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ตวัอยำ่งที่ใชใ้นกำรศึกษำคือประชำกรที่รู้จกัหรือตดัสินใจซ้ือ
กระเป๋ำแบรนดเ์นมผำ่นช่องทำงเครือข่ำยสงัคมออนไลน์และเป็นประชำกรในกรุงเทพมหำนคร โดย
กำรสุ่มตวัอยำ่งแบบหลำยขั้นตอน จ ำนวน 150 ตวัอยำ่ง เคร่ืองมือที่ใชใ้นกำรศึกษำคือแบบสอบถำม
ออนไลน์ที่มีค่ำควำมเช่ือถือไดเ้ท่ำกบั 0.893 มีกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงของเน้ือหำจำกผูท้รงคุณวุฒิ 
สถิติที่ใชใ้นกำรวเิครำะห์ขอ้มูลเบื้องตน้คือ สถิติเชิงพรรณนำไดแ้ก่ค่ำร้อยละ ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน และสถิติเชิงอำ้งอิง ที่ใชใ้นกำรทดสอบสมมุติฐำนที่ระดบันยัส ำคญั 0.05 ไดแ้ก่กำรทดสอบ
หำควำมสมัพนัธแ์บบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และจำกผลกำรศึกษำพบว่ำ 
ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำย ุ40–59 ปี สถำนภำพโสด กำรศึกษำปริญญำตรี อำชีพ
พนกังำนบริษทัเอกชน รำยไดป้ระมำณ 40,001–50,000 บำท นอกจำกน้ีผลกำรทดสอบสมมติฐำนยงั
พบวำ่ ปัจจยัควำมไวว้ำงใจในตรำสินคำ้ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือของตรำสินคำ้ ควำมไวว้ำงใจในตรำสินคำ้
ดำ้นควำมเอ้ือเฟ้ือของตรำสินคำ้ ปัจจยัชุมชนตรำสินคำ้ออนไลน์ดำ้นควำมสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบั
ผลิตภณัฑ ์และชุมชนตรำสินคำ้ออนไลน์ดำ้นควำมสมัพนัธข์องผูบ้ริโภคกบัองคก์ร มีผลต่อกำรตดัสินใจ
ซ้ือกระเป๋ำแบรนด์เนมผำ่นช่องทำงเครือข่ำยสังคมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร อยำ่งมีนัยส ำคญั
ทำงสถิติที่ระดบั 0.05 
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2.6.2  การซ้ือขายสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
Imene Ben Yahiaa, Nasser Al-Neama And Laoucine Kerbache (2018) ได้ศึกษำถึงแรง

ขบัเคล่ือนส ำหรับกำรซ้ือขำยสินคำ้ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์ ในแพลตฟอร์มของโซเชียลมีเดีย มีเป้ำหมำย
เพือ่ศึกษำควำมสอดคลอ้งของกลยทุธท์ำงธุรกิจและกลยทุธ์ของแพลตฟอร์มส ำหรับโซเชียลมีเดีย โดย
ศึกษำปัจจยัที่มีผลต่อสงัคมคำ้ขำยออนไลน์บนแพลฟอร์มอินสตำแกรม 4 ประกำร คือ คุณลกัษณะของ
ร้ำนคำ้ ควำมน่ำเช่ือถือ กำรรับรู้กำรใชง้ำนของแพลตฟอร์ม และ Social Support เพือ่ให้เกิดควำมเขำ้ใจ 
อย่ำงลึกซ้ึงเก่ียวกับคุณลักษณะของร้ำนคำ้ปลีกในกำรซ้ือขำยสินคำ้ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์ จึงไดมี้
กำรศึกษำเชิงคุณภำพโดยกำรสัมภำษณ์ผูใ้ชอิ้นสตำแกรม 10 คน พบวำ่สำมำรถแบ่งไดเ้ป็น 6 เกณฑ ์ 
ของคุณลกัษณะร้ำนคำ้ปลีกที่มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือสินคำ้ คือ 1) ควำมไดเ้ปรียบทำงดำ้นรำคำ 
เช่น รำคำถูกกวำ่ร้ำนอ่ืนๆ 2) ควำมแตกต่ำงของสินคำ้ เช่น สินคำ้ Limited Edition ไม่สำมำรถหำได้
จำกที่อ่ืน 3) ช่ือเสียง เช่น กำรแนะน ำบอกต่อ รีววิ จ  ำนวนผูติ้ดตำม 4) กำรมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม เช่น 
มีควำมรวดเร็วในกำรตอบค ำถำม กำรแจง้ลูกคำ้เก่ียวกบัสินคำ้ใหม่ๆ หรือกำรบอกถึงจ ำนวนสินคำ้ที่
ขำยไป 5) ควำมพยำยำมของร้ำนคำ้ในกำรโพสตโ์ดยใชภ้ำษำทอ้งถ่ินของผูติ้ดตำม 6) ควำมพยำยำมของ
ร้ำนคำ้ในดำ้นกำรท ำใหลู้กคำ้มีควำมเพลิดเพลิน เช่น เกมส์หรือกำรเส่ียงโชค เป็นตน้ นอกจำกน้ียงัมี
เร่ืองของควำมน่ำเช่ือถือของร้ำนคำ้ กำรรับรู้วธีิใชง้ำนของแพลตฟอร์มนั้นๆ พฤติกรรมของผูซ้ื้อ และ
กำรมีปฏิสมัพนัธ์ของร้ำนคำ้ หลงัจำกนั้นไดจ้ดัท ำแบบสอบถำมออนไลน์กบัผูใ้ชอิ้นสตำแกรม โดยใช้
สเกล 1-5 มีผูต้อบแบบสอบถำมรวมทั้งส้ิน 205 คน เป็นชำยร้อยละ 35.1 หญิงร้อยละ 53.4 อำย ุ25-35 ปี 
เม่ือวเิครำะห์ผลโดย SEM พบวำ่ ช่ือเสียง ควำมได้เปรียบทำงด้ำนรำคำ ควำมพยำยำมของร้ำนคำ้
ในกำรโพสตโ์ดยใชภ้ำษำทอ้งถ่ินของผูติ้ดตำม ควำมพยำยำมของร้ำนคำ้ในด้ำนกำรท ำให้ลูกคำ้มี
ควำมเพลิดเพลิน  มีผลในเชิงบวกต่อควำมน่ำเช่ือถือของร้ำนคำ้ โดยที่ควำมไดเ้ปรียบทำงดำ้นรำคำและ
ช่ือเสียงมีผลต่อควำมน่ำเช่ือถือมำกที่สุด ส่วนกำรมีปฏิสัมพนัธก์บัสังคม และควำมแตกต่ำงของสินคำ้ 
มีผลในเชิงลบต่อควำมน่ำเช่ือถือ จำกนั้นวเิครำะห์ผลกระทบของ Social Support และพฤติกรรมของ
ผูซ้ื้อซ่ึงเป็นตวัแปรก ำกบัโดยโปรแกรม SPSS ซ่ึงจำกผลกำรทดลองพบว่ำ Social Support มีผลเชิงลบ 
อยำ่งมีนัยส ำคญัต่อควำมแตกต่ำงของสินคำ้กบัควำมน่ำเช่ือถือ และควำมไดเ้ปรียบทำงดำ้นรำคำกบั
ควำมน่ำเช่ือถือเพรำะผูบ้ริโภคมกัจะชอบสินคำ้รำคำถูก จึงเป็นกำรเพิม่ควำมเส่ียงต่อควำมไวว้ำงใจที่
อำจจะลดลง ส่วนผลของตวัแปรก ำกบัระหวำ่งควำมสัมพนัธ์ของควำมน่ำเช่ือถือและคุณลกัษณะอ่ืนๆ 
ไม่มีผลอยำ่งมีนยัส ำคญั ตวัแปรก ำกบัในดำ้นพฤติกรรมของผูซ้ื้อมีผลอยำ่งมีนยัส ำคญัต่อควำมไดเ้ปรียบ
ทำงดำ้นรำคำและช่ือเสียง ส่วนกำรรับรู้วธีิใชง้ำนของแพลตฟอร์มมีผลที่ส ำคญัต่อกำรซ้ือขำยสินคำ้ผ่ำน
ส่ือสังคมออนไลน์ โดยที่ควำมสะดวกสบำย กำรใชง้ำนที่ง่ำยมีผลมำกที่สุดต่อกำรซ้ือขำยสินคำ้ผำ่น
ส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นคุณลกัษณะส ำคญัของกำรเลือกแพลตฟอร์มให้เหมำะสมกบัธุรกิจ ดงันั้น
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แลว้กำรจดักำรกลยทุธข์องธุรกิจและกลยทุธข์องโซเชียลมีเดียจึงเป็นวธีิที่ดีที่สุดที่ก่อใหเ้กิดกำรซ้ือขำย
สินคำ้ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
 

 
ภาพที่ 2.4 แสดงกรอบกำรวิจยัแรงขบัเคล่ือนส ำหรับกำรซ้ือขำยสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ 

ในแพลตฟอร์มของโซเชียลมีเดีย 
ที่มำ: Imene Ben Yahiaa, Nasser Al-Neama And Laoucine Kerbache (2018) 

 
Hen, Xu and Chen (2018) ไดท้  ำกำรศึกษำเร่ืองกำรซ้ือขำยสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ 

หรือโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยวตัถุประสงคก์ำรวจิยัคร้ังน้ีเพื่อตอบค ำถำม ควำมหมำยของกำรซ้ือขำยสินคำ้
ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์ในปัจจุบนัคืออะไร ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  ำกำรศึกษำคน้ควำ้วรรณกรรมที่ตีพิมพก่์อนหน้ำ 
ทั้งวิทยำนิพนธ์ นิตยสำรกำรประชุม รวมถึงวำรสำรทำงวิชำกำร ในระหว่ำงปี พ.ศ.2549-2560 และ
กลัน่กรองเอกสำรจนเหลือสุทธิ 407 ฉบบั ไดพ้บประเด็นที่น่ำสนใจในเร่ีองค ำจ  ำกดัควำมของกำรซ้ือ
ขำยสินคำ้ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์โดยกำรใชอ้นุกรมวธิำน ซ่ึงส่วนใหญ่หมำยถึงองคป์ระกอบ 4 อยำ่ง
ดว้ยกนัคือ ส่ือทำงสังคม กิจกรรมทำงสงัคม กำรบอกต่อ เล่ำต่อ กำรสร้ำงคอนเทน้ต ์รวมถึงกำรคำ้ทำง
พำณิชยอิ์เล็คทรอนิกส์ (E-commerce) โดยมี 3 ส่ิงหลกั คือ 1) กำรผสมผสำนระหว่ำงส่ือสังคมออนไลน์
กบัอีคอมเมิร์ซ 2) กำรซ้ือขำยสินคำ้ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงของอีคอมเมิร์ซ กล่ำวคือ ใชส่ื้อ
ทำงสังคมเพื่อช่วยอ ำนวยควำมสะดวกในกำรปฏิสัมพนัธท์ำงสังคมและเพิ่มประสบกำรณ์กำรชอ้ปป้ิง
ออนไลน์ 3) เป็นโปรแกรมประยกุตเ์ชิงพำณิชยบ์นอินเทอร์เน็ตที่ใช ้Web 2.0 เทคโนโลยแีละส่ือสังคม
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ออนไลน์ สนับสนุนเน้ือหำที่ผูใ้ชส้ร้ำงขึ้นและปฏิสัมพนัธ์ทำงสังคม จำกกำรวเิครำะห์ กลัน่กรองขอ้มูล 
พบว่ำกำรซ้ือขำยสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบธุรกิจใหม่ของกำรคำ้ทำงพำณิชย์
อิเล็คทรอนิกส์ (E-commerce) มุ่งเนน้ไปที่เป้ำหมำยทำงธุรกิจ กำรเช่ือมต่อกบัลูกคำ้และกำรมีปฏิสมัพนัธ์
ผำ่นระบบ ซ่ึงใชเ้ทคโนโลยเีวบ็ 2.0 และส่ือสังคมออนไลน์ สนบัสนุนกิจกรรมกำรแลกเปล่ียนทำงสงัคม 
และเม่ือพิจำรณำถึงควำมหมำยของ Social shopping และ Social commerce พบว่ำเป็นที่ยอมรับโดยทัว่ไป
ว่ำ Social shopping เป็นส่วนหน่ึงของ Social commerce กล่ำวคือ Social shopping เป็นเพียงกำรเช่ือมต่อ
กบัลูกคำ้ผ่ำนส่ือออนไลน์โดยกำรสร้ำงคอนเทน้ตข์ึ้นมำเท่ำนั้น เช่นกำรเขียนรีวิวต่ำงๆ บนเวบ็ไซต ์
หรือพื้นที่บนเครือข่ำยออนไลน์ ในขณะที่ Social commerce เป็นเครือข่ำยที่มีพื้นที่ส ำหรับทั้งผูซ้ื้อและ
ผูข้ำย โดยมีแพลตฟอร์มต่ำงๆเป็นศูนยร์วมกิจกรรมและปฏิสัมพนัธ์กนัทำงสังคม ส ำหรับควำมหมำย
ของ Social Commerce และ E-commerce นั้น เป็นที่ยอมรับว่ำ Social Commerce เป็นส่วนหน่ึงของ 
E-commerce เช่นกนั แต่ควำมแตกต่ำงระหว่ำง Social Commerce และ E-commerce นั้น จะมุ่งเน้น
ในเร่ืองของเป้ำหมำยทำงธุรกิจ กำรมีปฏิสัมพนัธเ์ช่ือมต่อกบัลูกคำ้และระบบ โดยมีควำมแตกต่ำงใน
ดำ้นแนวคิดหลกักำรเปล่ียนแปลง แรงจูงใจ, เกณฑเ์หตุผล, แพลตฟอร์มกำรพำณิชย ์และกลไกกำร
ท ำธุรกรรม แต่ส่ิงที่แตกต่ำงกนัมำกที่สุดคือ E-commerce แต่เดิมนั้น มีเป้ำหมำยเพื่อเพิ่มประสิทธิภำพ
ในดำ้นคุณสมบติัที่เหนือกวำ่ เช่น ประสบกำรณ์กำรชอ้ปป้ิงออนไลน์เฉพำะบุคคล กำรเช่ือมต่อกบัลุกคำ้ 
ลูกคำ้จะมีควำมเป็นอิสระจำกผูอ่ื้น และโดยปกติระบบของ E-commerce จะเป็นระบบส่ือสำรทำงเดียว 
โดยที่ขอ้มูลของลูกคำ้ แทบจะไม่เคยถูกส่งกลบัไปที่ธุรกิจหรือแชร์ในหมู่ลูกคำ้เลย ในขณะที่ Social 
Commerce จะมีควำมเกี่ยวขอ้งและสนับสนุนกำรมีปฏิสัมพนัธ์ในกำรติดต่อส่ือสำรทำงออนไลน์ 
สนบัสนุนกำรเช่ือมต่อทำงสังคมเพื่อเพิ่มกำรสนทนำระหว่ำงลูกคำ้มำกยิง่ขึ้น ใหค้วำมส ำคญักบัสังคม
และแอปพลิเคชนัแบบโตต้อบที่ช่วยใหลู้กคำ้สำมำรถแสดงควำมคิดเห็นและแบ่งปันขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ 
กบัผูอ่ื้นได ้นอกจำกน้ีผูบ้ริโภคยงัสำมำรถเปล่ียนบทบำทของตนเอง จำกผูบ้ริโภคกลำยเป็นผูข้ำยได ้
และเนน้กิจกรรมทำงสงัคมต่ำงๆ เช่น ประสบกำรณ์ในกำรซ้ือสินคำ้ออนไลน์ เป็นตน้ 

ในปัจจุบนัยงัไม่มีกำรแบ่งประเภทของโซเชียลคอมเมิร์ซไวอ้ยำ่งชดัเจน แต่ที่ไดรั้บกำร
กล่ำวถึงเป็นอย่ำงมำกจำกวรรณกรรมในอดีต สำมำรถแบ่งได้เป็น 6 ประเภท คือ 1) Flash Sale 
2) Group Purchase 3) Social Shopping 4) Social Shopping Apps 5) Purchase Sharing 6). Personal 
Shopper นอกจำกน้ีนักวิจยับำงท่ำนยงัได้แบ่งประเภทของกำรซ้ือขำยสินคำ้ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์
จำกกำรมีปฏิสัมพนัธ์และควำมโปร่งใส่ จริงใจ ต่อสังคม ซ่ึงสำมำรถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ 
1) กำรมีปฏิสมัพนัธ์และควำมโปร่งใส่ จริงใจ ต่อสังคมต ่ำ 2) กำรมีปฏิสมัพนัธ์สูง แต่ควำมโปร่งใส่ 
จริงใจ ต่อสงัคมต ่ำ 3) กำรมีปฏิสมัพนัธแ์ละควำมโปร่งใส่ จริงใจ ต่อสงัคมสูง แต่ส ำหรับแถบเอเชีย
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โดยปกติแล้วจะแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 1) Social Link Commerce 2) Communal Purchase Commerce 
3) Online–Offline Linkage Commerce 

ส ำหรับเทคโนโลยเีป็นหน่ึงในโครงสร้ำงหลกัของกำรซ้ือขำยสินคำ้ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์
ต่อมำไดมี้นกัวจิยัเสนอกรอบเพื่อควำมครอบคลุมมุมมองทั้งดำ้นธุรกิจและไอที โดยเทคโนโลยใีน
กำรสร้ำงโครงสร้ำงพื้นฐำนทำงสังคมและแพลตฟอร์ม ไดแ้ก่ เวป็ 2.0 Cloud Computing, SOA, Big 
Data Mobile Computing, Positioning Systems ต่อมำไดมี้นักวิจยัลิสตร์ำยกำรเทคโนโลยขีองกำรซ้ือ
ขำยสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เคร่ืองมือ Co-Browsing / Co-Shopping Systems, ระบบกำรท ำงำน 
ร่วมกนั (เช่น บล็อก, บล็อกขนำดเล็ก, วกิิ), ระบบกำรส่ือสำร (เช่น ขอ้ควำม, เสียง,วดีิโอแชท) ระบบ
ชุมชน (เช่น กระดำนสนทนำฟอรัม), ระบบกำรซ้ือกลุ่ม (เช่น Share/ Follow Buttons, Rating and Review) 
ระบบบุก๊มำร์กสงัคม (เช่นรำยกำรโปรด แทก็รำยกำรสินคำ้ที่ตอ้งกำร)เคร่ืองมือเขำ้สู่ระบบทำงสงัคม 
(เขำ้สู่ระบบและเช่ือมต่อกบัโปรไฟล์เครือข่ำยสังคม) และระบบแนะน ำทำงสังคม โดยคุณสมบติัเหล่ำน้ี
จะเปล่ียนจำก E-Commerce เป็น Social Commerce และถึงแมว้ำ่กำรซ้ือขำยสินคำ้ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์
จะมีประโยชน์ส ำหรับองคก์ร แต่ก็มีควำมเป็นไปไดท้ี่จะเจอควำมเส่ียงและปัญหำต่ำง  ๆเช่น ควำมทำ้ทำย 
ในกำรสร้ำงสงัคมคำ้ขำยออนไลน์จำกกำรรวมเวป็ไซตท์ี่มีอยูก่บัเน้ือหำจ ำนวนมำก เช่น กำรควบคุม
ขอ้มูลและระบบขนำดใหญ่ ดงัจะเห็นเดือนพฤศจิกำยน 2015 มีผูใ้ชบ้ญัชีเฟสบุ๊ค 1 พนัลำ้นบญัชี และ
อินสตำแกรมกวำ่ 400 ลำ้นบญัชีที่ใชง้ำนอยูใ่นทุกวนั และคำดวำ่จะมีจ ำนวนผูใ้ชเ้ครือข่ำยสงัคมออนไลน์
ถึง 2.5 พนัลำ้นคนภำยในปี 2018 เม่ือผูใ้ชล้งทะเบียนส่วนบุคคลเขำ้มำแลว้ ขอ้มูลเหล่ำนั้นจะเป็นของ
เจำ้ของเวป็ไซต ์ซ่ึงจะมีประโยชน์ส ำหรับทำงธุรกิจ ทั้งในกำรวเิครำะห์ขอ้มูลและประสิทธิภำพส ำหรับ
กลยทุธ์ทำงกำรตลำด แต่ทั้งน้ีทั้งนั้นเพือ่ให้ผูบ้ริโภคมีควำมเช่ือใจ ทำงบริษทัจะตอ้งรักษำควำมปลอดภยั
ของขอ้มูล 

นอกจำกน้ีโซเชียลคอมเมิร์ซยงัเป็นเร่ืองที่ทำ้ทำยในกำรก ำหนดเป้ำหมำยเพื่อเพิ่ม
ปฏิสัมพนัธ์ทำงสังคมขององค์กรต่อระบบที่มีอยู่เช่นกำรจดักำรเน้ือหำกำรรักษำควำมปลอดภยั
ประสิทธิภำพกำรท ำงำนร่วมกนั เป็นตน้ กำรควบคุมเน้ือหำที่ผูใ้ชส้ร้ำงขึ้น ควำมคิดเห็นของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภครำยอ่ืนหำกมีควำมคิดเห็นในเชิงบวกจำก
ผูบ้ริโภคก็จะช่วยใหบ้ริษทัมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จกั แต่หำกผูใ้ชค้นก่อนโพสตใ์นเชิงลบเป็นจ ำนวนมำกก็
จะท ำใหบ้ริษทัเสียช่ือเสียง กำรแข่งขนัที่รุนแรง เช่น กำรเปิดหน้ำเพจบน Facebook เป็นกำรท ำธุรกิจ
ที่ค่ำใชจ่้ำยไม่สูง ไม่วำ่ใครก็สำมำรถเขำ้มำได ้จึงอำจน ำไปสู่กำรแข่งขนัที่รุนแรงในแพลตฟอร์มน้ี 
ดำ้นทรัพยสิ์นทำงปัญญำ ในเน้ือหำที่ผูใ้ชส้ร้ำงขึ้นหน่ึงมีบำงบริษทัที่รวบรวมสถิติ ควำมคิดเห็นจำก
ผูใ้ช ้ท  ำใหบ้ริษทัลดตน้ทุนไดม้ำกขึ้น แต่อำจะน ำไปสู่กำรละเมิดทรัพยสิ์นทำงปัญญำ ส ำหรับควำมสำมำรถ 
ในกำรวดัประสิทธิภำพทำงกำรเงิน เช่น บริษทัมีผูเ้ยีย่มชมกวำ่หน่ึงพนัลำ้นรำยในกำรเรียกดูเวบ็ไซต์
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แต่ใรควำมเป็นจริง ไม่สำมำรถวดัไดว้ำ่ผูเ้ยีย่มชมเวบ็ไซตท์ั้งหมดเกิดกำรซ้ือขำยสินคำ้ผำ่นส่ือสงัคม
ออนไลน์ 

กำรซ้ือขำยสินคำ้ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์เป็นประโยชน์ต่อทั้งผูบ้ริโภคและธุรกิจ ส ำหรับ
ทำงธุรกิจคือ กำรสร้ำงรำยไดเ้ป็นจ ำนวนมำก และบริษทัยงัไดรั้บกำรรับรู้ตรำสินคำ้ที่เพิ่มขึ้น, ท ำก ำไร
มำกขึ้น, รักษำควำมสัมพนัธ์กับลูกคำ้และกำรส่งเสริมธุรกิจ ส ำหรับผูบ้ริโภคคือไดสิ้นคำ้รำคำถูก 
ไดมิ้ตรภำพจำกโลกออนไลน์ กำรแบ่งปันขอ้มูลต่ำงๆ กำรรีววิสินคำ้เพือ่เป็นประโยชน์ต่อผูใ้ชถ้ดัไป 
เป็นตน้ และน ำไปสู่ประโยชน์ของธุรกิจร้ำนคำ้ปลีกออนไลน์ที่สำมำรถท ำก ำไรไดจ้ำกกำรซ้ือขำยสินคำ้
ผำ่นส่ือสงัคมออนไลน์ผำ่นกำรดึงดูดจ ำนวนผูบ้ริโภคที่เพิ่มขึ้นจำกกำรที่ผูใ้ชแ้นะน ำผลิตภณัฑ ์และ
อำจยงัไดรั้บขอ้มูลใหม่ๆ เพือ่น ำมำพฒันำผลิตภณัฑใ์หดี้ยิง่ขึ้น 

 
2.6.3  แรงจูงใจการในการเลือกซ้ือสินค้า ในเชิงอรรถประโยชน์และในเชิงความเพลิดเพลิน 

(Shopping Motivation – U & H) 
Mark J. Arnold and Kris E. Reynolds (2003) ไดท้  ำกำรศึกษำวิจยัเร่ืองแรงจูงใจที่ก่อให้เกิด

ควำมเพลิดเพลินในกำรซ้ือสินคำ้และบริกำร มีวตัถุประสงคก์ำรวจิยัเพือ่ศึกษำเหตุผลในกำรเลือกซ้ือ
สินคำ้และบริกำรในด้ำนควำมเพลิดเพลินและสนุกสนำน เก็บขอ้มูลเชิงคุณภำพโดยกำรสมัภำษณ์
เชิงลึกจำกกลุ่มตวัอยำ่งทั้งหมด 98 คน เป็นชำย 33 คน หญิง 65 คน อำย ุ18-55 ปี ดว้ยอำยแุละอำชีพ
ที่หลำกหลำย และวเิครำะห์หำประเด็นที่ส ำคญัโดยสำมำรถแบ่งตำมเหตุผลของแรงจูงใจในกำรซ้ือสินคำ้ 
สำมำรถจดักลุ่มไดเ้ป็น 6 ประเภทคือ 1) Adventure shopping เป็นกำรช้อปป้ิงที่กระตุน้ควำมรู้สึกต่ืนเตน้ 
สนุกสนำน ผจญภยั เสมือนเขำ้ไปอยูใ่นอีกโลกหน่ึง อำจมีเร่ืองของประสำทสัมผสัทั้ง 5 เขำ้มำเก่ียวขอ้ง 
เช่น รูปลกัษณ์ สี เสียง กล่ิน รสชำติ เป็นตน้ 2) Social shopping หมำยถึงควำมเพลิดเพลิน สนุกสนำน
ในกำรชอ้ปป้ิงกบัเพื่อนและครอบครัว กำรไดใ้ชเ้วลำกบัเพือ่นหรือครอบครัว อำจมีกำรแลกเปล่ียน
ควำมคิดเห็นซ่ึงกนัและกนั และไดใ้ชเ้วลำท ำกิจกรรมร่วมกนั นอกจำกน้ียงัหมำยถึงกำรมีปฏิสมัพนัธ์
ทำงสังคมนอกบำ้น โดยกำรพบปะส่ือสำรกับผูซ้ื้อรำยอื่นขณะช้อปป้ิงที่มีควำมสนใจคลำ้ยๆ กนั 
3) Gratification shopping เป็นกำรชอ้ปป้ิงเพือ่บรรเทำควำมเครียด ผอ่นคลำยอำรมณ์ ลืมปัญหำชัว่ขณะ 
เป็นกำรให้รำงวลักบัตนเอง 4) Idea shopping เป็นกำรชอ้ปป้ิงเพื่อมองหำส่ิงแปลกใหม่ หรือไอเดีย
ใหม่ๆ เช่น สินคำ้ใหม่ๆ แปลกๆ แนวโน้มแฟชัน่ใหม่ๆ นวตักรรมใหม่ๆ เป็นตน้ 5) Role shopping 
เป็นควำมสนุกสนำนเพลิดเพลินและมีควำมสุข ในกำรเลือกซ้ือสินคำ้ให้กบัคนที่รักและแคร์ 6) Value 
Shopping เป็นกำรตำมล่ำ หำส่วนลด ของแถม มองหำสินคำ้รำคำพิเศษ โปรโมชัน่ที่คุม้ค่ำ ให้ควำมรู้สึก
เหมือนเป็นเกมส์ ยิง่หำรำคำถูกไดจ้ะยิง่รู้สึกดีใจภูมิใจ รวมถึงควำมคุม้ค่ำในดำ้นคุณภำพที่เกินรำคำก็
ไดเ้ช่นกนั จำกนั้นเก็บขอ้มูลเชิงปริมำณโดยใชแ้บบสอบถำมจ ำนวนกลุ่มตวัอยำ่งสุทธิ 251 คน เป็น
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ชำยร้อยละ 32 และหญิงร้อยละ 68  โดยกำรใช ้scale developed เพื่อใชท้ดสอบขอ้มูล และท ำกำร Validate 
หำตวัช้ีวดัที่น่ำเช่ือถือ เพื่อใหผู้ว้จิยัท่ำนอ่ืนต่อจำกน้ีไดใ้ชต้วัช้ีวดัเป็นแบบแผนเดียวกนั และใชว้ธีิวิเครำะห์ 
Univariate ANOVAS และ Tukey HSD Post Hoc Tests ซ่ึงจำกผลกำรศึกษำสำมำรถแบ่งประเภทของ 
Shopper ออกไดเ้ป็น 5 กลุ่ม ดงัน้ี กลุ่มที่ 1 มีช่ือวำ่  Minimalists ผูต้อบส่วนใหญ่เป็นชำยวยักลำงคน
ให้คะแนนต ่ำทุกแรงจูงใจในกำรชอ้ปป้ิงยกเวน้ Value Shopping ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีจึงน่ำจะมองในเร่ือง
ควำมคุม้ค่ำเป็นหลกั กลุ่มที่ 2 มีช่ือว่ำ Gatherers ผูต้อบส่วนใหญ่เป็นชำยวยัรุ่นใหค้ะแนนสูงส ำหรับ
แรงจูงในในกำรช้อปป้ิงประเภท Idea Shopping และ Role Shopping แต่คะแนนประเภท Value Shopping 
ต ่ำที่สุด ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีน่ำจะมีควำมชอบในเร่ืองกำรรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ๆ และแนวโน้ม
แฟชัน่ใหม่ๆโดยไม่สนใจเร่ืองควำมคุม้ค่ำหรือส่วนลด กลุ่มที่ 3 มีช่ือวำ่ Providers ผูต้อบส่วนใหญ่เป็น
หญิงวยักลำงคน ให้คะแนนสูงส ำหรับแรงจูงในในกำรชอ้ปป้ิงประเภท Role Shopping และ Value 
shopping ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีน่ำจะมีควำมสนุกสนำนเพลิดเพลินในกำรซ้ือสินคำ้ใหก้บัคนที่รัก และค ำนึงถึง
ควำมคุม้ค่ำอีกดว้ย กลุ่มที่ 4 มีช่ือวำ่ Enthusiasts ผูต้อบจ ำนวนมำกของแบบสอบถำมเป็นหญิงวยัรุ่น 
ให้คะแนนสูงในทุกๆแรงจูงในในกำรชอ้ปป้ิง แสดงถึงควำมกระตือรือร้นและควำมสนใจในกำรชอ้ปป้ิง 
และกลุ่มที่ 5 มีช่ือวำ่ Traditionalists ผูต้อบแบบสอบถำมกลุ่มน้ีเป็นหญิงมำกกวำ่ชำย ช่วงวยัรุ่นไป
จนถึงวยักลำงคน และใหค้ะแนนปำนกลำงในทุกแรงจูงใจในกำรชอ้ปป้ิง  

จำกกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัต่ำงๆ ที่เก่ียวขอ้ง ท ำใหผู้ว้จิยัทรำบถึงปัจจยัต่ำงๆ 
หลำยประกำรที่มีควำมส ำคญั ที่อำจส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผำ่นช่องทำงโซเชียลมีเดีย ผูว้จิยัไดน้ ำแนวคิดและทฤษฎีต่ำงๆขำ้งตน้มำศึกษำเพื่อใชเ้ป็นแนวทำงใน
กำรสร้ำงกรอบแนวคิด เคร่ืองมือที่ใชใ้นกำรวจิยั และกำรออกแบบแบบสอบถำม เพื่อใหมี้ควำมแตกต่ำง
จำกเดิมมำกยิง่ขึ้น และใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงำนวจิยัมำกที่สุด ซ่ึงจำกกำรศึกษำงำนวจิยั
ในอดีตที่ผำ่นมำไดมี้กำรใชแ้นวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมกำรตลำด 7Ps และตรำสินคำ้ ดงันั้นงำนวจิยั
เล่มน้ีจึงมุ่งเนน้ที่จะศึกษำในปัจจยัคุณลกัษณะส ำคญัของร้ำนคำ้ และกำรรับรู้กำรใชง้ำนของแพลตฟอร์ม
ในด้ำนต่ำงๆ ที่อำจส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินคำ้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำง
โซเชียลมีเดีย รวมทั้งไดมี้กำรเพิ่มตวัแปรตน้ในเร่ืองกำรน ำเสนอขอ้มูล และบริกำรเสริม รวมถึงตวัแปร
ก ำกบัที่น่ำสนใจในเร่ืองอำชีพ และปัจจยักำรรับรู้กำรใช้งำนของแพลตฟอร์มดำ้นแพลตฟอร์มใช้
งำนง่ำย ที่อำจส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำแฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำง
โซเชียลมีเดีย ซ่ึงยงัไม่มีผูว้ ิจยัท่ำนใดท ำกำรศึกษำมำก่อน โดยรำยละเอียดของระเบียบวิธีกำร
ด ำเนินกำรวจิยัจะไดก้ล่ำวถึงในบทต่อไป 
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2.7  การวจิยัเชิงส ารวจเบ้ืองต้น (Exploratory Research) 
เพือ่ยนืยนัและสอบทำนปัจจยัต่ำงๆที่ไดจ้ำกกำรทบทวนวรรณกรรม ทำงผูว้จิยัจึงไดท้  ำ

กำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จำกกลุ่มตวัอยำ่งที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนดจ์  ำนวน 10 ตวัอยำ่ง อำยรุะหวำ่ง 27-49 ปี พบประเด็นที่ก่อใหเ้กิดกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้แบรนด์
เนมประเภทไฮเอนด์ผำ่นช่องทำงโซเชียลมีเดียไดอ้อกเป็น 2 ประเด็นหลกั คือ 1) คุณลกัษณะส ำคญั
ของร้ำนคำ้ 2) กำรรับรู้กำรใชง้ำนของแพลตฟอร์ม 
 

2.7.1  คุณลักษณะส าคญัของร้านค้า 
2.7.1.1 ดำ้นช่ือเสียง 
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำง

โซเชียลมีเดีย ไดบ้อกเล่ำถึงปัจจยัในกำรเลือกซ้ือในดำ้นช่ือเสียง ดงับทสมัภำษณ์ต่อไปน้ี 
“…จะเขำ้ไปดูว่ำมีคนฟอลโล่วเยอะมั้ย เปิดมำนำนหรือยงั มีรูปสินคำ้ก่ี

ร้อยก่ีพนัรูป มีคนมำรีววิหรือคอมเมน้ทอ์ยำ่งไรบำ้ง…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 1) 
“…แม่คำ้ที่มำลงขำยประจ ำ จะมีเพือ่นแม่คำ้ร้ำนอ่ืนเขำ้มำคอมเมน้ คือดูแบบ

มีช่ือเสียงอยูใ่นวงกำรแบรนด์เนม มนัดูน่ำเช่ือถือดว้ย…” “…เร่ืองยอดฟอลโล่ว จ  ำนวนรูปที่ลง หรือ
เป็นร้ำนที่กำรันตีวำ่มำจำก Siambrandname ก็โอเค…”  (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 2) 

“…กำรกดไลคข์องคนในเฟส จะเห็นวำ่เพือ่นไปกดไลคร้์ำนไหนบำ้ง เคำ้
สนใจร้ำนไหนบำ้ง ก็คิดวำ่อำจจะน่ำเช่ือถือระดบันึง เรำก็กดตำมเขำ้ไปดู…” “…กำรเมน้ส่ือถึงคนขำย 
เรำรู้ว่ำแม่คำ้มีควำมน่ำเช่ือถือมำกแค่ไหน เช่น ซ้ือขำยกบัแม่คำ้คนน้ีมำนำนแลว้ คนน้ีส่งจริง คนน้ีขำย
ไม่แพงค่ะ…”  (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 3) 

“…เพือ่นที่เคยซ้ือแบรนด์เนมแนะน ำ บอกต่อมำ และเล่ำประสบกำรณ์ที่
เคยซ้ือ มนัก็โอเค เพือ่นหำขอ้มูลมำแลว้ เลยเช่ือถือไดร้ะดบันึง…” “…จะเช่ือกำรแนะน ำบอกต่อ แต่
ก็จะพจิำรณำจ ำนวนคนที่ติดตำมร้ำนคำ้นั้นๆ ดูคอมเมน้ทใ์ตโ้พส จ ำนวนคนที่มำกดไลครู์ป จ ำนวน
คนที่มีปฏิสมัพนัธก์บัร้ำนนั้นๆ…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 4) 

“…ชอบอ่ำนหน้ำเพจ จะมีลูกคำ้เขำ้มำเขำ้มำรีวิวในเพจ หรือตอนไลฟ์จะมี
คนมำคอมเมน้ วำ่ไดข้องแลว้นะ ของดีมำกเลย…”  “…จะชอบเขำ้ไปดูประวติัของแม่คำ้  อำชีพ ไลฟ์
สไตล ์กำรใชชี้วติ ควรจะมีฐำนะพอสมควรเพือ่ควำมน่ำเช่ือถือ…” “…สินคำ้รำคำสูง ขำยออกไว แสดงว่ำ
มีควำมน่ำเช่ือถือ แม่คำ้อยูใ่นสมำคมตรวจดูสินคำ้ปลอม ก็มีควำมน่ำเช่ือถือมำกขึ้น…” (ผูใ้ห้สมัภำษณ์
รำยที่ 5) 
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“…ไลน์แอทมีคนตำมเยอะ ดูภำพรวมทั้งหมด โลโกร้้ำน ให้เบอร์โทรติดต่อ
ได ้กำรตอบค ำถำม โพสตแ์ทรคก้ิง คนฟอลโล่วร้ำนเยอะ ถ่ำยรูปสินคำ้ตอนอยูร้่ำน ฉำกหลงัเดิมๆ ก็จะ
ไดรู้้วำ่มีสินคำ้จริง…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 6)  

“…กำรันตีกำรขำยใน Siambrandname ดว้ย หรือมีลงรูปรีววิลูกคำ้ ให้เรำ
เห็นวำ่ มีกำรส่งของจริง ลูกคำ้ไดข้องจริง…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 7)  

“…มีเพื่อนแนะน ำมำ เพือ่นลงประมูลขำยในน้ีอยูแ่ลว้…” “…ถำ้เป็นแม่คำ้ 
ก็จะมีกำรลงรูปอพัเดทสินคำ้ในหน้ำเฟส มีรูปแทรคก้ิง มีกำรอพัเดท มีตวัตนไม่ใช่นำนๆ มำลงที ถำ้เป็น
คนธรรมดำ ก็ควรลงชีวติประจ ำวนับำ้ง ท ำงำนที่ไหน อยูจ่งัหวดัอะไร ใหรู้้สึกวำ่เขำมีตวัตน สำมำรถ
ติดต่อได…้” “…ถำ้เป็นหลำยๆคนมำเมน้ ในโพสเดียว ก็ดูน่ำเช่ือถือ เช่น แม่คำ้ดีมำกเลยค่ะ กระเป๋ำ
ร้ำนน้ีสวยจงั…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 8) 

“…เพื่อนส่งให้ดู แนะน ำมำ เพรำะเพื่อนซ้ือขำยในกลุ่มนั้นอยู่แล้ว…” 
“…ดูจำกโปรไฟล ์มีเพือ่นเยอะมั้ย ผูติ้ดตำมก่ีคน เพือ่นร่วมกนัเยอะมั้ย เพือ่นร่วมกนัก็มีผลเพรำะเรำซ้ือ
แบรนดเ์นมและเป็นเพือ่นกบัคนที่ขำยแบรนดเ์นมเยอะพอควร ถำ้มีเพือ่นร่วมกนัเยอะ ก็แสดงวำ่ เคำ้
อยูใ่นวงกำรแบรนดเ์นมพอควรก็จะน่ำเช่ือถือ แลว้ก็มีเอำไปถำมเพื่อนเรำดว้ย ว่ำคนน้ีโอเคมั้ย รู้จกัรึป่ำว…” 
“…เวลำมีคนมำโพสต ์หรือที่ทำงร้ำนแคปหนำ้จอมำใหดู้วำ่ลูกคำ้ไดข้องจริง ของสวย ของตรงตำมที่
บอก…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 9) 

“…เพือ่นไปกดไลคเ์พจเฟสบุค๊ แลว้เรำเห็นก็เลยลองเขำ้ไปบำ้ง…” “…กำร
รีววิมีผล มนัก็ท  ำใหเ้รำมัน่ใจในร้ำนมำกขึ้น…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 10) 

จำกบทสมัภำษณ์ดงักล่ำว พบวำ่ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผ่ำองทำงโซเชียลมีเดีย ให้น ้ ำหนักกบักำรตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยพิจำรณำปัจจยัคุณลกัษณะ 
ส ำคญัของร้ำนคำ้ในดำ้นช่ือเสียง คือ “ ผูบ้ริโภคจะเขำ้ไปดูประวตัิ จ  ำนวนผูต้ิดตำม ระยะเวลำที่ขำย 
จ  ำนวนรูปที่ลงขำย ควำมถ่ีในกำรโพสตรู์ป รีวิวของลูกคำ้อ่ืนไม่วำ่จะเป็นคอมเมน้ทใ์ตโ้พสต ์หรือแม่คำ้
แคปเจอร์หลกัฐำนแทรคก้ิง หรือบทสนทนำว่ำลูกคำ้ไดรั้บสินคำ้จริงมำโพสตเ์อง กำรกำรันตีจำกเวปอ่ืน 
หรือแหล่งที่เช่ือถือได ้กำรแนะน ำ บอกต่อ ” 

2.7.1.2 ดำ้นควำมแตกต่ำงของสินคำ้ 
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำง

โซเชียลมีเดีย ไดบ้อกเล่ำถึงปัจจยัในกำรเลือกซ้ือในด้ำนควำมแตกต่ำงของสินคำ้ ดงับทสมัภำษณ์
ต่อไปน้ี 

“…เคยประมูลสินคำ้ในเพจหน่ึงของเฟสบุ๊ค รำคำเท่ำไหร่ก็สู้เพรำะเป็นของ
หำยำก เป็น Limited Edition…”  (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 4) 
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“…ซ้ือเพรำะชอบ ร้ำนมีรุ่นที่อยำกได ้หำร้ำนอ่ืนมำหลำยร้ำนแลว้ก็ไม่มี
ของเลย …” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 6) 

จำกบทสมัภำษณ์ดงักล่ำว พบวำ่ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำงโซเชียลมีเดีย ใหน้ ้ ำหนักกบักำรตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยพิจำรณำปัจจยั
คุณลกัษณะส ำคญัของร้ำนคำ้ในดำ้นควำมแตกต่ำงของสินคำ้ คือ “ เป็นสินคำ้หำยำก Limited Edition 
หรือสินคำ้ที่ไม่สำมำรถหำจำกร้ำนอ่ืนได ้” 

2.7.1.3 ดำ้นรำคำที่เหมำะสม 
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผำ่นช่องทำง

โซเชียลมีเดีย ไดบ้อกเล่ำถึงปัจจยัในกำรเลือกซ้ือในดำ้นรำคำที่เหมำะสม ดงับทสมัภำษณ์ต่อไปน้ี 
“…ถึงแมจ้ะอยำกไดก้ระเป๋ำรุ่นนั้นแค่ไหน แต่รำคำก็ตอ้งเหมำะสมกบัรุ่น 

สภำพ และรำคำตลำดกลำงดว้ย ถึงสภำพดีแค่ไหน ร้ำนน่ำเช่ือถือแค่ไหนแต่รำคำโดดเกินไปก็ไม่ซ้ือ…” 
(ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 1) 

“…บำงทีก็เขำ้ไปในกลุ่มประมูล เพรำะมกัจะไดข้องรำคำถูก…” (ผูใ้ห้
สมัภำษณ์รำยที่ 2) 

“…มนัขึ้นมำในหน้ำ explore ในไอจี พอเห็นเลยกดเขำ้ไปดู ก็น่ำสนใจ 
เพรำะรำคำไม่แรง…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 7) 

“…ชอบซ้ือร้ำนที่ฝำกขำยเพรำะส่วนใหญ่เป็นคนธรรมดำมำขำย เลยมกัจะ
ขำยถูกกวำ่ร้ำนที่เป็นแม่คำ้ขำยจริงๆ…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 8) 

“…เคยเกิดกำรซ้ือจำกไลน์แอท เพรำะรำคำดี ยิง่ร้ำนไหนที่ลูกคำ้คอนเฟิม
เร็วๆ ลงปุ๊ บคอนเฟิร์มป๊ับ แบบแยง่กนั เรำก็อยำกคอนเฟิร์มไดบ้ำ้ง ก็จะมำจอ้งมำรอ…”  (ผูใ้ห้สัมภำษณ์
รำยที่ 9) 

จำกบทสมัภำษณ์ดงักล่ำว พบวำ่ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำงโซเชียลมีเดีย ใหน้ ้ ำหนักกบักำรตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยพิจำรณำปัจจยั
คุณลกัษณะส ำคญัของร้ำนคำ้ในดำ้นรำคำที่เหมำะสม คือ “ สินคำ้ที่มีรำคำเหมำะสมกบัรุ่น สภำพ และ
รำคำตลำดกลำงจะดึงดูดใหผู้บ้ริโภคเขำ้ไปดูสินคำ้มำกขึ้น และสินคำ้ที่รำคำถูกจะไดรั้บควำมสนใจ
มำกเป็นพเิศษ  ” 

2.7.1.4 ดำ้นกำรมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม 
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์ำ่นช่องทำง

โซเชียลมีเดีย ไดบ้อกเล่ำถึงปัจจยัในกำรเลือกซ้ือในดำ้นกำรมีปฏิสมัพนัธ์กบัสงัคม ดงับทสัมภำษณ์
ต่อไปน้ี 
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“…กำรบริกำรกำรพดูกำรจำ มีผล พูดจำดี บริกำรดี ก็ประทบัใจ มีโอกำส
กลบัมำซ้ือซ ้ ำสูง…” “…กำรพูดแนะน ำสินคำ้ ถำ้เคำ้พูดเก่ง โน้มน้ำว เรำก็มีโอกำสคลอ้ยตำมสูง…”  
“…ถำ้ใหร้ำยละเอียดดี ดูจริงใจ ไม่หมกเม็ด แจง้ต  ำหนิ ก็โอเค…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 1) 

“…กำรบริกำรกำรพูดกำรจำ  ส ำคญัเหมือนกนั บำงทีของไม่ไดอ้ยำกไดม้ำก 
แต่พูดดี เรำก็เกรงใจ หรืออยำกช่วยเคำ้ซ้ือ…”  “…กำรตอบค ำถำมให้ขอ้มูลก็มีผล รู้สึกว่ำเคำ้ใส่ใจเรำ 
บำงทีเรำอำจจะยงัไม่รู้วำ่มีรุ่นแบบนั้น ที่มนัอำจจะดีกวำ่ ถูกกวำ่ อะไรแบบน้ีก็ได ้หรือบำงอยำ่งเรำไม่รู้ 
ถึงขอ้ดีขอ้เสีย ของรุ่นนั้นๆ ถำ้เคำ้แนะน ำเรำได ้ก็เอำมำพิจำรณำ หรือหำขอ้มูลเพิ่มก่อน…” (ผูใ้ห้
สมัภำษณ์รำยที่ 2) 

“…กำรบริกำรกำรพูดกำรจำมีผลอยำ่งมำก บริกำรที่ไม่ตรงกบัค  ำพดู เช่น 
แจง้ส่งของ แลว้เล่ือนวนั ท ำให้เรำรู้สึกไม่มัน่ใจ ควำมรวดเร็ว หรือมำตอบบ่อย  ๆท  ำใหเ้รำมัน่ใจมำกกวำ่…”  
“…กำรพดูของคนขำย ท ำใหเ้รำรู้รำยละเอียดสินคำ้ ควำมชดัเจน ในกำรซ้ือขำย พอพูดดีเรำก็เขำ้ไปดู
บ่อยๆ และไม่เกิดช่องว่ำง ระยะห่ำงของแม่คำ้ กบัลูกคำ้ดว้ย กำรให้ขอ้มูลที่ดีกับลูกคำ้ ท  ำให้เรำรู้
รำยละเอียดของสินคำ้นั้นมำกขึ้น กำรตดัสินใจง่ำยขึ้น…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 3)  

“…กำรพดูจำ ใหข้อ้มูลที่ดี ก็มีผลให้เรำตดัสินใจซ้ือ ถำ้พดูจำบริกำรไม่ดี
ก็คงไม่ซ้ือเพรำะมีตวัเลือกอ่ืน…”  (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 4) 

“…ธรรมชำติของคนชอบกำรแข่งขนั เรำก็สู้ มีควำมอยำกไดอ้ยำกชนะ
ไปเร่ือยๆ ถึงแมไ้ม่ไดอ้ยำกไดม้ำกขนำดนั้น ยิง่คนขำยกระตุน้บอก จะหมดเวลำแล้ว เรำก็ยิ่งตอ้งใส่
รำคำ…”   (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 5) 

“…กำรบริกำร กำรพดูกำรจำ  มีผลกบักำรตดัสินใจซ้ือมำก เพรำะถึงสินคำ้
จะดี แต่พดูไม่ดี ก็ไม่อยำกซ้ือ หรือตอบชำ้ ไม่ทนัใจ ดูไม่เต็มใจบริกำร ก็ไม่ซ้ือ…”   (ผูใ้หส้ัมภำษณ์
รำยที่ 6) 

“…ตอ้งพดูเพรำะ ยนิดีที่จะตอบทุกอยำ่ง ไม่ซ้ือไม่วำ่ ใหค้  ำแนะน ำ ยอมพดู
ถึงขอ้เสียของสินคำ้ ตอ้งตอบเร็ว…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 7) 

“…กำรตอบค ำถำม ให้ขอ้มูลสินคำ้ มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือดว้ย เพรำะมนั
ท ำใหแ้ม่คำ้มีตวัตน แต่ตอ้งตอบดว้ยขอ้มูลที่ถูกตอ้งและตอบไวดว้ย…”   (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 8) 

“…ตอ้งเต็มใจที่จะตอบ ตอบไว และเต็มใจที่อยำกจะบริกำรเรำดว้ย…” 
(ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 9) 

“…บริกำรดีพดูจำดีก็ประทบัใจอยำกซ้ือต่อ…” “…กำรแนะน ำสินคำ้ใหม่ 
หรือบอกเล่ำควำมรู้ ใหข้อ้มูล วธีิดูของจริงของปลอม ก็มีผลท ำให้เรำอยำกเขำ้มำศึกษำเพิ่มหรือเขำ้มำ
บ่อยๆ…”  (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 10) 
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จำกบทสมัภำษณ์ดงักล่ำว พบวำ่ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์ำ่นช่องทำงโซเชียลมีเดีย ใหน้ ้ ำหนักกบักำรตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยพิจำรณำปัจจยั
คุณลกัษณะส ำคญัของร้ำนคำ้ในดำ้นกำรมีปฏิสัมพนัธก์บัสังคม คือ “ ร้ำนที่เต็มใจบริกำร พูดจำดี บริกำรดี 
ตอบค ำถำมไดร้วดเร็ว ผูบ้ริโภคจะเกิดควำมประทบัใจ และมีโอกำสกลบัมำซ้ือซ ้ ำสูง นอกจำกน้ีผูข้ำย
ยงัควรใหข้อ้มูลที่ถูกตอ้งชดัเจน  แนะน ำสินคำ้ อพัเดทสินคำ้ใหม่ๆ ใชค้  ำพดูโนม้นำ้วใจ แต่ทั้งน้ีทั้งนั้น
จะตอ้งอยูบ่นพื้นฐำนของควำมเป็นจริง ก็จะท ำใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคำ้ไดง่้ำยขึ้นเช่นกนั ” 

2.7.1.5 ดำ้นกำรน ำเสนอขอ้มูล 
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำง

โซเชียลมีเดีย ไดบ้อกเล่ำถึงปัจจยัในกำรเลือกซ้ือในดำ้นกำรน ำเสนอขอ้มูล ดงับทสมัภำษณ์ต่อไปน้ี 
“…รูปสวยก็ดึงดูดใหอ้ยำกเขำ้ไปดูร้ำนต่อมำกขึ้น…” “…กำรเขียนบรรยำย

รูปก็มีผลต่อกำรตดัสินใจ ถำ้เขียนในเชิงลบ เช่นต ำหนิเยอะ เรำก็ไม่สนใจผำ่นเลย…”  (ผูใ้ห้สัมภำษณ์
รำยที่ 1) 

“…รูปสวยมนัก็ดึงดูดคนใหเ้ขำ้มำดูท ำใหมี้โอกำสที่จะซ้ือไดม้ำกกวำ่ ถำ้
รูปไม่สวย มืดๆ ของขำ้งๆระเกะระกะ ก็ไม่ดึงดูด ถึงแมจ้ะเป็นของใหม่ แต่วำงของในสภำพแวดลอ้ม
ไม่ดีวำงปนอยูก่บัของมือ2 มนัก็ไม่ค่อยโอเค…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 2) 

“…รูปภำพสวย ท ำให้ตดัสินใจไดง่้ำยขึ้น มำกกว่ำที่ถ่ำยออกมำไม่สวย…” 
“…กำรเขียนค ำบรรยำยสินคำ้ สินคำ้ มีผล เช่นถำ้มือ2 ก็จะรู้รำยละเอียดของต ำหนิ สภำพ และท ำให้
เรำมีผลต่อตดัสินใจซ้ือ…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 3) 

“…กำรเขียนบรรยำยขอ้มูลใหค้รบ ก็มีส่วนท ำใหเ้รำสนใจสินคำ้ช้ินนั้น…” 
“…ภำพตอ้งสวย ชดั เห็นมุมต่ำงๆชดัเจน…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 4) 

“…ก่อนจะสนใจร้ำนนั้นรูปตอ้งมำก่อน เพรำะเรำไม่เคยรู้จกัร้ำนนั้นมำก่อน 
ถำ้รูปสวย ก็จะเป็นส่ิงแรกๆ ที่จะท ำใหต้ดัสินใจว่ำจะคุยต่อหรือไม่…” “…ควรจะโพสตสิ์นคำ้บ่อยๆ 
ถำ้นำนๆ โพสตท์ี ไม่ค่อยแอคทีฟ จะรู้สึกวำ่ไม่ค่อยมีคนซ้ือ…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 6) 

“…ชอบร้ำนที่เขียนอธิบำยเลยว่ำ ของแทแ้น่นอน 100 เปอร์เซ็นต ์ถำ้ไดข้อง
ไม่แทย้นิดีคืนเงิน…” “…กำรที่เขียนบรรยำยคุณสมบตัิ ช่ือแบรนด ์ช่ือรุ่น ขนำด อุปกรณ์ มนัท ำให้เรำ
รู้จกัสินคำ้นั้นมำกขึ้น ปีที่ผลิต  ก็ควรบอก มนัท ำใหสิ้นคำ้ดูสดใหม่น่ำซ้ือ…” “…ในรูปนึงของไอจี 
ก็อำจจะมีหลำยๆรูปในโพสนั้น มุมซำ้ยมุมขวำ ดำ้นใน เพือ่ใหเ้ห็นภำพชดัเจนมำกขึ้น ถำ้รูปมืด หรือ
ฉำกหลงัไม่สวย จะท ำให้รู้สึกวำ่ ไม่ตั้งใจท ำ หรือไม่ Professional ก็รู้สึกว่ำไม่ค่อยน่ำดู ก็อำจจะขำ้ม
ไป…” “…ชอบร้ำนคำ้ที่อพัเดทสินคำ้ใหม่ๆ ลงรูปบ่อยๆ เรำดูเพลินดี และแสดงถึงควำมมีตวัตน 
ควำมเอำใจใส่ที่จะขำยสินคำ้ในระดบันึงดว้ย…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 7) 
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“…ควำมสวยของรูปภำพส ำคญั เพรำะซ้ือของออนไลน์เรำไม่เห็นของ ก็จะ
ตดัสินจำกรูปที่เห็นก่อนเป็นหลกั…”  (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 8) 

“…มีผลมำกอยู ่เพรำะเรำไม่เห็นของ ก็ตอ้งเห็นจำกรูปก่อน ถำ้รูปสวยมนั
ก็ดึงดูดใหเ้รำสนใจอยำกซ้ือ…”  (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 9) 

“…จะเลือกร้ำนที่รูปภำพน่ำสนใจ สวยงำม เพรำะเป็นอยำ่งแรกที่ดึงดูดให้
เขำ้ไปดู และดูรูปอ่ืนๆในร้ำนดว้ย ก็ท  ำให้มีโอกำสในกำรซ้ือมำกขึ้นดว้ย…”  “…บำงอยำ่ง เรำสนใจ 
ก็อยำกรู้วำ่มนัเรียกวำ่รุ่นอะไร จะไดเ้อำไปคุยกบัเพื่อน หรือหำขอ้มูลเพิม่เติมไดถู้ก…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์
รำยที่ 10) 

จำกบทสมัภำษณ์ดงักล่ำว พบวำ่ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์ำ่นช่องทำงโซเชียลมีเดีย ใหน้ ้ ำหนักกับกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยพิจำรณำปัจจยั
คุณลกัษณะส ำคญัของร้ำนคำ้ในดำ้นกำรน ำเสนอขอ้มูล คือ “ รูปภำพที่สวยงำมจะดึงดูดใหค้นเขำ้มำ
ดูร้ำนคำ้ และมีโอกำสในกำรซ้ือมำกกว่ำรูปที่ไม่สวย เพรำะแสดงถึงควำมใส่ใจ ควำมเป็นมืออำชีพ 
และกำรเขียนค ำบรรยำยใตภ้ำพ ให้ขอ้มูลที่ถูกตอ้ง ครบถว้น ก็จะดึงดูดให้คนสนใจและเกิดกำรตดัสินใจ
ซ้ือไดง่้ำยขึ้นเช่นกนั ” 

2.7.1.6 ดำ้นบริกำรเสริม 
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำง

โซเชียลมีเดีย ไดบ้อกเล่ำถึงปัจจยัในกำรเลือกซ้ือในดำ้นบริกำรเสริม ดงับทสมัภำษณ์ต่อไปน้ี 
“…ออพชัน่บริกำรที่มำกกว่ำ เรำก็อำจจะเลือกร้ำนน้ีก็ได ้เป็นกำรซ้ือควำม

สบำยใจอยำ่งนึง เช่น รับสปำกระเป๋ำฟรีก่ีคร้ัง…” “…แมสส่งเลยไดข้องเด๋ียวนั้น ก็เป็นทำงเลือกมำกขึ้นนะ 
ก็มีโอกำสในกำรเลือกร้ำนน้ีมำกกวำ่ร้ำนอ่ืน ยิง่ถำ้มีรับบตัรเครดิตดว้ยก็จะดีมำก…”  (ผูใ้ห้สมัภำษณ์
รำยที่ 2) 

“…มีผอ่น จ่ำยบตัรเครดิตได ้มีผลให้เรำตดัสินใจซ้ือง่ำยขึ้นเพรำะสินคำ้
รำคำสูง…” “…ถำ้มีลูกคำ้เคลมมำว่ำ นำฬิกำเป็นขนแมว แว่นเบี้ยว ก็สำมำรถคืนสินคำ้ได ้บำงร้ำนถำ้ใช้
เบื่อแลว้ก็มำขำยคืนได ้โดยหกั 30% ท ำใหเ้รำตดัสินใจซ้ือไดง่้ำยขึ้น ประกอบกบัมีกำร์ดว่ำซ้ือจำกร้ำนเคำ้ 
เวลำขำยคืน หรือมีปัญหำก็สะดวก รวดเร็วดี…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 5) 

“…มีช่องทำงกำรส่งสินคำ้ที่หลำกหลำย โดยเฉพำะหำกนัดเจอ ดูของก่อน 
ค่อยจ่ำยเงินได ้ก็จะสนใจร้ำนน้ีเป็นพเิศษ…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 6) 

จำกบทสัมภำษณ์ดงักล่ำว พบว่ำผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดผ์ำ่นช่องทำงโซเชียลมีเดีย ใหน้ ้ ำหนักกบักำรตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยพิจำรณำปัจจยั
คุณลักษณะส ำคญัของร้ำนคำ้ในด้ำนบริกำรเสริม คือ “ ร้ำนที่สำมำรถจ่ำยเงินด้วยบตัรเครดิตได ้
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ผอ่นจ่ำยได ้เก็บเงินปลำยทำงได ้จะไดรั้บกำรพิจำรณำเป็นพเิศษ รวมถึงบริกำรเสริมอ่ืนๆ เช่น บริกำร
สปำ ท ำควำมสะอำดกระเป๋ำฟรี หรือช่องทำงกำรส่งสินคำ้ที่รวดเร็ว ก็จะไดรั้บกำรพิจำรณำเป็นพิเศษ 
นอกจำกน้ีร้ำนที่มีกำรรับประกนัสินคำ้ หำกสินคำ้มีปัญหำสำมำรถคืนสินคำ้ได ้หรือขำยคืนไดเ้ม่ือ
ใชเ้บื่อแลว้ ก็จะท ำใหต้ดัสินใจซ้ือไดง่้ำยเช่นกนั ” 
 

2.7.2  การรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม 
2.7.2.1 ดำ้นแพลตฟอร์มใชง้ำนง่ำย 
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำง

โซเชียลมีเดีย ไดบ้อกเล่ำถึงปัจจยัในกำรเลือกซ้ือในดำ้นแพลตฟอร์มใชง้ำนง่ำย ดงับทสมัภำษณ์ต่อไปน้ี 
“…ชอบเฟสบุค๊ตรงที่ เรำสำมำรถดูประวติัแม่คำ้ไดง้่ำยกว่ำแพลตฟอร์ม

อ่ืนๆ…” “…ไม่ค่อยชอบไลน์แอท เพรำะขอ้ควำมมนัเดง้มำหำเรำเยอะเกินไป…”  “…ส่วนใหญ่ซ้ือจำก
ไอจี เพรำะมีร้ำนเยอะดี และหำสินคำ้ไดง่้ำย หำจำกแฮชแทค…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 1) 

“…ไอจีคือมนัดูง่ำย เล่ือนปร๊ืดๆ เห็นรูปละลำนตำมำก เรำเลือกรุ่นไดง่้ำย…” 
(ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 2) 

“…ไอจีซ้ือน้อยกวำ่เฟส เพรำะติดต่อซ้ือขำยยำก ตอ้งแอดไลน์และเฟสไป
อีกที เพรำะเรำก็คอ้งเช็คประวติัก่อนซ้ือ ท ำใหข้ั้นตอนเยอะกว่ำ…” “…ไลน์แอทรู้สึกเป็นส่วนตวั และ
มนัเดง้มำหำเรำเลย เรำเห็นง่ำย ตดัสินใจง่ำย…”  (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 3) 

“…โฟกัสในกำรซ้ือหรือดูหรือหำสินคำ้ในไอจีเป็นหลัก เพรำะเป็นคน
เล่ือนหนำ้จอไวๆ มนัเห็นรูปง่ำย ใชง่้ำย เฟรนดล่ี์มำกกวำ่…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 4) 

“…ไม่ดูเฟสบุค๊เลยเพรำะดูยำก ชอบแบบดูรูปไดง่้ำยๆ…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์
รำยที่ 5) 

“…ชอบอินสตำแกรม เพรำะดูง่ำยเป็นรูปเลย เล่ือนๆเห็นรูปเยอะ…” (ผูใ้ห้
สมัภำษณ์รำยที่ 6) 

“…ตอนน้ีไม่ไดเ้ขำ้ Siambrandname เลย เพรำะรู้สึกมนัเล่นยำก มนัเยอะ 
มนังง เวปเขำ้ยำกใชย้ำก มีอะไรใหก้ดเยอะ แบบกว่ำจะเขำ้เวป เลือกกลุ่มไฮเอน เลือกกระทู ้ตอ้งมำไล่ดู 
เจำ้น้ีขำยอะไรบำ้ง รู้สึกวำ่มนัยุง่ยำกมำก…” “…ชอบใชไ้อจี เพรำะมนัเล่นง่ำย ดูของง่ำย มีรูปมำรวมๆ 
ทั้งหนำ้ ไม่ตอ้งไปกดหำ หรือมีปุ่ มอะไรเยอะแยะ…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 7) 

“…ตอนน้ีไม่ไดเ้ขำ้ Siambrandname แลว้ เพรำะรู้สึกว่ำมันดูยำก ยุ่งยำก 
ดูในมือถือก็ไม่เหมำะรูปมนัใหญ่ ตอนน้ีมีส่ืออ่ืนทดแทน ที่มนัใชง่้ำยกวำ่ คือไอจี…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์
รำยที่ 8) 
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“…เคยซ้ือจำก Siambrandname เม่ือก่อน ตอนน้ีไม่ไดซ้ื้อแลว้ เพรำะเขำ้ดูยำก 
กวำ่จะอ่ำนหัวขอ้แต่ละอนัแลว้คล๊ิกเขำ้ไป ไอจีดูง่ำยกว่ำเยอะ ซ่ึงสมยันั้นยงัไม่มี…”  “…ส่วนใหญ่จะซ้ือ
ทำงอินสตำแกรม เพรำะเสิชหำสินคำ้จำกแฮชแทคไดเ้ลย มนัง่ำยดี…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 9) 

จำกบทสัมภำษณ์ดงักล่ำว พบว่ำผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แบรนดเ์นมผ่ำน
ส่ือโซเชียลมีเดีย ให้น ้ ำหนกักบักำรตดัสินใจเลือกซ้ือสินคำ้แบรนด์เนมผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย โดยพจิำรณำ
ปัจจยักำรรับรู้กำรใชง้ำนของแพลตฟอร์ม ในดำ้นแพลตฟอร์มใชง้ำนง่ำย คือ “ ควำมง่ำยต่อกำรเช็ค
ประวติัของผูข้ำย ควำมง่ำยของกำรคน้หำสินคำ้ กำรดูรูปภำพ แอปพลิเคชัน่หรือเวป็ไซตท์ี่ตอ้งกดปุ่ ม
เยอะๆ หลำยขั้นตอน จะรู้สึกยุง่ยำกและไม่อยำกใชแ้พลตฟอร์มนั้นอีก ” 

2.7.2.2 แรงจูงใจใหเ้กิดควำมเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แบรนดเ์นมผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย ไดบ้อกเล่ำถึงปัจจยั

ในกำรเลือกซ้ือในดำ้นแรงจูงใจใหเ้กิดควำมเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ดงับทสมัภำษณ์ต่อไปน้ี 
“…มีควำมเพลิดเพลิน ดูรูปในไอจี สวยดี ดูไดห้ลำยชัว่โมง ไม่เบื่อ กดหำ

สินคำ้จำกแฮชแทคไปเร่ือยๆ ดูของ แต่ถำ้เป็นเฟสบุ๊คก็จะมีคนที่โพสตต์ำมหำของ ก็จะมีแม่คำ้มำลง
เยอะ เรำก็ไล่ดูไปดว้ย เพลินดี…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 1) 

“…ชอบเล่นเฟสบุ๊ค อพัเดทแฟชัน่ ดูแม่คำ้สะพำยกระเป๋ำรีววิ เรำไม่ไดดู้
แค่กระเป๋ำ ดูแม่คำ้แต่งตวัไรง้ีดว้ย ดูกำรพดูจำ บำงทีเรำเหงำ  ๆว่ำงๆ ก็นั่งดูไป เพลินๆ…” (ผูใ้หส้ัมภำษณ์
รำยที่ 2) 

“…ชอบดูไลฟ์สดประมูลในเฟสบุ๊ค เพรำะมีเวลำ และกำรแข่งขนัมำบีบ 
ใหต้ดัสินใจเร็ว…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 3) 

“…ใหน้ ้ ำหนกักบักำรไลฟ์ในเฟสบุ๊คมำกที่สุด มีผลต่อกำรตดัสินใจที่เร็ว 
แต่กำรเร่งเวลำท ำให้สินคำ้อำจไม่ตรงเรำดูไม่ละเอียดก็ได ้แต่ก็ชอบดูไลฟ์มำกกว่ำอยู่ดี ถึงแม้ว่ำมัน
อำจะท ำให้เรำดูพลำด เพรำะมนัสนุกดี…” “…แม่คำ้สวย ตลก เร่งเร้ำกระตุน้อำรมณ์กำรซ้ือ พูดเก่ง 
ตอบค ำถำมไดห้มด คุยกบัลูกคำ้ ยงิมุข ไม่ใช่แค่ขำยกนัอยำ่งเดียว…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 5) 

“…เพลินมำก ชอบเขำ้ไปดูรูปในไอจี บำงทีไม่ไดซ้ื้อ แต่ก็เขำ้ไปเล็ง แคปรูป
ไว ้รุ่นน้ีรำคำประมำนน้ี ส่ิงที่อยำกไดปี้น้ีขำยเท่ำน้ี ช่วงต่อไปขำยเท่ำไหร่ ท ำรีเสิชยอ่มๆ เก็บประวติั
ไว…้” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 6) 

“…ชอบกลุ่มประมูล เรำจะรู้สึกสนุก ต่ืนเตน้กวำ่ ยิง่ถำ้มีคนมำประมูลเยอะ 
ก็จะยิง่ต่ืนเตน้…” “…เคยเกิดกำรซ้ือจำกไลน์แอท เพรำะรำคำดี ยิง่ร้ำนไหนที่ลูกคำ้คอนเฟิมเร็วๆ ลง
ปุ๊ บคอนเฟิร์มป๊ับ แบบแยง่กนั เรำก็อยำกคอนเฟิร์มไดบ้ำ้ง ก็จะมำจอ้งมำรอ…”  “…ไอจีดูทุกวนั ดูร้ำนน้ี
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มีอะไรมำใหม่บำ้ง รำคำประมำนเท่ำไหร่ มือ1 มือ 2 รำคำเท่ำไหร่ เก็บขอ้มูล อัพเดทแฟชั่น รุ่นไหน
ออกใหม่…” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 9) 

“…ชอบไลน์แอทนะ ขอ้ควำมมนัเดง้มำหำเรำเอง ไม่ตอ้งไปคน้หำ นัง่ไล่
ดูขอ้ควำมไป เพลินๆ …” (ผูใ้หส้มัภำษณ์รำยที่ 10) 

จำกบทสัมภำษณ์ดงักล่ำว พบว่ำผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคำ้แบรนดเ์นมผ่ำน
ส่ือโซเชียลมีเดีย ให้น ้ ำหนกักบักำรตดัสินใจเลือกซ้ือสินคำ้แบรนด์เนมผำ่นส่ือโซเชียลมีเดีย โดยพจิำรณำ
ปัจจยักำรรับรู้กำรใชง้ำนของแพลตฟอร์ม ในดำ้นแรงจูงใจใหเ้กิดควำมเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม คือ 
“ ผูบ้ริโภคมกัเกิดควำมเพลิดเพลิน กบัแพลตฟอร์มของเฟสบุ๊คที่สำมำรถไลฟ์สดไดท้ั้งกำรขำยและ
กำรประมูล ผูบ้ริโภคจะรู้สึกสนุก ต่ืนเตน้ อยำกเอำชนะ และมีเร่ืองของเวลำมำบีบให้รีบตดัสินใจ จึง
เกิดกำรซ้ือไดง่้ำย  นอกจำกน้ีเฟสบุค๊ยงัสำมำรถเขำ้ถึงประวติัและไลฟ์สไตลส่์วนตวัของผูข้ำยไดง่้ำย 
ผูบ้ริโภคจึงชอบเขำ้ไปดูกำรอพัเดทแฟชัน่ใหม่ๆ ไอเดียกำรแต่งตวั มิกซ์แอนด์แมทช ์ส่วนแพลตฟอร์ม
ของอินสตำแกรมเหมำะกบัผูท้ี่ไม่ชอบควำมเร่งรีบ ชอบกำรดูรูป เวลำไหนก็ได ้ใชเ้วลำพจิำรณำนำนๆ 
หลำยๆ มุม และส ำหรับแพลตฟอร์มของไลน์แอทผูบ้ริโภคจะรู้สึกส่วนตวั สินคำ้และรำคำที่ถูกเสนอ 
ส่งมำหำผูบ้ริโภคโดยตรง ” 
 
 

2.8  ตัวแปรทีใ่ช้ศึกษา  
จำกกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎี งำนวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง และกำรวิจยัเชิงส ำรวจเบื้องตน้ 

(Exploratory Research) จึงน ำมำสู่ตวัแปรที่ใชศึ้กษำ ดงัน้ี 
 

2.8.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 
2.8.1.1 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ไดแ้ก่ ด้ำน เพศ อำยุ ถ่ินที่อยู่อำศยั

ปัจจยัจุบนั สถำนภำพกำรสมรส ระดบักำรศึกษำ อำชีพ และรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
2.8.1.2 ปัจจยัดำ้นคุณลกัษณะส ำคญัของร้ำนคำ้สินคำ้แฟชัน่แบรนดเ์นม

ประเภทไฮเอนด ์ไดแ้ก่ ดำ้นช่ือเสียง ดำ้นควำมแตกต่ำงของสินคำ้ ด้ำนรำคำที่เหมำะสม ดำ้นกำรมี
ปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม ดำ้นกำรน ำเสนอขอ้มูล และดำ้นบริกำรเสริม 

2.8.1.3 ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้กำรใช้งำนของแพลตฟอร์ม ได้แก่ ด้ำน
แพลตฟอร์มใชง้ำนง่ำย และดำ้นแรงจูงใจใหเ้กิดควำมเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 
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2.8.2  ตัวแปรก ากับ (Moderator Variable)  
2.8.2.1 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ไดแ้ก่ ดำ้นอำชีพ 
2.8.2.2 ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้กำรใช้งำนของแพลตฟอร์ม ได้แก่ ด้ำน

แพลตฟอร์มใชง้ำนง่ำย 
 

2.8.3  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินคำ้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่ำนช่องทำงโซเชียลมีเดีย 

ดำ้นควำมตั้งใจซ้ือ  ดำ้นควำมจงรักภกัดี ดำ้นกำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 

 
 

การวจิยัเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ” ในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ดว้ยวิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) กบักลุ่มตวัอยา่งชาวไทยที่เคยซ้ือสินคา้แฟชั่น
แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย จ  านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล เพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ของการวจิยั ผูว้จิยัจึงไดก้  าหนดวธีิการด าเนินการวจิยั และน าเสนอเป็นส่วนๆ ดงัน้ี 

1. ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และวธีิการสุ่มตวัอยา่ง  
2. ตวัแปร กรอบการวจิยั  
3. สมมติฐานงานวจิยั 
4. เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 
5. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
6. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
7. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
8. สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1  ประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 
3.1.1  ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ชาวไทยทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เคยซ้ือสินคา้

แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียและอาศยัอยูใ่นประเทศไทย  
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3.1.2  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั คือ ตวัแทนของประชากรชาวไทยที่เคยซ้ือสินคา้แฟชั่น

แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย และเน่ืองจากการวจิยัในคร้ังน้ีไม่ทราบขนาด
ของประชากรที่แน่นอน, สดัส่วนกลุ่มตวัอยา่งเทียบกบัจ านวนประชากร และค่าความแปรปรวน ผูว้จิยั
จึงไดใ้ชสู้ตรในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรของ Cochran (W.G. Cochran, 1977 อา้งใน 
ธีรวฒิุ เอกะกุล, 2543) โดยมีสูตรดงัน้ี 

 

สูตร n = (
Z
2E)

2
 

 
เม่ือ n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวจิยั 
 P  = สดัส่วนของลกัษณะที่สนใจในประชากร (ก าหนดให ้P = 0.5) 
 Z = ค่าที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันัยส าคญั 0.05 โดย Z มีค่าเท่ากบั 

1.96 
 E = ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างที่ยอมใหเ้กิดขึ้นไดท้ี่ 5% 

มีค่าเท่ากบั 0.05 
 

แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 

 n = (
1.96

2(0.05))
2
 

 n = 384.16 
 
จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ใชเ้ป็นตวัแทนของประชากรอยา่งน้อย 384 คน ที่ระดบั

ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ไม่เกิน
ร้อยละ 5 เพือ่ความสะดวกในการประเมินผล และการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามที่เง่ือนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง 
 

3.1.3  วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ในงานวิจยัคร้ังน้ีใช้การสุ่มตวัอย่างโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรที่เคยซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย จ  านวน 400 ตวัอยา่ง  
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3.2  ตัวแปรและกรอบการวจิยั 
 
3.2.1  ตัวแปรที่ใช้ศึกษา  

3.2.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
3.2.1.1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ด้าน เพศ อายุ 

ถ่ินที่อยู่อาศยัปัจจยัจุบนั สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
3.2.1.1.2  ปัจจยัด้านคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้

แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภท ไฮเอนด ์ไดแ้ก่ ดา้นช่ือเสียง (Reputation) ดา้นความแตกต่างของสินคา้ 
(Product Difference: Product) ดา้นราคาที่เหมาะสม (Price) ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม (Social 
Interaction: S.Interac) ดา้นการน าเสนอขอ้มูล (Present) และดา้นบริการเสริม (Service) 

3.2.1.1.3 ปัจจยัด้านการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม 
ไดแ้ก่ ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย (Ease of Use: EOU) และด้านแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน
ของแพลตฟอร์ม (Hedonic)  

3.2.1.2 ตวัแปรก ากบั (Moderator Variable)  
3.2.1.2.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ดา้นอาชีพ 
3.2.1.2.2 ปัจจยัด้านการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม 

ไดแ้ก่ ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 
3.2.1.3 ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทาง

โซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ดา้นความตั้งใจซ้ือ  ดา้นความจงรักภกัดี ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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3.2.2  กรอบการวิจัย 
 

 
ภาพที่ 3.1 แสดงกรอบการวจิยัปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภท 

ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 
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3.3  สมมติฐานงานวจิยั 
สมมติฐานที่ 1 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกันต่อปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของ

ร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 

H1: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 

สมมติฐานที่ 2 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกันต่อปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของ

ร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 

H2: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 

สมมติฐานที่ 3 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ 

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

H3: ลกัษณะประชากรดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ 
ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

สมมติฐานที่ 4 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

H4: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         
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สมมติฐานที่ 5 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกันต่อปัจจยัคุณลกัษณะ 

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

H5: ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั
ของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

สมมติฐานที่ 6 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของ

ร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

H6: ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

สมมติฐานที่ 7 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

H7: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

สมมติฐานที่ 8 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
H8: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
สมมติฐานที่ 9 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ 
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H9: ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ด้านความแตกต่างของสินคา้ มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในด้าน
ความตั้งใจซ้ือ          

สมมติฐานที่ 10 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          
H10: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          
สมมติฐานที่ 11 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                   

H11: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสังคม มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้าน
ความตั้งใจซ้ือ                   

สมมติฐานที่ 12 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ไม่มีผลเชิงบวกต่อมีผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                   

H12: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          

สมมติฐานที่ 13 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นบริการเสริม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          
H13: ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นบริการเสริม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
สมมติฐานที่ 14 
H0: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย ไม่มีผลเชิงบวก 

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                      



61 

H14: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีผลเชิงบวกต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                   

สมมติฐานที่ 15 
H0: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของ

แพลตฟอร์ม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ                  

H15: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของ
แพลตฟอร์ม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทาง 
โซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ                  

สมมติฐานที่ 16 
H0: ลักษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีผลต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม

ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน (Hedonic) ที่ส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

H16: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีผลต่อปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม
ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน (Hedonic) ที่ส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

สมมติฐานที่ 17 
H0: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย (EOU) ไม่มี

ผลต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และพฤติกรรมการ เลือกซ้ือสินคา้
แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

H17: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย (EOU) มีผล
ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และพฤติกรรมการ เลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
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3.4  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั  
แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีขอ้

ค  าถามจ านวน 7 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยดดัแปลงมาจากงานวจิยัของ (จิตติณี จินตนาศานติ์ , 2560) เป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-ended Questions) สามารถเลือกตอบไดเ้พียง 1 ค  าตอบ (Multiple Choice) มีการใช้
ระดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) และประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  

1. เพศ ไดแ้ก่ เพศชาย และเพศหญิง เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภท นามบญัญตัิ 
(Nominal Scale)  

2. อายุ เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วง
อาย ุค  านวณ ดงัน้ี  

• ต ่ากวา่ 20 ปี  
• 21 – 30 ปี  
• 31 – 40 ปี  
• 41 – 50 ปี  
• 51 – 60 ปี  
• 61 ปีขึ้นไป  

3. ถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
โดยมีการก าหนดถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั ดงัน้ี  

• กรุงเทพมหานคร 
• ปริมณฑล  
• ต่างจงัหวดั  

4. สถานภาพการสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
โดยมีการก าหนดสถานภาพการสมรส ดงัน้ี  

• โสด  
• สมรส ไม่มีบุตร  
• สมรส มีบุตร  
• หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 
• อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………… 
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5. ระดบัการศึกษา เป็นระดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมี
การก าหนดระดบัการศึกษา ดงัน้ี  

• ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
• ปริญญาตรี 
• ปริญญาโท  
• ปริญญาเอก  

6. อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมีการก าหนด 
อาชีพดงัน้ี  

• นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  
• ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
• พนกังานบริษทัเอกชน 
• ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
• อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................ 

7. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมี
การก าหนดช่วงรายได ้ดงัน้ี  

• ต ่ากวา่ 20,000 บาท  
• 20,001 – 40,000 บาท  
• 40,001 – 60,000 บาท  
• 60,001 – 80,000 บาท  
• 80,001 – 100,000 บาท  
• 100,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนด ์ไดแ้ก่ ดา้นช่ือเสียง ด้านความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการมี
ปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริม โดยดัดแปลงกลุ่มค าถามมาจาก 
(Imene Ben Yahiaa, Nasser Al-Neama and Laoucine Kerbache, 2018) และพฒันาค าถามมาจาก
การสัมภาษณ์ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียมาก่อน มีลกัษณะ 
ค  าถามแบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชม้าตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบ
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค  าถามมีค  าตอบให้เลือกตามล าดบัความคิดเห็น 
5 ระดบั ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 23 ขอ้ 
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ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูว้ิจยัก าหนดค่าน ้ าหนักตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี  

5  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากที่สุด  
4  หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก  
3  หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง  
2  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย  
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยที่สุด  

 
เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนที่ไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้จิยัค  านวณหา

ความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้จิยัใชเ้กณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดบัความส าคญั 
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัน้ี 
 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

  = 
5 - 1

5  
  = 0.8 

 
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี  
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง ระดบัความส าคญัมากที่สุด  
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก  
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยที่สุด  

 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ไดแ้ก่ ดา้น

แพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม โดยดดัแปลงกลุ่ม
ค าถามมาจาก  (Imene Ben Yahiaa, Nasser Al-Neama and Laoucine Kerbache, 2018) และพฒันา
ค าถามมาจากการสมัภาษณ์ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียมา
ก่อน มีลกัษณะค าถามแบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชม้าตรการประเมิน
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ตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค  าถามมีค  าตอบให้เลือกตามล าดบั
ความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 6 ขอ้  

ระดับคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูว้จิยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวธีิ
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี  

5  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากที่สุด  
4  หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก  
3  หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง  
2  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย  
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยที่สุด  

 
เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนที่ไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้จิยัค  านวณหา

ความกวา้งของการอภิปรายผลการวจิยัของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับความส าคญั 
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัน้ี 
 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

  = 
5 - 1

5  
  = 0.8 

 
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี  
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากที่สุด  
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง  ระดบัความส าคญัมาก  
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยที่สุด 

 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย เป็นค าถามปลายปิด มีลกัษณะค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
จ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ แพลตฟอร์มที่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์เหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้



66 

แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย และประเภทของสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ที่เคยซ้ือผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยพฒันากลุ่มของค าถามมาจากการสัมภาษณ์ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียมาก่อน 

มีลกัษณะค าถามแบบเลือกตอบไดเ้พียง 1 ค  าตอบ (Multiple Choice) จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 
การเร่ิมเขา้มาซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียคร้ังแรก แพลตฟอร์มที่
ชอบซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ต่อปี และมูลค่าการซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ีย
ต่อปี โดยดดัแปลงกลุ่มค าถามมาจากการสมัภาษณ์ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดียมาก่อน 

มีลกัษณะค าถามแบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชม้าตรการ
ประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือก
ตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 8 ขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นความตั้งใจซ้ือ 
ดา้นความจงรักภกัดี และดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยดดัแปลงกลุ่มค าถามมาจาก (Imene Ben 
Yahiaa, Nasser Al-Neama and Laoucine Kerbache, 2018, Youjae Yi and Hoseong Jeon, 2003 และ 
Clottey, T. A., Collier, D. A., and Stodnick, M. 2008) 

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูว้ิจยัก าหนดค่าน ้ าหนักตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี  

5  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยมากที่สุด  
4  หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยมาก  
3  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง  
2  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย  
1  หมายถึง  ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด  

 
เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนที่ไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้จิยัค  านวณหา

ความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับความส าคญั 
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัน้ี 
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ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

  = 
5 - 1

5  
  = 0.8 

 
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี  
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยมากที่สุด  
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยมาก  
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

 
 

3.5  การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเสนอ

อาจารยท์ี่ปรึกษา เพือ่ท  าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา ความเหมาะสมของ
ภาษา (Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) แลว้น ามาปรับปรุงให้มี
ความเหมาะสมสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั  

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามที่ไดรั้บการปรับปรุง
แกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญแลว้ไปท าการทดสอบ (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ตวัอยา่ง 
แล้วน ามาตรวจเพื่อหาค่า Cronbach’s Alpha โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และมีการปรับแก้
แบบสอบถามเพือ่ใหมี้ความแม่นย  ามากขึ้น 
 
 

3.6  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
งานวจิยัน้ีมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบ่งเป็น 2 ส่วนดงัน้ี  
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจัยเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) และด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) จากกลุ่มตวัอยา่ง 
ชาวไทยที่เคยซ้ือสินคา้ แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียล จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยเป็น
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภท 
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ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ปัจจยัดา้นการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านโซเชียลมีเดีย ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 ถึง
เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2561 มีวธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยงักลุ่ม
ตวัอยา่งที่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยตดัสินจากการให้
คะแนนและเขียนค าวิจารณ์ผ่านเพจที่ขายสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์บน Facebook กลุ่มเพื่อน
ในชีวติประจ าวนั และกลุ่มเพื่อนในโลกโซเชียลที่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
รวมถึงการโพสต์แบบสอบถามออนไลน์ลงบนเฟสบุ๊คส่วนตวัโดยตั้งเป็นค่าสาธารณะเพือ่ใหก้ลุ่ม
ตวัอยา่งอ่ืนๆ ที่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ไดมี้โอกาสเขา้มาตอบแบบสอบถาม  

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้จิยัคน้ควา้ขอ้มูลงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง วทิยานิพนธ ์
เอกสารบทความ วารสารทางวชิาการ ส่ิงตีพมิพต่์างๆ และขอ้มูลที่สืบคน้ทางอินเตอร์เน็ตที่เก่ียวขอ้ง
ทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพือ่น ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาท างานวจิยั 
 
 

3.7  การวเิคราะห์ข้อมูล  
หลงัจากที่รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์กลุ่มตวัอยา่งที่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนม 

ประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย จ  านวน 400 ตวัอยา่ง ทางผูว้ิจยัไดด้ าเนินการกบัแบบสอบถาม 
ที่เก็บรวบรวมมาดงัน้ี  

1. ผูว้ิจยัท  าการคดักรองแบบสอบถามเฉพาะผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 

2. ผูว้ิจยัท  าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถาม 
ที่ตอบอยา่งสมบูรณ์เท่านั้น  

3. ท าการลงรหัสโดยน าขอ้มูลของแบบสอบถามที่ครบถว้นสมบูรณ์ แยกตามตวัแปร 
ลงรหสั และบนัทึกขอ้มูลลงในคอมพวิเตอร์  

4 ประมวลและวเิคราะห์ผลของขอ้มูลที่ท  าการลงรหสัไวแ้ลว้ โดยใชโ้ปรแกรม SPSS 
ในลกัษณะต่างๆ 
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3.8  สถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่  
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ใชใ้นการ

แสดงผลการวเิคราะห์ในรูปตารางประกอบค าอธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติที่ใชค้ือความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาอธิบายลกัษณะ
ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ปัจจยัดา้นการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ขอ้มูลดา้นตวัแปร
ก ากบั และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ของ
กลุ่มตวัอยา่งชาวไทยที่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย จ  านวน 400 
ตวัอยา่ง  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) วเิคราะห์ความสมัพนัธข์องขอ้มูลที่เก่ียวขอ้ง
กบัตวัแปรอิสระที่ศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นช่ือเสียง ดา้นความแตกต่างของ 
สินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสังคม ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริม 
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความ
เพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม โดยใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis - 
MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
จ านวนหน่ึงตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปรขึ้นไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2551) ผา่นโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ของกลุ่มตวัอยา่งชาวไทย
ที่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย จ  านวน 400 ตวัอยา่ง  
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ” โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ดว้ยวธีิการสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ศึกษา 
เป็นผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย จ  านวน 400 ตวัอยา่ง และ
ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงการวจิยัคร้ังน้ี
ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียงคร้ังเดียว (Cross-Sectional Design) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
จากแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 8 ส่วน ดงัน้ี    

1. การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้ค  าถาม 
• การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้ค  าถาม จากค่า Cronbach’s Alpha 

จากกลุ่มตวัอยา่งขั้นตน้ (Pre-Test) จ านวน 30 ตวัอยา่ง 
• การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้ค  าถาม จากค่า Cronbach’s Alpha 

ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง 
2. การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง  
3. การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้  
4. การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม 
5. การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภท 

ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย  
6. การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของ

ร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ   

7. การวเิคราะห์ขอ้มูลความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ปัจจยั
การรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 

8. การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นตวัแปรก ากบั 
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4.1  การทดสอบความน่าเช่ือถือของข้อค าถาม 
การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้ค  าถาม ท าได้โดยพิจารณาจากเกณฑ์ของการวดัค่า 

Cronbach’ s Alpha (Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงค่าความสอดคลอ้งของขอ้ค  าถามจากค่า Cronbach’ s Alpha ณ ระดบัต่างๆ 

ค่า Cronbach’ s Alpha Internal Consistency 
α  ≥  0.9 Excellent 
0.9  >  α   ≥  0.8 Good 
0.8  >  α   ≥  0.7 Acceptable 
0.7  >  α   ≥  0.6 Questionable 
0.6  >  α   ≥  0.5 Poor 
0.5  >  α Unacceptable 

ที่มา: Statistics How To (2014) 
 

4.1.1  การทดสอบความน่าเช่ือถือของข้อค าถาม จากค่า Cronbach’s Alpha จากกลุ่ม
ตัวอย่างขั้นต้น (Pre-Test) จ านวน 30 ตัวอย่าง 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใช้ในงานวิจยั  และค่า Cronbach’s Alpha ของ

ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในแต่ละดา้น จากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 ตวัอยา่ง 
ปัจจัยคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านค้า 

ตวัย่อ ค าถามรายการตวัวดั ดัดแปลงมาจาก 
Cronbach’s 

Alpha 
ด้านช่ือเสียง Repu1 ร้านคา้มีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก Imene Ben Yahiaa, Nasser 

Al-Neama and Laoucine 
Kerbache (2018) 

0.626 
Repu2 ร้านคา้มีคนกดไลค ์(Like) ช่ืน

ชอบสินคา้เขาเป็นจ านวนมาก 
Repu3 เพ่ือนๆ ของท่านให้การแนะน า

ร้านคา้รายน้ี 
Repu4 ร้านคา้ไดรั้บการรีวิวท่ีดีจากลูกคา้ 

ด้านความ
แตกต่างของ

สินค้า 

Product1 ร้านคา้ขายสินคา้หลายอยา่งท่ีไม่
สามารถหาไดจ้ากร้านอ่ืน 

Imene Ben Yahiaa, Nasser 
Al-Neama and Laoucine 
Kerbache (2018) 

0.904 

Product2 ร้านคา้ขายสินคา้ท่ีพิเศษแตกต่าง
จากร้านคา้อ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.2 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใช้ในงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในแต่ละดา้น จากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 ตวัอยา่ง 
(ต่อ) 

ปัจจัยคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านค้า 

ตวัย่อ ค าถามรายการตวัวดั ดัดแปลงมาจาก 
Cronbach’s 

Alpha 
ด้านราคาที่
เหมาะสม 

Price1 ราคาสินคา้ของร้านคา้สมเหตุสมผล Imene Ben Yahiaa, Nasser 
Al-Neama and Laoucine 
Kerbache (2018) 

0.793 
Price2 สินคา้ของร้านคา้มีความคุม้ค่ากบั

เงินท่ีจ่าย 
Price3 ราคาสินคา้ของร้านคา้ถูกกว่าร้านอ่ืน 
Price4 ร้านคา้สามารถต่อรองราคาได ้

ด้านการมี
ปฏสัิมพันธ์กบั

สังคม 

S.Interac1 การพูดคุยส่ือสารกบัร้านคา้ท าได้
ง่ายและชดัเจน 

Imene Ben Yahiaa, Nasser 
Al-Neama and Laoucine 
Kerbache (2018) และ
จากการสัมภาษณ์ผูท่ี้เคย
ซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดีย  

0.462 

S.Interac2 ร้านคา้มีการส่ือสารกบัผูติ้ดตาม
บนเพจหรือ อินสตาแกรม บ่อยคร้ัง 

S.Interac3 ร้านคา้ตอบค าถามและตอบกลบั
ความคิดเห็นของท่านรวดเร็ว
สม ่าเสมอ 

S.Interac4 ร้านคา้น าเสนอสินคา้เก่งสามารถ
โนม้นา้วใจผูซ้ื้อไดดี้ 

ด้านการน าเสนอ
ข้อมูล 

Present1 ร้านคา้น าเสนอรูปภาพสินคา้สวยงาม จากการสัมภาษณ์ผูท่ี้เคย
ซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดีย 

0.771 
Present2 จ านวนรูปภาพท่ีโพสตต่์อสินคา้

ชดัเจนครบทุกมุม 
Present3 การเขียนค าบรรยายใตภ้าพดีและ

ชดัเจน 
Present4 ร้านคา้มีการอพัเดทรายการสินคา้

ใหม่เสมอๆ 

ด้านบริการเสริม Service1 ร้านคา้มีวิธีการช าระเงินหลาย
แบบสะดวกสบาย 

จากการสัมภาษณ์ผูท่ี้เคย
ซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดีย 

0.700 

Service2 ร้านคา้มีบริการท าความสะอาดสินคา้ 
ท าสปาให้ฟรี หรือคิดราคาไม่แพง  

Service3 การเปล่ียนหรือคืนสินคา้สามารถ
ท าไดส้ะดวก 

Service4 สามารถขายคืนสินคา้ท่ีร้านได ้
Service5 มีการรับประกนัสินคา้จากร้าน 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า ค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ใน
แต่ละดา้น ส่วนใหญ่มีค่าแอลฟา เกิน 0.7 ซ่ึงเป็นค่าที่ Acceptable แต่ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้
ดา้นช่ือเสียง มีค่าแอลฟา 0.626 ซ่ึงเป็นค่าที่ Questionable แต่ตวัแปรที่วดัค่าความน่าเช่ือถือทางจิตวทิยา 
อาจมีความเป็นไปไดท้ี่จะไดค้่าต  ่ากว่า 0.7 บา้งเล็กนอ้ย (Kline, 1999) ในขณะที่ชุดค  าถามที่ใชว้ดัตวั
แปรดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม มีค่าแอลฟา 0.462 ซ่ึงเป็นค่าที่ Unacceptable ผูว้ิจยัจึงได้น าขอ้
ค  าถามที่ใช้ในแบบสอบถามไปปรึกษากับผูเ้ช่ียวชาญ และสรุปไดว้่าปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของ
ร้านคา้ดา้นช่ือเสียง ผูว้จิยัไดด้ดัแปลงค าถามมาจากงานวจิยัต่างประเทศ (Imene Ben Yahiaa, Nasser 
Al-Neama and Laoucine Kerbache, 2018) จึงมีความเป็นไปไดว้่าพฤติกรรมและความคิดเห็นของคนไทย
และคนต่างชาติมีความแตกต่างกนั ส่วนปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการมีปฏิสัมพนัธก์บั
สงัคมไดมี้การปรับปรุงแกไ้ขตดัขอ้ค  าถามบางขอ้ออก ซ่ึงจะกล่าวถึงในหวัขอ้ถดัไป 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยั 

การรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในแต่ละดา้น จากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 ตวัอยา่ง 
ปัจจัยการรับรู้
การใช้งานของ
แพลตฟอร์ม 

ตวัย่อ ค าถามรายการตวัวดั ดัดแปลงมาจาก 
Cronbach’s 

Alpha 

ด้านแพลตฟอร์ม
ใช้งานง่าย 

EOU1 การซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย
เป็นเร่ืองท่ีง่ายส าหรับท่าน 

Imene Ben Yahiaa, 
Nasser Al-Neama and 
Laoucine Kerbache 
(2018) และจากการ
สัมภาษณ์ผูท่ี้เคยซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดีย  

0.750 

EOU 2 การคน้หาเลือกซ้ือสินคา้ใน
ช่องทางโซเชียลมีเดียท าไดง่้าย 

EOU 3 ไม่ตอ้งกดปุ่มหรือลิงคไ์ปหลาย
ขั้นตอน 

ด้านแรงจูงใจให้
เกดิความ

เพลดิเพลนิของ
แพลตฟอร์ม 

Hedonic1 การซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย
เป็นเร่ืองสนุกสนาน 

Imene Ben Yahiaa, 
Nasser Al-Neama and 
Laoucine Kerbache 
(2018) 

0.548 

Hedonic2 การซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย
เป็นเร่ืองเพลิดเพลินใจ 

Hedonic3 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินละลานตา
กบัรูปภาพสินคา้ในร้านคา้
โซเชียลมีเดีย 
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จากตารางที่ 4.3 พบวา่ ค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม
ในดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีค่าแอลฟาอยูท่ี่ 0.750 ซ่ึงเป็นค่าที่ Acceptable และด้านแรงจูงใจให้
เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม มีค่าแอลฟาอยูท่ี่ 0.548 ซ่ึงอยูใ่นระดบั Poor แต่ตวัแปรที่วดัค่า
ความน่าเช่ือถือทางจิตวิทยา อาจมีความเป็นไปไดท้ี่จะไดค้่าต  ่ากว่า 0.7 (Kline, 1999) และผูว้ิจยัได้
ดัดแปลงค าถามมาจากงานวิจยัต่างประเทศ (Imene Ben Yahiaa, Nasser Al-Neama and Laoucine 
Kerbache, 2018) จึงมีความเป็นไปได้ว่าพฤติกรรมและความคิดเห็นของคนไทยและคนต่างชาติมี
ความแตกต่างกนั  
 

4.1.2  การทดสอบความน่าเช่ือถือของข้อค าถาม จากค่า Cronbach’s Alpha ของกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 

หลงัจากปรึกษากบัผูเ้ช่ียวชาญและไดมี้การปรับปรุงแกไ้ขขอ้ค  าถามตามค าแนะน าของ
ผูเ้ช่ียวชาญ โดยการตดัขอ้ค  าถามของปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บั
สงัคมออก 1 ขอ้ (ขอ้ค  าถาม  ร้านคา้น าเสนอสินคา้เก่งสามารถโน้มน้าวใจผูซ้ื้อไดดี้, S.Interac4) จึง
เก็บขอ้มูลแบบสอบถามจนครบ 400 คน และน ามาหาค่า Cronbach’s Alpha ใหม่อีกคร้ัง ไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยั

คุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในแต่ละด้าน จากกลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด จ านวน 400 
ตวัอยา่ง 

ปัจจัยคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านค้า 

ตวัย่อ ค าถามรายการตวัวดั ดัดแปลงมาจาก 
Cronbach’s 

Alpha 
ด้านช่ือเสียง Repu1 ร้านคา้มีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก Imene Ben Yahiaa, 

Nasser Al-Neama and 
Laoucine Kerbache 
(2018) 

0.634 
Repu2 ร้านคา้มีคนกดไลค ์(Like) ช่ืนชอบ

สินคา้เขาเป็นจ านวนมาก 
Repu3 เพ่ือนๆ ของท่านให้การแนะน า

ร้านคา้รายน้ี 
Repu4 ร้านคา้ไดรั้บการรีวิวท่ีดีจากลูกคา้ 

ด้านความแตกต่าง
ของสินค้า 

Product1 ร้านคา้ขายสินคา้หลายอยา่งท่ี
ไม่สามารถหาไดจ้ากร้านอ่ืน 

Imene Ben Yahiaa, 
Nasser Al-Neama and 
Laoucine Kerbache 
(2018) 

0.875 

Product2 ร้านคา้ขายสินคา้ท่ีพิเศษแตกต่าง 
จากร้านคา้อ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.4 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยั
คุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ในแต่ละด้าน จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด จ านวน 400 
ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจัยคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านค้า 

ตวัย่อ ค าถามรายการตวัวดั ดัดแปลงมาจาก 
Cronbach’s 

Alpha 
ด้านราคาที่
เหมาะสม 

Price1 ราคาสินคา้ของร้านคา้สมเหตุ 
สมผล 

Imene Ben Yahiaa, 
Nasser Al-Neama and 
Laoucine Kerbache 
(2018) และจากการ
สัมภาษณ์ผูท่ี้เคยซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดีย  

0.708 

Price2 สินคา้ของร้านคา้มีความคุม้ค่า
กบัเงินท่ีจ่าย 

Price3 ราคาสินคา้ของร้านคา้ถูกกว่า
ร้านอ่ืน 

Price4 ร้านคา้สามารถต่อรองราคาได ้

ด้านการมี
ปฏสัิมพันธ์กบั

สังคม 

S.Interac1 การพูดคุยส่ือสารกบัร้านคา้ท า
ไดง่้ายและชดัเจน 

Imene Ben Yahiaa, 
Nasser Al-Neama and 
Laoucine Kerbache 
(2018) และจากการ
สัมภาษณ์ผูท่ี้เคยซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดีย  

0.716 

S.Interac2 ร้านคา้มีการส่ือสารกบั
ผูติ้ดตามบนเพจหรือ อินสตา
แกรม บ่อยคร้ัง 

S.Interac3 ร้านคา้ตอบค าถามและตอบ
กลบัความคิดเห็นของท่าน
รวดเร็วสม ่าเสมอ 

ด้านการน าเสนอ
ข้อมูล 

Present1 ร้านคา้น าเสนอรูปภาพสินคา้
สวยงาม 

จากการสัมภาษณ์ผูท่ี้
เคยซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมประเภทไฮเอนด์
ผา่นช่องทางโซเชียล
มีเดีย 

0.772 

Present2 จ านวนรูปภาพท่ีโพสตต่์อ
สินคา้ชดัเจนครบทุกมุม 

Present3 การเขียนค าบรรยายใตภ้าพดี
และชดัเจน 

Present4 ร้านคา้มีการอพัเดทรายการ
สินคา้ใหม่เสมอๆ 
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ตารางที่ 4.4 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใชใ้นงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยั
คุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ในแต่ละด้าน จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด จ านวน 400 
ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจัยคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านค้า 

ตวัย่อ ค าถามรายการตวัวดั ดัดแปลงมาจาก 
Cronbach’s 

Alpha 
ด้านบริการเสริม Service1 ร้านคา้มีวิธีการช าระเงินหลาย

แบบสะดวกสบาย 
จากการสัมภาษณ์ผูท่ี้
เคยซ้ือสินคา้แบรนด์
เนมประเภทไฮเอนด์
ผา่นช่องทางโซเชียล
มีเดีย 

0.828 

Service2 ร้านคา้มีบริการท าความสะอาด
สินคา้ ท าสปาให้ฟรี หรือคิด
ราคาไม่แพง  

Service3 การเปล่ียนหรือคืนสินคา้
สามารถท าไดส้ะดวก 

Service4 สามารถขายคืนสินคา้ท่ีร้านได ้
Service5 มีการรับประกนัสินคา้จากร้าน 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้มี

ค่าแอลฟา 0.634 ซ่ึงเป็นค่าที่ Questionable แต่ตวัแปรที่วดัค่าความน่าเช่ือถือทางจิตวทิยา มกัมีความ
เป็นไปไดท้ี่จะไดค้่าต  ่ากวา่ 0.7 (Kline,1999) และผูว้จิยัไดด้ดัแปลงค าถามมาจากงานวจิยัต่างประเทศ 
(Imene Ben Yahiaa, Nasser Al-Neama And Laoucine Kerbache, 2018) จึงมีความเป็นไปได้ว่าพฤติกรรม
และความคิดเห็นของคนไทยและคนต่างชาติมีความแตกต่างกนั และส าหรับปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั
ของร้านคา้ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม หลงัจากปรึกษากบัผูเ้ช่ียวชาญและไดมี้การปรับปรุงแกไ้ข
ขอ้ค  าถามตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ โดยการตดัขอ้ค  าถามของปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้
ในดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสงัคมออก 1 ขอ้ (ขอ้ค  าถาม  ร้านคา้น าเสนอสินคา้เก่งสามารถโน้มนา้ว
ใจผูซ้ื้อได้ดี, S.Interac4) ให้เหลือเพียง 3 ขอ้ค  าถาม พบว่าได้ค่า Cronbach’s Alpha เป็น 0.716 ซ่ึง
เป็นค่าที่ Acceptable  
  



77 

ตารางที่ 4.5 แสดงรายการตวัวดั ที่มาของตวัแปรที่ใช้ในงานวิจยั และค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในแต่ละดา้น จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด จ านวน 
400 ตวัอยา่ง 

ปัจจัยการรับรู้การ
ใช้งานของ
แพลตฟอร์ม 

ตวัย่อ ค าถามรายการตวัวดั ดัดแปลงมาจาก 
Cronbach’s 

Alpha 

ด้านแพลตฟอร์ม
ใช้งานง่าย 

EOU1 การซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย
เป็นเร่ืองท่ีง่ายส าหรับท่าน 

Imene Ben Yahiaa, 
Nasser Al-Neama and 
Laoucine Kerbache (2018) 
และจากการสัมภาษณ์ผูท่ี้
เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดีย  

0.745 

EOU2 การคน้หาเลือกซ้ือสินคา้ใน
ช่องทางโซเชียลมีเดียท าไดง่้าย 

EOU3 ไม่ตอ้งกดปุ่มหรือลิงคไ์ปหลาย
ขั้นตอน 

ด้านแรงจูงใจให้
เกดิความ

เพลดิเพลนิของ
แพลตฟอร์ม 

Hedonic1 การซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย
เป็นเร่ืองสนุกสนาน 

Imene Ben Yahiaa, 
Nasser Al-Neama and 
Laoucine Kerbache (2018) 

0.915 

Hedonic2 การซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย
เป็นเร่ืองเพลิดเพลินใจ 

Hedonic3 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินละลานตา
กบัรูปภาพสินคา้ในร้านคา้
โซเชียลมีเดีย 

 
จากตารางที่ 4.5 พบวา่ ค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม

ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีค่าแอลฟา 0.745 และดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 
มีค่าแอลฟา  0.915  
 
 

4.2  ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
จากการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) พบว่า มีผูต้อบ

แบบสอบถามทั้งหมด 519 คน โดยเป็นผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านโซเชียลมีเดีย 
จ  านวน 400 คน และผูท้ี่ไม่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นโซเชียลมีเดีย จ  านวน 119 คน 
ซ่ึงในงานวิจยัน้ีมุ่งเน้นศึกษากลุ่มตวัอยา่งผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นโซเชียลมีเดีย 
เท่านั้น จึงคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งเพื่อศึกษาเหลือเพียง 400 ตวัอยา่ง และไดมี้การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะ
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ประชากรศาสตร์ ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อาย ุถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
 
ตารางที่ 4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

(n = 400) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 66 16.5 
หญิง 334 83.5 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ  านวน 334 คน คิดเป็น
ร้อยละ 83.5 และกลุ่มตวัอยา่งเพศชายมีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ

(n = 400) 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20 ปี         5 1.3 
21-30 ปี          134 33.5 
31- 40 ปี 189 47.3 
41- 50 ปี 61 15.3 
51- 60 ปี 9 2.3 
61 ปีขึ้นไป 2 0.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี โดยมีจ านวน 189 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาอนัดบัสองคือ อายรุะหวา่ง 21 – 30 ปี มีจ  านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.5 อนัดบัสามคือ อายรุะหว่าง 41 – 50 ปี มีจ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 อนัดบัส่ีคือ อายรุะหว่าง 
51 – 60 ปี มีจ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 อนัดบัห้าคือ อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี มีจ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.3 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาย ุ61 ปีขึ้นไป มีจ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางที่ 4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามถ่ินที่
อยูอ่าศยัปัจจุบนั 

(n = 400) 
ถิ่นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

กรุงเทพมหานคร 254 63.5 
ปริมณฑล 58 14.5 
ต่างจงัหวดั 88 22.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร มีจ  านวน 
254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมาคืออาศยัอยูใ่นต่างจงัหวดั จ  านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 
และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาศยัอยูใ่นปริมณฑล จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม

สถานภาพการสมรส 
(n = 400) 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 232 58.0 
สมรส ไม่มีบุตร 42 10.5 
สมรส มีบุตร 109 27.3 
หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 17 4.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพการสมรสโสดจ านวน 232 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมาคือ สมรส มีบุตร จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 อนัดบัสามคือ สมรส 
ไม่มีบุตร จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ  านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
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ตารางที่ 4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

(n = 400) 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 19 4.8 
ปริญญาตรี 213 53.3 
ปริญญาโท 164 41.0 
ปริญญาเอก 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี จ  านวน 
213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 อนัดบัสามคือ 
ต  ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ปริญญาเอก จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1 
 

ตารางที่ 4.11 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
(n = 400) 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 18 4.5 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 34 8.5 
พนกังานบริษทัเอกชน 159 39.8 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 185 46.3 
อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.8 อนัดบัสามคือ ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ  านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 อนัดบัส่ีคือ 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และอนัดบัสุดทา้ย คือ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ไดแ้ก่ อาชีพทนัตแพทย ์1 คน เป็นแม่บา้นไม่ไดท้  างาน 2 คน และเป็นพนกังาน
บริษทัที่มีธุรกิจส่วนตวัดว้ย 1 คน 
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ตารางที่ 4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(n = 400) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 17 4.3 
20,001 – 40,000 บาท 91 22.8 
40,001 – 60,000 บาท 92 23.0 
60,001 – 80,000 บาท 57 14.3 
80,001 – 100,000 บาท 44 11.0 
100,001 บาทขึ้นไป 99 24.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่ 100,001 
บาทขึ้นไป จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 รองลงมาคือ 40,001 – 60,000 บาท จ านวน 92 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23อนัดบัสามคือ 20,001 – 40,000 บาท จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 อนัดบัส่ีคือ 60,001 – 
80,000 บาทจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 อนัดบัห้าคือ 80,001 – 100,000 บาท จ านวน 44 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ต  ่ากวา่ 20,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 
 

4.3  ข้อมูลปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านค้า 
การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านค้า ไดแ้ก่ ดา้นช่ือเสียง ดา้นความ

แตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และ
ดา้นบริการเสริม โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.13 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นช่ือเสียง 
(n = 400) 

ปัจจัยคุณลกัษณะส าคญัของร้านค้า  
ด้านช่ือเสียง 

ระดับความส าคญั 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ร้านคา้มีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก 88 218 90 4 0 3.98 0.697 มาก 
- ร้านคา้มีคนกดไลค ์(Like) ช่ืนชอบ
สินคา้เขาเป็นจ านวนมาก 

74 159 137 27 3 3.69 0.876 มาก 

-เพ่ือนๆ ของท่านให้การแนะน าร้านคา้
รายน้ี 

182 144 62 10 2 4.24 0.838 มากท่ีสุด 

- ร้านคา้ไดรั้บการรีวิวท่ีดีจากลูกคา้ 181 167 50 2 0 4.32 0.706 มากท่ีสุด 
เฉลีย่      4.06 0.779 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 

ดา้นช่ือเสียง ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.06 โดยการไดรั้บค าแนะน าร้านคา้จากเพือ่น และ
ร้านคา้ไดรั้บการรีวิวที่ดีจากลูกคา้ มีความส าคญัระดบัมากที่สุด ส่วนร้านคา้มีผูต้ิดตามเป็นจ านวนมาก 
และร้านคา้มีคนกดไลค ์(Like) ช่ืนชอบสินคา้เขาเป็นจ านวนมาก มีความส าคญัระดบัมาก 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นความแตกต่างของสินคา้ 

(n = 400) 

ปัจจัยคุณลกัษณะส าคญัของร้านค้า  
ด้านความแตกต่างของสินค้า 

ระดับความส าคญั 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ร้านคา้ขายสินคา้หลายอยา่งท่ีไม่สามารถ 
หาไดจ้ากร้านอ่ืน 

97 181 110 11 1 3.91 0.802 มาก 

- ร้านคา้ขายสินคา้ท่ีพิเศษแตกต่างจาก
ร้านคา้อ่ืนๆ 

92 191 106 11 0 3.91 0.774 มาก 

เฉลีย่      3.91 0.788 มาก 
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จากตารางที่ 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักับคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ 
ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.91 โดยร้านคา้ขายสินคา้หลายอยา่ง
ที่ไม่สามารถหาไดจ้ากร้านอ่ืน และร้านคา้ขายสินคา้ที่พิเศษแตกต่างจากร้านคา้อ่ืนๆ มีความส าคญั
ระดบัมาก 
 
ตารางที่ 4.15 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม 

(n = 400) 

ปัจจัยคุณลกัษณะส าคญัของร้านค้า  
ด้านราคาทีเ่หมาะสม 

ระดับความส าคญั 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ราคาสินคา้ของร้านคา้สมเหตุสมผล 276 108 14 2 0 4.65 0.574 มากท่ีสุด 
- สินคา้ของร้านคา้มีความคุม้ค่ากบัเงินท่ี
จ่าย 

273 114 12 1 0 4.65 0.551 มากท่ีสุด 

- ราคาสินคา้ของร้านคา้ถูกกว่าร้านอ่ืน 178 148 65 5 4 4.23 0.835 มากท่ีสุด 
เฉลีย่      4.40 0.719 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.15 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ 

ดา้นราคาที่เหมาะสม ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.40 โดยราคาสินคา้ของร้านคา้
สมเหตุสมผล สินคา้ของร้านคา้มีความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่าย และราคาสินคา้ของร้านคา้ถูกกว่าร้านอ่ืน 
มีความส าคญัระดบัมากที่สุด ส่วนร้านคา้สามารถต่อรองราคาได ้มีความส าคญัระดบัมาก 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม 

(n = 400) 

ปัจจัยคุณลกัษณะส าคญัของร้านค้า  
ด้านการมปีฏสัิมพันธ์กบัสังคม 

ระดับความส าคญั 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- การพูดคุยส่ือสารกบัร้านคา้ท าไดง่้าย
และชดัเจน 

288 99 13 0 0 4.69 0.530 มากท่ีสุด 

- ร้านคา้มีการส่ือสารกบัผูติ้ดตามบนเพจ
หรือ อินสตาแกรม บ่อยคร้ัง 

197 153 45 4 1 4.35 0.738 มากท่ีสุด 

- ร้านคา้ตอบค าถามและตอบกลบัความ
คิดเห็นของท่านรวดเร็วสม ่าเสมอ 

251 128 20 1 0 4.57 0.601 มากท่ีสุด 

เฉลีย่      4.54 0.623 มากทีสุ่ด 
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จากตารางที่ 4.16 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ 
ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสังคม ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.54 โดยการพูดคุยส่ือสาร
กับร้านคา้ท าได้ง่ายและชดัเจน ร้านคา้มีการส่ือสารกบัผูติ้ดตามบนเพจหรือ อินสตาแกรม บ่อยคร้ัง 
และร้านคา้ตอบค าถามและตอบกลบัความคิดเห็นของท่านรวดเร็วสม ่าเสมอ มีความส าคญัระดบัมากที่สุด 
ทุกขอ้ค  าถาม 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 

(n = 400) 

ปัจจัยคุณลกัษณะส าคญัของร้านค้า  
ด้านการน าเสนอข้อมูล 

ระดับความส าคญั 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ร้านคา้น าเสนอรูปภาพสินคา้สวยงาม 139 195 58 7 1 4.16 0.749 มาก 
- จ านวนรูปภาพท่ีโพสตต่์อสินคา้ชดัเจน
ครบทุกมุม 

245 119 43 4 0 4.51 0.686 มากท่ีสุด 

- การเขียนค าบรรยายใตภ้าพดีและชดัเจน 218 135 45 1 1 4.42 0.718 มากท่ีสุด 
- ร้านคา้มีการอพัเดทรายการสินคา้ใหม่
เสมอๆ 

187 185 26 2 0 4.29 0.632 มากท่ีสุด 

เฉลีย่      4.35 0.696 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.17 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ 

ดา้นการน าเสนอขอ้มูลในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.35 โดยจ านวนรูปภาพที่โพสต์
ต่อสินคา้ชดัเจนครบทุกมุม การเขียนค าบรรยายใตภ้าพดีและชดัเจน และร้านคา้มีการอพัเดทรายการ
สินคา้ใหม่เสมอ  ๆมีความส าคญัระดบัมากที่สุด ส่วนร้านคา้น าเสนอรูปภาพสินคา้สวยงาม มีความส าคญั
ระดบัมาก 
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ตารางที่ 4.18 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นบริการเสริม 
(n = 400) 

ปัจจัยคุณลกัษณะส าคญัของร้านค้า  
ด้านบริการเสริม 

ระดับความส าคญั 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ร้านคา้มีวิธีการช าระเงินหลายแบบ
สะดวกสบาย 

193 141 58 6 2 4.29 0.805 มากท่ีสุด 

- ร้านคา้มีบริการท าความสะอาดสินคา้         
ท  าสปาให้ฟรีหรือคิดราคาไม่แพง  

97 132 127 35 9 3.68 1.007 มาก 

- การเปล่ียนหรือคืนสินคา้สามารถท าได้
สะดวก 

183 165 44 5 3 4.30 0.772 มากท่ีสุด 

- สามารถขายคืนสินคา้ท่ีร้านได ้ 159 152 65 14 10 4.09 0.959 มาก 
- มีการรับประกนัสินคา้จากร้าน 259 109 25 4 3 4.54 0.724 มากท่ีสุด 

เฉลีย่      4.18 0.853 มาก 

 
จากตารางที่ 4.18 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ 

ดา้นบริการเสริมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.18 โดยร้านคา้มีบริการท าความสะอาดสินคา้ 
ท  าสปาใหฟ้รีหรือคิดราคาไม่แพง และสามารถขายคืนสินคา้ที่ร้านได ้มีความส าคญัระดบัมาก ส่วน
ร้านคา้มีวธีิการช าระเงินหลายแบบสะดวกสบาย การเปล่ียนหรือคืนสินคา้สามารถท าไดส้ะดวก และ
มีการรับประกนัสินคา้จากร้าน มีความส าคญัระดบัมากที่สุด 
 
 

4.4  ข้อมูลปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม 
การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ไดแ้ก่ ดา้นแพลตฟอร์ม

ใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์มโดยการแจกแจงค่าความถ่ีและ
ค่าร้อยละ มีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.19 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย การรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม ด้านแพลตฟอร์มใช้
งานง่าย 

(n = 400) 

ปัจจัยการใช้งานของแพลตฟอร์ม  
ด้านแพลตฟอร์มใช้งานง่าย 

ระดับความส าคญั 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- การซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเป็นเร่ือง
ท่ีง่ายส าหรับท่าน 

173 201 24 2 0 4.36 0.618 มากท่ีสุด 

- การคน้หาเลือกซ้ือสินคา้ในช่องทาง
โซเชียลมีเดียท าไดง่้าย 

183 200 16 1 0 4.41 0.582 มากท่ีสุด 

- ไม่ตอ้งกดปุ่มหรือลิงคไ์ปหลายขั้นตอน 228 141 28 3 0 4.49 0.660 มากท่ีสุด 
เฉลีย่      4.42 0.620 มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.19 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม 

ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่ายในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 4.42 โดยการซ้ือสินคา้ผ่าน
โซเชียลมีเดียเป็นเร่ืองที่ง่ายส าหรับท่าน การคน้หาเลือกซ้ือสินคา้ในช่องทางโซเชียลมีเดียท าไดง่้ายและ
ไม่ตอ้งกดปุ่ มหรือ ลิงคไ์ปหลายขั้นตอน มีความส าคญัระดบัมากที่สุด ทุกขอ้ค  าถาม 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงความถ่ีและค่าเฉลี่ย การรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม ดา้นแรงจูงใจใหเ้กิด

ความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 
(n = 400) 

ปัจจัยการใช้งานของแพลตฟอร์ม  
ด้านแรงจูงใจให้เกดิความเพลดิเพลนิ 

ของแพลตฟอร์ม 

ระดับความส าคญั 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- การซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเป็นเร่ือง
สนุกสนาน 

120 184 82 11 3 4.02 0.827 มาก 

- การซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียเป็นเร่ือง
เพลิดเพลินใจ 

141 163 87 8 1 4.09 0.816 มาก 

- ท่านรู้สึกเพลิดเพลินละลานตากบั
รูปภาพสินคา้ในร้านคา้โซเชียลมีเดีย 

153 168 71 8 0 4.17 0.784 มาก 

เฉลีย่      4.09 0.809 มาก 
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จากตารางที่ 4.20 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม 
ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์มในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.09 
โดยการซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียเป็นเร่ืองสนุกสนาน การซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียเป็นเร่ือง
เพลิดเพลินใจ และท่านรู้สึกเพลิดเพลินละลานตากบัรูปภาพสินคา้ในร้านคา้โซเชียลมีเดีย มีความส าคญั
ระดบัมาก ทุกขอ้ค  าถาม 
 
 

4.5  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดยี 

การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ ที่มาของการเร่ิมซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดจ์ากโซเชียล
มีเดียคร้ังแรก แพลตฟอร์มที่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ แพลตฟอร์มที่เคยซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดท์ี่ชอบที่สุด เหตุผลของการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดีย ชนิดของสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ที่เคยซ้ือผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
จ  านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่อปี มูลค่าการซ้ือสินคา้แฟชัน่
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ียต่อปี ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ความจงรักภกัดีในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย การส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 

ไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นที่มาของการเร่ิมซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนดจ์ากโซเชียลมีเดียคร้ังแรก 

(n = 400) 
ทีม่าของการเร่ิมซ้ือสินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

จากโซเชียลมเีดียคร้ังแรก 
จ านวนทีเ่ลือก (คน) ร้อยละ 

- เพ่ือนแนะน า 135 33.7 
- เห็นเพ่ือนกดไลคแ์ลว้ข้ึนท่ีหนา้ Feed 22 5.5 
- เห็นจากโฆษณาท่ีเดง้ข้ึนมาบนแพลตฟอร์ม 27 6.8 
- เล่นโซเชียลมีเดียอยูแ่ลว้จึงเกิดการลองซ้ือดว้ยตนเอง 216 54.0 
- อ่ืนๆ 0 0 
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จากตารางที่ 4.21 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เร่ิมซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์
จากโซเชียลมีเดียคร้ังแรกโดยเล่นโซเชียลมีเดียอยูแ่ลว้จึงเกิดการลองซ้ือดว้ยตนเอง จ านวน 216 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54 ลองลงมาคือ มีเพื่อนแนะน า จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7 อนัดบัที่สามคือ 
เห็นจากโฆษณาที่เดง้ขึ้นมาบนแพลตฟอร์ม จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 อนัดบัที่ส่ีคือ เห็นเพื่อน
กดไลคแ์ลว้ขึ้นที่หน้า Feed จ านวน22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อ่ืนๆ จ านวน 0 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 

ไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นแพลตฟอร์มที่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด ์

(n = 400) 
แพลตฟอร์มทีเ่คยซ้ือสินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ จ านวนทีเ่ลือก (คน) ร้อยละ 

- Facebook 240 60.0 
- Instagram 285 71.3 
- Line @ 165 41.3 
- Website Siam Brandname 104 26.0 
- Lazada/ Shopee/ Kaidee 82 20.5 
- อ่ืนๆ 8 2.0 

 
จากตารางที่ 4.22 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์

ผ่านแพลตฟอร์ม Instagram มากที่สุด จ  านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.3 รองลงมาคือ Facebook 
จ านวน 240 คิดเป็นร้อยละ 60 อนัดบัที่สามคือ Line @ จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 อนัดบัที่
ส่ีคือ Website Siam Brandname จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 อนัดบัที่ห้าคือ Lazada/ Shopee/ 
Kaidee จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อ่ืนๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
เป็นการสัง่ซ้ือจากเวปไซตข์องแบรนดโ์ดยตรง 
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ตารางที่ 4.23 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นแพลตฟอร์มที่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนดท์ี่ชอบที่สุด 

(n = 400) 
แพลตฟอร์มทีเ่คยซ้ือสินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ทีช่อบทีสุ่ด จ านวนทีเ่ลือก (คน) ร้อยละ 

- Facebook 118 29.5 
- Instagram 179 44.8 
- Line @ 53 13.3 
- Website Siam Brandname 28 7.0 
- Lazada/ Shopee/ Kaidee 18 4.5 
- อ่ืนๆ 4 1.0 

 
จากตารางที่ 4.23 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

ผา่นแพลตฟอร์มที่ชอบที่สุดคือ Instagram จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมาคือ Facebook 
จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 อันดับที่สามคือ Line @ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 
อนัดบัที่ส่ีคือ Website Siam Brandname จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 อนัดบัที่ห้าคือ Lazada/ Shopee/ 
Kaidee จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อ่ืนๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
คือการสัง่ซ้ือจากเวปไซตข์องแบรนดโ์ดยตรง 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 

ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียดา้นสาเหตุของการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 

(n = 400) 
สาเหตุของการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดีย 
จ านวนทีเ่ลือก (คน) ร้อยละ 

- เปรียบเทียบราคาไดง่้าย 263 65.8 
- ราคาถูก 130 32.5 
- ไม่เสียเวลาเดินทางไปหนา้ร้าน 273 68.3 
- สามารถเช็คประวติัผูข้ายไดง่้าย 113 28.3 
- บริการท่ีดี ให้ขอ้มูล แนะน าสินคา้ดี 103 25.8 
- ตอบค าถามรวดเร็วและถูกตอ้ง 99 24.8 
- สามารถลด แลก แจก แถม ได ้ 37 9.3 
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ตารางที่ 4.24 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียดา้นสาเหตุของการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย (ต่อ) 

สาเหตุของการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดีย 

จ านวนทีเ่ลือก (คน) ร้อยละ 

- ส่งสินคา้รวดเร็ว 85 21.3 
- ไม่สามารถหาสินคา้จากหนา้ shop ได ้ 125 31.3 
- อ่ืนๆ 4 1.0 

 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียคือ ไม่เสียเวลาเดินทางไปหน้าร้าน จ านวน 273 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.3 รองลงมาคือ เปรียบเทียบราคาไดง่้าย จ  านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 อนัดบัที่สาม
คือ ราคาถูก จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 อนัดบัที่ส่ีคือ ไม่สามารถหาสินคา้จากหนา้ shop ได ้
จ  านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 อนัดบัที่ห้าคือ สามารถเช็คประวติัผูข้ายไดง่้าย จ  านวน 113 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.3 อนัดบัที่หกคือ มีบริการที่ดี ใหข้อ้มูล แนะน าสินคา้ดี จ  านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.8 อนัดบัที่เจด็คือ ตอบค าถามรวดเร็วและถูกตอ้ง จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 อนัดบัที่แปดคือ 
ส่งสินคา้รวดเร็ว จ  านวน 85 คน  คิดเป็นร้อยละ 21.3 อนัดบัที่เกา้คือ สามารถลด แลก แจก แถม ได้
จ  านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อ่ืนๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 คือมีเพือ่น
แนะน ามาและการันตีวา่เป็นสินคา้ของแท ้ราคาถูก 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภท 

ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นชนิดของสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ที่เคยซ้ือผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 

(n = 400) 
ชนิดของสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ทีเ่คยซ้ือ 

ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดีย 
จ านวนทีเ่ลือก (คน) ร้อยละ 

- กระเป๋า 367 92.7 
- เคร่ืองประดบั 198 49.5 
- รองเทา้ 211 53.3 
- เส้ือผา้ 183 46.2 
- อ่ืนๆ 7 1.8 
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จากตารางที่ 4.25 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีชนิดของสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนดท์ี่เคยซ้ือผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเป็น กระเป๋า จ  านวน 367 คน คิดเป็นร้อยละ 92.7 รองลงมา 
คือ รองเทา้ จ  านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 อนัดบัที่สามคือ เคร่ืองประดบั จ านวน 198 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.5 ซ่ึงไดแ้ก่ ต่างหู ก าไลขอ้มือ นาฬิกา เข็มขดั เป็นตน้ อนัดบัที่ส่ีคือ เส้ือผา้ จ  านวน 183 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.2 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อ่ืนๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 เช่น ผา้พนัคอ เป็นตน้ 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 

ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านจ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียต่อปี 

(n = 400) 
จ านวนคร้ังในการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียต่อปี จ านวนทีเ่ลือก (คน) ร้อยละ 

- 1-3 คร้ังต่อปี 172 43.0 
- 4-6 คร้ังต่อปี 76 19.0 
- 7-9 คร้ังต่อปี 30 7.5 
- 10-12 คร้ังต่อปี 23 5.8 
- 13-15 คร้ังต่อปี 9 2.3 
- มากกว่า 15 คร้ังต่อปี 90 22.5 

 
จากตารางที่ 4.26 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีจ  านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนม 

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียต่อปี 1-3 คร้ังต่อปี จ  านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมาคือ มากกว่า 
15 คร้ังต่อปี จ  านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 อนัดบัที่สามคือ 4-6 คร้ังต่อปี จ  านวน 76 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19 อนัดบัที่ส่ีคือ 7-9 คร้ังต่อปี จ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 อนัดบัที่หา้ 10-12 คร้ังต่อปี 
จ  านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 13-15 คร้ังต่อปี จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
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ตารางที่ 4.27 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นมูลค่าการซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ียต่อปี 

(n = 400) 
มูลค่าการซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 

โซเชียลมเีดียโดยเฉลีย่ต่อปี 
จ านวนทีเ่ลือก (คน) ร้อยละ 

- ต ่ากว่า 30,000 บาท 104 26.0 
- 30,001 – 60,000 บาท 110 27.5 
- 60,001-90,000 บาท 47 11.8 
- 90,001 – 120,000 บาท 35 8.8 
- 120,001 – 150,000 บาท 23 5.8 
- 150,001 บาทข้ึนไป 81 20.3 

 
จากตารางที่ 4.27 พบว่า มูลค่าการซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่น

ช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ียต่อปีของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีมูลค่า 30,001 – 60,000 บาท จ านวน 
110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมาคือ ต  ่ากว่า 30,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 
อนัดบัที่สามคือ 150,001 บาทขึ้นไป จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 อนัดบัที่ส่ีคือ 60,001-90,000 
บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อันดับที่ห้าคือ 90,001 – 120,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.8 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 120,001 – 150,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดีย 

(n = 400) 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดีย 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ในอนาคตท่านตั้งใจจะซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้โซเชียลมีเดีย 

145 199 52 2 2 4.21 0.718 เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

- ท่านมีความยนิดีท่ีจะซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้โซเชียลมีเดีย 

137 209 52 2 0 4.20 0.693 เห็นดว้ย
มาก 
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ตารางที่ 4.28 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ่์าน
ช่องทางโซเชียลมีเดีย (ต่อ) 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดีย 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ท่านคิดว่าจะท าการซ้ือสินคา้จากร้านคา้
โซเชียลมีเดียอีกต่อไปเร่ือยๆ 

144 205 47 2 2 4.22 0.705 เห็นดว้ย
มากท่ีสุด 

เฉลีย่ 
     

4.21 0.705 เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.28 พบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยูท่ี่เห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.21 โดย
ความตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้โซเชียลมีเดียในอนาคต และการคิดวา่จะท าการซ้ือสินคา้จากร้านคา้
โซเชียลมีเดียอีกต่อไปเร่ือยๆ มีระดบัความคิดเห็นอยูท่ี่เห็นดว้ยมากที่สุด ส่วนความยนิดีที่จะซ้ือสินคา้
จากร้านคา้โซเชียลมีเดีย มีระดบัความคิดเห็นอยูท่ี่เห็นดว้ยมาก 
 
ตารางที่ 4.29 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นความจงรักภกัดีในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 

(n = 400) 
ความจงรักภกัดีในการซ้ือสินค้าแบรนด์

เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดีย 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ท่านมีความชอบร้านคา้โซเชียลมีเดีย
มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ 

114 174 98 11 3 3.96 0.841 เห็นดว้ย
มาก 

- ท่านมีความพึงพอใจร้านคา้โซเชียล
มีเดียเป็นอยา่งมาก 

103 200 89 6 2 3.99 0.766 เห็นดว้ย
มาก 

- เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ ท่านจะนึกถึง
ร้านคา้โซเชียลมีเดียก่อนเป็นร้านแรก 

140 170 67 16 7 4.05 0.914 เห็นดว้ย
มาก 
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ตารางที่ 4.29 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นความจงรักภกัดีในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย (ต่อ) 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดีย 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ท่านจะแนะน าร้านคา้โซเชียลมีเดีย
ให้แก่บุคคลอ่ืน 

116 191 86 3 4 4.03 0.791 เห็นดว้ย
มาก 

เฉลีย่      4.01 0.828 เห็นด้วย
มาก 

 
จากตารางที่ 4.29 พบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นความจงรักภกัดีในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมีเดีย กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยูท่ี่เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 
4.01 โดยความชอบร้านคา้โซเชียลมีเดียมากกว่าช่องทางอ่ืนๆ ความพงึพอใจร้านคา้โซเชียลมีเดียเป็น
อยา่งมาก เม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้จะนึกถึงร้านคา้โซเชียลมีเดียก่อนเป็นร้านแรก และการแนะน าร้านคา้
โซเชียลมีเดียใหแ้ก่บุคคลอ่ืน มีระดบัความคิดเห็นอยูท่ี่เห็นดว้ยมาก ทุกขอ้ค  าถาม 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงความถ่ีและค่าเฉล่ีย พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 

(n = 400) 
การส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ 

ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดีย 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉลีย่ S.D. เกณฑ์ มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

 
ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

- ท่านจะบอกเล่าถึงร้านคา้โซเชียลมีเดียท่ี
เคยซ้ือสินคา้กบัเพ่ือนและครอบครัว 

125 189 76 6 4 4.06 0.806 เห็นดว้ย
มาก 

 
จากตารางที่ 4.30 พบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์

ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ด้านการบอกต่อ เล่าต่อ การซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์ผา่น
ช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยมีขอ้ค  าถามคือ การบอกเล่าถึงร้านคา้โซเชียลมีเดียที่เคยซ้ือสินคา้กบัเพือ่น
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และครอบครัว กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นอยูท่ี่เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 
4.06 
 
 

4.6 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะประชากรต่อปัจจัยคุณลักษณะส าคัญของ
ร้านค้าปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์มในด้านต่างๆ และพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดยี 

การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 
และปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในดา้นต่างๆ จะวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรในดา้น 
เพศ อาย ุถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
โดยจะพิจารณาถึงความแตกต่างของลกัษณะประชากรในแต่ละดา้นที่มีต่อ ปัจจยัคุณลักษณะส าคญั
ของร้านคา้ ดา้นช่ือเสียง  ดา้นความแตกต่างของสินคา้  ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บั
สงัคม ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริม ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม ดา้น
แพลตฟอร์มใชง้านง่าย และด้านแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ดา้นความตั้งใจซ้ือ ดา้น
ความจงรักภกัดี ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) ดว้ยโปรแกรม SPSS ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 

สมมติฐานที่ 1 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของ

ร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 

H1: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 
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ตารางที่ 4.31 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศ 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินค้า
แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง

โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 
เพศ 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นช่ือเสียง ชาย 66 4.227 0.499 0.061 8.348 0.004 
หญิง 334 4.019 0.543 0.030   
รวม 400 4.053 0.541 0.027   

- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ชาย 66 4.015 0.739 0.091 1.663 0.198 
หญิง 334 3.886 0.743 0.041   
รวม 400 3.908 0.743 0.037   

- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม ชาย 66 4.261 0.569 0.070 4.653 0.032 
หญิง 334 4.417 0.528 0.029   
รวม 400 4.391 0.538 0.027   

- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม ชาย 66 4.500 0.465 0.057 0.440 0.507 
หญิง 334 4.545 0.509 0.028   
รวม 400 4.538 0.502 0.025   

- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ชาย 66 4.273 0.609 0.075 2.667 0.103 
หญิง 334 4.391 0.521 0.029   
รวม 400 4.371 0.537 0.027   

- ดา้นบริการเสริม ชาย 66 4.161 0.619 0.076 0.078 0.780 
หญิง 334 4.186 0.672 0.037   
รวม 400 4.182 0.663 0.033   

- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย ชาย 66 4.465 0.460 0.057 0.616 0.433 
หญิง 334 4.411 0.514 0.028   
รวม 400 4.420 0.505 0.025   

- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน
ของแพลตฟอร์ม 

ชาย 66 3.904 0.915 0.113 4.934 0.027 
หญิง 334 4.127 0.706 0.039   
รวม 400 4.090 0.748 0.037   

- ดา้นความตั้งใจซ้ือ ชาย 66 4.263 0.615 0.076 0.552 0.458 
หญิง 334 4.197 0.668 0.037   
รวม 400 4.208 0.660 0.033   
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ตารางที่ 4.31   แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศ (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินค้า
แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง

โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 
เพศ 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นความจงรักภกัดี ชาย 66 3.981 0.714 0.088 0.114 0.735 
หญิง 334 4.013 0.711 0.039   
รวม 400 4.008 0.710 0.036   

- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ชาย 66 4.136 0.762 0.094 0.663 0.416 
หญิง 334 4.048 0.815 0.045   
รวม 400 4.063 0.806 0.040   

 
จากตารางที่ 4.31 พบว่า ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นช่ือเสียง ดา้นราคาที่

เหมาะสม และปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ด้านแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของ
แพลตฟอร์ม มีค่า p – value เท่ากบั 0.004, 0.032 และ 0.027 ตามล าดบั ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความว่า 
ลกัษณะประชากรในดา้นเพศมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นช่ือเสียง 
ดา้นราคาที่เหมาะสม และปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลิน
ของแพลตฟอร์มอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั
ของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง อยูท่ี่ 4.227 และเพศหญิง 4.019 เพศชายมีค่าเฉล่ียปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของ
ร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม อยูท่ี่ 4.261 และเพศหญิง 4.417 เพศชายมีค่าเฉล่ียปัจจยัการรับรู้การใชง้าน
ของแพลตฟอร์ม ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม อยูท่ี่ 3.904 และเพศหญิง 4.127 

สมมติฐานที่ 2 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของ

ร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 

H2: ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 
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ตารางที่ 4.32 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

อายุ 
Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นช่ือเสียง ต ่ากว่า 20 ปี 5 4.000 0.354 0.158 1.199 0.309 
21-30 ปี 134 4.095 0.536 0.046   
31-40 ปี 189 4.070 0.532 0.039   
41-50 ปี 61 3.955 0.605 0.077   
51-60 ปี 9 3.889 0.356 0.119   
61 ปีข้ึนไป 2 3.500 0.354 0.250   
รวม 400 4.053 0.541 0.027   

- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ต ่ากว่า 20 ปี 5 3.300 0.975 0.436 0.798 0.552 
21-30 ปี 134 3.899 0.760 0.066   
31-40 ปี 189 3.918 0.720 0.052   
41-50 ปี 61 3.959 0.726 0.093   
51-60 ปี 9 3.778 1.003 0.334   
61 ปีข้ึนไป 2 4.000 0.000 0.000   
รวม 400 3.908 0.743 0.037   

- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม ต ่ากว่า 20 ปี 5 4.250 0.530 0.237 0.798 0.552 
21-30 ปี 134 4.438 0.513 0.044   
31-40 ปี 189 4.378 0.542 0.039   
41-50 ปี 61 4.344 0.552 0.071   
51-60 ปี 9 4.472 0.744 0.248   
61 ปีข้ึนไป 2 3.875 0.177 0.125   
รวม 400 4.391 0.538 0.027   

- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม ต ่ากว่า 20 ปี 5 4.667 0.408 0.183 0.741 0.593 
21-30 ปี 134 4.480 0.552 0.048   
31-40 ปี 189 4.571 0.469 0.034   
41-50 ปี 61 4.525 0.496 0.064   
51-60 ปี 9 4.667 0.500 0.167   
61 ปีข้ึนไป 2 4.667 0.471 0.333   
รวม 400 4.538 0.502 0.025   
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ตารางที่ 4.32 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ(ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

อายุ 
Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ต ่ากว่า 20 ปี 5 4.450 0.326 0.146 1.186 0.315 
21-30 ปี 134 4.304 0.560 0.048   
31-40 ปี 189 4.388 0.542 0.039   
41-50 ปี 61 4.414 0.489 0.063   
51-60 ปี 9 4.583 0.468 0.156   
61 ปีข้ึนไป 2 4.875 0.177 0.125   
รวม 400 4.371 0.537 0.027   

- ดา้นบริการเสริม ต ่ากว่า 20 ปี 5 4.320 0.672 0.301 0.983 0.428 
21-30 ปี 134 4.084 0.757 0.065   
31-40 ปี 189 4.214 0.582 0.042   
41-50 ปี 61 4.275 0.590 0.076   
51-60 ปี 9 4.222 1.138 0.379   
61 ปีข้ึนไป 2 4.300 0.141 0.100   
รวม 400 4.182 0.663 0.033   

- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย ต ่ากว่า 20 ปี 5 4.000 0.408 0.183 2.276 0.046 
21-30 ปี 134 4.468 0.535 0.046   
31-40 ปี 189 4.452 0.471 0.034   
41-50 ปี 61 4.284 0.519 0.067   
51-60 ปี 9 4.259 0.547 0.182   
61 ปีข้ึนไป 2 4.167 0.236 0.167   
รวม 400 4.420 0.505 0.025   

- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน 
ของแพลตฟอร์ม 

ต ่ากว่า 20 ปี 5 4.333 0.471 0.211 0.829 0.530 
21-30 ปี 134 4.077 0.793 0.068   
31-40 ปี 189 4.134 0.736 0.054   
41-50 ปี 61 3.989 0.710 0.091   
51-60 ปี 9 3.815 0.709 0.236   
61 ปีข้ึนไป 2 4.500 0.707 0.500   
รวม 400 4.090 0.748 0.037   
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ตารางที่ 4.32 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ(ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

อายุ 
Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นความตั้งใจซ้ือ ต ่ากว่า 20 ปี 5 4.667 0.471 0.211 1.242 0.289 
21-30 ปี 134 4.204 0.627 0.054   
31-40 ปี 189 4.243 0.651 0.047   
41-50 ปี 61 4.082 0.757 0.097   
51-60 ปี 9 4.037 0.633 0.211   
61 ปีข้ึนไป 2 4.500 0.707 0.500   
รวม 400 4.208 0.660 0.033   

- ดา้นความจงรักภกัดี ต ่ากว่า 20 ปี 5 4.000 0.500 0.224 0.547 0.741 
21-30 ปี 134 4.060 0.659 0.057   
31-40 ปี 189 4.015 0.753 0.055   
41-50 ปี 61 3.885 0.724 0.093   
51-60 ปี 9 3.917 0.637 0.212   
61 ปีข้ึนไป 2 4.125 0.177 0.125   
รวม 400 4.008 0.710 0.036   

- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ต ่ากว่า 20 ปี 5 3.600 1.517 0.678 1.916 0.091 
21-30 ปี 134 4.187 0.748 0.065   
31-40 ปี 189 4.064 0.842 0.061   
41-50 ปี 61 3.869 0.741 0.095   
51-60 ปี 9 3.778 0.667 0.222   
61 ปีข้ึนไป 2 4.000 0.000 0.000   
รวม 400 4.063 0.806 0.040   

 
จากตารางที่ 4.32 พบว่า ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใช้

งานง่าย มีค่า p – value เท่ากบั 0.046 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H2 หมายความว่า ลักษณะประชากรในด้านอายุมี
ความแตกต่างกันต่อปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 อยา่งนอ้ย 1 คู่  โดยช่วงอาย ุต  ่ากวา่ 20 ปี  มีค่าเฉล่ียปัจจยัการรับรู้การ
ใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย อยูท่ี่ 4.000 ช่วงอาย ุ21-30 ปี มีค่าเฉล่ียปัจจยัการ
รับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย อยูท่ี่ 4.468 ช่วงอาย ุ31-40 ปี มีค่าเฉล่ีย
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ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย อยูท่ี่ 4.452 ช่วงอาย ุ41-50 ปี 
มีค่าเฉล่ียปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย อยูท่ี่ 4.284 ช่วงอาย ุ
51-60 ปี มีค่าเฉล่ียปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย อยูท่ี่ 4.259 
และช่วงอาย ุ61 ปีขึ้นไป มีค่าเฉล่ียปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้าน
ง่าย อยูท่ี่ 4.167 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงความแตกต่างของอายุรายคู่ ต่อปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม 

ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 
ปัจจัยการรับรู้การใช้
งานของแพลตฟอร์ม 

(I) อาย ุ (J) อาย ุ Mean 
Difference (I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

- ดา้นแพลตฟอร์มใช้
งานง่าย 

41-50 ปี ต ่ากวา่ 20 ปี 0.284 0.233 0.224 
 21-30 ปี -.18351* 0.077 0.018 
 31-40 ปี -.16735* 0.074 0.024 
 51-60 ปี 0.025 0.179 0.889 
 61 ปีขึ้นไป 0.117 0.360 0.745 

 
จากตารางที่ 4.33 พบว่า ช่วงอาย ุ21-30 ปี และ 41-50 ปี มีค่า p – value เท่ากบั 0.018 

ช่วงอาย ุ31-40 ปี และ 41-50 ปี มีค่า p – value เท่ากบั 0.024 หมายความว่า  ช่วงอาย ุ21-30 ปี มีความ
แตกต่างกบั 41-50 ปี ช่วงอาย ุ31-40 ปี มีความแตกต่างกบั 41-50 ปี ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของ
แพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 3 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 

H3: ลกัษณะประชากรดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 
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ตารางที่ 4.34 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่าง  ๆ

ถิ่นทีอ่ยู่อาศัย
ปัจจุบัน 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นช่ือเสียง กรุงเทพมหานคร 254 4.051 0.533 0.033 0.797 0.451 
ปริมณฑล 58 3.987 0.472 0.062   
ต่างจงัหวดั 88 4.102 0.604 0.064   
รวม 400 4.053 0.541 0.027   

- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ กรุงเทพมหานคร 254 3.833 0.735 0.046 5.677 0.004 
ปริมณฑล 58 4.190 0.694 0.091   
ต่างจงัหวดั 88 3.938 0.757 0.081   
รวม 400 3.908 0.743 0.037   

- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม กรุงเทพมหานคร 254 4.351 0.556 0.035 2.004 0.136 
ปริมณฑล 58 4.483 0.506 0.066   
ต่างจงัหวดั 88 4.446 0.495 0.053   
รวม 400 4.391 0.538 0.027   

- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม กรุงเทพมหานคร 254 4.512 0.516 0.032 1.460 0.233 
ปริมณฑล 58 4.529 0.496 0.065   
ต่างจงัหวดั 88 4.617 0.459 0.049   
รวม 400 4.538 0.502 0.025   

- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล กรุงเทพมหานคร 254 4.326 0.536 0.034 4.265 0.015 
ปริมณฑล 58 4.349 0.610 0.080   
ต่างจงัหวดั 88 4.517 0.465 0.050   
รวม 400 4.371 0.537 0.027   

- ดา้นบริการเสริม กรุงเทพมหานคร 254 4.154 0.681 0.043 0.675 0.510 
ปริมณฑล 58 4.200 0.606 0.080   
ต่างจงัหวดั 88 4.248 0.645 0.069   
รวม 400 4.182 0.663 0.033   

- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย กรุงเทพมหานคร 254 4.406 0.521 0.033 0.545 0.580 
ปริมณฑล 58 4.408 0.480 0.063   
ต่างจงัหวดั 88 4.470 0.478 0.051   
รวม 400 4.420 0.505 0.025   
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ตารางที่ 4.34 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั 
(ต่อ) 

ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่าง  ๆ

ถิ่นทีอ่ยู่อาศัย
ปัจจุบัน 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความ
เพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 

กรุงเทพมหานคร 254 4.070 0.757 0.047 1.382 0.252 
ปริมณฑล 58 4.011 0.675 0.089   
ต่างจงัหวดั 88 4.201 0.764 0.081   
รวม 400 4.090 0.748 0.037   

- ดา้นความตั้งใจซ้ือ กรุงเทพมหานคร 254 4.234 0.609 0.038 0.790 0.455 
ปริมณฑล 58 4.115 0.745 0.098   
ต่างจงัหวดั 88 4.193 0.739 0.079   
รวม 400 4.208 0.660 0.033   

- ดา้นความจงรักภกัดี กรุงเทพมหานคร 254 4.003 0.684 0.043 1.123 0.326 
ปริมณฑล 58 3.909 0.741 0.097   
ต่างจงัหวดั 88 4.088 0.763 0.081   
รวม 400 4.008 0.710 0.036   

- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก กรุงเทพมหานคร 254 4.020 0.807 0.051 1.173 0.311 
ปริมณฑล 58 4.086 0.732 0.096   
ต่างจงัหวดั 88 4.170 0.847 0.090   
รวม 400 4.063 0.806 0.040   

 
จากตารางที่ 4.34 พบว่า ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของ

สินคา้ และดา้นการน าเสนอขอ้มูล มีค่า p – value เท่ากบั 0.004 และ 0.015 ตามล าดบั ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H3 
หมายความวา่ ลกัษณะประชากรในดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนัมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของสินคา้ และดา้นการน าเสนอขอ้มูลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05  อยา่งน้อย 1 คู่  โดยถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนักรุงเทพมหานครมีค่าเฉล่ีย อยูท่ี่ 3.833 ปริมณฑล
มีค่าเฉล่ีย อยูท่ี่ 4.190 และต่างจงัหวดัมีค่าเฉล่ีย อยูท่ี่ 3.938 ในปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ใน
ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ส่วนถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนักรุงเทพมหานครมีค่าเฉล่ีย อยูท่ี่ 4.326 ปริมณฑล
มีค่าเฉล่ีย อยูท่ี่ 4.349 และต่างจงัหวดัมีค่าเฉล่ีย อยูท่ี่ 4.517 ในปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ใน
ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 
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ตารางที่ 4.35 แสดงความแตกต่างของถิ่นที่อยู่อาศยัปัจจุบนัรายคู่ ต่อปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของ
ร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของสินคา้ และดา้นการน าเสนอขอ้มูล 

ปัจจัยคุณลกัษณะส าคญั
ของร้านค้า 

(I) ถิ่นทีอ่ยู่อาศัย
ปัจจุบัน 

(J) ถิ่นทีอ่ยู่อาศัย
ปัจจุบัน 

Mean Difference 
(I-J) 

Std. Error Sig. 

- ดา้นความแตกต่าง 
ของสินคา้ 

กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล -.35698* 0.107 0.003 
 ต่างจงัหวดั -0.105 0.091 0.481 

 ปริมณฑล กรุงเทพมหานคร -.35698* 0.107 0.003 
 ต่างจงัหวดั -0.105 0.091 0.481 
ต่างจงัหวดั กรุงเทพมหานคร 0.105 0.091 0.481 
 ปริมณฑล -0.252 0.124 0.106 

- ดา้นการน าเสนอ
ขอ้มูล 

กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล -0.023 0.078 0.951 
 ต่างจงัหวดั -.19126* 0.066 0.011 

 ปริมณฑล กรุงเทพมหานคร 0.023 0.078 0.951 
 ต่างจงัหวดั -0.168 0.090 0.151 
ต่างจงัหวดั กรุงเทพมหานคร .19126* 0.066 0.011 
 ปริมณฑล 0.168 0.090 0.151 

 
จากตารางที่ 4.35 พบวา่ ถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนักรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในปัจจยั

คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นความแตกต่างของสินคา้มีค่า p – value เท่ากบั 0.003 หมายความว่า  
ถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนักรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของ
ร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

ถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนักรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั ในปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของ
ร้านคา้ด้านการน าเสนอขอ้มูลมีค่า p – value เท่ากับ 0.011 หมายความว่า  ถ่ินที่อยู่อาศยัปัจจุบนั
กรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดัมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้น
การน าเสนอขอ้มูลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

สมมติฐานที่ 4 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ 

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 

H4: ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ 
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ตารางที่ 4.36 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นสถานภาพการสมรส 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

สถานภาพ 
การสมรส 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นช่ือเสียง โสด 232 4.051 0.522 0.034 0.383 0.765 
สมรส ไม่มีบุตร 42 4.107 0.558 0.086   
สมรส มีบุตร 109 4.055 0.580 0.056   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 3.941 0.527 0.128   

รวม 400 4.053 0.541 0.027   
- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ โสด 232 3.858 0.744 0.049 0.999 0.393 

สมรส ไม่มีบุตร 42 3.905 0.734 0.113   
สมรส มีบุตร 109 4.000 0.752 0.072   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.000 0.685 0.166   

รวม 400 3.908 0.743 0.037   
- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม โสด 232 4.375 0.538 0.035 0.751 0.523 

สมรส ไม่มีบุตร 42 4.482 0.545 0.084   
สมรส มีบุตร 109 4.408 0.548 0.053   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.279 0.458 0.111   

รวม 400 4.391 0.538 0.027   
- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม โสด 232 4.517 0.514 0.034 0.857 0.463 

สมรส ไม่มีบุตร 42 4.651 0.454 0.070   
สมรส มีบุตร 109 4.541 0.511 0.049   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.510 0.375 0.091   

รวม 400 4.538 0.502 0.025   
- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล โสด 232 4.323 0.528 0.035 1.849 0.138 

สมรส ไม่มีบุตร 42 4.440 0.554 0.086   
สมรส มีบุตร 109 4.456 0.556 0.053   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.309 0.447 0.108   

รวม 400 4.371 0.537 0.027   



106 

ตารางที่ 4.36 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นสถานภาพการสมรส (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

สถานภาพ 
การสมรส 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นบริการเสริม โสด 232 4.150 0.660 0.043 1.442 0.230 
สมรส ไม่มีบุตร 42 4.357 0.475 0.073   
สมรส มีบุตร 109 4.160 0.736 0.071   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.318 0.548 0.133   

รวม 400 4.182 0.663 0.033   
- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย โสด 232 4.411 0.510 0.034 0.211 0.889 

สมรส ไม่มีบุตร 42 4.468 0.526 0.081   
สมรส มีบุตร 109 4.428 0.503 0.048   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.373 0.423 0.103   

รวม 400 4.420 0.505 0.025   
- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความ
เพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 

โสด 232 4.076 0.747 0.049 0.793 0.498 
สมรส ไม่มีบุตร 42 4.040 0.800 0.124   
สมรส มีบุตร 109 4.098 0.747 0.072   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.353 0.629 0.153   

รวม 400 4.090 0.748 0.037   
- ดา้นความตั้งใจซ้ือ โสด 232 4.185 0.623 0.041 0.803 0.493 

สมรส ไม่มีบุตร 42 4.159 0.869 0.134   
สมรส มีบุตร 109 4.242 0.666 0.064   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.412 0.493 0.120   

รวม 400 4.208 0.660 0.033   
- ดา้นความจงรักภกัดี โสด 232 3.940 0.675 0.044 2.595 0.052 

สมรส ไม่มีบุตร 42 3.952 0.924 0.143   
สมรส มีบุตร 109 4.147 0.685 0.066   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.191 0.641 0.155   

รวม 400 4.008 0.710 0.036   
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ตารางที่ 4.36 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นสถานภาพการสมรส (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

สถานภาพ 
การสมรส 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก โสด 232 4.039 0.791 0.052 0.467 0.705 
สมรส ไม่มีบุตร 42 4.143 0.843 0.130   
สมรส มีบุตร 109 4.055 0.848 0.081   
หยา่ร้าง/ หมา้ย/ 
แยกกนัอยู ่

17 4.235 0.664 0.161   

รวม 400 4.063 0.806 0.040   

 
จากตารางที่ 4.36 พบวา่ ค่า p – value ของสถานภาพการสมรสต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั

ของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ มีค่ามากกวา่ 0.05 ทั้งหมด ซ่ึงมากกวา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ได ้หมายความวา่ ลกัษณะ
ประชากรดา้นสถานภาพการสมรส ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ปัจจยั
การรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

สมมติฐานที่ 5 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกันต่อปัจจยัคุณลักษณะ

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

H5: ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั
ของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         
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ตารางที่ 4.37 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นระดบัการศึกษา 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

ระดับ
การศึกษา 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นช่ือเสียง ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.039 0.579 0.133 0.034 0.992 
ปริญญาตรี 213 4.060 0.551 0.038   
ปริญญาโท 164 4.047 0.521 0.041   
ปริญญาเอก 4 4.000 0.791 0.395   
รวม 400 4.053 0.541 0.027   

- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 3.868 0.814 0.187 0.387 0.763 
ปริญญาตรี 213 3.937 0.728 0.050   
ปริญญาโท 164 3.869 0.763 0.060   
ปริญญาเอก 4 4.125 0.250 0.125   
รวม 400 3.908 0.743 0.037   

- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.263 0.510 0.117 0.577 0.631 
ปริญญาตรี 213 4.379 0.544 0.037   
ปริญญาโท 164 4.422 0.513 0.040   
ปริญญาเอก 4 4.375 1.250 0.625   
รวม 400 4.391 0.538 0.027   

- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.421 0.543 0.124 1.331 0.264 
ปริญญาตรี 213 4.579 0.467 0.032   
ปริญญาโท 164 4.494 0.539 0.042   
ปริญญาเอก 4 4.667 0.471 0.236   
รวม 400 4.538 0.502 0.025   

- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.513 0.524 0.120 1.444 0.229 
ปริญญาตรี 213 4.396 0.537 0.037   
ปริญญาโท 164 4.317 0.541 0.042   
ปริญญาเอก 4 4.625 0.323 0.161   
รวม 400 4.371 0.537 0.027   

- ดา้นบริการเสริม ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.358 0.591 0.136 0.958 0.413 
ปริญญาตรี 213 4.200 0.618 0.042   
ปริญญาโท 164 4.132 0.726 0.057   
ปริญญาเอก 4 4.400 0.462 0.231   
รวม 400 4.182 0.663 0.033   
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ตารางที่ 4.37 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นระดบัการศึกษา (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

ระดับ
การศึกษา 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.175 0.651 0.149 0.166 0.919 
ปริญญาตรี 213 4.072 0.786 0.054   
ปริญญาโท 164 4.106 0.710 0.055   
ปริญญาเอก 4 4.000 0.861 0.430   
รวม 400 4.090 0.748 0.037   

- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความ
เพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.351 0.538 0.124 0.702 0.551 
ปริญญาตรี 213 4.214 0.701 0.048   
ปริญญาโท 164 4.175 0.607 0.047   
ปริญญาเอก 4 4.500 1.000 0.500   
รวม 400 4.208 0.660 0.033   

- ดา้นความตั้งใจซ้ือ ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.250 0.540 0.124 1.211 0.305 
ปริญญาตรี 213 4.032 0.720 0.049 0.166 0.919 
ปริญญาโท 164 3.948 0.712 0.056   
ปริญญาเอก 4 4.063 0.774 0.387   
รวม 400 4.008 0.710 0.036   

- ดา้นความจงรักภกัดี ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.175 0.651 0.149   
ปริญญาตรี 213 4.072 0.786 0.054   
ปริญญาโท 164 4.106 0.710 0.055   
ปริญญาเอก 4 4.000 0.861 0.430   
รวม 400 4.090 0.748 0.037   

- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ต ่ากว่าปริญญาตรี 19 4.000 1.000 0.229 0.274 0.844 
ปริญญาตรี 213 4.080 0.800 0.055   
ปริญญาโท 164 4.055 0.793 0.062   
ปริญญาเอก 4 3.750 0.957 0.479   
รวม 400 4.063 0.806 0.040   
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จากตารางที่ 4.37 พบวา่ ค่า p – value ของระดับการศึกษาต่อปัจจยัคุณลักษณะส าคญั
ของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ มีค่ามากกวา่ 0.05 ทั้งหมด ซ่ึงมากกว่าระดบั
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ได ้หมายความว่า 
ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกันต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 6 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของ

ร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

H6: ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 
ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         
 
ตารางที่ 4.38 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ

สินค้าแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

อาชีพ 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นช่ือเสียง นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 4.000 0.588 0.139 1.123 0.345 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.199 0.532 0.091   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 4.006 0.490 0.039   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.068 0.578 0.043   

อ่ืนๆ 4 4.250 0.456 0.228   
รวม 400 4.053 0.541 0.027   
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ตารางที่ 4.38 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ

สินค้าแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

อาชีพ 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 3.806 0.942 0.222 3.227 0.013 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.088 0.753 0.129   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 3.764 0.787 0.062   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.014 0.662 0.049   

อ่ืนๆ 4 3.625 0.479 0.239   
รวม 400 3.908 0.743 0.037   

- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 4.278 0.548 0.129 2.649 0.033 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.632 0.449 0.077   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 4.329 0.554 0.044   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.415 0.528 0.039   

อ่ืนๆ 4 4.250 0.540 0.270   
รวม 400 4.391 0.538 0.027   

- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบั
สังคม 

นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 4.444 0.647 0.152 1.576 0.180 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.706 0.365 0.063   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 4.488 0.538 0.043   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.557 0.473 0.035   

อ่ืนๆ 4 4.583 0.419 0.210   
รวม 400 4.538 0.502 0.025   
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ตารางที่ 4.38 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ

สินค้าแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

อาชีพ 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 4.222 0.647 0.152 3.715 0.006 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.537 0.431 0.074   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 4.267 0.540 0.043   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.447 0.529 0.039   

อ่ืนๆ 4 4.250 0.204 0.102   
รวม 400 4.371 0.537 0.027   

- ดา้นบริการเสริม นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 4.322 0.662 0.156 2.802 0.026 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.418 0.600 0.103   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 4.239 0.590 0.047   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.077 0.722 0.053   

อ่ืนๆ 4 4.100 0.200 0.100   
รวม 400 4.182 0.663 0.033   

- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 4.296 0.582 0.137 2.587 0.037 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.422 0.494 0.085   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 4.340 0.530 0.042   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.495 0.472 0.035   

อ่ืนๆ 4 4.667 0.272 0.136   
รวม 400 4.420 0.505 0.025   
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ตารางที่ 4.38 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ

สินค้าแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

อาชีพ 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความ
เพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 

นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 3.852 0.802 0.189 2.515 0.041 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.157 0.753 0.129   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 3.985 0.742 0.059   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.198 0.723 0.053   

อ่ืนๆ 4 3.750 1.258 0.629   
รวม 400 4.090 0.748 0.037   

- ดา้นความตั้งใจซ้ือ นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 4.315 0.641 0.151 2.750 0.028 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.265 0.690 0.118   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 4.080 0.650 0.052   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.301 0.654 0.048   

อ่ืนๆ 4 4.000 0.471 0.236   
รวม 400 4.208 0.660 0.033   

- ดา้นความจงรักภกัดี นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 3.861 0.637 0.150 2.785 0.026 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.044 0.789 0.135   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 3.884 0.712 0.056   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.126 0.692 0.051   

อ่ืนๆ 4 3.875 0.250 0.125   
รวม 400 4.008 0.710 0.036   
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ตารางที่ 4.38 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการเลือกซ้ือ

สินค้าแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

อาชีพ 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นการส่ือสารแบบปาก 
ต่อปาก 

นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา 

18 3.889 1.079 0.254 0.589 0.671 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

34 4.118 0.808 0.139   

พนกังานบริษทัเอกชน 159 4.013 0.755 0.060   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพ
อิสระ/ คา้ขาย 

185 4.114 0.830 0.061   

อ่ืนๆ 4 4.000 0.000 0.000   
รวม 400 4.063 0.806 0.040   

 
จากตารางที่ 4.38 พบวา่ ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของสินคา้ 

ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริม มีค่า p – value เท่ากบั 0.013, 0.033, 
0.006 และ 0.026 ตามล าดบั ซ่ึงน้อยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H6 หมายความวา่ ลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพมีความแตกต่างกนั 
ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการ
น าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  อยา่งนอ้ย 1 คู่ โดยอาชีพ
นกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.806 ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.088 
พนักงานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.764 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.014 
และอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.625 ในดา้นความแตกต่างของสินคา้ อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 4.278 ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.632 พนักงานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
4.329 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.415 และอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.250 ในดา้นราคา
ที่เหมาะสม อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.222 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ มีค่าเฉล่ีย 
อยูท่ี่ 4.537 พนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.267 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย มีค่าเฉลี่ย
อยูท่ี่ 4.447 และอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.250 ในดา้นการน าเสนอขอ้มูล อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.322 ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.418 พนักงานบริษทัเอกชน 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.239 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.077 และอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
4.100 ในดา้นบริการเสริม 
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ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจ
ใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม มีค่า p – value เท่ากบั 0.037 และ 0.041 ตามล าดบั ซ่ึงนอ้ยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง 
H6 หมายความว่า ลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของ
แพลตฟอร์มในดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  อยา่งนอ้ย 1 คู่ โดยอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียอยู่
ที่ 4.296 ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.422 พนักงานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
4.340 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.495 และอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.667 ในดา้น
แพลตฟอร์มใชง้านง่าย อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.852 ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.157 พนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.985 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.198 และอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.750 ในด้านแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของ
แพลตฟอร์ม 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย
ดา้นความตั้งใจซ้ือ และด้านความจงรักภกัดี มีค่า p – value เท่ากบั 0.028 และ 0.026 ตามล าดบั ซ่ึง
นอ้ยกวา่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H6 หมายความวา่ ลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพมีความแตกต่างกนัต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียดา้นความตั้งใจซ้ือ และดา้นความจงรักภกัดี
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  อยา่งนอ้ย 1 คู่ โดยอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียอยู่
ที่ 4.315 ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.265 พนักงานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
4.080 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.301 และอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.0 ในด้าน
ความตั้งใจซ้ือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.861 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.044 พนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.884 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.126 และอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.875 ในดา้นความจงรักภกัดี 
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ตารางที่ 4.39 แสดงความแตกต่างของอาชีพรายคู่ ต่อปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ในด้าน
ความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการ
เสริม 

ปัจจัยคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านค้า 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 

Error 
Sig. 

- ดา้นความแตกต่าง 
ของสินคา้ 

พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.041 0.183 0.821 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.32408* 0.139 0.020 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย 

-.24936* 0.079 0.002 

อ่ืนๆ  0.139 0.372 0.708 
- ดา้นราคาท่ี
เหมาะสม 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา .35458* 0.155 0.023 
พนกังานบริษทัเอกชน .30374* 0.101 0.003 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย 

.21749* 0.100 0.029 

อ่ืนๆ  0.382 0.282 0.176 
- ดา้นการน าเสนอ
ขอ้มูล 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา .31454* 0.155 0.043 
พนกังานบริษทัเอกชน .26947* 0.100 0.007 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย 

0.089 0.099 0.366 

อ่ืนๆ  0.287 0.280 0.307 
พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 0.045 0.132 0.733 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.26947* 0.100 0.007 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย 

-.18000* 0.057 0.002 

อ่ืนๆ  0.017 0.268 0.949 
- ดา้นบริการเสริม ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ/คา้ขาย 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.245 0.162 0.131 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.34089* 0.123 0.006 

พนกังานบริษทัเอกชน -.16224* 0.071 0.023 
อ่ืนๆ  -0.023 0.332 0.944 
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จากตารางที่ 4.39 พบวา่ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและอาชีพขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีค่า p – value เท่ากบั 0.020 อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนและอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย มีค่า p – value เท่ากบั 0.002 หมายความวา่  อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบั
อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกับอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในด้านความแตกต่างของสินคา้
อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและนักเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา มีค่า p – value เท่ากับ 0.023 อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน มีค่า p – value เท่ากบั 0.003 อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ค่า p – value เท่ากับ 0.029 หมายความว่า  อาชีพขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวสิาหกิจมีความแตกต่างกบันกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจมีความ
แตกต่างกบัอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีความแตกต่างกับ
อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นราคาที่เหมาะสม 
อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจและนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 
มีค่า p – value เท่ากบั 0.043 อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
มีค่า p – value เท่ากบั 0.007 อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
ค่า p – value เท่ากบั 0.002 หมายความวา่  อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีความแตกต่างกบั
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีความแตกต่างกับอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นการน าเสนอขอ้มูล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขายและอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจมีค่า p – value เท่ากบั 
0.006 อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขายและอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีค่า p – value เท่ากบั 
0.023 หมายความวา่ อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขายมีความแตกต่างกับอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวสิาหกิจมีค่า อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขายมีความแตกต่างกบัอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นบริการเสริมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05   
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ตารางที่ 4.40 แสดงความแตกต่างของอาชีพรายคู่ ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในดา้น  
แพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 

ปัจจัยการรับรู้การใช้
งานของแพลตฟอร์ม 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. 

Error 
Sig. 

- ดา้นแพลตฟอร์ม 
ใชง้านง่าย 

พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 0.043 0.125 0.728 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-0.082 0.095 0.388 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/
คา้ขาย 

-.15587* 0.054 0.004 

อ่ืนๆ  -0.327 0.254 0.198 
- ดา้นแรงจูงใจให้เกิด
ความเพลิดเพลินของ
แพลตฟอร์ม 

พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 0.133 0.185 0.470 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-0.172 0.140 0.222 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/
คา้ขาย 

-.21287* 0.080 0.008 

อ่ืนๆ  0.235 0.376 0.532 

 
จากตารางที่ 4.40 พบว่า อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/ 

คา้ขาย มีค่า p – value เท่ากบั 0.004 หมายความวา่ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกับ
อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในดา้นแพลตฟอร์ม 
ใชง้านง่ายอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ 
อาชีพอิสระ/คา้ขาย มีค่า p – value เท่ากบั 0.008 หมายความวา่ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความ
แตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มใน
ดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.41 แสดงความแตกต่างของอาชีพรายคู่ ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียดา้นความตั้งใจซ้ือ และดา้นความจงรักภกัดี 

พฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าแบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด์ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมเีดีย 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean 

Difference  
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

- ดา้นความตั้งใจซ้ือ พนกังาน
บริษทัเอกชน 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.235 0.163 0.149 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ -0.185 0.124 0.135 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย -.22124* 0.071 0.002 
อ่ืนๆ  0.080 0.331 0.810 

- ดา้นความจงรักภกัดี พนกังาน
บริษทัเอกชน 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 0.023 0.175 0.898 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ -0.160 0.133 0.229 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย -.24203* 0.076 0.002 
อ่ืนๆ  0.009 0.357 0.981 

 
จากตารางที่ 4.41 พบว่า อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/ 

คา้ขาย มีค่า p – value เท่ากบั 0.002 หมายความวา่ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกับ
อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียดา้นความตั้งใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  อาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชนและอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย มีค่า p – value เท่ากบั 0.002 หมายความว่า  
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียดา้นความจงรักภกัดีอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

สมมติฐานที่ 7 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         

H7: ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ         
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ตารางที่ 4.42 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการ
เลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นช่ือเสียง ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 3.912 0.643 0.156 0.547 0.741 
20,001 – 40,000 บาท 91 4.080 0.537 0.056   
40,001 – 60,000 บาท 92 4.073 0.509 0.053   
60,001 – 80,000 บาท 57 3.978 0.522 0.069   
80,001 – 100,000 บาท 44 4.074 0.570 0.086   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.068 0.558 0.056   
รวม 400 4.053 0.541 0.027   

- ดา้นความแตกต่างของ
สินคา้ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 3.853 0.981 0.238 1.335 0.249 
20,001 – 40,000 บาท 91 3.989 0.711 0.075   
40,001 – 60,000 บาท 92 3.842 0.767 0.080   
60,001 – 80,000 บาท 57 3.781 0.829 0.110   
80,001 – 100,000 บาท 44 3.807 0.692 0.104   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.020 0.662 0.067   
รวม 400 3.908 0.743 0.037   

- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 4.309 0.647 0.157 0.949 0.449 
20,001 – 40,000 บาท 91 4.440 0.479 0.050   
40,001 – 60,000 บาท 92 4.459 0.528 0.055   
60,001 – 80,000 บาท 57 4.311 0.600 0.079   
80,001 – 100,000 บาท 44 4.318 0.604 0.091   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.376 0.509 0.051   
รวม 400 4.391 0.538 0.027   

- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบั
สังคม 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 4.412 0.595 0.144 1.975 0.081 
20,001 – 40,000 บาท 91 4.652 0.397 0.042   
40,001 – 60,000 บาท 92 4.543 0.463 0.048   
60,001 – 80,000 บาท 57 4.567 0.484 0.064   
80,001 – 100,000 บาท 44 4.515 0.568 0.086   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.441 0.569 0.057   
รวม 400 4.538 0.502 0.025   
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ตารางที่ 4.42 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการ
เลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 4.382 0.560 0.136 1.167 0.325 
20,001 – 40,000 บาท 91 4.445 0.450 0.047   
40,001 – 60,000 บาท 92 4.421 0.497 0.052   
60,001 – 80,000 บาท 57 4.259 0.482 0.064   
80,001 – 100,000 บาท 44 4.307 0.660 0.100   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.348 0.607 0.061   
รวม 400 4.371 0.537 0.027   

- ดา้นบริการเสริม ต ่ากว่า 20,000 บาท  17 4.341 0.681 0.165 5.441  0.000 
20,001 – 40,000 บาท  91 4.418 0.514 0.054   
40,001 – 60,000 บาท  92 4.261 0.513 0.054   
60,001 – 80,000 บาท  57 4.049 0.751 0.100   
80,001 – 100,000 บาท  44 4.073 0.572 0.086   
100,001 บาทข้ึนไป  99 3.988 0.802 0.081   
รวม 400 4.182 0.663 0.033   

- ดา้นแพลตฟอร์มใช ้
งานง่าย 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 4.294 0.564 0.137 4.093 0.001 
20,001 – 40,000 บาท 91 4.520 0.469 0.049   
40,001 – 60,000 บาท 92 4.370 0.510 0.053   
60,001 – 80,000 บาท 57 4.199 0.491 0.065   
80,001 – 100,000 บาท 44 4.455 0.538 0.081   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.508 0.477 0.048   
รวม 400 4.420 0.505 0.025   

- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความ
เพลิดเพลิน ของ
แพลตฟอร์ม 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 4.216 0.745 0.181 1.914 0.091 
20,001 – 40,000 บาท 91 4.172 0.736 0.077   
40,001 – 60,000 บาท 92 4.054 0.764 0.080   
60,001 – 80,000 บาท 57 3.836 0.797 0.106   
80,001 – 100,000 บาท 44 4.197 0.676 0.102   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.125 0.728 0.073   
รวม 400 4.090 0.748 0.037   
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ตารางที่ 4.42 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ปัจจัยและพฤตกิรรมการ
เลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมเีดียด้านต่างๆ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

Descriptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

- ดา้นความตั้งใจซ้ือ ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 4.431 0.586 0.142 2.461 0.033 
20,001 – 40,000 บาท 91 4.256 0.611 0.064   
40,001 – 60,000 บาท 92 4.062 0.713 0.074   
60,001 – 80,000 บาท 57 4.135 0.626 0.083   
80,001 – 100,000 บาท 44 4.129 0.698 0.105   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.337 0.640 0.064   
รวม 400 4.208 0.660 0.033   

- ดา้นความจงรักภกัดี ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 4.074 0.660 0.160 0.933 0.459 
20,001 – 40,000 บาท 91 4.060 0.587 0.062   
40,001 – 60,000 บาท 92 3.932 0.804 0.084   
60,001 – 80,000 บาท 57 3.934 0.702 0.093   
80,001 – 100,000 บาท 44 3.920 0.651 0.098   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.101 0.758 0.076   
รวม 400 4.008 0.710 0.036   

- ดา้นการส่ือสารแบบ 
ปากต่อปาก 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 17 4.059 1.088 0.264 0.803 0.548 
20,001 – 40,000 บาท 91 4.110 0.722 0.076   
40,001 – 60,000 บาท 92 3.989 0.832 0.087   
60,001 – 80,000 บาท 57 4.000 0.707 0.094   
80,001 – 100,000 บาท 44 3.955 0.714 0.108   
100,001 บาทข้ึนไป 99 4.172 0.893 0.090   
รวม 400 4.063 0.806 0.040   

 
จากตารางที่ 4.42 พบวา่ ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นบริการเสริม มีค่า p – 

value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H7 หมายความว่า ลักษณะประชากรในด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน มี
ความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นบริการเสริมอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05  อยา่งนอ้ย 1 คู่ โดยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.341 รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.418 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท 
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มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.261 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 – 80,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.049 รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 80,001 – 100,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.073 และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป มีค่าเฉล่ีย 
อยูท่ี่ 3.988 

ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีค่า p – value 
เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกวา่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H7 หมายความว่า ลักษณะประชากรในด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความ
แตกต่างกนัต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่ายอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05  อยา่งนอ้ย 1 คู่ โดยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.294 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.520 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 60,000 
บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.370 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 – 80,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.199 รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 80,001 – 100,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.455 และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.508 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดียใน
ดา้นความตั้งใจซ้ือ มีค่า p – value เท่ากบั 0.033 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้น
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H7 หมายความวา่ ลกัษณะประชากรในดา้น
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  อยา่งนอ้ย 1 คู่ 
โดยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.431รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 
บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.256 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.062 รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 60,001 – 80,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.135 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 80,001 – 100,000 บาท มีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่ 4.129 และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.337 
 
ตารางที่ 4.43 แสดงความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายคู่ ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 

ในดา้นบริการเสริม 
ปัจจัยคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านค้า 

(I) รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(J) รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 

Mean Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

- ดา้นบริการเสริม 
 

20,001 – 40,000 
บาท 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.076 0.170 0.998 
40,001 – 60,000 บาท 0.157 0.095 0.570 
60,001 – 80,000 บาท .36846* 0.109 0.010 
80,001 – 100,000 บาท .34486* 0.118 0.044 
100,001 บาทข้ึนไป .42970* 0.094 0.000 
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จากตารางที่ 4.43 พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท และ 60,001 – 80,000 
บาท  มีค่า p – value เท่ากบั 0.010 หมายความวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท มีความ
แตกต่างกบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 – 80,000 บาท ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้น
บริการเสริมอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท และ 
80,001 – 100,000 บาท มีค่า p – value เท่ากบั 0.044 หมายความวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 
บาท มีความแตกต่างกบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 80,001 – 100,000 บาท ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของ
ร้านคา้ในดา้นบริการเสริมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 
บาท และ 100,001 บาทขึ้นไป มีค่า p – value เท่ากับ 0.000 หมายความว่า  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
40,000 บาท มีความแตกต่างกบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไปต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั
ของร้านคา้ในดา้นบริการเสริมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.44 แสดงความแตกต่างของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายคู่ ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของ

แพลตฟอร์มในดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 
ปัจจัยการรับรู้การใช้
งานของแพลตฟอร์ม 

(I) รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(J) รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 

Mean Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

- ดา้นแพลตฟอร์ม 
ใชง้านง่าย 
 

20,001 – 40,000 
บาท 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.226 0.131 0.516 
40,001 – 60,000 บาท 0.151 0.073 0.314 
60,001 – 80,000 บาท .32132* 0.084 0.002 
80,001 – 100,000 บาท 0.066 0.091 0.979 
100,001 บาทข้ึนไป 0.012 0.072 1.000 

 
จากตารางที่ 4.44 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท และ 60,001 – 80,000 

บาท มีค่า p – value เท่ากบั 0.002 หมายความวา่  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท มีความ
แตกต่างกบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 – 80,000 บาท   ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม
ในดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
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ตารางที่ 4.45 แสดงความแตกต่างของรายได้เฉล่ียต่อเดือนรายคู่ ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

พฤตกิรรมการเลือกซ้ือ 
สินค้าแบรนด์เนม 

ประเภทไฮเอนด์ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมเีดีย 

(I) รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

(J) รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 

Mean Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

- ดา้นความตั้งใจซ้ือ 40,001 – 60,000 
บาท 

ต ่ากว่า 20,000 บาท -0.370 0.173 0.267 
20,001 – 40,000 บาท -0.195 0.097 0.335 
60,001 – 80,000 บาท -0.073 0.110 0.986 
80,001 – 100,000 บาท -0.067 0.120 0.993 
100,001 บาทข้ึนไป -.27511* 0.095 0.044 

 
จากตารางที่ 4.45 พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท และ 100,001 บาท

ขึ้นไป มีค่า p – value เท่ากับ 0.044 หมายความว่า  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท 
มีความแตกต่างกบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 

4.7  การวเิคราะห์ข้อมูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัคุณลกัษณะส าคัญของร้านค้า ปัจจัย
การรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์มกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมเีดยีในด้านความตั้งใจซ้ือ 

การวเิคราะห์ขอ้มูลความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการ
รับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่าง  ๆสามารถวเิคราะห์ไดโ้ดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือค่านัยส าคญั 0.05 โดยทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานที่ 8 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
H8: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
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สมมติฐานที่ 9 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ 

H9: ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ด้านความแตกต่างของสินคา้ มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในด้าน
ความตั้งใจซ้ือ          

สมมติฐานที่ 10 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          
H10: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          
สมมติฐานที่ 11 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                   

H11: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสังคม มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้าน
ความตั้งใจซ้ือ                   

สมมติฐานที่ 12 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ไม่มีผลเชิงบวกต่อมีผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                   

H12: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          

สมมติฐานที่ 13 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นบริการเสริม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          
H13: ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นบริการเสริม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
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สมมติฐานที่ 14 
H0: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย ไม่มีผลเชิงบวก 

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                      

H14: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีผลเชิงบวกต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                   

สมมติฐานที่ 15 
H0: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของ

แพลตฟอร์ม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ                  

H15: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของ
แพลตฟอร์ม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทาง 
โซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ                  
 
ตารางที่ 4.46 แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ในปัจจยัดา้นต่างๆร่วมกบัลกัษณะประชากรที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ปัจจัยในด้านต่างๆ ค่าเฉลี่ย 

- ดา้นช่ือเสียง 4.053 
- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ 3.908 
- ดา้นราคาที่เหมาะสม 4.391 
- ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม 4.538 
- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 4.371 
- ดา้นบริการเสริม 4.182 
- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 4.420 
- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 4.090 
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จากตารางที่ 4.46 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งไดใ้ห้ความส าคญักบัการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่น 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยพิจารณาจากการมีปฏิสัมพนัธ์กับสังคม
ของร้านคา้เป็นอนัดบัแรก รองลงมา คือ การรับรู้แพลตฟอร์มใช้งานง่าย สินคา้มีราคาที่เหมาะสม 
การน าเสนอขอ้มูลของร้านคา้ และการรับรู้แรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.47 แสดงผลการวเิคราะห์ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชั่นแบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด ์ดา้นช่ือเสียง ด้านความแตกต่างของสินคา้ ด้านราคาที่เหมาะสม 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม  ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริม ปัจจยั
ดา้นการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจ 
ให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ร่วมกบัลกัษณะประชากร ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.609a 0.371 0.347 0.533 
a. Predictors: (Constant), Hedonic, Education, Income, Gender, Location, Price, Age, Product, 
Reputation, Jobs, Present,Status, EOU, Service, S.Interac 
b. Dependent Variable: Intention 

 
จากตารางที่ 4.47 ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภท 

ไฮเอนด ์ดา้นช่ือเสียง ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสังคม  
ด้านการน าเสนอข้อมูล และด้านบริการเสริม ปัจจัยด้านการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม  
ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ร่วมกบัลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ มีค่า R เป็น 0.609 แปลวา่ ปัจจยัในดา้นต่างๆมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั
กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียใน
ดา้นความตั้งใจซ้ือ และค่า R Square เป็น 0.371 หมายถึง ปัจจยัในดา้นต่างๆ มีความสามารถอธิบาย
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้าน
ความตั้งใจซ้ือ ไดร้้อยละ 37.1 และร้อยละ 62.9 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆที่ไม่ไดศึ้กษา และ Adjusted 
R Square มีค่า 0.347 หมายถึงปัจจยัในดา้นต่างๆ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่
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แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ในดา้นความตั้งใจซ้ือได ้ร้อยละ 34.7 โดยมี
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.533 
 
ตารางที่ 4.48 แสดงผลการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้ 

แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ดา้นช่ือเสียง ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคา 
ที่เหมาะสม ดา้นการมีปฏิสัมพนัธก์บัสงัคม  ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการ
เสริม ปัจจยัดา้นการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และ
ดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ร่วมกบัลกัษณะประชากร ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย ในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 64.433 15.000 4.296 15.116 0.000b 

Residual 109.123 384.000 0.284   
Total 173.555 399.000    

a. Dependent Variable: Intention 
b. Predictors: (Constant), Hedonic, Education, Income, Gender, Location, Price, Age, Product.diff, 
Reputation, Jobs, Present, Status, EOU, Service, S.Interac 

 
จากตารางที่ 4.48 พบวา่ p – value มีค่าเท่ากบั 0.000 หมายความว่า มีปัจจยัคุณลกัษณะ

ส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ดา้นช่ือเสียง ดา้นความแตกต่างของสินคา้ 
ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสงัคม  ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และด้านบริการเสริม 
ปัจจยัดา้นการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจให้เกิด
ความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ร่วมกบัลกัษณะประชากร อย่างน้อย 1 ด้าน ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ในดา้นความตั้งใจซ้ือ
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
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ตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ
ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ ดา้นช่ือเสียง 
ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ด้านราคาที่เหมาะสม ด้านการมี ปฏิสัมพนัธ์กับสังคม 
ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริม ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม 
ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 
ร่วมกบัลกัษณะประชากร ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

- ค่าคงท่ี 1.732 0.394  4.397 0.000 
- เพศ -0.129 0.077 -0.073 -1.682 0.093 
- อาย ุ -0.032 0.040 -0.040 -0.818 0.414 
- ถ่ินท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั -0.076 0.034 -0.095 -2.214 0.027 
- สถานภาพการสมรส 0.058 0.033 0.086 1.763 0.079 
- ระดบัการศึกษา -0.065 0.048 -0.059 -1.364 0.173 
- อาชีพ -0.061 0.038 -0.076 -1.596 0.111 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 0.009 0.019 0.023 0.485 0.628 
- ดา้นช่ือเสียง -0.045 0.058 -0.037 -0.777 0.438 
- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ 0.034 0.040 0.038 0.847 0.398 
- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม 0.036 0.061 0.029 0.583 0.561 
- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม -0.016 0.071 -0.012 -0.226 0.821 
- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 0.163 0.066 0.133 2.454 0.015 
- ดา้นบริการเสริม -0.134 0.051 -0.135 -2.615 0.009 
- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 0.391 0.067 0.300 5.869 0.000 
- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน
ของแพลตฟอร์ม 

0.301 0.043 0.342 6.960 0.000 

 
จากตารางที่ 4.49 พบวา่ ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชั่นแบรนด์เนม

ประเภทไฮเอนด ์ดา้นการน าเสนอขอ้มูล มีค่า p – value เท่ากบั 0.015 ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของ
แพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 
มีค่า p – value เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ตามล าดบั หมายความวา่ ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้



131 

สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม 
ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์มเท่านั้น ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้าน
ความตั้งใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

เม่ือพจิารณาเฉพาะปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภท 
ไฮเอนด ์ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 
และด้านแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ พบวา่ปัจจยัการรับรู้ 
การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม มีค่า Beta เท่ากบั 
0.342 ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีค่า Beta เท่ากบั 0.300 ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้
แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ดา้นการน าเสนอขอ้มูล มีค่า Beta เท่ากบั 0.133 ตามล าดบั 

จึงสามารถกล่าวไดว้่าปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ด้านแรงจูงใจให้เกิด
ความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 มากที่สุด 
รองลงมาคือดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนด ์ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ตามล าดบั 

ทั้งน้ีสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั
ของร้านคา้ปัจจยัการรับรู้ การใชง้านของแพลตฟอร์มกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือแต่ละขอ้ ไดด้งัน้ี 

สมมติฐานที่ 8 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
H8: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง มีค่า p – value เท่ากบั 0.438 ซ่ึงมากกว่า

ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ไดห้มายความว่า 
คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบ
รนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่ 9 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ 

H9: ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ด้านความแตกต่างของสินคา้ มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในด้าน
ความตั้งใจซ้ือ 

ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง มีค่า p – value เท่ากบั 0.398 ซ่ึงมากกว่า
ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้หมายความว่า 
คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 10 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          
H10: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          
ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม มีค่า p – value เท่ากบั 0.561 

ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
หมายความวา่ คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความตั้งใจซ้ือ 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 11 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                   

H11: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์กบัสังคม มีผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้าน
ความตั้งใจซ้ือ                   
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ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นราคาที่เหมาะสม มีค่า p – value เท่ากบั 0.821 
ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดงันั้นไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
หมายความวา่ คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 12 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ไม่มีผลเชิงบวกต่อมีผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                   

H12: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          

ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล มีค่า p – value เท่ากบั 0.015 
ซ่ึงนอ้ยกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H12) หมายความวา่ คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล มีผลเชิงบวก 
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 13 
H0: ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นบริการเสริม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ          
H13: ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นบริการเสริม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
ปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ด้านบริการเสริม มีค่า p – value เท่ากบั 0.009 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 แต่เม่ือพจิารณาค่าสมัประสิทธ์ิ (Unstandardized coefficient) 
กลบัมีค่า -0.134 ซ่ึงเป็นความสัมพนัธใ์นเชิงลบ ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
หมายความวา่ คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นบริการเสริม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความตั้งใจซ้ือ ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่ 14 
H0: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย ไม่มีผลเชิงบวก 

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ                      

H14: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีผลเชิงบวกต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ  

ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์มด้านแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีค่า p – value 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H14) หมายความวา่ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์ม 
ใชง้านง่าย มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทาง 
โซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 15 
H0: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของ

แพลตฟอร์ม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ                  

H15: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของ
แพลตฟอร์ม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทาง 
โซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ                  

ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีค่า p – value 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H14) หมายความว่า ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์มด้าน
แพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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4.8  การวเิคราะห์ข้อมูลด้านตัวแปรก ากบั 
1. วิเคราะห์ลกัษณะประชากรด้านอาชีพ เป็นตวัแปรก ากบั (Moderator Variable)  

ระหว่างปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลิน (Hedonic) และ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้น
ความตั้งใจซ้ือ 

สมมติฐานที่ 16 
H0: ลักษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีผลต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม

ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน (Hedonic) ที่ส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

H16: ลักษณะประชากรด้านอาชีพ มีผลต่อปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม
ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน (Hedonic) ที่ส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
 
ตารางที่ 4.50 แสดงผลการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรด้านอาชีพ เป็นตวัแปรก ากับ (Moderator 

Variable) ระหวา่งปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจให้เกิดความ
เพลิดเพลิน (Hedonic) และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
 - ค่าคงท่ี 1.282 0.480  2.672 0.008 

1 

- เพศ -0.094 0.056 -0.053 -1.684 0.093 
- อาย ุ 0.029 0.029 0.036 1.008 0.314 
- ถ่ินท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั -0.055 0.025 -0.069 -2.185 0.029 
- สถานภาพการสมรส -0.011 0.024 -0.017 -0.467 0.641 
- ระดบัการศึกษา -0.008 0.035 -0.007 -0.236 0.814 
- อาชีพ -0.150 0.129 -0.186 -1.164 0.245 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 0.011 0.014 0.028 0.800 0.424 
- ดา้นช่ือเสียง -0.020 0.042 -0.017 -0.478 0.633 
- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ -0.040 0.029 -0.045 -1.364 0.173 
- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม 0.016 0.045 0.013 0.348 0.728 
- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม 0.018 0.052 0.014 0.344 0.731 
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ตารางที่ 4.50 แสดงผลการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ เป็นตวัแปรก ากบั (Moderator 
Variable) ระหวา่งปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความ
เพลิดเพลิน (Hedonic) และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ (ต่อ) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
 - ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 0.084 0.049 0.068 1.720 0.086 

- ดา้นบริการเสริม -0.085 0.038 -0.086 -2.269 0.024 
- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 0.158 0.051 0.121 3.110 0.002 
- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความ
เพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 

0.030 0.110 0.034 0.274 0.784 

- ดา้นความจงรักภกัดี 0.638 0.043 0.688 14.916 0.000 
- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก -0.002 0.035 -0.002 -0.053 0.958 
- ด้านอาชีพและด้านแรงจูงใจให้เกดิ
ความเพลดิเพลนิของแพลตฟอร์ม 

0.022 0.031 0.147 0.714 0.476 

a. Dependent Variable: Intention 
Note: Adjusted R Square = 0.653; F = 42.656; P-Value = .000b 

 
จากตางรางที่ 4.50 พบว่า ตวัแปรก ากบัลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ (อาชีพและ

แรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม) มีค่า p – value 0.476 ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้หมายความวา่ ลกัษณะ
ประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีผลต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้น แรงจูงใจให้เกิดความ
เพลิดเพลิน (Hedonic) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

2. วเิคราะห์ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์มด้านแพลตฟอร์มใช้งานง่าย 
(EOU) เป็นตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) ระหว่างวเิคราะห์ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ 
ดา้นการน าเสนอขอ้มูลและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทาง
โซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
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สมมติฐานที่ 17 
H0: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย (EOU) ไม่มี

ผลต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และพฤติกรรมการ เลือกซ้ือสินคา้
แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

H17: ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย (EOU) มีผล
ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และพฤติกรรมการ เลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
 
ตารางที่ 4.51 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใช้

งานง่าย (EOU) เป็นตวัแปรก ากับ (Moderator Variable) ระหว่างวิเคราะห์ปัจจยั
คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูลและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
 - ค่าคงท่ี -0.187 1.362  -0.137 0.891 
1 - เพศ -0.098 0.056 -0.055 -1.761 0.079 

- อาย ุ 0.028 0.029 0.035 0.967 0.334 
- ถ่ินท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั -0.054 0.025 -0.068 -2.163 0.031 
- สถานภาพการสมรส -0.012 0.024 -0.018 -0.511 0.610 
- ระดบัการศึกษา -0.011 0.035 -0.009 -0.300 0.764 
- อาชีพ -0.059 0.028 -0.074 -2.129 0.034 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 0.011 0.014 0.028 0.808 0.419 
- ดา้นช่ือเสียง -0.020 0.042 -0.016 -0.466 0.641 
- ดา้นความแตกต่างของสินคา้ -0.040 0.029 -0.044 -1.348 0.178 
- ดา้นราคาท่ีเหมาะสม 0.009 0.045 0.007 0.193 0.847 
- ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม 0.013 0.052 0.010 0.249 0.803 
- ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 0.370 0.320 0.302 1.156 0.248 
- ดา้นบริการเสริม -0.086 0.038 -0.086 -2.283 0.023 
- ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 0.437 0.311 0.335 1.403 0.161 
- ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน
ของแพลตฟอร์ม 

0.106 0.033 0.120 3.179 0.002 
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ตารางที่ 4.51 แสดงผลการวเิคราะห์ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มด้านแพลตฟอร์มใช้
งานง่าย (EOU) เป็นตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) ระหวา่งวเิคราะห์ปัจจยัคุณลกัษณะ 
ส าคญัของร้านคา้ด้านการน าเสนอขอ้มูลและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่น
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ (ต่อ) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
 - ดา้นความจงรักภกัดี 0.638 0.043 0.687 14.920 0.000 

- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก -0.003 0.035 -0.004 -0.097 0.923 
- ด้านแพลตฟอร์มใช้งานง่ายและด้าน
การน าเสนอข้อมูล 

-0.064 0.072 -0.368 -0.898 0.370 

a. Dependent Variable: Intention 
Note: Adjusted R Square = 0.653; F = 42.706; P-Value = .000b 

 
จากตางรางที่ 4.51 พบว่า ตวัแปรก ากบั ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้น

แพลตฟอร์มใชง้านง่าย (EOU) (ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่ายและดา้นการน าเสนอขอ้มูล) มีค่า p – value 
0.370 ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ได ้หมายความว่า ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย (EOU) ไม่มี
ผลต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือที่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ” จากบทที่ผา่นมาและท าการอภิปราย 
ผลรวมถึงขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะ โดยการวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดีย และผลของตวัแปรก ากบัมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของผูบ้ริภคชาวไทย เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกับ
สินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดห์รือสินคา้ที่มีราคาสูงในการปรับเปล่ียนกลยทุธ์หรือแนวทางส าหรับ
ธุรกิจให้มีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการชาวไทยมากยิง่ขึ้น โดยแบ่งเป็นหัวขอ้ได ้
ดงัน้ี 

1. สรุปผลการวจิยั 
2. อภิปรายผลการวจิยั 
3. ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 
4. ขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวจิยัในคร้ังต่อไป 

 
 

5.1  สรุปผลการวจิยั 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 

ไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ” แบ่งการน าเสนอผลสรุปการวจิยัออกเป็น 7 ตอน ดงัน้ี  
 

5.1.1  การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี เป็นผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภท 

ไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย จ  านวน 400 ตวัอยา่ง เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 16.5 และเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 83.5 โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.3 มีถ่ินที่อยูอ่าศยั 
ปัจจุบนัอยูท่ี่กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 63.5 มีสถานภาพการสมรสโสด คิดเป็นร้อยละ 58.0 
มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 53.3โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/
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อาชีพอิสระ/คา้ขาย คิดเป็นร้อยละ 46.3 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
24.8 
 

5.1.2  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยคุณลักษณะส าคญัของร้านค้า 
ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดับมากที่สุด คือ ด้านการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัสงัคม โดยมีค่าเฉล่ีย 4.54 ดา้นราคาที่เหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 4.40 และดา้นการน าเสนอขอ้มูล 
มีค่าเฉล่ีย 4.35ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย อยูใ่นระดบัมากคือ ดา้นบริการเสริม มีค่าเฉล่ีย 4.18 ดา้น
ช่ือเสียง มีค่าเฉล่ีย 4.06 และดา้นความแตกต่างของสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.91 
 

5.1.3  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม 
ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย อยูใ่นระดบัมากที่สุดคือ ดา้น
แพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.42 และดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 
อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.09 
 

5.1.4  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 

กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียโดยส่วนใหญ่มีที่มาของการเร่ิมซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์จาก
โซเชียลมีเดีย คร้ังแรก จากการเล่นโซเชียลมีเดียอยูแ่ลว้จึงเกิดการลองซ้ือดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 54 
แพลตฟอร์มที่กลุ่มตวัอยา่งเคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดส่์วนใหญ่ คือ Instagram คิดเป็น
ร้อยละ 71.3 แพลตฟอร์มที่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ที่ชอบที่สุด คือ Instagram คิดเป็น
ร้อยละ 44.8 เหตุผลในการซ้ือสินคา้ แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียส่วนใหญ่ 
คือ ไม่เสียเวลาเดินทางไปหนา้ร้านคิดเป็นร้อยละ 68.3 ชนิดของสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ที่เคยซ้ือผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียส่วนใหญ่ คือ กระเป๋า คิดเป็นร้อยละ 92.7 จ  านวนคร้ังในการซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์นมผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่อปี อยูใ่นช่วงระหวา่ง 1-3 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 43 
มูลค่าการซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ียต่อปีส่วนใหญ่ 
คือ 30,001 – 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.5 ส าหรับความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
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ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ีย 
อยูท่ี่ 4.21 ความจงรักภกัดีในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย มีระดบั 
ความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.01 และการส่ือสารแบบปากต่อปากในการซ้ือสินคา้แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียมีระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.06 
 

5.1.5  การวิเคราะห์ข้อมูลความแตกต่างของลักษณะประชากรต่อปัจจัยคุณลักษณะส าคัญ
ของร้านค้า ปัจจัยการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์มในด้านต่างๆและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า
แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 

1. ลกัษณะประชากรในดา้นเพศ 
ลกัษณะประชากรในดา้นเพศมีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้

ในดา้นช่ือเสียง ดา้นราคาที่เหมาะสม และปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแรงจูงใจให้เกิด
ความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

2. ลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ
ลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุช่วงอาย ุ21-30 ปี มีความแตกต่างกบั 41-50 ปี ช่วงอาย ุ

31-40 ปี มีความแตกต่างกบัช่วงอาย ุ41-50 ปี ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์ม 
ใชง้านง่าย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

3. ลกัษณะประชากรในดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั 
ลกัษณะประชากรในดา้นถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนักรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความ

แตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในด้านความแตกต่างของสินคา้อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ส่วนถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนักรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยั
คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นการน าเสนอขอ้มูลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

4. ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส 
ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพการสมรส ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะ

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

5. ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา 
ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญั

ของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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6. ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ  
ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบัอาชีพขา้ราชการ/ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/ 
คา้ขาย ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ที่ระดบั 0.05   

ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจมีความแตกต่างกบันกัเรียน/ 
นิสิต/นักศึกษา อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจมีความแตกต่างกบัอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 
อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจมีความแตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อ
ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นราคาที่เหมาะสมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจมีความแตกต่างกบันกัเรียน/ 
นิสิต/นักศึกษา อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจมีความแตกต่างกบัอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อปัจจยั
คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นการน าเสนอขอ้มูล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขายมีความแตกต่างกบัอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีค่า อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขายมีความแตกต่างกบัอาชีพ 
พนักงานบริษทัเอกชน ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นบริการเสริมอยา่งมีนัยส าคญัทาง 
สถิติที่ระดบั 0.05  

ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ 
อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน 
ของแพลตฟอร์มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ 
อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลิน
ของแพลตฟอร์มอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ 
อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ดา้นความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความแตกต่างกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ 
อาชีพอิสระ/คา้ขาย ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ดา้นความจงรักภกัดีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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7. ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท มีความแตกต่างกบั

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 – 80,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาทมีความแตกต่างกับ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 80,001 – 100,000 บาทรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาทมีความแตกต่าง 
กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นบริการเสริม 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท มีความแตกต่างกบั
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001 – 80,000 บาท ต่อปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มในดา้น
แพลตฟอร์มใชง้านง่ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท มีความแตกต่างกบั
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 

5.1.6  การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณลักษณะส าคัญของร้านค้า 
ปัจจัยการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์มกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านความต้ังใจซ้ือ 

ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่
เหมาะสม ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม และดา้นบริการเสริม ไม่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล มีผล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ในดา้นความตั้งใจซ้ือ ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจ
ให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนม 
ประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

5.1.7  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านตัวแปรก ากับ 
ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ซ่ึงเป็นตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) ไม่มีผลต่อปัจจยั 

การรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลิน (Hedonic) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 



144 

การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์มด้านแพลตฟอร์มใชง้านง่าย (EOU) ซ่ึงเป็น
ตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) ไม่มีผลต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ในดา้นความตั้งใจซ้ือที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 

5.2  อภปิรายผลการวจิยั 
จากผลการวจิยัศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 

ประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีดา้นการตลาด 
และงานวิจยัก่อนหนา้ที่มีความสอดคลอ้งมาอภิปรายผลการศึกษา เพือ่น าไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผน 
ปรับเปล่ียนกลยทุธใ์หมี้ความสอดคลอ้ง และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคชาวไทย ไดด้งัน้ี 
 

5.2.1  ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
จากผลการวิจยัพบว่าลกัษณะประชากรในดา้นเพศที่แตกต่างกนั มีผลต่อปัจจยัคุณลกัษณะ 

ส าคญัของร้านคา้ โดยในดา้นช่ือเสียงและดา้นราคาที่เหมาะสม เพศชายให้ความส าคญัมากกว่าเพศหญิง 
อาจเพราะโดยปกติแลว้เพศชายจะมีความสนใจในดา้นสินคา้แฟชัน่นอ้ยกวา่เพศหญิง ท าใหค้วามสนใจ 
ในการศึกษา คน้หาขอ้มูลของร้านคา้น้อยกว่าเพศหญิง ดังนั้นในการซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม
ประเภทไฮเอนด ์ซ่ึงเป็นสินคา้ที่มีราคาค่อนขา้งสูง เพศชายจึงมกัจะเลือกร้านคา้ที่มีช่ือเสียงเพราะไม่
ตอ้งเสียเวลาไปคน้หาขอ้มูลมาก แต่ทั้งน้ีทั้งนั้นเพศชายยงัตอ้งพิจารณาราคาให้มีความเหมาะสมกบั
สินคา้ดว้ย ซ่ึงจะแตกต่างกบัเพศหญิงที่มกัจะใชค้วามรู้สึก ความชอบมาเป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ 
นอกจากน้ีผลในงานวจิยัยงัพบวา่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทาง
โซเชียลมีเดียนั้นส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยเพศหญิงจะให้ความส าคญักบัปัจจยัการรับรู้การใชง้านของ
แพลตฟอร์มดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม เน่ืองจากโดยปกติแล้วเพศหญิง
จะมีลกัษณะนิสัยชอบแฟชัน่ ชอบของสวยงาม และตามกระแสนิยม รวมไปถึงลกัษณะนิสยัการเล่น
โซเชียลมีเดียในการติดตามดารา หรือสนทนา สร้างปฏิสมัพนัธก์บัเพือ่นๆ ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ไม่วา่จะเป็นไลน์ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม เป็นตน้ ซ่ึงน าไปสู่แรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของ
แพลตฟอร์มมากกวา่เพศชาย 
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ช่วงอายทุี่ซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดียมากที่สุด จะเป็น
ช่วงอายรุะหว่าง 31 – 40 ปี ซ่ึงเป็นช่วงอายทุี่มีก  าลงัซ้ือในระดบัหน่ึง ประกอบกบัเป็นวยัที่ก  าลงัมีหน้าที่ 
การงานกา้วหน้า จึงอาจตอ้งการใชสิ้นคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ เพื่อให้มีความภูมิฐาน น่าเช่ือถือ 
เหมาะสมกบัหนา้ที่การงาน นอกจากน้ีอายทุี่แตกต่างกนัจะส่งผลต่อปัจจยัการรับรู้การใช้งานของ
แพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย โดยช่วงอายทุี่ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัการรับรู้การใชง้านของ
แพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่ายมากที่สุดคือ ช่วงอาย ุ21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี 
61 ปีขึ้นไป และ ต ่ากวา่ 20 ปี ตามล าดบั โดยช่วงอาย ุ21-30 ปี เป็นช่วงวยัรุ่น ชอบเล่น ชอบคุยกบัเพือ่น 
ใชเ้วลาส่วนใหญ่อยูก่บัโซเชียลมีเดีย ซ่ึงต่างกบัวยักลางคนที่ใชเ้วลาส่วนใหญ่ไปกบัการท างาน วยัเด็ก 
ที่ใชเ้วลาส่วนใหญ่กบัการเรียนหนงัสือ และวยัเกษียรที่ใชเ้วลาส่วนใหญ่กบัการพกัผอ่น รดน ้ าตน้ไม ้
หรือดูทีว ี 

ถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนักรุงเทพมหานคร มีการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่น
ช่องทางโซเชียลมีเดียมากกวา่ปริมณฑลและต่างจงัหวดั ซ่ึงอาจเป็นไปไดใ้นเร่ืองค่านิยม และความ
น่าเช่ือถือของหน้าที่การงาน โดยถิ่นที่อยู่อาศยัปัจจุบนักรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความ
แตกต่างกนัต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของสินคา้ ถ่ินที่อยูอ่าศยัปัจจุบนั 
กรุงเทพมหานคร และต่างจงัหวดัมีความแตกต่างกันต่อปัจจยัคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้น
การน าเสนอขอ้มูล  

สถานภาพการสมรส และระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกันต่อปัจจยัคุณลักษณะ
ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในด้านต่างๆ โดยผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดียส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด เพราะยงัไม่ตอ้งมีภาระในการใชเ้งิน 
ไปในการดูแลครอบครัวมากนัก และระดบัการศึกษาส่วนใหญ่คือปริญญาตรี ซ่ึงน่าจะเป็นเร่ืองของ
ความชอบส่วนบุคคล 

อาชีพส่วนใหญ่ที่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
คืออาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย โดยลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพจะมีความแตกต่างกนั
ต่อปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการ
น าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริม ปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มด้านแพลตฟอร์มใช้
งานง่าย และดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียดา้นความตั้งใจซ้ือ และดา้นความจงรักภกัดี 
แน่นอนว่าอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ยงัเป็นวยัที่มุ่งมัน่กบัการเรียนหนังสือ มกัไม่สนใจและยงัไม่มี 
ก าลังเงินมากพอที่จะซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
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อาจมีลกัษณะนิสยัเรียบง่าย และไม่ค่อยมีโอกาสออกไปพบลูกคา้ ซ่ึงจะต่างกบัอาชีพพนกังานบริษทั 
เอกชน หรืออาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ที่อาจจะตอ้งมีการแต่งตวัใหดู้มีความน่าเช่ือถือ 
จึงเป็นไปไดว้า่อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย ที่จะมีโอกาสใชสิ้นคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์
ไดม้ากกวา่ ประกอบกบัอาชีพดงักล่าวยงัอาศยัการติดต่อส่ือสาร ท าส่ือโฆษณาผา่นโซเชียลมีเดีย ท าให ้
การรับรู้การใชง้านง่ายของแพลตฟอร์มและแรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์มมีส่วนส าคญั  

ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดส่์วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 
บาทขึ้นไปเน่ืองจากเป็นสินคา้ฟุ่มเฟือยและมีราคาสูง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยั 
คุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในดา้นบริการเสริม และปัจจยัการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มดา้น
แพลตฟอร์มใชง้านง่าย พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดด์า้นความตั้งใจซ้ือ 
โดยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท มีความแตกต่างกบั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 – 80,000 
บาท 80,001 – 100,000 บาท และ 100,001 บาทขึ้นไปในดา้นบริการเสริม ซ่ึงเป็นไปไดว้่ารายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนน้อย การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตอ้งมองถึงความคุม้ค่าใหม้ากที่สุด มากกวา่ผูท้ี่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนสูงๆ นอกจากน้ีผูท้ี่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท มีความแตกต่างกบั รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป ในดา้นความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่ 
เม่ือมีรายไดม้ากก็จะมีโอกาสในการซ้ือสินคา้ประเภทน้ีมากขึ้นดว้ย  
 

5.2.2  ข้อมูลผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยคุณลักษณะส าคัญของร้านค้า ปัจจัยการรับรู้การใช้งาน
ของแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย 

ผูบ้ริโภคได้ให้ความคิดเห็นปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม 
ดา้นการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัการรับรู้การใช้งานของแพลตฟอร์ม 
ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทาง 
โซเชียลมีเดีย ในระดบัมากที่สุด ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกนักบัเมื่อแพลตฟอร์มนั้นมีการใชง้านที่ง่าย 
ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคมีการใชง้านในแพลตฟอร์มนั้นมาก และสามารถพบเห็นร้านคา้บนโซเชียลมีเดีย
ที่อยูบ่นแพลตฟอร์มนั้นไดม้ากตามไปดว้ย เม่ือผูบ้ริโภคเขา้มาเจอร้านคา้แลว้ส่ิงแรกที่ผูบ้ริโภคเห็น 
คือการน าเสนอขอ้มูลของร้านคา้ผ่านรูปภาพและการเขียนค าบรรยายสินคา้ หากรูปภาพสวยงาม 
เขียนบรรยายสินคา้ชดัเจน ประกอบกบัราคาที่มีความเหมาะสมกบัสินคา้นั้น ก็จะสามารถดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคมีโอกาสเลือกดูสินคา้อื่นในร้าน และเกิดการตดัสินใจซ้ือได้มากขึ้น และการที่ร้านคา้มี
ปฏิสมัพนัธก์บัผูบ้ริโภคที่ดี เช่น ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อร้านคา้ไดง่้าย การตอบค าถามที่ชดัเจนรวดเร็ว 
จากร้านคา้ ก็เป็นส่วนส าคญัที่จะสามารถสร้างความประทบัใจให้กบัผูบ้ริโภคบนโลกโซเชียลได้ดี 
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และน าไปสู่พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
นัน่เอง โดยที่มาของการเร่ิมซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดจ์ากโซเชียลมีเดียคร้ังแรก มาจาก
การเล่นโซเชียลมีเดียอยู่แลว้จึงเกิดการลองซ้ือด้วยตนเองมากที่สุด แพลตฟอร์ม Instagram เป็น
แพลตฟอร์มที่ผูบ้ริโภคเคยซ้ือมากที่สุด และชอบซ้ือจากแพลตฟอร์มน้ีมากที่สุดเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
การสัมภาษณ์เชิงลึกผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเซียลมีเดียในแพลตฟอร์ม 
Instagram มาก่อน โดยพบว่าแพลตฟอร์ม Instagram สามารถคน้หาสินคา้ไดง่้าย มีรูปภาพละลานตามาก 
ท าใหเ้ลือกสินคา้ไดง่้ายและรวดเร็วจากการเล่ือนหนา้จอ ส่วนความถ่ีในการซ้ือสินคา้อยูใ่นช่วงระหวา่ง 
1-3 คร้ังต่อปี เน่ืองจากเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพดี สามารถใชไ้ดน้านและมีราคาค่อนขา้งสูง นอกจากน้ี
ผูบ้ริโภคยงัให้ความคิดเห็นส าหรับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทาง 
โซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ ในระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมากที่สุด เน่ืองจากสินคา้แบรนด์
เนมประเภทไฮเอนดท์ี่ขายบนโซเชียลมีเดียมีใหเ้ลือกมากมาย หลายแบรนด ์หลายรุ่น ซ่ึงบางรุ่นไม่มี
ขายในประเทศไทย และการซ้ือผ่านโซเชียลมีเดียยงัท าไดส้ะดวก รวดเร็ว เปรียบเทียบราคาในแต่ละ
ร้านไดง่้าย สามารถต่อรองราคา และช าระเงินไดห้ลายรูปแบบอีกดว้ย และส าหรับดา้นความจงรักภกัดี 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก ในการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
มีระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
 

5.2.3  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณลักษณะส าคญัของร้านค้า ปัจจัยการรับรู้การใช้
งานของแพลตฟอร์ม กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง 
โซเชียลมีเดียในด้านความต้ังใจซ้ือ 

เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ในปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัการ
รับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ร่วมกบัลกัษณะประชากรที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ 
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นต่างๆ ผูบ้ริโภคได้ให้ความส าคญักับ
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย โดยพิจารณาจาก
การมีปฏิสมัพนัธ์กบัสังคมของร้านคา้มากที่สุด ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัการสมัภาษณ์เชิงลึกผูท้ี่เคยซ้ือ
สินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเซียลมีเดียมาก่อน พบวา่ร้านคา้ที่มีความเต็มใจบริการ 
ตอบค าถามไดถู้กตอ้ง ชดัเจน และรวดเร็ว จะแสดงถึงความจริงใจและเอาใจใส่ลูกคา้ ท  าใหผู้บ้ริโภค
เกิดความประทบัใจ จนบางคร้ังผูบ้ริโภคไม่ไดอ้ยากไดสิ้นคา้มาก แต่ประทบัใจในการบริการของร้านคา้
จนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ และเกิดการซ้ือซ ้ าอีกดว้ย นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัมีการพิจารณาจากการรับรู้ 
การใชง้านของแพลตฟอร์มที่ง่าย สินคา้มีราคาที่เหมาะสม การน าเสนอขอ้มูลของร้านคา้ผา่นรูปภาพ
ที่สวยงาม ชดัเจน และการรับรู้แรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ตามล าดบัอีกดว้ย  
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จากการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนด ์ดา้นช่ือเสียง ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์
กบัสังคม ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริม ปัจจยัดา้นการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม 
ด้านแพลตฟอร์มใช้งานง่าย และด้านแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ร่วมกับ
ลกัษณะประชากร 

โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธพ์หุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือค่านยัส าคญั 0.05 พบว่ามีความสัมพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ 
โดยมีค่า R เป็น 0.609 มีความสามารถอธิบายพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือ ไดร้้อยละ 37.1 และร้อยละ 62.9 เป็นอิทธิพล 
ของตวัแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ไดศึ้กษาในคร้ังน้ี โดยที่ปัจจยัในดา้นต่างๆ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
สินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียในดา้นความตั้งใจซ้ือได ้ร้อยละ 
34.7 และมีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานการพยากรณ์เท่ากบั ±0.533 

ปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด ์ดา้นช่ือเสียง 
ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม ดา้นการมีปฏิสัมพนัธก์บัสงัคม  ดา้นการน าเสนอ
ขอ้มูล และดา้นบริการเสริม ปัจจยัดา้นการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ด้านแพลตฟอร์มใชง้านง่าย 
และดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม ร่วมกบัลกัษณะประชากรน้ี มีอยา่งนอ้ย 1 
ดา้นที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ในดา้นความตั้งใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงจากค่าเฉล่ียเม่ือผูบ้ริโภค
พจิารณาร้านคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนดใ์นช่องทางโซเชียลมีเดีย จากการมีปฏิสมัพนัธก์บัสงัคม
ของร้านคา้ การรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์มที่ง่าย สินคา้มีราคาที่เหมาะสม การน าเสนอขอ้มูลของ
ร้านคา้ และการรับรู้แรงจูงใจใหเ้กิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม จนผูบ้ริโภคไดเ้ขา้มาเลือกชม
สินคา้ที่หนา้ร้าบนแพลตฟอร์มแลว้ กลบัพบวา่ส่ิงที่ผูบ้ริโภคจะพจิารณาเพื่อก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
จริงๆแลว้ มีเพยีง 3 ประเด็นเรียงล าดบัโดยพิจารณาจากค่าเบตา้ ดงัน้ี อนัดบัแรกผูบ้ริโภคจะพจิารณา
เร่ืองของการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 
โดยแพลตฟอร์มนั้นตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกสนุกสนาน เพลิดเพลินที่จะใชแ้พลตฟอร์มนั้น อนัดบัสอง
แพลตฟอร์มนั้นตอ้งใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยาก หลายขั้นตอน เพราะถึงแมจ้ะรู้สึกเพลิดเพลินเพียงใด แต่หาก
แพลตฟอร์มนั้นใชง้านยากก็อาจะใชแ้พลตฟอร์มนั้นไดไ้ม่นาน ซ่ึงสอดคล้องกับบทสรุปสัมภาษณ์
เชิงลึกจากผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียมาก่อนในดา้นการรับรู้ 
การใชง้านง่ายของแพลตฟอร์มว่า “ความง่ายต่อการเช็คประวติัของผูข้าย ความง่ายของการคน้หาสินคา้ 
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การดูรูปภาพ แอปพลิเคชัน่หรือเวป็ไซตท์ี่ตอ้งกดปุ่ มเยอะๆ หลายขั้นตอน จะรู้สึกยุง่ยากและไม่อยากใช ้
แพลตฟอร์มนั้นอีก” และเม่ือผูบ้ริโภคเขา้มาถึงหนา้ร้านออนไลน์ ส่ิงที่สามารถดึงดูดลูกคา้ให้เลือก
ชมสินคา้ได ้คือการน าเสนอขอ้มูลของร้านคา้ ผ่านรูปภาพที่สวยงาม ชดัเจนครบทุกมุม มีเอกลกัษณ์
เป็นของร้านเอง ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าร้านคา้ไดง่้ายขึ้น รวมไปถึงการเขียนค าบรรยายของสินคา้ 
ใหมี้ความถูกตอ้ง ชดัเจน อยูบ่นพื้นฐานของความเป็นจริง และการอัพเดทสินคา้ใหม่อยู่เสมอก็เป็น
ส่ิงที่ท  าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นในร้านคา้ และเกิดการตดัสินใจซ้ือไดเ้ช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
บทสรุปสมัภาษณ์เชิงลึกจากผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
มาก่อนในดา้นการน าเสนอขอ้มูลของร้านคา้วา่ “รูปภาพที่สวยงามจะดึงดูดใหค้นเขา้มาดูร้านคา้ และ
มีโอกาสในการซ้ือมากกวา่รูปที่ไม่สวย เพราะแสดงถึงความใส่ใจ ความเป็นมืออาชีพ และการเขียน
ค าบรรยายใตภ้าพ ให้ขอ้มูลที่ถูกตอ้ง ครบถว้น ก็จะดึงดูดให้คนสนใจและเกิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้าย
ขึ้นเช่นกนั” 
 
 

5.3  ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 
จากการวเิคราะห์ขอ้มูลผลการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้

แฟชั่นแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะส าหรับ
ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดจากการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี 
 

5.3.1  กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
จากผลการวิจยัคร้ังน้ีสามารถระบุกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจสินคา้แบรนด์เนมประเภท 

ไฮเอนด์ในช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซได ้คือ กลุ่มลูกคา้เพศหญิง ที่มีอายรุะหว่าง 31 – 40 ปี สถานภาพ
โสด ประกอบอาชีพอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป 
และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร เม่ือทราบถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเบื้องตน้แลว้ ผูป้ระกอบการหรือ
นักการตลาดยงัควรศึกษาเจาะลึกมากยิง่ขึ้น เช่น การท า Customer Persona และ Customer Journey 
ซ่ึงจะท าใหม้องเห็นภาพรวมทั้งหมด รู้จกัลูกคา้ของเรามากขึ้น รู้วา่ลูกคา้ของเรามีความชอบ ความตอ้งการ 
พฤติกรรมแบบใด ก็จะสามารถท าส่ือการตลาดใหเ้ขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
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5.3.2  แพลตฟอร์มทีใ่ช้ส่ือสาร 
จากผลการวจิยัพบว่าผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง

โซเชียลมีเดีย ส่วนใหญ่ เร่ิมเขา้มาซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์คร้ังแรกโดยเกิดจากการที่เล่น
โซเชียลมีเดียอยูแ่ลว้ และเกิดการลองซ้ือดว้ยตนเอง ซ่ึงแพลตฟอร์มที่เคยซ้ือและชอบซ้ือมากที่สุด คือ 
แพลตฟอร์ม Instagram โดยผูบ้ริโภคไดใ้หค้วามเห็นวา่ ใชง้านง่าย ในหน่ึงหนา้จอมีรูปภาพเยอะแยะ
ละลานตา ท าใหดู้ภาพง่าย และแพลตฟอร์ม Instagram ยงัง่ายต่อการ Search ค า เพือ่คน้หาสินคา้อีกดว้ย 
จึงท าใหผู้บ้ริโภคสามารถใชง้านแพลตฟอร์มดงักล่าวบ่อย ระยะเวลานาน และเกิดความเพลิดเพลิน
ในการดูรูปภาพ ซ่ึงตรงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพศหญิงที่ชอบความสวยงามจากรูปภาพ 
เป็นการดึงดูดให้เขา้มาหน้าร้านคา้ ดงันั้นหากผูป้ระกอบการตอ้งการเพิ่มยอดขายจึงควรใชแ้พลตฟอร์ม 
Instagram เป็นช่องทางในการส่ือสารและการขายเป็นหลกั แต่ในปัจจุบนัการขายสินคา้ที่มีช่องทาง
การขายเพียงช่องทางเดียวนั้นไม่เพยีงพอ ผูป้ระกอบการอาจขยายฐานลูกคา้โดยใชแ้พลตฟอร์มเฟสบุ๊ค 
ซ่ึงเป็นที่นิยมรองลงมาในการช่วยส่ือสารและเป็นช่องทางการขายไดอี้กช่องทางหน่ึง 
 

5.3.3  กลยุทธ์การตลาด 
เม่ือผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดมีความเขา้ใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและทราบเคร่ืองมือ 

ที่จะใชส่ื้อสารแลว้ แต่จะมีวิธีการท าอยา่งไรให้ประสบความส าเร็จในธุรกิจนั้น ซ่ึงจากขอ้มูลงานวิจยั 
คร้ังน้ีสามารถสรุปขอ้เสนอแนะ คือ ร้านคา้โซเชียลมีเดียควรเน้นท าการตลาดส่ือสารกบัเพศหญิง ที่มี
อายรุะหว่าง 31 – 40 ปี อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทขึ้นไป 
อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากค่านิยมส่วนใหญ่ โอกาสในการใชง้าน ความน่าเช่ือถือในดา้น
อาชีพ การพบปะลูกคา้ และการโออ้วดพดูคุยกบัเพือ่นๆมีสูงกว่า ผูท้ี่อาศยัอยูใ่นปริมณฑลหรือต่างจงัหวดั 
และเพศหญิงจะมีลักษณะนิสัยชอบแฟชัน่ ของสวยงาม มีการสนทนา สร้างปฏิสมัพนัธ์กบัเพื่อนๆ 
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย รวมไปถึงการเล่นโซเชียลมีเดียในการติดตามดารา ซ่ึงน าไปสู่แรงจูงใจให้
เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม จึงอาจให้ดารารีวิวร้านคา้ให้ผ่านทางแพลตฟอร์ม Instagram 
เน่ืองจากเป็นแพลตฟอร์มที่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เคยซ้ือและชอบซ้ือผ่านแพลตฟอร์มน้ีมากที่สุด และ
การซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียคร้ังแรกก็เกิดจากการที่เล่น
โซเชียลมีเดียอยูแ่ลว้ จึงเกิดการลองซ้ือดว้ยตนเอง ดงันั้นเม่ือผูบ้ริโภคเห็นโฆษณาหรือเห็นดารารีววิให ้
ก็จะยิง่เป็นที่รู้จกัและเกิดความน่าเช่ือถือมากขึ้น เน่ืองจากสินคา้มีราคาค่อนขา้งสูง ท าให้ผูบ้ริโภค
ส่วนมากไม่ค่อยกลา้ซ้ือจากร้านที่ไม่รู้จกั ส าหรับร้านคา้เองยงัสามารถลงรูปใน Story เพื่อเป็นการอพัเดท 
สินคา้ใหม่ หรือโปรโมทสินคา้ไดด้ว้ย ร้านคา้จึงควรศึกษาฟังก์ชัน่ต่างๆ ของแพลตฟอร์มและน ามาใช ้
ใหเ้ป็นประโยชน์ และหากจะซ้ือโฆษณาโปรโมทร้านคา้ก็ควรเลือกกลุ่มลูกคา้เป้าหมายตามลกัษณะ
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ประชากรขา้งตน้ โดยเลือกรูปที่ใช้โฆษณาเป็นส าคญั ตอ้งมีความสวยงาม ดึงดูดใจผูบ้ริโภค หรือ
อาจจะใชข้อ้ความโปรโมชัน่ที่น่าดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย เช่น “โปรคนโสด” อาจมีการเล่นกิจกรรมเล็กๆ 
นอ้ยๆ ก่อนไดรั้บโปรโมชัน่ เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีอยูใ่นช่วงที่มีก  าลงัซ้ือและสามารถใชจ่้ายซ้ือสินคา้ได ้
โดยยงัไม่มีภาระครอบครัว จึงอาจเป็นการดึงดูดใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจมากขึ้น 

เม่ือผูบ้ริโภคเขา้มาที่หนา้ร้านคา้โซเชียลมีเดียไดแ้ลว้ ร้านคา้จะตอ้งกระตุน้ผูบ้ริโภคให้
มีความตอ้งการซ้ือต่อไป โดยมีการน าเสนอขอ้มูลใหเ้กิดความดึงดูดใจ ไม่ว่าจะเป็นการโพสตรู์ปภาพ 
สินคา้ที่สวยงาม ชดัเจน ครบทุกมุม เพราะร้านคา้ที่อยูบ่นโซเชียลมีเดีย ผูบ้ริโภคจะเห็นจากรูปก่อน
เป็นอนัดบัแรก เม่ือรูปภาพสวยก็จะเป็นการดึงดูดใหดู้สินคา้อ่ืนๆ ภายในร้านมากขึ้นและเพิม่โอกาส
การซ้ือไดม้ากขึ้น การเขียนค าบรรยายสินคา้ให้มีความถูกตอ้ง ครบถว้น ชดัเจน อยูบ่นพื้นฐานของ
ความเป็นจริง เพื่อแสดงถึงความซ่ือสัตย ์จริงใจต่อผูบ้ริโภค รวมไปถึงการอพัเดทโพสตสิ์นคา้ลง 
Instagram บ่อยๆ ใหผู้บ้ริโภคผา่นตา จนเกิดการจ าได ้จะท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกเช่ือมัน่ว่าร้านคา้รายน้ีมี
ตวัตน มีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัของธุรกิจประเภทน้ีเพราะเป็นสินคา้ที่ราคาสูง การโพสตรี์วิว 
ส่งสินคา้ รีวิวจากลูกคา้ ก็เป็นอีกวธีิหน่ึงที่จะท าใหร้้านคา้มีความน่าเช่ือถือ และน าไปสู่ความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ีการให้บริการก็เป็นส่ิงที่ไม่ควรมองขา้ม เพราะทุกธุรกิจยอ่มมี
การแข่งขนั หากมีร้านคา้รายอ่ืนที่ปฏิบติัตามค าแนะน าเบื้องตน้และดึงดูดลูกคา้เขา้มาหน้าร้านไดแ้ลว้ 
ผูบ้ริโภคก็มกัจะตดัสินจากการใหบ้ริการของร้านคา้ เช่น การตอบค าถามที่รวดเร็ว เป็นประโยชน์ มี
ความจริงใจ เม่ือผูบ้ริโภคมีความประทบัใจ ก็จะน ามาสู่ความตั้งใจซ้ือ ความจงรักภกัดี และการส่ือสาร 
แบบปากต่อปาก ซ่ึงเป็นการเพิม่ยอดขายและท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จไดใ้นที่สุด 

ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้า่การจดัการกลยทุธ์ของธุรกิจผสมผสานกบัการจดัการกลยทุธ ์
ของการใชโ้ซเชียลมีเดียผา่นการเลือกใชแ้พลตฟอร์มใหเ้หมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย จึงเป็นวธีิที่
ดีที่สุดที่ก่อใหป้ระสบความส าเร็จในการคา้ขายสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดผ์า่นช่องทางโซเชียล 
คอมเมิร์ซ 
 
 

5.4  ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวจิยัในคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ เพือ่ศึกษาถึงปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้

สินคา้แฟชัน่แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ ดา้นช่ือเสียง ดา้นความแตกต่างของสินคา้ ดา้นราคาที่เหมาะสม 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัสังคม  ดา้นการน าเสนอขอ้มูล และดา้นบริการเสริม ปัจจยัดา้นการรับรู้การใชง้าน 
ของแพลตฟอร์ม ดา้นแพลตฟอร์มใชง้านง่าย และดา้นแรงจูงใจให้เกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอร์ม 
ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย แต่ปัจจยัคุณลกัษณะ
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ส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ และปัจจยัด้านการรับรู้การใช้งานของ
แพลตฟอร์ม ยงัมีดา้นอ่ืนๆอีกหลายดา้นที่ไม่ไดศึ้กษาในคร้ังน้ี ดงันั้นในการศึกษาวจิยัคร้ังต่อไปควร
ท าการศึกษาปัจจยัคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้สินคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์และปัจจยั
ดา้นการรับรู้การใชง้านของแพลตฟอร์ม ในดา้นอ่ืนๆ รวมทั้งปัจจยัอ่ืน ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้
แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียดว้ย เพื่อน าไปพฒันาต่อยอดธุรกิจสินคา้แบรนดเ์นม 
ประเภทไฮเอนดแ์ละธุรกิจอ่ืนที่มีราคาสูงได ้

2. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งที่เคยเกิดการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนม
ประเภทไฮเอนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดียมาก่อน ดงันั้นในการศึกษาวจิยัคร้ังต่อไป จึงควรท าการศึกษา 
กบักลุ่มตวัอยา่งที่ยงัไม่เคยเกิดการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
เพือ่ศึกษาวา่ปัจจยัใดที่มีผลต่อผูบ้ริโภคที่ยงัไม่เคยเกิดการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์
ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย ท าใหเ้ขา้ใจผูบ้ริโภคในกลุ่มตวัอยา่งใหม่ๆไดม้ากยิง่ขึ้น เพื่อเป็นช่องทาง
ในการขยายฐานลูกคา้ให้ผูบ้ริโภคที่ยงัไม่เคยเกิดการซ้ือมีความสนใจและเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย และเพือ่เป็นประโยชน์ในการน าผลวจิยัไปใช้
พฒันาต่อยอดธุรกิจสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดแ์ละธุรกิจอ่ืนที่มีราคาสูงต่อไป 

3. ส าหรับการวจิยัคร้ังน้ีไดมี้การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 10 คน ซ่ึงเป็นการสมัภาษณ์ 
เบื้องตน้ในการพฒันาออกแบบ แบบสอบถามเท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาวจิยัคร้ังต่อไป จึงควรท าการ 
ศึกษาในเชิงคุณภาพ ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งที่มากขึ้น เพือ่ความแม่นย  า น่าเช่ือถือ
ของผลวจิยั หรือการสนทนากลุ่ม ก็เป็นอีกวธีิหน่ึงที่น่าสนใจเช่นกนั เพือ่ใหเ้ขา้ใจถึงความตอ้งการที่
แทจ้ริงของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
และน าผลการวจิยัไปพฒันาปรับปรุง และต่อยอดธุรกิจสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนดร์วมถึงธุรกิจ 
อ่ืนที่มีราคาสูงต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสัมภาษณเชิงลึก 
 

 
แนวคําถามการวิจัยเชิงสํารวจเบื้องตน (Exploratory Research) 

โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 
 
เรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทาง
โซเชียลคอมเมิรซ 
 
คําอธิบาย  

แนวคําถามการวิจัยเชิงสํารวจเบ้ืองตนฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิจัย วิทยาลัย
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคาแฟช่ันแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลคอมเมิรซ ทางผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือ 
ในการตอบคําถามตามความเปนจริง เพื่อนําไปพัฒนากรอบงานวิจัยใหมีความสอดคลองกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคชาวไทยใหมากที่สุดและนําไปเปนแนวทางในการจัดทําแบบสอบถามเชิงปริมานใน
ข้ันตอนตอไป สุดทายนี้ทางผูวิจัยขอขอบพระคุณทานท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
 
แนวคําถามการวิจัยเชิงสํารวจเบื้องตนฉบับนี้ แบงออกเปน 6 ขอคําถาม ดังนี ้
 
1. ปกติทานมีการซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดจากชองทางใดบาง 

- Facebook  
- Instagram  
- Line @ 
- www.siambrandname.com (ยังซ้ืออยูไหม เพราะเหตุใดจงึงยังซ้ือ / ไมซ้ือ) 
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2. ทานเร่ิมเขามาซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลมีเดียไดอยางไร 
3. ทานชอบซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดจากชองทางใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
4. ทานมีวิธีการเลือกรานในโซเชียลมีเดียอยางไร (ราคา รีวิว ความสวยงามของรูปภาพ การเขียน
คําบรรยายสินคา ความนาเช่ือถือของผูขาย การบริการการพูดการจา วิธีการสงของ วิธีแพคของ) 

- เนื่องจากสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดเปนสินคาท่ีมีราคาสูง ความนาเช่ือถือของราน
พิจารณาจากอะไรบาง? 

- การพูดแนะนําสินคาของผูขายมีผลตอการเขามาดู (บอยๆ) และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
หรือไม เพราะเหตุใด 

- การตอบคําถาม ใหขอมูลสินคาของผูขาย มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือไม เพราะเหตุใด 
- ความคิดเห็นของลูกคาทานอ่ืนๆ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือไม เพราะเหตุใด 

5. อะไรเปนปจจัยสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนด จากรานคา 
และชองทางนั้นๆ 
6. ความถี่ในการซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลมีเดียเปนอยางไร (กี่คร้ัง 
ตอป) และมียอดซ้ือเฉล่ียราคาเทาใด 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถาม 
 
เร่ือง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทาง
โซเชียลคอมเมิรซ 
 
คําอธิบาย  

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิจัย วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแฟช่ันแบรนดเนมประเภท 
ไฮเอนดผานชองทางโซเชียลคอมเมิรซ ทั้งนี้ขอมูลสวนตัวและคําตอบของทานจะถูกนํามาใชเพื่อ
การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้เทานั้น ทางผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ให
สมบูรณ ตามความเปนจริงและตรงตามความคิดเห็นของทานใหมากที่สุด สุดทายนี้ทางผูวิจัย
ขอขอบพระคุณทานท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
 
นิยามคําศัพทเฉพาะ  

แบรนดเนมประเภทไฮเอนด (Brand Name Hi-End) หมายถึง แบรนดระดับโลก ที่มี
ตํานานและประวัติศาสตรอันยาวนาน ไดรับการยอมรับและความเชื่อถือ ในสังคมชั้นสูงและเหลา 
Celebrity จากประเทศตางๆ โดยมีการสั่งผลิตและใชสวมใสจริง รวมไปถึงมีกําลังการผลิต และ
คุณภาพสินคา “ช้ันเยี่ยม” สินคามีวางจําหนายหลากหลายประเทศท่ัวโลก ไดแก Hermes, Louis Vuitton, 
Chanel, Gucci, Prada, Dior, Balenciaga เปนตน  

รานคาโซเชียลมีเดีย หมายถึง การใชสื่อโซเชียลมีเดีย เชน เฟสบุค อินสตาแกรม ยูทูป 
ทวิตเตอร เปนตน เปนหนารานในการขายสินคาตางๆผานชองทางออนไลน และใชส่ือโซเชียลมีเดีย
เปนตัวกลางในการสรางปฏิสัมพันธกับกลุมผูบริโภค เพื่อชวยใหเกิดการซ้ือขายสินคาและบริการตางๆ 
บนอินเตอรเน็ต  

แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 4 สวน คือ  
สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
สวนท่ี 2 ขอมูลปจจัยดานคุณลักษณะสําคัญของรานคา  
สวนท่ี 3 ขอมูลปจจัยดานการรับรูการใชงานของแพลตฟอรม  
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สวนท่ี 4 ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทาง
โซเชียลมีเดีย  
 
สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ใหตรงตามความเปนจริง 
1. ทานเคยซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลมีเดยีหรือไม 
 เคยซ้ือ  ไมเคยซ้ือ (จบการทําแบบสอบถาม) 

2. เพศ 
 ชาย  หญิง 

3. อายุ 
 ต่ํากวา 20 ป          21-30 ป           31- 40 ป 
 41 - 50 ป  51- 60 ป  61 ปข้ึนไป 

4. ถ่ินท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 
 กรุงเทพมหานคร  ปริมณฑล   ตางจังหวดั 

5. สถานภาพการสมรส  
 โสด   สมรส ไมมีบุตร   สมรส มีบุตร 
 หยาราง/หมาย/แยกกันอยู   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………… 

6.  ระดับการศึกษา  
 ตํ่ากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี  
 ปริญญาโท   ปริญญาเอก 

7. อาชีพ  
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/คาขาย 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................ 

8. รายไดเฉล่ียตอเดือน  
 ตํ่ากวา 20,000 บาท   20,001 – 40,000 บาท   40,001 – 60,000 บาท 
 60,001 – 80,000 บาท   80,001 – 100,000 บาท   100,001 บาทข้ึนไป 
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สวนท่ี 2 ขอมูลปจจัยดานคณุลักษณะสําคญัของรานคา  
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับระดบัความสําคัญของปจจยัดานคุณลักษณะ
สําคัญของรานคาใหตรงตามความเปนจริง 
โดย 5 = สําคัญมากท่ีสุด  4 = สําคัญมาก  3 = สําคัญปานกลาง  2 = สําคัญนอย  1 = สําคัญนอยท่ีสุด 

ปจจัยดานคุณลักษณะสําคัญของรานคา 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด
(1) 

ดานชื่อเสียง 
9. รานคามีผูติดตามเปนจํานวนมาก      
10. รานคามีคนกดไลค (Like) ช่ืนชอบสินคาเขาเปนจํานวนมาก      
11. เพื่อนๆ ของทานใหการแนะนํารานคารายน้ี      
12. รานคาไดรับการรีวิวท่ีดจีากลูกคา      
ดานความแตกตางของสินคา 
13. รานคาขายสินคาหลายอยางท่ีไมสามารถหาไดจากรานอ่ืน      
14. รานคาขายสินคาท่ีพิเศษแตกตางจากรานคาอ่ืนๆ      
ดานราคาท่ีเหมาะสม 
15. ราคาสินคาของรานคาสมเหตุสมผล      
16. สินคาของรานคามีความคุมคากับเงินท่ีจาย      
17. ราคาสินคาของรานคาถูกกวารานอ่ืน      
18. รานคาสามารถตอรองราคาได      
ดานการมีปฏสัิมพันธกับสังคม 
19. การพูดคุยส่ือสารกับรานคาทําไดงายและชัดเจน      
20. รานคามีการสื่อสารกับผูติดตามบนเพจหรือ อินสตาแกรม 
บอยคร้ัง 

     

21. รานคาตอบคําถามและตอบกลับความคิดเห็นของทาน
รวดเร็วสมํ่าเสมอ 

     

22. รานคานําเสนอสินคาเกงสามารถโนมนาวใจผูซ้ือไดดี      
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ปจจัยดานคุณลักษณะสําคัญของรานคา 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด
(1) 

ดานการนาํเสนอขอมูล 
23. รานคานําเสนอรูปภาพสินคาสวยงาม      
24. จํานวนรูปภาพท่ีโพสตตอสินคาชัดเจนครบทุกมุม      
25. การเขียนคําบรรยายใตภาพดีและชัดเจน      
26. รานคามีการอัพเดทรายการสินคาใหมเสมอๆ      
ดานบริการเสริม 
27. รานคามีวธีิการชําระเงินหลายแบบสะดวกสบาย      
28. รานคามีบริการทําความสะอาดสินคา ทําสปาใหฟรีหรือ
คิดราคาไมแพง  

     

29. การเปล่ียนหรือคืนสินคาสามารถทําไดสะดวก      
30. สามารถขายคืนสินคาท่ีรานได      
31. มีการรับประกันสินคาจากราน      

 
สวนท่ี 3 ขอมูลปจจัยดานการรับรูการใชงานของแพลตฟอรม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับระดับความสําคัญของปจจัยดานการรับรู
การใชงานของแพลตฟอรมใหตรงตามความเปนจริง 
โดย 5 = สําคัญมากท่ีสุด  4 = สําคัญมาก  3 = สําคัญปานกลาง  2 = สําคัญนอย  1 = สําคัญนอยท่ีสุด 

ปจจัยดานการรับรูการใชงานของแพลตฟอรม 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

ดานแพลตฟอรมใชงานงาย 
32. การซ้ือสินคาผานโซเชยีลมีเดยีเปนเร่ืองท่ีงายสําหรับทาน      
33. การคนหาเลือกซ้ือสินคาในชองทางโซเชียลมีเดียทําไดงาย      
34. ไมตองกดปุมหรือลิงคไปหลายข้ันตอน      
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ปจจัยดานการรับรูการใชงานของแพลตฟอรม 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

ดานแรงจูงใจใหเกิดความเพลิดเพลินของแพลตฟอรม 
35. การซ้ือสินคาผานโซเชียลมีเดียเปนเร่ืองสนุกสนาน      
36. การซ้ือสินคาผานโซเชียลมีเดียเปนเร่ืองเพลิดเพลินใจ      
37. ทานรูสึกเพลิดเพลินละลานตากับรูปภาพสินคาใน
รานคาโซเชียลมีเดีย 

     

 
สวนท่ี 4 ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลมีเดีย  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ใหตรงตามความเปนจริง 
38. ทานเร่ิมซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลมีเดียคร้ังแรกไดอยางไร 

(ตอบเพียง 1 ขอ) 
 เพื่อนแนะนํา 
 เห็นเพื่อนกดไลคแลวข้ึนท่ีหนา Feed 
 เห็นจากโฆษณาท่ีเดงข้ึนมาบนแพลตฟอรม  
 เลนโซเชียลมีเดียอยูแลวจึงเกิดการลองซ้ือดวยตนเอง 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………….   

39. ทานเคยซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานแพลตฟอรมใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 Facebook  Instagram 
 Line @  Website Siam Brandname 
 Lazada/Shopee/Kaidee  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………. 

40. ทานชอบซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานแพลตฟอรมใดมากท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
 Facebook  Instagram 
 Line @  Website Siam Brandname 
 Lazada/Shopee/Kaidee  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………. 
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41. เพราะเหตุใด ทานจึงเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลมีเดีย  
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 เปรียบเทียบราคาไดงาย  ราคาถูก 
 ไมเสียเวลาเดินทางไปหนาราน  สามารถเช็คประวัติผูขายไดงาย 
 บริการท่ีด ีใหขอมูล แนะนําสินคาด ี  ตอบคําถามรวดเร็วและถูกตอง 
 สามารถลด แลก แจก แถม ได  สงสินคารวดเร็ว 
 ไมสามารถหาสินคาจากหนา shop ได  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………. 

42. ทานเคยซ้ือสินคาแฟช่ันแบรนดเนมประเภทไฮเอนดชนิดใดบางผานชองทางโซเชียลมีเดีย  
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 กระเปา  เคร่ืองประดับ  
 รองเทา  เส้ือผา 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………. 

43. จํานวนคร้ังในการซ้ือสินคาแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลมีเดียตอป 
 1-3 คร้ังตอป          4-6 คร้ังตอป 
 7-9 คร้ังตอป           10-12 คร้ังตอป          
 13-15 คร้ังตอป           มากกวา 15 คร้ังตอป 

44.  มูลคาการซ้ือสินคาแฟช่ันแบรนดเนมประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลมีเดียโดยเฉล่ียตอป
เปนเทาใด 
 ต่ํากวา 30,000 บาท   30,001 – 60,000 บาท   
 60,001-90,000 บาท  90,001 – 120,000 บาท  
 120,001 – 150,000 บาท   150,001 บาทข้ึนไป 
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คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นทานใหตรงตามความเปนจริง 
โดย 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด  4 = เห็นดวยมาก  3 = เห็นดวยปานกลาง  2 = เห็นดวยนอย  
 1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นแบรนดเนม 
ประเภทไฮเอนดผานชองทางโซเชียลมีเดยี 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด
(1) 

ดานความตัง้ใจซ้ือ 
45. ในอนาคตทานต้ังใจจะซ้ือสินคาจากรานคาโซเชียลมีเดีย      
46. ทานมีความยินดีท่ีจะซ้ือสินคาจากรานคาโซเชียลมีเดีย      
47. ทานคิดวาจะทําการซ้ือสินคาจากรานคาโซเชียลมีเดียอีก
ตอไปเร่ือยๆ 

     

ดานความจงรักภักด ี
48. ทานมีความชอบรานคาโซเชียลมีเดียมากกวาชองทางอื่นๆ      
49. ทานมีความพึงพอใจรานคาโซเชียลมีเดียเปนอยางมาก      
50.  เมื่อทานตองการซ้ือสินคา ทานจะนึกถึงรานคาโซเชียล
มีเดียกอนเปนรานแรก 

     

51. ทานจะแนะนํารานคาโซเชียลมีเดียใหแกบุคคลอ่ืน      
ดานการส่ือสารแบบปากตอปาก 
52. ทานจะบอกเลาถึงรานคาโซเชียลมีเดียท่ีเคยซ้ือสินคากับ
เพื่อนและครอบครัว 

     

 
++++ ขอขอบคุณทานท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ ++++ 

 


