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กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค Next 
Normal ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณอาจารยสุ์เทพ น่ิมสาย อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์เป็นอย่างยิ่ง ท่ีไดใ้ห้
ค  าแนะน าและความช่วยเหลือ ตลอดจนสละเวลาให้ค  าปรึกษาท่ีเป็นประโยชน์จนท าให้งานวิจยัฉบบัน้ี
ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ทั้ งสองท่าน ท่ีได้ให้
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ขอขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่านท่ีไดใ้หท้กัษะความรู้ อนัเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการ
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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัทางการตลาด 

และความยัง่ยืน ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 
ตลอดจนเสนอแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ขอบเขต
ของงานวิจยั คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋า
แฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มี
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผ่านการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) ซ่ึงไดข้อ้มูล
จากผูต้อบแบบสอบถามมาทั้งหมด 400 ท่าน และน าผลมาวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรม SPSS 

จากผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค Next Normal คือ ด้าน
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ตน้ทุนและ
ความสะดวกสบาย และดา้นความยัง่ยนื ไดแ้ก่ ส่ิงแวดลอ้มและสังคม 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ความส าคัญและที่มาของหัวข้อวิจัย 
จะเห็นไดว้่าในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมาตลาดออนไลน์มีการเติบโตเพิ่มขึ้นทุกๆปี การขาย

สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์นั้นมีความสะดวกอยา่งมากกบัทั้งผูป้ระกอบการและลูกคา้ อีกทั้งยงัช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพการท างานให้กบัธุรกิจ ส่ิงส าคญั คือ ผูป้ระกอบการตอ้งไม่ลืมท่ีจะเรียนรู้และน า
เทคโนโลยท่ีีล ้าสมยัมาประยกุตใ์ชก้บัองคก์รใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด 

ซ่ึงส่ิงท่ีท าให้การซ้ือขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดรั้บความนิยมเพิ่มขึ้น นั้นเป็น
ผลมาจากการแพร่ระบาดของไวรัสท่ีท าใหป้ระเทศไทยเกิดการล็อกดาวน์ ท าใหผู้บ้ริโภคจ าเป็นตอ้ง
หันมาจบัจ่ายใชส้อยของใชจ้ าเป็นผ่านช่องทางออนไลน์ ทา้ยท่ีสุดแลว้เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคย 
จึงท าให้เกิดการยอมรับในการใช้จ่ายผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ท าให้มูลค่า E-Commerce 
เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด (ดังภาพท่ี 1.1) และมีแนวโน้มว่าในอนาคตการซ้ือสินค้าผ่าน E-
Commerce จะมีความจ าเป็นส าหรับผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น 

นอกจากน้ียงัพบวา่ในช่วงเดือนพฤษภาคม ปี 2563 ท่ีเกิดการแพร่ระบาดของไวรัส เป็น
ช่วงท่ีมีการใชง้าน Social Media เพิ่มขึ้นอย่างเห็นไดช้ดั ซ่ึงพบว่าผูใ้ชง้านมีอายอุยู่ระหว่าง 16 ปี ถึง 
64 ปี กว่าร้อยละ 43 อีกทั้งผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีกว่าร้อยละ 16 มีโอกาสท่ีจะใช้โซเชียลมีเดียต่อไปแม้
การแพร่ระบาดจะจบลง ส่ิงน้ีถือเป็นโอกาสให้กบัผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์
และผูท่ี้สนใจจะท าธุรกิจเจาะกลุ่มลูกคา้ตลาดออนไลน์ ในการท าการตลาดและโฆษณาเพื่อเขา้ถึง
กลุ่มลูกคา้ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2564) 
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รูปภาพท่ี 1.1 มูลค่า E-Commerce ท่ีคาดวา่จะเติบโตแบบกา้วกระโดด 
ท่ีมา : eMarketer และ Statista (2564) 
 

อีกทั้งยงัพบว่าผูบ้ริโภคในปัจจุบนักวา่ร้อยละ 74 ให้ความส าคญักบัการเลือกซ้ือสินคา้
ท่ีลดการท าลายธรรมชาติ และผูบ้ริโภคมากกวา่ร้อยละ 37 เตม็ใจจ่ายเพิ่มขึ้นใหก้บัธุรกิจท่ีผลิตสินคา้
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม สะทอ้นให้เห็นไดช้ดักว่าในปัจจุบนัราคาสินคา้ไม่ใช่ส่ิงท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพียงอย่างเดียว แต่การค านึงถึงส่ิงแวดลอ้มยงัเป็นอีกปัจจยันึงท่ีส่งผลต่อ
การเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค และเน่ืองจากค่านิยมของคนยุคใหม่ท่ีจะสนบัสนุนธุรกิจท่ีลดการท าลาย
ส่ิงแวดลอ้ม ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญัในเร่ืองน้ีและปรับตวัใหท้นัต่อความตอ้งการ
ในสังคมท่ีเปล่ียนไป (ธนาคารกรุงเทพ, 2565)      

จากขอ้มูลผลส ารวจในปี 2565 ของ ETDA ผูบ้ริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่นิยมใช้
ช่องทาง E-Marketplace ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ คิดเป็น 75.99% รองลงมาคือ Facebook 61.51% , 
เวบ็ไซต ์E-Tailer 39.7% , LINE 31.04% , Instagram 12.95% และ Twitter 3.81% (ดงัภาพท่ี 1.2) 
(True Digital Academy, 2566)  และพบว่าผู ้บ ริโภคกว่า  81.62% เ ป็นผู ้บ ริโภคท่ีอาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ล าดับถัดมาเป็น ภาคใต้ 71.68% ภาคกลาง 68.25% ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 67.86% และภาคเหนือ 64.42%  
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รูปภาพท่ี 1.2 สัดส่วนแพลตฟอร์ม E-Commerce ท่ีนิยมใช้ซื้อและขายสินค้าในปี 2566 
ท่ีมา : Thailand Internet User Behavior (2566) 
 

Nielsen ได้ให้ขอ้มูลว่าในปี 2565 สินคา้แฟชั่นจ าพวก เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า และ
เคร่ืองประดบั เป็นกลุ่มสินคา้ท่ีมีผูบ้ริโภคซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 ซ่ึงถือได้
ว่าเติบโตเพิ่มขึ้ นกว่าก่อนการแพร่ระบาดในปี 2562 ถึงร้อยละ 206 นอกจากน้ีสินค้าจ าพวก
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองส าอางก็เป็นกลุ่มสินคา้ยอดนิยมท่ีคนไทยมกัซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์
เช่นกนั (MGR Online, 2565) 

กระเป๋าแบรนด์ไทยเป็นสินคา้ท่ีผูป้ระกอบการนิยมขายผ่านช่องทางออนไลน์  อีกทั้ง
ในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมามีผูป้ระกอบการเขา้มาลงทุนในธุรกิจดงักล่าวน้ีเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้ตลาด
กระเป๋าแบรนด์ไทยท่ีขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง แต่ใน
ขณะเดียวกนัก็ถือผลดีกบัผูบ้ริโภคท่ีจะมีทางเลือกท่ีหลากหลายทั้งในดา้นราคาและดีไซน์ เป็นผลท า
ใหมู้ลค่าตลาดกระเป๋าแบรนดไ์ทยเติบโตขึ้นเร่ือยๆ ซ่ึงในปัจจุบนักระเป๋าเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีผูค้นตอ้งใช้
เป็นประจ าทุกวนั โดยเฉพาะในยุคท่ีแฟชั่นและเทรนด์ต่างๆเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว สินค้าท่ี
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ผูบ้ริโภคใช้สอยจึงเปล่ียนแปลงตามไปด้วย จึงท าให้ตลาดกระเป๋ามีแนวโน้มเติบโตเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองต่อไป (ภทัร์นรี แยม้ประดิษฐ์, 2562)  

ผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้กระเป๋าแฟชั่น
สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค Next Normal 
โดย เ ลือกเก็บข้อมูลจากผู ้บ ริโภคชาวไทยเพศหญิงในเขตกรุง เทพมหานคร  เ น่ืองจาก
กรุงเทพมหานครเป็นหน่ึงในจงัหวดัท่ีมีการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด และเก็บขอ้มูล
จากผูบ้ริโภคเพศหญิงเพื่อให้สะทอ้นถึงความตอ้งการกระเป๋าสตรีอย่างแทจ้ริง ซ่ึงผูว้ิจยัหวงัเป็น
อยา่งยิง่วา่ผลของการวิจยัจะสามารถน าไปเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจกระแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยได ้
 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการ 
1. ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัทางการตลาด และความยัง่ยนื ท่ีส่งผลต่อการ 

ตัดสินใจเลือกซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในยคุ Next Normal 

2. เสนอแนวทางในการพฒันากลยทุธ์การตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้กระเป๋าแฟชัน่ 
สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยคุ Next Normal 
 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์ 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคชาวไทยเพศหญิงท่ีเคยมีประสบการณ์ในการ

ซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายมุากกวา่ 18 
ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน โดยท าการรวบรวมขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถาม  
 

1.3.2 ขอบเขตด้านเนือ้หา  
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) และปัจจยัดา้นความยัง่ยนื 

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4 กรอบแนวคิดและแนวทางการศึกษา 
ในการศึกษาวิจยั “กลยุทธ์การตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์

ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค Next Normal” ผูว้ิจยัได้
ก าหนดตวัแปรตน้ กระบวนการในการศึกษา และตวัแปรตาม โดยมีรายละเอียดตามแผนภาพ ดงัน้ี    
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ตัวแปรต้น                                                                     ตัวแปรตาม 
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ผูศึ้กษาไดน้ ากรอบแนวคิดการวิจยัจากงานวิจยัก่อนหนา้มาใชใ้นการอา้งอิง โดยไดน้ า
ปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้ประเภทกระเป๋าแฟชัน่
สตรีผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์มาจาก (ปิยะนุช เอกปรีชาชาญ, 2561) และกรอบแนวคิดปัจจยัดา้น
ความยัง่ยนืนั้นสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (จีรภทัร์ พินิจสุวรรณ์, 2565) 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผูผ้ลิตกระเป๋าแฟชัน่สตรีไดท้ราบถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ปัจจยัส่วนประสม 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

- อาชีพ การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่
สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในยคุ Next 
Normal 

แนวทางในการพฒันากลยทุธ์
การตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้
กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในยคุ Next 
Normal 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s 

- ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

(Consumer Wants and Needs) 

- ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 

(Consumer’s Cost to Satisfy) 

- ดา้นความสะดวกในการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (Convenience to Buy) 

- ดา้นการส่ือสาร (Communication) 

ปัจจัยด้านความยั่งยืน 
- ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) 

- ดา้นสังคม (Social) 

- ดา้นธรรมาภิบาล (Governance) 
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ทางการตลาด และปัจจยัดา้นความยัง่ยืน ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และน าข้อมูลท่ีได้มาใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 

2. เป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจจะท าธุรกิจกระเป๋าแฟชัน่สตรีผา่นช่องทางออนไลน์ ใน 
การน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ไปใชใ้นการประกอบการตดัสินใจวางแผนธุรกิจ 
 
 

1.6 นยิามศัพท์เฉพาะ 
กระเป๋าแฟชัน่ หมายถึง กระเป๋าท่ีมีดีไซน์สวยงามดว้ยการออกแบบดีไซน์ท่ีโดดเด่น

และเนน้สีสันดูสดใส ท าให้สินคา้มีเอกลกัษณ์ไม่ซ ้ าใครและเป็นกระเป๋าท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม กระเป๋า
ประเภทน้ีมกัเป็นกระเป๋าสะพายหรือถือ ผลิตจากวสัดุหลายแบบ เช่น ผา้โพลีเอสเตอร์ ผา้ไนลอน
ลาย หรือหนงัเทียม 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทย
ผ่านช่องทางออนไลน์ ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใชเ้ป็นกรอบและ
แนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 
 
 

2.1 การทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้องกบัธุรกจิกระเป๋าแฟช่ัน    
2.1.1 การวิเคราะห์โอกาสและอปุสรรคของธุรกจิกระเป๋าแฟช่ันในปัจจุบัน  
ปัจจยัท่ีเป็นหลกัในการเลือกซ้ือกระเป๋าแฟชัน่ของผูบ้ริโภค คือ ดีไซน์มีเหมาะสมกบั

การแต่งตวัและสถานท่ี คุณสมบติัของกระเป๋าตรงตามวตัถุประสงคข์องการใชง้าน ความสะดวกใน
การใชง้าน และขนาดท่ีมีความเหมาะสม นอกจากนั้นในปัจจุบนัแฟชัน่มีความเก่ียวขอ้งกบัทั้ง สังคม 
การเมือง และเศรษฐกิจ รวมถึงเหตุการณ์ต่างๆท่ีเกิดขึ้นบนโลก จึงเป็นผลท าให้เหตุการณ์เหล่านั้น
ถูกพฒันามาเป็นแฟชั่น (กมลนาถ, 2563) ซ่ึงเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบนัท่ีได้สร้างผลกระทบ
ใหก้บัสังคมและส่ิงแวดลอ้มนัน่ก็คือการแพร่ระบาดของ Covid-19 และปัญหาฝุ่ น PM 2.5 ท่ีไดส้ร้าง
ผลเสียต่อสุขภาพให้กบัประชาชนอย่างเห็นไดช้ัด ทา้ยท่ีสุดแลว้ผูค้นจึงปรับเปล่ียนวิถีชีวิตใหม่ท่ี
ตระหนกัถึงการใชชี้วิตดว้ยความระมดัระวงั เป็นผลท าให้ผูบ้ริโภคต่อตา้นการใชสิ้นคา้ฟาสแฟชัน่
และหันไปเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีขั้นตอนการผลิตท่ีลดการสร้างมลพิษต่อส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงการใช้
สินคา้มือสองหรือสินคา้แฟชัน่หมุนเวียนแทน ดงันั้น การท่ีผูป้ระกอบธุรกิจให้ความส าคญักับการ
น าวสัดุท่ีลดการท าลายส่ิงแวดลอ้มมาใชใ้นกระบวนการผลิต จะเป็นการสร้างโอกาสให้กบัผูผ้ลิตท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในสังคมยคุใหม่ท่ีค  านึงถึงส่ิงแวดลอ้มเป็นส าคญัได ้
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีใ่ช้ในงานวิจยั     
2.2.1 ทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demographic)    
Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า ขนาดครอบครัว เพศ อายุ รายได ้ศาสนา การศึกษา 

สัญชาติ และชนชั้นทางสังคม เป็นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แต่
อยา่งไรก็ตามควรเลือกเพียงบางปัจจยัมาใชใ้นการวางแผนการตลาด ซ่ึงควรมีปัจจยัดงัน้ี                                                                                       

1. อายุ (Age) ผูบ้ริโภคแต่ละช่วงอายุมีความตอ้งการในสินคา้และบริการแตกต่างกนั 
การแบ่งกลุ่มสินคา้ตามช่วงอายุของผูบ้ริโภคอาจจ าแนกออกเป็น สินคา้ ท่ีเหมาะส าหรับเด็ก สินคา้
ส าหรับผูใ้หญ่ และสินคา้ส าหรับผูสู้งอาย ุเป็นตน้    

2. วงจรชีวิตครอบครัว (Life-Cycle Stage) วิถีชีวิตในแต่ละช่วงมีความส าคัญต่อ
พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั เช่น ผูท่ี้ก าลงัจะแต่งงาน จะสนใจเร่ือง
การซ้ือบา้นใหม่  

3. เพศ (Gender) เพศท่ีแตกต่างกนัเป็นผลท าให้เกิดความชอบท่ีต่างกัน เช่น เพศชาย
มักจะให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของสินค้าเป็นหลักและศึกษาข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจซ้ือ 
ในทางกลบักนัเพศหญิงมกัจะซ้ือสินคา้ตามความชอบของตนเองและจากค าแนะน าของบุคคลอ่ืน  

4. การศึกษา รายได ้และอาชีพ รายไดส่้งผลต่อก าลงัซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ ซ่ึงจ าเป็นตอ้ง
พิจารณารวมกนักบัปัจจยัดา้นการศึกษาและอาชีพท่ีส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคมีรูปแบบชีวิตท่ีต่างกนั โดย
ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดมี้รายไดม้ากนกั แต่อาจจะยงัคงมีความสามารถท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ
อยู่ ท าให้นักการตลาดส่วนใหญ่มกัเช่ือมโยงปัจจัยเร่ืองรายได้กบัปัจจยัด้านอ่ืนๆ เพื่อให้สามารถ
วิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาดไดช้ดัเจนมากยิง่ขึ้น 
 

2.2.2 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)   
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีหลากหลายว่าจะใชห้ลกัเกณฑอ์ะไรในการ

ตดัสินใจซ้ือ อีกทั้งในการตดัสินใจซ้ือแต่ละคร้ังจะซ้ือจ านวนเท่าใด ดงันั้นการศึกษาถึงส่ิงท่ีกระตุน้และ
แรงจูงในใจการซ้ือจึงเป็นเร่ืองท่ียุง่ยากซบัซอ้น    

นกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไว ้ดงัน้ี   
โซโลมอน (Solomon, 2002) กล่าวว่า  พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง การซ้ือสินคา้และบริการตามความพึงพอใจและความตอ้งการของตนเอง  
McDaniel, Lamb, and Hair (2012) กล่าววา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ี 

ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยเร่ิมตั้งแต่การใชไ้ปจนถึงการก าจดัสินคา้หรือบริการ 
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Blackwell, Miniard, and Engel (2006) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู ้บริโภค หมายถึง 
ขั้นตอนการไตร่ตรองท่ีเกิดขึ้นก่อนและหลงัการตดัสินใจซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือสินคา้และบริการ
หลงัการใช ้

ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk, 2000) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
คือ การคน้หาสินคา้ การซ้ือ การใช้ หรือการประเมินความพอใจ ซ่ึงผูบ้ริโภคท าการซ้ือสินคา้เพื่อ
สนบัสนุนความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงผูบ้ริโภคมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของเวลาและเงิน   

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง การ
ตัดสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลหลังจากท่ีได้ใช้สินค้าหรือบริการ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการกบัทั้งปัจจุบนัและอนาคต    

ธงชยั สันติวงษ ์(2546) ไดใ้หค้วามหมายไวก้วา้งๆวา่ หมายถึง การศึกษาถึงเหตุผลท่ีแน่
ชดัวา่เพราะอะไรผูบ้ริโภคจึงเลือกซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ทั้งน้ีจะศึกษาถึงขั้นตอนการจดัหาสินคา้
และบริการต่างๆ รวมถึงการก าจดัหรือทิ้งส่ิงท่ีใชแ้ลว้นั้นดว้ย 
 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)  
Kotler (1997, p. 92) ไดก้ล่าวว่า 4P’s หมายถึง วิธีการทางการตลาดท่ีสามารถควบคุม

ได้ ทั้งน้ีบริษทัจะน าเคร่ืองมือน้ีมาใช้ในการพฒันาสินคา้ให้ตรงตามวตัถุประสงค์ของผูบ้ริโภค
เป้าหมาย เพื่อให้บรรลุตามวตัถุประสงคห์รือเป้าหมายขององคก์ร โดยเป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ย
ส่ิงต่างๆ ดงัต่อไปน้ี        

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินคา้และบริการท่ีผูป้ระกอบการน ามาขาย ซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีจะสร้างความสนใจและความพอใจให้กบัลูกคา้ โดยความพึงพอใจอาจเกิดจากสินคา้ท่ีจบั
ต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ เช่น ความนิยมของแบรนด์และคุณภาพ สินค้าเหล่านั้นจ าเป็นต้องมี
ประโยชน์และมีค่าในมุมมองของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี การวางแผนกลยุทธ์ด้านสินค้าจ าเป็นต้องให้
ความส าคญักบัเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี         

• ความแตกต่างในตวัผลิตภณัฑ์ หรือ ความความแตกต่างทางการแข่งขนั เพื่อสร้าง
ความโดดเด่นอยา่งชดัเจนในตวัสินคา้      

• คุณสมบติัของสินคา้ เช่น ประโยชน์ คุณภาพ รูปร่าง และแพจเกจจ้ิง เป็นตน้   
• การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ เป็นการวางแผนว่าสินคา้ของแบรนด์นั้นอยู่ส่วนใด

ของตลาด ซ่ึงจะตอ้งมีคุณค่าและความแตกต่างในสายตาของลูกคา้    
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• การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อท าใหสิ้นคา้ของแบรนดน์ั้นมีความ
แปลกใหม่อยู่เสมอ โดยการพฒันาสินค้าให้ดียิ่งขึ้นอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงจ าเป็นจะต้องพิจารณาถึง
ความสามารถในการพฒันาของบริษทัและความตอ้งการของลูกคา้   

• กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) 

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง การใชจ่้ายเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการนั้นๆ หรืออาจ
เป็นคุณค่าท่ีผู ้บริโภครู้สึกได้รับจากสินค้า เพื่อให้คุ ้มค่ากับการใช้จ่ายเพื่อสินค้าหรือบริการ 
(Armstrong & Kotler, 2009, pp. 616-617) ทั้งน้ี ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องพิจารณาถึงหลากหลาย
ปัจจยัในการตั้งราคา ดงัน้ี 

• ความเขม้ขน้ของการแข่งขนัในตลาด     
• ตน้ทุนทั้งหมดไม่ว่าจะเป็นตน้ทุนทางตรงและทางออ้ม ในการผลิตเพื่อให้ไดสิ้นคา้

และบริการ 
• ความคุม้ค่าและคุณค่าส าหรับผูบ้ริโภค   
• ปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีความเก่ียวขอ้ง    

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง แหล่งท่ีใช้ในการวางขายสินคา้หรือ
บริการ รวมถึงขั้นตอนในการส่งสินค้าถึงมือผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รับสินค้าตามเวลาท่ี
เหมาะสม ซ่ึงต้องพิจารณาว่ากลุ่มลูกค้าคือใคร และควรจ าหน่ายสินค้าในช่องทางใด ท่ีจะ
สะดวกสบายกบัผูบ้ริโภคมากท่ีสุด (THbusinessinfo, 2558)      

- การขายสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยตรง     
- การขายสินคา้ผา่นผูค้า้ส่ง      
- การขายสินคา้ผา่นผูค้า้ปลีก     
- การขายสินคา้ผา่นผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก      
- การขายสินคา้ผา่นตวัแทน   
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อการเข้าถึง

ผูบ้ริโภคและสร้างความสนใจให้เกิดความตอ้งการสินคา้ โดยเป็นการสร้างภาพจ าในความรู้สึกและ
ความเช่ือของผูบ้ริโภค (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 10) โดยวิธีการในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค
นั้นมีหลากหลายรูปแบบ ดงัน้ี        

- การโฆษณา (Advertising) เพื่อเสนอข่าวสาร ขอ้มูลของบริษทั และขอ้มูลดา้นสินคา้
หรือบริการ โดยกลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative 
Strategy) ยทุธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) และกลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy)   
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- การใชพ้นกังงานขาย (Personal selling) การใชพ้นกังงานในการอพัเดทข่าวสารและ
น าเสนอสินคา้สร้างแรงจูงใจ       

- การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีไม่ใช่การโฆษณา
หรือการใชพ้นกังงาน โดยการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ     

1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยตรง    
2. การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) การน าเสนอสินค้า

ใหม่หรือขอ้มูลต่างๆของบริษทัแก่ส่ือมวลชน และประชาสัมพนัธ์ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กรให้กบั
กลุ่มลูกคา้ 

3. การตลาดทางตรง (Direct marketing) คือ การใชว้ิธีการต่างๆในการส่ือสารเพื่อสร้าง
การรับรู้และสร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรง และท าให้เกิดการตอบสนองในแบบ
ทนัที ประกอบดว้ย (1) การโทรศพัทเ์พื่อขายสินคา้ (2) การใชจ้ดหมายในการขายสินคา้ (3) การใช้
รูปเพื่อแสดงรายละเอียดสินคา้ (4) การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์เพื่อดึงดูดให้ลูกคา้
เกิดความสนใจกลบัมา เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ คูปองส่วนลด เป็นตน้ 
 

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4C’s)  
การแข่งขนัทางการตลาดในยุคสมยัใหม่ท่ีตอ้งปรับตวั เปล่ียนแปลง และพฒันา จึงมี

การน าแนวคิด 4P’s ท่ีพฒันามาเป็นการตลาดท่ีให้ความส าคญักบัลูกคา้เป็นหลกัแบบ 4C’s มาใช ้(บุ
ริม โอทกานนท,์ 2012) โดยจาก 4P’s เดิมท่ีเนน้ท่ีตลาดแบบ Mass เปล่ียนเป็นการเนน้การตลาดแบบ 
Niche ซ่ึง 4C’s เนน้การค านึงถึงลูกคา้โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ ผูบ้ริโภค (Consumer) ตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภค (Cost) ความสะดวก (Convenience) และการส่ือสาร (Communication) ซ่ึงจะมุ่งไปท่ีตวั
ลูกคา้เป็นหลกั เน่ืองมาจาก  1. การตลาดสมยัใหม่ในปัจจุบนัไม่ใช่การผลิตสินคา้จ านวนเยอะๆแบบ
แต่ก่อน การน าทฤษฎีมาใชใ้นการวางแผนการตลาดจึงถูกเปล่ียนมาเป็น 4C’s ท่ีจะเป็นการพิจารณา
ถึงความตอ้งการของลูกคา้เป็นส าคญัและท าการเจาะกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 2. ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีเปล่ียนไป โดยหันมาซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ซ่ึง 4C’s 
จะช่วยใหก้ารส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายในการท าการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น    

ณฐมน กสัปะ และ ฐิตารีย ์ศิริมงคล (2563) กล่าววา่ ปัจจยั 4C’s เป็นการตลาดแนวใหม่
ท่ีให้ความส าคญักบัมุมมองของผูบ้ริโภค มีหลกัการในการท าความเขา้ใจเจตนาและความตอ้งการ
ของลูกคา้อย่างแทจ้ริง นอกจากน้ียงัพิจารณาถึงตน้ทุนในการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 
รวมทั้งการอ านวยความสะดวกในการซ้ือสินคา้และความคุม้ค่าท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ 
พร้อมทั้งพิจารณาถึงรูปแบบการส่ือสารอย่างเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นเม่ือปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
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การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเร่ิมเปล่ียนไป แนวคิด 4C’s จึงมีความเหมาะสมกบัการน ามาพิจารณาการ
ท าการตลาดในยคุปัจจุบนั ซ่ึง 4C’s ประกอบไปดว้ย      

1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer Wants and Needs) คือ การคิดวา่สินคา้ท่ี
ถูกผลิตออกมานั้นผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือไม่ เน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถเลือกสินคา้ไดห้ลากหลายท่ีตรง
ตามความตอ้งการ ผูป้ระกอบการจึงตอ้งท าความเขา้ใจลูกคา้อยา่งชดัเจน ซ่ึงถือเป็นการมองยอ้นกลบั
จาก 4P’s ในดา้นผลิตภณัฑน์ัน่เอง      

2. ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ค่าใชจ่้ายของผูบ้ริโภคในการ
ไดม้าซ่ึงสินคา้เป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการควรน ามาพิจารณาการตั้งราคาสินคา้ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาถึง
ค่าใชจ่้ายอ่ืนๆท่ีเกิดขึ้นของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้นั้นๆดว้ย เช่น ค่าน ้ ามนัรถและค่าเสียเวลา เป็น
ตน้ ซ่ึงตน้ทุนทั้งหมดจะส่งผลต่อมุมมองของผูบ้ริโภควา่สินคา้ท่ีซ้ือมีความคุม้ค่าหรือไม่ ซ่ึงคุณค่าท่ี
เกิดขึ้นในมุมมองของผูบ้ริโภคแต่ละคนไม่เท่ากนั ซ่ึงถือเป็นการมองยอ้นกลบัจาก 4P’s ในดา้นราคา
นัน่เอง 

3. ด้านความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Convenience to Buy) ถือเป็นการมอง
ยอ้นกลบัจาก 4P’s ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย การขายสินคา้ในปัจจุบนัผ่านส่ือออนไลน์เป็น
ทางเลือกท่ีสะดวกสบายกับผู ้บริโภคเพิ่มขึ้ นมากกว่าการเดินทางไปซ้ือท่ี ร้านค้า  ดังนั้ น 
ผูป้ระกอบการควรจดัท าช่องทางออนไลน์ให้ลูกคา้สามารถคน้หาสินคา้ท่ีตอ้งการไดอ้ย่างรวดเร็ว 
รวมถึงควรให้รายละเอียดสินคา้ท่ีจ าเป็นแก่ผูบ้ริโภคอย่างชดัเจน พร้อมทั้งควรมีช่องทางการช าระ
เงินใหเ้ลือกหลากหลายตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคและมีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ   

4. ด้านการส่ือสาร (Communication) ถือเป็นการมองยอ้นกลบัจาก 4P’s ในด้านการ
โฆษณา ซ่ึงเป็นการมุ่งเนน้การส่ือสารเพื่อสร้างสัมพนัธ์ท่ีดีแก่ลูกคา้ สร้างความสนใจ และความเช่ือ
ใจในสินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวใ้จและสั่งซ้ือสินคา้ ส่งผลให้ไดรั้บผลก าไรท่ีเพิ่มขึ้น และ
การส่ือสารจะต้องเป็นการส่ือสารไปถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อแสดงให้เห็นถึงข้อดีและความ
จ าเป็นท่ีผูบ้ริโภคควรตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้      

ภายหลังจากการทบทวนทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง ผู ้วิจัยเล็งเห็นว่าทฤษฎี 4C’s มีความ
เหมาะสมกบังานวิจยัท่ีก าลงัศึกษา เน่ืองจากเป็นการพิจารณาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือผ่านผูบ้ริโภค
โดยตรง โดยถึงแมว้่าทฤษฎี 4P’s จะถูกใช้มาอย่างยาวนานในการท าธุรกิจท่ีเน้นไปท่ีการคิดแบบ 
Business Centric แต่หากต้องการให้ลูกค้ามาซ้ือสินค้าแล้วนั้น ก็จ าเป็นท่ีจะต้องมองสินค้าจาก
มุมมองของลูกคา้ (Customer Centric) และวิธีท่ีจะเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้มากท่ีสุด คือ การ
เขา้ใจมุมมองของลูกคา้ท่ีมีต่อตวัผลิตภณัฑ์ ดงันั้นแนวคิดการตลาดยุคใหม่ 4C’s ท่ีถูกพฒันาขึ้นมา
จาก 4P’s จึงตอบโจทยก์บัสถานการณ์ตลาดในยคุน้ี 
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2.2.5 แนวคิดความยั่งยืน (Sustainability)    
แนวคิดความรับผิดชอบด้านส่ิงแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาลขององค์กร 

(Environmental, Social and Governance: ESG) เป็นหลกัท่ีผูป้ระกอบการยคุใหม่จ าเป็นตอ้งค านึงถึง
ใน 3 ด้าน คือ ส่ิงแวดล้อม (Environment) สังคม (Social) และธรรมาภิบาลหรือบรรษัทภิบาล 
(Governance) เป็นหลกัท่ีมีพื้นฐานแนวคิดมาจากหลกั CSR ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนกัลงทุนและสังคมก าลงัให้
ความส าคญั โดยเป็นหลกัท่ีให้ความส าคญักบัการจดัการและการด าเนินธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ 
ในลกัษณะของการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและสังคม มากกว่าการค านึงถึงผลประกอบการเพียง
อยา่งเดียว 

นอกจากน้ีนิตยสาร Financial Times ไดใ้ห้ความหมายของ ESG ไวว้่าเป็นค าท่ีใช้ใน
ตลาดทุน โดยผูป้ระกอบการจะวิเคราะห์ผลประกอบการของบริษทัรวมกันกับเร่ืองของความ
รับผิดชอบต่อทรัพยากรธรรมชาติและสังคม ซ่ึงจะเห็นไดว้า่มีธุรกิจมากมายท่ีน าหลกั ESG มาผสาน
เขา้กบัการก าหนดกลยุทธ์ พนัธกิจ และวิสัยทศัน์ขององค์กร รวมถึงใช้ในการจดัการบริหารความ
เส่ียงขององคก์รใน 3 ประเด็นขา้งตน้ ซ่ึงเป็นความเส่ียงท่ีอาจคาดคะเนไดย้ากในเร่ืองของผลกระทบ
และกรอบระยะเวลาท่ีจะเกิดขึ้น         

CFA Guidance and case studies for ESG Integration (2018) ได้ยกตัวอย่างประเด็น
ดา้น ESG ในทั้ง 3 มิติ ไดแ้ก่    

1. ดา้นส่ิงแวดลอ้ม เช่น การเปล่ียนแปลงของสภาพภูมิอากาศ ความหลากหลายทาง
ชีวภาพและทรัพยากรธรรมชาติ การจดัการทรัพยากร คุณภาพของระบบนิเวศ มลภาวะทางอากาศ 
และมลภาวะทางน ้า เป็นตน้        

2. ด้านสังคม เช่น สิทธิมนุษยธรรม กิจกรรมพนักงานสัมพันธ์ ซ่ึงรวมถึงสิทธิและ
สวสัดิการของพนักงาน การเสริมสร้างทักษะแรงงาน สุขภาพและความปลอดภัยในการท างาน 
ลูกคา้สัมพนัธ์ รวมถึงความรับผิดชอบตอ่สินคา้และบริการของตนเอง    

3. ดา้นธรรมาภิบาล เช่น การมีส านึกและปฏิบติัท่ีถูกต้องดีงามของกิจการ สิทธิของผู ้
ถือหุ้น มีหลักการตรวจสอบภายในองค์กรท่ีดี  ความเป็นอิสระไม่ขึ้นต่อฝ่ายใดของผูต้รวจสอบ
มาตรฐานทางดา้นบญัชี การเปิดเผยขอ้มูลอยา่งถูกตอ้งโปร่งใสตรงไปตรงมา เป็นตน้   

ESG จึงถูกน ามาเป็นตัววดัความยัง่ยืนท่ีส าคัญ เพื่อเป็นหลักในการประกอบการ
ตดัสินใจลงทุนของกลุ่มนกัลงทุน อีกทั้งประเทศสหภาพยุโรปนบัไดว้่าเป็นภูมิภาคท่ีให้ความส าคญั
กบัการด าเนินธุรกิจตามหลกั ESG และสนับสนุนให้ภาคธุรกิจมีการเปิดเผยขอ้มูลดา้นความยัง่ยืน 
โดยในปี 2018 European Commission ไดมี้การประกาศถึงการจดัท าแผนปฏิบติังานดา้นการเงินเพื่อ
ความยัง่ยนื โดยมีเป้าหมายเพื่อรวมประเด็นดา้นสังคม ส่ิงแวดลอ้ม และหลกัธรรมาภิบาล เขา้ไปเพื่อ
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ใช้ประกอบการพิจารณาในกระบวนการตัดสินใจของเหล่านักลงทุนและผูจ้ัดการสินทรัพย์ ใน
ประเทศไทยเองก็ไดมี้หน่วยงานท่ีพยายามท่ีจะผลกัดนัและสร้างความเขา้ใจในการด าเนินธุรกิจตาม
หลัก ESG เช่น ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีการประกาศรายช่ือ Thailand sustainability 
investment (THSI) โดยคดัเลือกรายช่ือจากบริษทัท่ีมีการจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ์เพื่อแสดง
ใหเ้ห็นถึงการใหร้างวลัแก่บริษทัท่ีไดช่ื้อวา่ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม สังคม และบรรษทัภิบาล ซ่ึงเป็นไปตาม
หลักการพัฒนาธุรกิจอย่างย ัง่ยืน รวมไปถึงสถาบันไทยพัฒน์ท่ีมีการประกาศรายช่ือบริษทัจด
ทะเบียนท่ีมีการด าเนินงานโดดเด่นด้าน ESG หรือท่ีเรียกว่า ESG100 นั่นเอง (ภัสสิริศรสงคราม, 
2560) 
 
 

2.3 วรรณกรรมที่เกีย่วข้องกบังานวิจัย    
จากทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาในคร้ังน้ี พบวา่ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 

ประเด็นหลกั ดงัน้ี      
ประเด็นท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและโอกาสของธุรกิจกระเป๋าแฟชัน่สตรี

แบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีนักวิจัยหลายท่านท่ีได้
ท าการศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ (ปิ
ยะนุช เอกปรีชาชาญ 2561, อรุโณทยั ปัญญา 2562 และ ปิยมาศ ฤทธิเดช 2558) โดย ปิยะนุช เอก
ปรีชาชาญ (2561) ไดท้ าการศึกษาถึง พฤติกรรมและปัจจยัในการซ้ือสินคา้ประเภทกระเป๋าแฟชัน่
สตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook และ Instagram ของประชากรเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยผูบ้ริโภคตอ้งการความง่ายในการเขา้ถึงสินคา้ไดต้ลอดเวลามากท่ีสุด ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรุโณทยั ปัญญา (2562) ท่ีศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (Facebook) พบว่า ผูบ้ริโภคตอ้งการ
ความสะดวกสบายในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ สามารถเลือกดูเส้ือผา้แฟชัน่ไดต้ลอดเวลา ประกอบกบั
การมีการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงต่อเวลา อีกทั้งเน่ืองจากว่ากลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีใชส้มาร์ทโฟน ซ่ึง
ลูกคา้ยงัใชเ้วลาส่วนตวัและเวลาว่างอยู่กบัการใช้ Facebook ท าให้ลูกคา้ให้ความส าคญักบัช่องทาง
การจัดจ าหน่ายด้านน้ีสูง ท่ี สุด  เพราะว่าประหยัด เวลาในการไปซ้ือสินค้า ท่ี ร้านค้าห รือ
ห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ ปิยมาศ ฤทธิเดช (2558) ท่ีศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภักดีในตราสินค้านารายา ของผูบ้ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบวา่ เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นแลว้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้นารายามากท่ีสุด คือ ดา้นราคา   

ประเด็นท่ี 2 ปัจจยัดา้นความยัง่ยืนในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ จากการทบทวนวรรณกรรม ทั้งน้ี พชัรพนัธ์ เทียนศิริ (2565) ไดท้ าการศึกษาถึง ปัจจยัท่ี
มีผลต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ท่ีย ัง่ยนืของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ผู ้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านส่ิงแวดล้อม (Environmental 
Consciousness) มากท่ีสุด โดยมีความคิดเห็นว่า ในปัจจุบนัปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มเป็นหน่ึงในส่ิงท่ี
คนในสังคมต้องเผชิญ ควรมีมาตรการท่ีเข้มงวดในระดับสากลเพื่อหยุดความเส่ือมโทรมของ
ส่ิงแวดลอ้ม โดยถา้เราไม่มีความตระหนกัในเร่ืองของการรักษาส่ิงแวดลอ้มผลกระทบจะไปตกสู่คน
รุ่นหลงั และควรจะมีการใชง้บประมาณท่ีเพียงพอและเหมาะสมในการรักษาส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงขดัแยง้
กบังานวิจยัของ จีรภทัร์ พินิจสุวรรณ์ (2565) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ย ัง่ยืน 
(กรณีศึกษากระเป๋า รองเทา้) พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อแฟชัน่ท่ีย ัง่ยืน 
(Attitude Towards Sustainable Fashion) มากท่ีสุด โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการมีส่วนร่วมใน
แฟชัน่ย ัง่ยืนนั้นเป็นส่ิงท่ีดี การมีส่วนร่วมในแฟชัน่ย ัง่ยืนนั้นเป็นส่ิงท่ีน่าพอใจ ปัญหาส่ิงแวดลอ้มมี
ผลต่อชีวิต และการสนบัสนุนการรักษาส่ิงแวดลอ้มท าใหรู้้สึกพิเศษ      

จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดขา้งตน้ ท าให้ทราบว่ายงัไม่มีผูท่ี้ศึกษาถึง กลยุทธ์
การตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในยุค Next 
Normal ท่ีเม่ือเกิดการแพร่ระบาดท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป โดยพบว่ามีการ
ปรับเปล่ียนไปใช้และคุน้ชินกบัการใช้ E-Commerce เพิ่มมากขึ้น รวมถึงกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยเติบโตขึ้น อีกทั้งความยัง่ยืนยงัเป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีธุรกิจในปัจจุบนัควรให้ความส าคญั เน่ืองจาก
สถานการณ์โลกท่ีเกิดขึ้นท่ีท าให้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัญหาส่ิงแวดลอ้ม ดงันั้นงานวิจยัน้ีจึง
มุ่งศึกษาถึง กลยุทธ์การตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้กระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค Next Normal โดยใชแ้นวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดและความยัง่ยืน (ESG) เพื่อเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการธุรกิจกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบ
รนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ ไดน้ าผลงานวิจยัไปประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะสมกบัธุรกิจต่อไป 
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

ในการศึกษาวิจยั  “ กลยทุธ์การตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทย
ผา่นช่องทางออนไลน์ ในยคุ Next Normal ”  มีวิธีการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ระเบียบวิจยั                                                                             
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง     
3.3 วิธีการสุ่มตวัอยา่ง      
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั      
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล   
3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ระเบียบวิจยั      
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ท่ีใช้การส ารวจขอ้มูล (Survey Research) ผ่าน

แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) โดยใช้โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล ท าการสรุป
ผลการวิจยั และน าเสนอผลการวิจยั ตามล าดบั 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง     
3.2.1 ประชากร     
ประชากรเป้าหมายท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคชาวไทยเพศหญิงท่ีมีประสบการณ์ใน

การซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายมุากกวา่ 18 ปี
ขึ้นไป 
 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง      
ผูว้ิจยัจะท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยจะเป็นการท าแบบสอบถามผ่าน Google 

Form ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างจะเป็นผูบ้ริโภคชาวไทยเพศหญิงท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรี
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แบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป ท่ีท าการตอบ
แบบสอบถามกลบัมา          

โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ซ่ึงสูตร
ในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ  

 

n  =  
P(1−P)Z2

𝑒2
 

 
ก าหนดให ้
n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง       
P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัจะสุ่ม        
Z = ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้ิจยัก าหนดไว ้      
e = สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้
 
โดยก าหนดให ้Z มีค่าเทา่กบั 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (ระดบันยัส าคญั 0.05)  
จากการค านวณกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรอย่างแทจ้ริง ณ ระดับความเช่ือมัน่ท่ี 

95% (Z = 1.96) โดยพิจารณาท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการคิดเป็น 50% (P = 0.5) ความผิดพลาดไม่เกิน 
5% (e = 0.05) จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง แต่ผูว้ิจยัจะท าการเก็บแบบสอบถาม
จากกลุ่มตวัอย่างเพิ่มขึ้นเป็นจ านวนทั้งส้ิน 400 คน เพื่อป้องกันขอ้ผิดพลาดจากขอ้มูลของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 
 

3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง       
การสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการ

สุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงเป็นการแจกแบบสอบถามใหเ้ฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ี
เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือ และเพื่อให้การแจกแบบสอบถามสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
โดยตรง ประหยดัเวลา และค่าใชจ่้าย จึงจะท าการกระจายแบบสอบถามออน์ไลน์ผา่น Google Form  
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3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย     
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม  (Questionnaire) ซ่ึงมี

ลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดยแบบสอบถามจะถูกแบ่งออกเป็น 5 
ขั้นตอน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคัดกรองคุณสมบัติผูต้อบแบบสอบถาม  โดยลักษณะของ
แบบสอบถามจะมีใหเ้ลือก 2 ค าตอบ (Sample-Dichotomy Question หรือ Two-Way Question)  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยลักษณะของแบบสอบถามจะมีให้เลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices 
Questions) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ โดยลกัษณะของแบบสอบถามจะ
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบ Likert Scale    

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัความยัง่ยืน ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋า
แฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ โดยลกัษณะของแบบสอบถามจะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) แบบ Likert Scale      

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดย
ลกัษณะของแบบสอบถามจะมีใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Questions)   
โดยมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน 5 ระดบั จากนอ้ยไปมาก ดงัน้ี    

1 คะแนน         เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด   
2 คะแนน         เห็นดว้ยนอ้ย  
3 คะแนน         เห็นดว้ยปานกลาง  
4 คะแนน         เห็นดว้ยมาก  
5 คะแนน         เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

 
 

3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล      
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นวิธีการเก็บขอ้มูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูว้ิจยัได้

ด าเนินการส่งแบบสอบถามให้กบัคนรู้จกัผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองดว้ยเป็นวิธีท่ีท าให้สามารถ
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดส้ะดวก อีกทั้งยงัมีระยะเวลาในการกระจายแบบสอบถามอยา่งจ ากดั 
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล      
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)    
การอธิบายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการน าสถิติเชิงพรรณนามาใช้ โดยจะแสดงผล

ท่ีไดจ้ากการศึกษาในรูปแบบของตารางพร้อมค าอธิบาย ซ่ึงค่าสถิติท่ีใช้ คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วน
เ บ่ียง เบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแจกแจงความถ่ี  (Frequency) และค่ า ร้อยละ 
(Percentage)  
 

3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)   
การทดสอบสมมติฐานการวิจยั (Hypothesis Testing) ดว้ยการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 

ไดแ้ก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์
ของตวัแปรอิสระหลายตวัท่ีมีผลต่อตวัแปรตามเพียงตวัเดียว หรือการทดสอบความสัมพนัธ์ของตวั
แปรอิสระทีละตวัต่อตวัแปรตาม (Follow Up Analysis) โดยจะประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) 
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บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 

จุดประสงคข์องการวิจยัในคร้ังน้ีเพื่อศึกษาแนวทางการพฒันากลยทุธ์การตลาดในการ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้ากระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในยุค Next Normal ซ่ึงเป็นการเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์(Online Questionnaire) และใชโ้ปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยผูว้ิจยั
น าผลท่ีไดม้าประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูล เพื่อตอบวตัถุประสงค์ของงานวิจยัออกมาเป็นส่วน
ต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 
 

4.1 แบบสอบถามคัดกรองประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ขอ้มูลแบบสอบถามคดักรอง เป็นขอ้มูลเพื่อคดักรองกลุ่มเป้าหมายออกจากประชากร
ทั้งหมด โดยลกัษณะของแบบสอบถามจะมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) จ านวน 4 ขอ้ 
ไดแ้ก่ 1. การคดักรองเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 2. การคดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัอยูใ่น
เขตกรุงเทพมหานคร 3. การคดักรองประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 4. การคดักรองอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลแบบคัดกรอง 
 

ข้อมูลคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

1. การคดักรองเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
 หญิง 450 96.77 
 ชาย 15 3.23 
2. การคดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใช่ 439 97.56 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลแบบคัดกรอง (ต่อ) 
 

ข้อมูลคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 
 ไม่ใช่ 11 2.44 
3. การคดักรองประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ 
 เคย 403 91.80 
 ไม่เคย 36 8.20 
4. การคดักรองอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 เกิน 18 ปี 400 99.26 
 ต ่ากวา่ 18 ปี 3 0.74 

 
จากตารางท่ี 4.1 ผูว้ิจยัไดท้ าการส ารวจประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบ

รนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามกลบัมาทั้งหมด จ านวน 465 ชุด 
การคดักรองเพศของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง 

จ านวน 450 คน คิดเป็นร้อยละ 96.77 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศชาย จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.23 

การคดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า มีผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหาคร จ านวน 439 คน คิดเป็นร้อยละ 97.56 และผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีไม่ไดอ้าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.44 

การคัดกรองประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน ์พบวา่ มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทย
ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 403 คน คิดเป็นร้อยละ 91.80 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีไม่เคยมี
ประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ จ านวน 36 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.20 

การคดักรองอายุของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า มีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุเกิน 18 
ปี จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 99.26 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมาอายุต ่ากว่า 18 ปี จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.74 
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4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทย
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ขอ้มูลแบบสอบถามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบ
รนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม 
โดยแบบสอบถามจะมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) จ านวน 7 ขอ้ มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

1. ความถี่ในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ต่อปี 
 นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อปี 47 11.75 
 1 – 2 คร้ังต่อปี 270 67.50 
 3 – 4 คร้ังต่อปี 64 16.00 
 4 – 5 คร้ังต่อปี 11 2.75 
 มากกวา่ 5 คร้ังต่อปี 8 2.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่

สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์  1 – 2 คร้ังต่อปี จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 
รองลงมา คือ 3 – 4 คร้ังต่อปี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อปี จ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.75 ตามดว้ย 4 – 5 คร้ังต่อปี จ านวน  11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 และความถี่ในการ
ซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ มากกว่า 5 คร้ังต่อปี จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.00 
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ตารางท่ี 4.3 ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

2. ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทย 
 เวบ็ไซตข์องแบรนด์ 49 12.25 
 Lazada 84 21.00 
 Shopee 132 33.00 
 Facebook 19 4.75 
 Instagram 62 15.50 
 Line My Shop 33 8.25 
 TikTok Shop 21 5.25 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบ

รนด์ไทยผ่านทาง Shopee จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมา คือ ช่องทาง Lazada 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ช่องทาง Instagram จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 ช่องทาง
เวบ็ไซตข์องแบรนด ์จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ช่องทาง Line My Shop จ านวน 33 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.25 ช่องทาง TikTok Shop จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และเลือกซ้ือกระเป๋า
แฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทาง Facebook จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 
 
ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

3. ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ต่อใบ 
 ไม่เกิน 1,000 บาท 87 21.75 
 1,001 – 3,000 บาท 209 52.25 
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ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (ต่อ) 
 

ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

 3,001 – 5,000 บาท 60 15.00 
 5,001 – 7,000 บาท 21 5.25 
 7,001 – 9,000 บาท 7 1.75 
 มากกวา่ 9,000 บาท 16 4.00 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือกระเป๋า

แฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ต่อใบส่วนใหญ่อยู่ท่ี 1,001 – 3,000 บาท จ านวน 209 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมา คือ ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียไม่เกิน 1,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.75 ตามดว้ยค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 3,001 – 5,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 
ต่อมาท่ีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 5,001 – 7,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย
มากกว่า 9,000 บาท จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 7,001 – 9,000 บาท 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
 
ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ 
 ครอบครัว 18 4.50 
 เพื่อน 52 13.00 
 ตนเอง 175 43.75 
 ดารา / นกัร้อง / เน็ตไอดอล / คนดงั 43 10.75 
 Blogger / นกัรีวิว 112 28.00 
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จากตารางท่ี 4.5 พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์
ไทยผา่นช่องทางออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ตนเอง จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.75 รองลงมาไดรั้บอิทธิพลจาก Blogger / นกัรีวิว จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 ไดรั้บ
อิทธิพลจากเพื่อน จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ไดรั้บอิทธิพลจาก ดารา / นกัร้อง / เน็ตไอดอล 
/ คนดงั จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 และไดรั้บอิทธิพลจากครอบครัว จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.50 
 
ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

5. ช่องทางการช าระเงิน 
 Mobile Banking 235 58.75 
 บตัรเครดิต / บตัรเดบิต 117 29.25 
 ช าระเงินปลายทาง 23 5.75 
 E-Wallet 25 6.25 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช าระเงินผ่านช่องทาง Mobile 

Banking จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมา คือ การช าระเงินผ่าน บตัรเครดิต / บตัรเด
บิต จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 ตามดว้ยการช าระเงินผา่น E-Wallet จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.25 และการช าระเงินปลายทาง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 
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ตารางท่ี 4.7 ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

6. การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต 
 ซ้ือ 362 90.5 
 ไม่ซ้ือ 38 9.5 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะยงัคงซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบ

รนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต จ านวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 ในขณะท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามบางส่วนจะไม่ซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปใน
อนาคต จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
 
 

4.3 ข้อมูลความเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
กระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

ผูศึ้กษาไดน้ าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จ านวน 400 ชุด มาหาค่าเฉล่ีย (x)̅ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่อวิเคราะห์ระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยได้ก าหนด
เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉล่ีย ดงัน้ี  

ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย (x)̅ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (4C’s) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(4C’s) 

ค่าเฉลีย่ (x)̅ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

การแปลผล 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(Consumer) 

4.04 0.75 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Cost) 3.81 1.02 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 
(Convenience) 

3.95 0.93 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นการส่ือสาร (Communication) 4.03 0.65 เห็นดว้ยมาก 
 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการดา้นท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย

มากท่ีสุดเรียงจากมากไปน้อยประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ ร้อยละ 4.04 ด้านการส่ือสาร (Communication) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ ร้อยละ 4.03 ด้านความ
สะดวกในการซ้ือ (Convenience) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั ร้อยละ 3.95 และดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Cost) 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั ร้อยละ 3.81 
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลีย่ (x)̅ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตัวแปรอสิระ 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) ค่าเฉลีย่ 
(x)̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปลผล 

1. ปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 
    1.1 วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน 4.36 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
    1.2 คุณภาพและอายกุารใชง้าน 4.02 0.64 เห็นดว้ยมาก 
    1.3 ดีไซน์ท่ีสวยงามตรงตามความตอ้งการ 4.80 0.49 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
    1.4 แบรนดท่ี์มีช่ือเสียง 3.43 0.88 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลีย่ (x)̅ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตัวแปรอสิระ (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) ค่าเฉลีย่ 
(x)̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปลผล 

    1.5 บริการหลงัการขาย 3.58 1.06 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.04 0.75 เห็นด้วยมาก 

2. ปัจจัยด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
    2.1 ราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกบั       
          คุณภาพของสินคา้ 

4.64 0.60 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

    2.2 สินคา้มีการระบุราคาขายท่ีชดัเจน 4.26 0.90 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
    2.3 โปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลต่างๆ 3.34 1.44 เห็นดว้ยปานกลาง 
    2.4 ความคุม้ค่าของราคาเม่ือเปรียบเทียบ   
          กบัแบรนด์อ่ืนๆ 

3.16 1.39 เห็นดว้ยปานกลาง 

    2.5 ค่าบริการในการจดัส่งมีความ 
          เหมาะสม 

3.66 0.79 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.81 1.02 เห็นด้วยมาก 

3. ปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ (Convenience) 
    3.1 ช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย 3.87 1.15 เห็นดว้ยมาก 
    3.2 การซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชม. 3.57 1.12 เห็นดว้ยมาก 
    3.3 ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา 
          สินคา้ 

3.62 1.01 เห็นดว้ยมาก 

    3.4 ขั้นตอนการสั่งซ้ือท่ีง่ายและสะดวก 4.75 0.43 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 3.95 0.93 เห็นด้วยมาก 

4. ปัจจัยด้านการส่ือสาร (Communication) 
    4.1 การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ข่าวสาร 
          บนช่องทางออนไลน์ 

4.17 0.60 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลีย่ (x)̅ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตัวแปรอสิระ (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) ค่าเฉลีย่ 
(x)̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปลผล 

    4.2 การมีช่องทางรับฟังความคิดเห็น  
          ขอ้เสนอแนะ และขอ้ร้องเรียน 

3.49 0.66 เห็นดว้ยมาก 

    4.3 การมีรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง 4.61 0.51 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
    4.4 การใชด้าราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน 
          การโฆษณาสินคา้ 

3.84 0.82 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.03 0.65 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.9 เม่ือพิจารณาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดย่อย ทั้งหมด 18 ปัจจยั 

สามารถสรุปผลการศึกษาของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ไดด้งัน้ี 
ปัจจยัดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer) มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นด้วย

เรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ดีไซน์ท่ีสวยงามตรงตามความตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.80 รองลงมา คือ 
วตัถุประสงค์ในการใช้งาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 ตามดว้ย คุณภาพและอายุการใช้งาน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.02 บริการหลงัการขายในกรณีท่ีสินคา้มีปัญหา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.58 และแบรนด์ท่ีมี
ช่ือเสียงและไดรั้บความนิยม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 

ปัจจยัดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Cost) มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นดว้ยเรียงจากมาก
ไปนอ้ย ดงัน้ี ราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.64 รองลงมา 
คือ สินคา้มีการระบุราคาขายท่ีชดัเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 ตามดว้ย ค่าบริการในการจดัส่งมีความ
เหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 โปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลต่างๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34 และความ
คุม้ค่าของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนดอ่ื์นๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.16 

ปัจจยัด้านความสะดวกในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Convenience) มีค่าเฉล่ียของระดบั
ความเห็นดว้ยเรียงจากมากไปน้อย ดงัน้ี ขั้นตอนการสั่งซ้ือท่ีง่ายและสะดวก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.75 
รองลงมา คือ ช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 ตามดว้ย ความสะดวกในการ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 และการซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชม. มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.57 
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ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นดว้ยเรียงจาก
มากไปน้อย ดังน้ี การมีรีวิวสินค้าจากผูใ้ช้จริง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.61 รองลงมา คือ การโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ข่าวสารและโปรโมชัน่ใหม่บนช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ตามดว้ย การ
ใชด้าราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 และการมีช่องทางรับฟัง
ความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ และขอ้ร้องเรียน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 
 
 

4.4 ข้อมูลความเห็นต่อปัจจัยด้านความยั่งยืน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือกระเป๋าแฟช่ัน
สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

ผูศึ้กษาไดน้ าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จ านวน 400 ชุด มาหาค่าเฉล่ีย (x)̅ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่อวิเคราะห์ระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจยัด้านความยัง่ยืน (ESG) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยได้ก าหนดเกณฑ์การแปล
ความหมายของค่าเฉล่ีย ดงัน้ี  

ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลีย่ (x)̅ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความ
ยั่งยืน (ESG) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

ปัจจัยด้านความยั่งยืน (ESG) ค่าเฉลีย่ (x)̅ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

การแปลผล 

ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) 3.86 0.80 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นสังคม (Social) 3.95 0.80 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นธรรมาภิบาล (Governance) 4.14 0.78 เห็นดว้ยมาก 
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จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ปัจจยัดา้นความยัง่ยนืดา้นท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยเรียง
จากมากไปนอ้ยประกอบดว้ย ดา้นธรรมาภิบาล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั ร้อยละ 4.14 ดา้นสังคม มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั ร้อยละ 3.95 และดา้นส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั ร้อยละ 3.86 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลีย่ (x)̅ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตัวแปรอสิระ 
 

ปัจจัยด้านความยั่งยืน (ESG) ค่าเฉลีย่ 
(x)̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปลผล 

1. ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม (Environment) 
    1.1 การรับรู้ถึงผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกบั 
          ธรรมชาติ เช่น ภาวะโลกร้อน การ   
          ลดลงของทรัพยากรธรรมชาติ และ 
          ปัญหาสารพิษ 

4.20 0.80 เห็นดว้ยมาก 

    1.2 ปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อชีวิต 4.16 0.61 เห็นดว้ยมาก 
    1.3 การค านึงถึงผลกระทบต่อ 
          ส่ิงแวดลอ้มในการเลือกซ้ือกระเป๋า 
          แฟชัน่ 

3.27 0.92 เห็นดว้ยปานกลาง 

    1.4 การซ้ือกระเป๋าแฟชัน่ย ัง่ยนืเพิ่มขึ้น 
          ในอนาคตเพื่อลดปัญหาส่ิงแวดลอ้ม 

3.80 0.85 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.86 0.80 เห็นดว้ยมาก 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social) 
    2.1 การซ้ือกระเป๋าแฟชัน่ท่ีสนบัสนุน 
          การรักษาส่ิงแวดลอ้มท าใหรู้้สึกมี  
          ความรับผิดชอบต่อสังคม 

3.95 0.81 เห็นดว้ยมาก 

    2.2 การสนบัสนุนผลิตภณัฑท่ี์ย ัง่ยนืเป็น 
          การลงทุนท่ีเป็นประโยชน์ในระยะ 
          ยาวแก่สังคม 

4.17 0.72 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลีย่ (x)̅ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตัวแปรอสิระ (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านความยั่งยืน (ESG) ค่าเฉลีย่ 
(x)̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปลผล 

    2.3 การใชท้รัพยากรธรรมชาติมาก 
          เกินไปจนกระทบถึงส่วนรวม 

3.74 0.86 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.95 0.80 เห็นดว้ยมาก 

3. ปัจจัยด้านธรรมาภิบาล (Governance) 
    3.1 การสนบัสนุนและส่งเสริมบริษทัท่ี 
          ด าเนินกิจการแบบยัง่ยืน 

4.40 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

    3.2 การรณรงคห์รือกิจกรรมต่างๆจาก 
          ภาครัฐและเอกชน ท าใหเ้กิดความใส่ 
          ใจถึงปัญหาดา้นทรัพยากรธรรมชาติ 
          มากขึ้น 

3.67 0.89 เห็นดว้ยมาก 

    3.3 การคาดหวงัวา่บริษทัใน 
          อุตสาหกรรมกระเป๋าแฟชัน่จะมี 
          นโยบายเพื่อสนบัสนุนการผลิตท่ี 
          ย ัง่ยนื 

4.36 0.79 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

รวม 4.14 0.78 เห็นดว้ยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.11 เม่ือพิจารณาปัจจยัดา้นความยัง่ยืนย่อย ทั้งหมด 10 ปัจจยั สามารถ

สรุปผลการศึกษาของปัจจยัดา้นความยัง่ยนืทั้ง 3 ดา้น ไดด้งัน้ี 
ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นดว้ยเรียงจากมาก

ไปน้อย ดังน้ี การรับรู้ถึงผลกระทบท่ีเกิดขึ้ นกับธรรมชาติ เช่น ภาวะโลกร้อน การลดลงของ
ทรัพยากรธรรมชาติ และปัญหาสารพิษ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 รองลงมา คือ ปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผล
ต่อชีวิต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 ตามดว้ย การซ้ือกระเป๋าแฟชัน่ย ัง่ยืนเพิ่มขึ้นในอนาคตเพื่อลดปัญหา
ส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 และการค านึงถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มในการเลือกซ้ือกระเป๋า
แฟชัน่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.27 
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ปัจจยัดา้นสังคม (Social) มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นดว้ยเรียงจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 
การสนบัสนุนผลิตภณัฑท่ี์ย ัง่ยนืเป็นการลงทุนท่ีเป็นประโยชน์ในระยะยาวแก่สังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.17 รองลงมา คือ การซ้ือกระเป๋าแฟชั่นท่ีสนับสนุนการรักษาส่ิงแวดล้อมท าให้รู้สึกมีความ
รับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 และการใชท้รัพยากรธรรมชาติมากเกินไปจนกระทบถึง
ส่วนรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 

ปัจจยัดา้นธรรมาภิบาล (Governance) มีค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นดว้ยเรียงจากมาก
ไปน้อย ดังน้ี การสนับสนุนและส่งเสริมบริษทัท่ีด าเนินกิจการแบบยัง่ยืน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 
รองลงมา คือ การคาดหวงัว่าบริษทัในอุตสาหกรรมกระเป๋าแฟชัน่จะมีนโยบายเพื่อสนับสนุนการ
ผลิตท่ีย ัง่ยืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 และการรณรงคห์รือกิจกรรมต่างๆจากภาครัฐและเอกชน ท าให้
เกิดความใส่ใจถึงปัญหาดา้นทรัพยากรธรรมชาติมากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 
 
 

4.5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามเป็นขอ้มูลประชากรศาสตร์ โดยลกัษณะของ

แบบสอบถามจะมีใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Questions) จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 1. อาย ุ 
2. อาชีพ 3. ระดบัการศึกษา และ 4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

อาย ุ
 อาย ุ18 - 30 ปี 290 72.50 
 อาย ุ31 – 40 ปี 67 16.80 
 อาย ุ41 – 50 ปี 34 8.50 
 อาย ุ51 – 60 ปี 9 2.30 
 อาย ุ60 ปีขึ้นไป 0 0.00 
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ตารางท่ี 4.12 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 
อาชีพ 
 นิสิต / นกัศึกษา 0 0.00 
 ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 119 29.80 
 พนกังานบริษทัเอกชน 215 53.80 
 เกษียณอาย ุ/ พ่อบา้น / แม่บา้น 12 3.00 
 คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ 30 7.50 
 รับจา้งอิสระ 18 4.50 
 วา่งงาน 6 1.50 
ระดบัการศึกษา 
 มธัยมศึกษา / ปวช. หรือต ่ากวา่ 3 0.80 
 อนุปริญญา / ปวส. 9 2.30 
 ปริญญาตรี 248 62.00 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 140 35.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ไม่เกิน 10,000 บาท 12 3.00 
 10,001 – 20,000 บาท 66 16.50 
 20,001 – 30,000 บาท 110 27.50 
 30,001 – 40,000 บาท 135 33.80 
 40,001 – 50,000 บาท 48 12.00 
 มากกวา่ 50,000 บาท 29 7.30 

 
จากตารางท่ี 4.12 การศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นอายุของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 18 - 30 ปี จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 
รองลงมา คือ ช่วงอายุ 31 – 40 ปี จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 ตามดว้ยช่วงอายุ 41 – 50 ปี 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และช่วงอาย ุ51 – 60 ปี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 

การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.80 
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รองลงมาประกอบอาชีพ ขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80 
ตามดว้ย คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 รับจา้งอิสระ 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 เกษียณอาย ุ/ พ่อบา้น / แม่บา้น จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
และวา่งงาน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 

การศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.00 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 ตามดว้ย อนุปริญญา / 
ปวส. จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 และ มธัยมศึกษา / ปวช. หรือต ่ากว่า จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.80 

การศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 135 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.80 รองลงมา คือ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 ตาม
ดว้ยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 50,000 
บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 
 

4.6 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซ้ือ
กระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน ท่ีแตกต่างกนั ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทาง
ออนไลน ์ซ่ึงการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัในส่วนของลกัษณะประชากรศาสตร์ใชก้ารทดสอบ
ด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi – Square Test) ส าหรับการทดสอบลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั ดา้นอาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.13 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอายุ (Age) กับการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ัน
สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

อายุ (Age) การตัดสินใจซื้อกระเป๋า รวม X2 Sig. 

ซื้อ ไม่ซื้อ 

อาย ุ18 - 30 ปี 269 21 290   
 (67.25) (5.25) (72.5)   
อาย ุ31 – 40 ปี 58 9 67   
 (14.5) (2.25) (16.75)   
อาย ุ41 – 50 ปี 28 6 34   
 (7.00) (1.50) (8.5)   
อาย ุ51 – 60 ปี 7 2 9   
 (1.75) (0.50) (2.25)   

รวม 362 38 400 7.25 0.06 
 (90.5) (9.5) (100.00)   

 
จากตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นอายุ (Age) กบัการ

ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ พบวา่ อาย ุ(Age) ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
ตารางท่ี 4.14 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านอาชีพ (Job) กบัการตัดสินใจซื้อกระเป๋า
แฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

อาชีพ (Job) การตัดสินใจซื้อกระเป๋า รวม X2 Sig. 

ซื้อ ไม่ซื้อ 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 108 11 119   
 (27.00) (2.75) (29.75)   
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ตารางท่ี 4.14 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านอาชีพ (Job) กับการตัดสินใจซื้อกระเป๋า
แฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 
 

อาชีพ (Job) การตัดสินใจซื้อกระเป๋า รวม X2 Sig. 

ซื้อ ไม่ซื้อ 
พนกังานบริษทัเอกชน 198 17 215   
 (49.5) (4.25) (53.75)   
เกษียณอาย ุ/ พ่อบา้น / แม่บา้น 9 3 12   
 (2.25) (0.75) (3.00)   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของ
กิจการ 

26 4 30   

 (6.50) (1.00) (7.50)   
รับจา้งอิสระ 16 2 18   
 (4.00) (0.50) (4.50)   
วา่งงาน 5 1 6   
 (1.25) (0.25) (1.50)   

รวม 362 38 400 4.92 0.43 
 (90.5) (9.5) (100.00)   

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นอาชีพ (Job) กบัการ

ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า อาชีพ (Job) ไม่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.15 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านระดับการศึกษา (Education) กบัการตัดสินใจ
ซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ระดับการศึกษา (Education) การตัดสินใจซื้อกระเป๋า รวม X2 Sig. 

ซื้อ ไม่ซื้อ 

มธัยมศึกษา / ปวช. หรือต ่า
กวา่ 

3 0 3   

 (0.75) (0.00) (0.75)   
อนุปริญญา / ปวส. 8 1 9   
 (2.00) (0.25) (2.25)   
ปริญญาตรี 228 20 248   
 (57.00) (5.00) (62.00)   
สูงกวา่ปริญญาตรี 123 17 140   
 (30.75) (4.25) (35.00)   

รวม 362 38 400 2.07 0.56 
 (90.5) (9.5) (100.00)   

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านระดับการศึกษา 

(Education) กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ระดบั
การศึกษา (Education) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.16 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือน (Income) กับการ
ตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
(Income) 

การตัดสินใจซื้อกระเป๋า รวม X2 Sig. 

ซื้อ ไม่ซื้อ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 9 3 12   
 (2.25) (0.75) (3.00)   
10,001 – 20,000 บาท 63 3 66   
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ตารางท่ี 4.16 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) กับการ
ตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
(Income) 

การตัดสินใจซื้อกระเป๋า รวม X2 Sig. 

ซื้อ ไม่ซื้อ 
 (15.75) (0.75) (16.5)   
20,001 – 30,000 บาท 102 8 110   
 (25.5) (2.00) (27.5)   
30,001 – 40,000 บาท 123 12 135   
 (30.75) (3.00) (33.75)   
40,001 – 50,000 บาท 43 5 48   
 (10.75) (1.25) (12.00)   
มากกวา่ 50,000 บาท 22 7 29   
 (5.50) (1.75) (7.25)   

รวม 362 38 400 13.21 0.02 
 (90.5) (9.5) (100.00)   

 
จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(Income) กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า รายได้
เฉล่ียต่อเดือน (Income) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.7 การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและ
ปัจจัยด้านความยั่งยืน ที่สะท้อนความสามารถในการอธิบายการตัดสินใจซ้ือกระเป๋า
แฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) และ
ปัจจยัด้านความยัง่ยืน (ESG) ซ่ึงการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัในส่วนน้ี ตอ้งมีการทดสอบ
ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการใช้สัมประสิทธ์ิครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบายตวัแปรตามหรือการตดัสินใจซ้ือกระเป๋า
แฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค Next 
Normal โดยสามารถเปรียบเทียบกบัเกณฑแ์ละแปลความหมายได ้ดงัน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.90 – 1.00 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัดีเยีย่ม 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.70 – 0.89 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัดี 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.60 – 0.69 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัยอมรับ 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.50 – 0.59 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัต ่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.00 – 0.49 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัไม่ยอมรับ 

 
ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของตัวแปรอสิระด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4C’s) และปัจจัยด้านความยั่งยืน (ESG) 
 

ตัวแปรอสิระ Cronbach’s Alpha (α) ระดับความเช่ือมั่น 

ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) 0.60 ยอมรับ 
ดา้นความยัง่ยนื (ESG) 0.72 ดี 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่า การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้านปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด (4C’s) ท่ีสะทอ้นความสามารถในการอธิบายการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่
สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค Next Normal มี
ความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัยอมรับ และปัจจยัดา้นความยัง่ยนื (ESG) มีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัดี 
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4.8 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านความ
ยั่งยืนกบัการตัดสินใจซ้ือ 

ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) และ
ปัจจัยด้านความยัง่ยืน (ESG) กับการตัดสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยคุ Next Normal ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ผา่นการ
หาค่าสัมประสิทธ์ิแบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  และสามารถ
เปรียบเทียบกบัเกณฑแ์ละแปลความหมาย ไดด้งัน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.71 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.31 – 0.70 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.01 – 0.30 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.00 หมายถึง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 
ตารางท่ี 4.18 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) และปัจจัยด้านความยั่งยืน 
(ESG)  กบัการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ปัจจัย ด้าน
ผู้บริโภค 

ด้าน
ต้นทุน 

ด้าน
ความ
สะดวก 

ด้านการ
ส่ือสาร 

ด้านส่ิง 
แวดล้อม 

ด้าน
สังคม 

ด้านธรร
มาภิบาล 

การตัดสิน 
ใจซ้ือ
กระเป๋า 

ดา้นผูบ้ริโภค 1        
ดา้นตน้ทนุ -0.388** 1       
ดา้นความ
สะดวก 

-0.426** 0.660** 1      

ดา้นการส่ือสาร 0.137 0.006 0.129 1     
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม -0.011 0.420** 0.410** 0.039 1    
ดา้นสังคม 0.261** 0.021 -0.081 0.562** 0.340** 1   
ดา้นธรรมา 
ภิบาล 

-0.155 0.435** 0.290** 0.362** 0.535** 0.554** 1  

การตดัสินใจซ้ือ
กระเป๋า 

-0.026 0.172 0.372** 0.080 0.480** 0.267** 0.354** 1 

หมายเหตุ ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดและดา้นความยัง่ยืนกบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในระดับปานกลาง ไดแ้ก่ 
ดา้นความสะดวกสบาย (r = 0.372) ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (r = 0.480) และดา้นธรรมาภิบาล (r = 0.354) 
กลุ่มท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในระดบัต ่า ไดแ้ก่ ดา้นตน้ทุน 
(r = 0.172) ดา้นการส่ือสาร (r = 0.080) และดา้นสังคม (r = 0.267) และกลุ่มท่ีมีความสัมพนัธ์ใน
ทิศทางลบและมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในระดบัต ่า ไดแ้ก่ ดา้นผูบ้ริโภค (r = -0.026) 
 
 

4.9 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและด้านความยั่งยืน ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ในการวิเคราะห์ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดและความยัง่ยืนท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ผูว้ิจยัมีการใชก้ารวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ี
ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง โดยก าหนดค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 และน าไปสร้างเป็นสมการท านายเชิงเส้นตรงเพื่อใชใ้นการพยากรณ์ตวัแปรตาม 

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล มีรายละเอียดดงัน้ี  
x ̅ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
R  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 
R2 แทน สัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.19 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
ด้านความยั่งยืน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

Model Summary 
Model R R2 Adjusted R2 Std. Error of the Estimate 

1 0.594a 0.353 0.315 0.241 
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ตารางท่ี 4.19 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
ด้านความยั่งยืน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 
 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3.838 7 0.548 9.416 <0.001b 
 Residual 7.046 392 0.058   
 Total 10.884 399    

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

  1        (Constant) -0.413 0.384  -1.076 0.284 
 ดา้นผูบ้ริโภค 0.044 0.069 0.057 0.630 0.530 
 ดา้นตน้ทุน -0.141 0.049 -0.312 -2.901 0.004* 
 ดา้นความสะดวก 0.192 0.044 0.494 4.325 <0.001* 
 ดา้นการส่ือสาร -0.120 0.065 -0.185 -1.857 0.066 
 ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 0.159 0.065 0.253 2.468 0.015* 
 ดา้นสังคม 0.109 0.055 0.227 1.986 0.049* 
 ดา้นธรรมาภิบาล 0.088 0.61 0.161 1.440 0.152 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ (R2) ท่ีแสดงความสามารถ
ในการอธิบายตวัแปรตามของตวัแปรอิสระอยู่ท่ี 0.353 หรือร้อยละ 35.30 และมีผลการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นตน้ทุน สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรี
แบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ได ้(p = 0.004) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัดา้นความ
สะดวก สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ได ้(p 
= <0.001) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือ
กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ได ้(p = 0.015) มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 



45 

 

0.05 และปัจจยัด้านสังคม สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ได ้(p = 0.049) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เ ม่ื อพิ จารณาค่ าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยในสมการ ท่ีอยู่ ใน รูปของคะแนน 
(Unstandardized Coefficients Beta) ของปัจจยัดา้นตน้ทุน มีค่าเท่ากบั -0.141 หรือร้อยละ -14.10 ซ่ึง
หมายความว่า เม่ือคะแนนของปัจจยัดา้นตน้ทุน เพิ่มขึ้น 1 คะแนน การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่
สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ จะเปล่ียนแปลง 0.141 ในทิศทางตรงกนัขา้ม 

เ ม่ื อพิ จารณาค่ าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยในสมการ ท่ีอยู่ ใน รูปของคะแนน 
(Unstandardized Coefficients Beta) ของปัจจยัดา้นความสะดวก มีค่าเท่ากบั 0.192 หรือร้อยละ 19.20 
ซ่ึงหมายความวา่ เม่ือคะแนนของปัจจยัดา้นความสะดวก เพิ่มขึ้น 1 คะแนน การตดัสินใจซ้ือกระเป๋า
แฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ จะเปล่ียนแปลง 0.192 ในทิศทางเดียวกนั 

เ ม่ื อพิ จารณาค่ าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยในสมการ ท่ีอยู่ ใน รูปของคะแนน 
(Unstandardized Coefficients Beta) ของปัจจยัดา้นความส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเท่ากบั 0.159 หรือร้อยละ 
15.90 ซ่ึงหมายความว่า เม่ือคะแนนของปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม เพิ่มขึ้น 1 คะแนน การตดัสินใจซ้ือ
กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ จะเปล่ียนแปลง 0.159 ในทิศทางเดียวกนั 

และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในสมการท่ีอยู่ในรูปของคะแนน 
(Unstandardized Coefficients Beta) ของปัจจยัดา้นสังคม มีค่าเท่ากบั 0.109 หรือร้อยละ 10.90 ซ่ึง
หมายความว่า เม่ือคะแนนของปัจจยัด้านสังคม เพิ่มขึ้น 1 คะแนน การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่น
สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ จะเปล่ียนแปลง 0.109 ในทิศทางเดียวกนั 

 
โดยสามารถสรุปเป็นสมการท านายเชิงเส้นตรงเพื่อใชใ้นการพยากรณ์ตวัแปรตาม   

ไดด้งัน้ี 
Y = 0.044 X1 - 0.141 X2 + 0.192 X3 - 0.120 X4 + 0.159 X5 + 0.109 X6 + 0.088 X7 
 
โดยท่ี 
Y  คือ การตัดสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยคุ Next Normal 
X1 คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผูบ้ริโภค (Consumer) 
X2 คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นตน้ทุน (Cost) 
X3 คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) 
X4 คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่ือสาร (Communication) 
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X5 คือ ปัจจยัความยัง่ยนืดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) 
X6 คือ ปัจจยัความยัง่ยนืดา้นสังคม (Social) 
X7 คือ ปัจจยัความยัง่ยนืดา้นธรรมาภิบาล (Governance) 

 
 

4.10 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบ

รนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยคุ Next Normal ดว้ยการ 
ทดสอบด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi – Square Test)  ส าหรับการทดสอบลักษณะ

ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกนั ดา้นอายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นความยัง่ยนื ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยผา่นช่องทางออนไลน์ สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4C’s) และปัจจัยด้านความยั่งยืน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
หมายเหต ุ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค (Consumer) ส่ง
ผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยผา่นช่องทางออนไลน์ 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นตน้ทุน (Cost) ส่งผลบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4C’s) และปัจจัยด้านความยั่งยืน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 
 
สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
หมายเหต ุ

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience) ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋า
แฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) 
ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยผา่นช่องทางออนไลน์ 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

ปัจจัยด้านความยั่งยืน 
สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) ส่ง
ผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยผา่นช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นสังคม (Social) ส่งผลบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่น
ช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นธรรมาภิบาล (Governance) ส่ง
ผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยผา่นช่องทางออนไลน์ 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

ปัจจัยด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 
สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นอายุ (Age) ส่งผลบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4C’s) และปัจจัยด้านความยั่งยืน ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 
 
สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
หมายเหต ุ

สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นอาชีพ (Job) ส่งผลบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา (Education) 
ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยผา่นช่องทางออนไลน์ 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) 
ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยผา่นช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 
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บทที ่5 
สรุปผลวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค Next Normal เพื่อน าไปเป็นขอ้มูลในการ
พฒันาธุรกิจกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทย และก าหนดกลยุทธ์ของบริษทัให้สามารถแข่งขันใน
อุตสาหกรรมท่ีเติบโตอยา่งต่อเน่ืองไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

ดงันั้น ผูป้ระกอบธุรกิจกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถ
น าขอ้สรุปท่ีไดใ้นคร้ังน้ีไปใช้ในการท าความเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และ
สามารถพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดระดบั Business Level และ Operational Level ได ้โดยสามารถ
สรุปผลการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี  

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ 
5.4 ขอ้จ ากดังานวิจยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังถดัไป 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน สามารถแบ่งออกได้

เป็น อายุระหว่าง 18 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 72.5 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 
16.80 ตามดว้ยช่วงอายุ 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.50 และช่วงอายุ 51 – 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 2.30 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 53.80 รองลงมาประกอบอาชีพ ขา้ราชการ / 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ  คิดเป็นร้อยละ 29.80 ตามดว้ย คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ คิดเป็น
ร้อยละ 7.50 รับจา้งอิสระ คิดเป็นร้อยละ 4.50 เกษียณอายุ / พ่อบา้น / แม่บา้น คิดเป็นร้อยละ 3.00 
และว่างงาน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 62.00 
รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 35.00 ตามดว้ย อนุปริญญา / ปวส. คิดเป็นร้อยละ 
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2.30 และ มธัยมศึกษา / ปวช. หรือต ่ากว่า คิดเป็นร้อยละ 0.80 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 
30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.80 รองลงมา คือ 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.50 
ตามดว้ยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 
– 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.30 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ัวไปในการซื้อกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 1 – 2 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 67.50 รองลงมา คือ 3 – 4 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 16.00 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 11.75 ตามดว้ย 4 – 5 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 2.75 และความถี่ใน
การซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ มากกวา่ 5 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 2.00 
นิยมซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นทาง Shopee คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมา คือ ช่องทาง 
Lazada คิดเป็นร้อยละ 21.00 ช่องทาง Instagram คิดเป็นร้อยละ 15.50 ช่องทางเวบ็ไซตข์องแบรนด์ 
คิดเป็นร้อยละ 12.25 ช่องทาง Line My Shop คิดเป็นร้อยละ 8.25 ช่องทาง TikTok Shop คิดเป็นร้อย
ละ 5.25 และช่องทาง Facebook คิดเป็นร้อยละ 4.75 มีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่
สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ต่อใบส่วนใหญ่อยูท่ี่ 1,001 – 3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 52.25 
รองลงมา คือ ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียไม่เกิน 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.75 ตามดว้ยค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 
3,001 – 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.00 ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 5,001 – 7,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.25 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียมากกว่า 9,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.00 และค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 7,001 – 9,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 1.75 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่ คือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 
43.75 รองลงมาไดรั้บอิทธิพลจาก Blogger / นกัรีวิว คิดเป็นร้อยละ 28.00 ไดรั้บอิทธิพลจากเพื่อน 
คิดเป็นร้อยละ 13.00 ไดรั้บอิทธิพลจาก ดารา / นักร้อง / เน็ตไอดอล / คนดงั คิดเป็นร้อยละ 10.75 
และไดรั้บอิทธิพลจากครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 4.50 ช าระเงินผา่นช่องทาง Mobile Banking คิดเป็น
ร้อยละ 58.75 รองลงมา คือ ช าระเงินผา่น บตัรเครดิต / บตัรเดบิต คิดเป็นร้อยละ 29.25 ตามดว้ยช าระ
เงินผ่าน E-Wallet คิดเป็นร้อยละ 6.25 และการช าระเงินปลายทาง คิดเป็นร้อยละ 5.75 ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่จะยงัคงซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปใน
อนาคต คิดเป็นร้อยละ 90.5 และผูต้อบแบบสอบถามบางส่วนจะไม่ซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์
ไทยผา่นช่องทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต คิดเป็นร้อยละ 9.5 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากการทดสอบสมมติฐานถึงปัจจยั 4C’s ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟนชั่น

สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ ในยคุ Next Normal ผลการวิจยัพบวา่ 
ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค (Consumer) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบ

รนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในยคุ Next Normal หมายความ
วา่ ผูบ้ริโภคไม่ไดค้  านึงถึงเร่ือง วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน อายกุารใชง้าน คุณภาพ ดีไซน์ท่ีสวยงาม
ตรงตามความตอ้งการ แบรนดท่ี์มีช่ือเสียง และบริการหลงัการขายในกรณีท่ีสินคา้มีปัญหา  

ปัจจยัดา้นตน้ทุน (Cost) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในยุค Next Normal หมายความว่า ผูบ้ริโภคค านึงถึงเร่ือง ราคาสินคา้มีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ สินคา้มีการระบุราคาขายท่ีชดัเจน โปรโมชัน่ส่วนลด ความคุม้ค่า
ของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืนๆ และค่าบริการในการจดัส่งมีความเหมาะสม ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ปณยา อกัษร (2560) ท่ีกล่าวว่า การลดค่าใชจ่้ายในการโอน ค่าใชจ่้ายในการจดัส่ง
สินคา้ หรือการให้ส่วนลดในการขาย จะเป็นแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคและกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมใน
การซ้ือมากขึ้น 

ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่น
สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในยุค Next Normal หมายความว่า ผูบ้ริโภคค านึงถึงเร่ือง 
ช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย การซ้ือสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ความสะดวกในการ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ และขั้นตอนการสั่งซ้ือท่ีง่ายและสะดวก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิญา
รัตน์ ด ารงค์วชิรพงศ์ (2564) ท่ีกล่าวว่า ผูท่ี้ซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถ
ประหยดัเวลาค่าเดินทางและสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ เน่ืองจากสามารถซ้ือสินคา้ไดต้ลอดเวลา
ไม่ตอ้งกงัวลว่าร้านคา้จะเปิดหรือปิดเวลาใด มีสินคา้ให้เลือกซ้ือหลากหลายและทนัสมยั จึงท าให้
ลูกคา้มีความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลนเ์พิ่มมากขึ้น 

ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่น
สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในยุค Next Normal หมายความว่า ผูบ้ริโภคไม่ได้ค  านึงถึง
เร่ือง การประชาสัมพนัธ์ข่าวสารบนช่องทางออนไลน์ การรับฟังขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นท่ีมี
ต่อตวัสินคา้หรือการบริการ และการโฆษณาสินคา้โดยดารา ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปณยา 
อกัษร (2560) ท่ีกล่าววา่ การโฆษณาบนเวบ็ไซตอ์อนไลน์หรือการอพัเดทข่าวสารนั้น ผูบ้ริโภคยงัไม่
มีความเช่ือมัน่ในการซ้ือผา่นเวบ็ไซต ์รวมถึงระบบการติดต่อร้องเรียนในเวบ็ไซตย์งัไม่ดีพอ 

การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยด้านความยัง่ยืน (ESG) กับการตัดสินใจซ้ือ
กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ ในยคุ Next Normal ผลการวิจยัพบวา่ 
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ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environment) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบ
รนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ ในยคุ Next Normal หมายความวา่ ผูบ้ริโภคค านึงถึงเร่ือง การรับรู้ถึง
ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกับธรรมชาติ ปัญหาส่ิงแวดล้อมท่ีส่งผลต่อชีวิต การค านึงถึงผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในการเลือกซ้ือกระเป๋า และการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่ย ัง่ยืนเพิ่มขึ้นในอนาคตเพื่อลดปัญหา
ส่ิงแวดลอ้ม สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ รมยนันท์ จนัทร์พานิช (2564) ท่ีกล่าวว่า การตระหนักรู้
ข่าวสารปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มจากส่ือช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทางโทรทศัน์หรือทางอินเตอร์เน็ต 
ท่ีส่ือสารไดอ้ย่างครอบคลุม รวดเร็ว และทนัเหตุการณ์ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความต่ืนตวัมากขึ้นกว่าแต่
ก่อน รวมทั้งการน าเสนอข่าวสารในแง่มุมของส่ิงแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงในทางท่ีแยล่งอย่างมากเม่ือ
เปรียบเทียบกบัอดีต มีผลท าใหผู้บ้ริโภคปรับเปล่ียนพฤติกรรมการใชชี้วิต ซ่ึงตวัแปรดงักล่าวมีผลต่อ
แนวโนม้การซ้ือซ ้าผลิตภณัฑสี์เขียวโดยรวมของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัดา้นสังคม (Social) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในยุค Next Normal หมายความว่า ผูบ้ริโภคค านึงถึงเร่ือง การซ้ือกระเป๋าแฟชัน่ท่ี
สนับสนุนการรักษาส่ิงแวดลอ้มท าให้รู้สึกมีความรับผิดชอบต่อสังคม การสนับสนุนผลิตภณัฑ์ท่ี
ย ั่งยืนเป็นการลงทุนท่ี เ ป็นประโยชน์ในระยะยาวแก่สังคม และการตระหนักถึงการใช้
ทรัพยากรธรรมชาติมากเกินไปจนกระทบถึงส่วนรวม สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  สิริพฒันัญ ชิน
เศรษฐพงศ์ (2561) ท่ีกล่าวว่า แรงกดดนัจากสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของสินคา้ตามความคิดเห็นและ
ทศันคติของผูอ่ื้น การรับรู้และตระหนักถึงความส าคัญของสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของ
ผูบ้ริโภคมาจากการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูอ่ื้น ในมุมมองของผูบ้ริโภคการซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มท าให้เป็นคนมีเสน่ห์และเป็นคนท่ีสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมไปตามยุคสมยัท่ี
เปล่ียนแปลงไป นอกจากน้ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพื่อสร้างอตัลกัษณ์
ให้แก่ตนเอง และต้องการให้คนในสังคมรับรู้เก่ียวกับรสนิยมส่วนบุคคลและความเป็นตัวตน  
เน่ืองจากความตอ้งการเป็นท่ียอมรับจากสังคม 

ปัจจยัดา้นธรรมาภิบาล (Governance) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรี
แบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในยุค Next Normal หมายความว่า ผูบ้ริโภคไม่ได้ค  านึงถึงเร่ือง 
การสนับสนุนและส่งเสริมบริษทัท่ีด าเนินกิจการแบบยัง่ยืน การรณรงค์หรือกิจกรรมต่างๆจาก
ภาครัฐและภาคเอกชน และการคาดหวงัว่าบริษทัในอุตสาหกรรมกระเป๋าแฟชั่นจะมีนโยบายเพื่อ
สนับสนุนการผลิตท่ีย ัง่ยืน ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ สิริพฒันัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ท่ีกล่าวว่า 
การรณรงค์ของบริษทัต่างๆในด้านส่ิงแวดลอ้มท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจสินค้าของบริษทั
เหล่านั้นมากขึ้น และการประชาสัมพนัธ์ของบริษทัต่างๆในเร่ืองของความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม
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ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดีต่อบริษทัเหล่านั้นมากขึ้น ซ่ึงผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มจากบริษทัท่ีมีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม และปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคา้จากบริษทัท่ี
สร้างมลพิษต่อส่ิงแวดลอ้ม  

การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ดา้นอายุ อาชีพ 
ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในยคุ Next Normal ผลการวิจยัพบวา่ 

ปัจจยัดา้นอายุ (Age) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในยคุ Next Normal สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศริศา บุญประเสริฐ (2559) ท่ีกล่าว
ว่า แมว้่าอายุจะเป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกและการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ของแต่ละบุคคล แต่เน่ืองจากสินคา้ท่ีขายทางส่ือสังคมออนไลน์นั้นมีความหลากหลายครอบคลุม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคทุกวยั จึงท าให้ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ไม่ต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คุณญัญา เนียมฤทธ์ิ (2565) ท่ีกล่าววา่ เน่ืองจากกลยทุธ์ทาง
การตลาดออนไลน์ไม่มีการแบ่งกลุ่มอาย ุดงันั้น จึงไม่เกิดความแตกต่างในการตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจยัดา้นอาชีพ (Job) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในยุค Next Normal สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ท่ี
กล่าวว่า เน่ืองจากสังคมในยุคปัจจุบนัเป็นสังคมออนไลน์ ท าให้ไม่ว่าจะประกอบอาชีพอะไรก็
สามารถสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดอ้ย่างเท่าเทียม นอกจากน้ียงัมีร้านคา้เพิ่มขึ้นอย่างมาก
ในช่วงท่ีผา่นมา ท าใหมี้ทางเลือกท่ีหลากหลายเพียงพอต่อความตอ้งการท่ีแตกต่าง 

ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา (Education) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรี
แบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในยุค Next Normal สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คุณัญญา เนียม
ฤทธ์ิ (2565) ท่ีกล่าวว่า เน่ืองจากธุรกิจออนไลน์มีการเติบโตเพิ่มขึ้น จากการพฒันาของเทคโนโลยีท่ี
ท าให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงไดง้่าย ดงันั้น ผูบ้ริโภคทุกระดบัการศึกษาสามารถเขา้ถึงร้านคา้ออนไลน์
ได ้ระดบัการศึกษาจึงไม่ไดเ้ป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ศริศา บุญประเสริฐ (2559) ท่ีกล่าวว่า แมว้่าการศึกษาจะท าให้เกิดค่านิยมและทศันคติท่ีต่างกนั 
แต่สินคา้ท่ีขายออนไลน์นั้นมีหลายประเภท ไม่วา่ระดบัการศึกษาใดก็สามารถเขา้ถึงสินคา้ท่ีตอ้งการ
ได ้

ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรี
แบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ ในยคุ Next Normal สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชยัวฒัน์ พิทกัษรั์ก
ธรรม (2556) ท่ีกล่าววา่ ระดบัรายไดท่ี้ต่างกนัส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์
ต่างกนั โดยยิ่งผูบ้ริโภคมีรายไดม้ากก็จะมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มขึ้น ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ 
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จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ท่ีกล่าวว่า เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มีสินคา้ให้เลือก
หลากหลายราคา ไม่ว่าผูท่ี้มีรายได้สูงหรือต ่าก็สามารถซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ ดังนั้น 
ระดบัรายไดจึ้งไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
การศึกษาในคร้ังน้ีท าให้ทราบถึงปัจจยั 4C’s และปัจจยัความยัง่ยืน (ESG) ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในยุค Next Normal ซ่ึงผูผ้ลิต
สามารถน าขอ้สรุปท่ีได้ไปเป็นขอ้มูลในการด าเนินธุรกิจ เพื่อสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์ท่ีตรงตามความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และเป็นแนวทางส าหรับผูท่ี้ตอ้งการจะลงทุนในธุรกิจดงักล่าวน้ี 
 

5.3.1 กลยุทธ์ระดับธุรกจิ (Business Level Strategy) 
ผูป้ระกอบการควรด าเนินธุรกิจแบบ Customer Centric ท่ีมุ่งเนน้การด าเนินธุรกิจตาม

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เพื่อสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ให้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้
ไดม้ากท่ีสุด และสร้างประสบการณ์ท่ีดีในผลิตภณัฑ์และการบริการ จนเกิดเป็น Brand Loyalty ท่ี
เป็นพื้นฐานส าคญัต่อความยัง่ยืนของธุรกิจในระยะยาว นอกจากน้ีผูผ้ลิตควรท าธุรกิจอย่างมีความ
รับผิดชอบตามมาตรฐานธุรกิจ เพื่อสร้างความไวใ้จและภาพลกัษณ์ท่ีดีในมุมมองของผูบ้ริโภคอีก
ดว้ย 
 

ด้านผลติภัณฑ์ 
ผูป้ระกอบการควรศึกษาและวิเคราะห์คู่แข่งในตลาดกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทย

ผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงศึกษาแนวโนม้ของเทรนด์กระเป๋าแฟชัน่สตรีในปัจจุบนั เพื่อท าความ
เขา้ใจคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภตตอ้งการ โดยการน าเทคโนโลยีมาใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล
และวิเคราะหข์อ้มูล เพื่อใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและพฒันาผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมตามขอ้มูล
ท่ีไดรั้บ รวมถึงการใช้เทคโนโลยีในการออกแบบและผลิตผลิตภณัฑก์ระเป๋าแฟชัน่สตรีให้มีความ
ทนัสมยั มีดีไซน์ท่ีสวยงาม สะดวกต่อการใชง้าน และตรงจุดประสงคข์องลูกคา้ในการน าไปใช ้เพื่อ
สร้างความพึงพอใจสูงสุดใหแ้ก่ลูกคา้ 
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ด้านการบริการ 
ผูป้ระกอบการควรอธิบายคุณสมบติัและรายละเอียดของกระเป๋าให้ครบถว้น ไม่ว่าจะ

เป็น ราคา , ขนาด , สี , วสัดุ และวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน รวมถึงการแสดงภาพถ่ายสินคา้จากมุม
ต่างๆในสภาพแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนั เพื่อใหลู้กคา้เห็นภาพรวมของสินคา้ไดช้ดัเจนมากยิ่งขึ้น อีกทั้ง
ยงัควรแสดงรีวิวความคิดเห็นหลงัการใช้งานจากผูท่ี้มีประสบการณ์ตรง เพื่อประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือให้กบัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ นอกจากน้ีควรมีบริการให้ค  าแนะน ากระบวนการในการสั่งซ้ือสินคา้
และตอบค าถามหรือขอ้สงสัยในตวัสินคา้ เช่น การให้ค  าแนะน าในเร่ืองของนโยบายการคืนสินคา้ , 
ขอ้มูลเก่ียวกบัการจดัส่ง และเวลาท่ีใชใ้นการจดัส่ง อีกทั้งยงัควรมีระบบการบริการหลงัการขายท่ีมี
ประสิทธิภาพรวดเร็ว 

นอกจากน้ีควรมีการพฒันาระบบหน้าร้านออนไลน์ให้ใช้งานไดส้ะดวกและมีความ
ทนัสมยัอยู่เสมอ พร้อมทั้งท าการตลาดและการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ เช่น 
Shopee , Facebook  และ TikTok เพื่อสร้างความสนใจและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 

5.3.2 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Operational Level Strategy) 
ผูป้ระกอบการควรก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ในตลาดและศึกษาราคากระเป๋าแฟชัน่

สตรีแบรนดไ์ทยออนไลน์ของคู่แข่ง เพื่อก าหนดราคาสินคา้ใหไ้ม่สูงหรือต ่าจากคู่แข่งจนเกินไปและ
เป็นราคาท่ีเหมาะสมสอดคลอ้งกบัคุณภาพของสินคา้ นอกจากน้ีผูผ้ลิตตอ้งมีการระบุราคาสินคา้ให้
ชดัเจนในทุกๆแพลตฟอร์ม พร้อมทั้งการออกโปรโมชัน่แจกส่วนลด เช่น ส่วนลดในช่วงเทศกาล
ต่างๆ , ส่วนลดส าหรับการสั่งซ้ือคร้ังแรก , ส่วนลดส าหรับนักเรียน / นักศึกษา , ส่วนลดในช่วง
เปิดตวัสินคา้ และการจดัส่งสินคา้ฟรีเพื่อลดตน้ทุนการขนส่งใหก้บัผูบ้ริโภค 

ผูป้ระกอบการควรขายสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มท่ีใชง้านง่ายและสะดวก ไม่ว่าจะเป็นใน
เร่ืองของขั้นตอนการเลือกสินคา้ , การช าระเงิน หรือการติดต่อฝ่ายบริการลูกคา้ในกรณีท่ีมีค าถาม
หรือสินคา้มีปัญหา นอกจากน้ียงัควรเป็นแพลตฟอร์มท่ีผูบ้ริโภคสามารถท าการสั่งซ้ือสินคา้ไดด้ว้ย
ตนเองตลอด 24 ชัว่โมง และมีขั้นตอนการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น การเก็บเงิน
ปลายทาง , Mobile Banking , บตัรเดบิต / เครดิต และการซ้ือก่อนจ่ายทีหลงัแบบผอ่นช าระ 

ผูป้ระกอบการควรเลือกใช้กระบวนการผลิตท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มน้อยท่ีสุด 
โดยการใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยัเพื่อลดการสูญเสีย รวมถึงการน าวสัดุเหลือใชห้รือวสัดุท่ีสามารถน า
กลบัมาใชใ้หม่ไดม้าใชใ้นการผลิตกระเป๋า พร้อมทั้งน าเสนอถึงปัญหาและผลกระทบต่อธรรมชาติท่ี
เกิดขึ้นในปัจจุบนัจากการใช้ทรัพยากรโดยไม่ค  านึงถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม เพื่อให้ผูบ้ริโภค
ตระหนกัถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผลต่อชีวิตและความส าคญัของการใชก้ระเป๋าแฟชัน่แบบยัง่ยนื 
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ผูป้ระกอบการควรส่ือสารเก่ียวกบัประโยชน์และคุณค่าของการใชก้ระเป๋าแฟชัน่ย ัง่ยนื
ท่ีจะมีส่วนช่วยในการรักษาส่ิงแวดลอ้มใหก้บัสังคมในระยะยาว นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรจดัท า
แคมเปญท่ีจะให้ผูบ้ริโภคไดมี้ส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคม เช่น แคมเปญการขายกระเป๋า
แฟชัน่ย ัง่ยนืท่ีจะน าเงินส่วนหน่ึงไปบริจาคใหก้บัหน่วยงานต่างๆ 
 
 

5.4 ข้อจ ากดังานวิจัย 
ผูว้ิจยัไดศึ้กษาเฉพาะผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรี

แบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์และเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
ดงันั้นกลุ่มตวัอย่างจึงอาจไม่ไดเ้ป็นตวัแทนของผูบ้ริโภคนอกเขตกรุงเทพมหานคร อีกทั้งการเก็บ
ขอ้มูลเป็นการกระจายแบบสอบถามออนไลน์กบักลุ่มคนรู้จกักบัผูว้ิจยั ท าให้ไม่สามารถเก็บขอ้มูล
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นวงกวา้ง ขอ้มูลท่ีเก็บได้จึงเป็นเพียงตวัแทนของประชากรแค่กลุ่มเดียวไม่ใช่
ประชากรทั้งหมด ดงันั้นผูท่ี้จะน าขอ้มูลงานวิจยัในคร้ังน้ีไปใช้ควรระมดัระวงัในการน าขอ้มูลไป
ประยกุต ์

รวมถึงระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามท่ีมีอยา่งจ ากดั ส่งผลให้ขาดความหลากหลาย
ในการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง สัดส่วนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภค อายุ 18 – 30 ปี ถึงร้อยละ 72.5 ท าให้ยงัขาดขอ้มูลถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือกระเป๋า
แฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยของกลุ่มผูบ้ริโภคในช่วงอายุอ่ืนๆ ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งใชเ้วลาในการเก็บขอ้มูล
กลุ่มตัวอย่างท่ีสะท้อนความหลากหลายของผู ้บริโภค เพื่อให้ข้อมูลท่ีได้สามารถแทนความ
หลากหลายของประชากรเป้าหมายอยา่งแทจ้ริง 
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
1. การวิจยัในคร้ังน้ีไดศึ้กษากลุ่มตวัอย่างเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือ

กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดงันั้น ส าหรับ
การวิจยัคร้ังถดัไปผูท่ี้สนใจจะศึกษาควรขยายขอบเขตของงานวิจยัให้กวา้งขึ้น โดยท าการศึกษากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือและศึกษากลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติมในพื้นท่ีจงัหวดัอ่ืนๆ 

2. ผูท่ี้สนใจจะศึกษาควรใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามรูปแบบอ่ืนๆนอกเหนือจากการ
แจกแบบสอบถามออนไลน์ เช่น การเก็บขอ้มูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In - Depth Interview) 



57 

 

เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีสะทอ้นถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างและชดัเจนมากยิง่ขึ้น 

3. การวิจัยในคร้ังน้ีได้ศึกษาปัจจัย 4C’s และปัจจัยด้านความยัง่ยืน ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชั่นสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น ส าหรับผูท่ี้ตอ้งการจะ
ศึกษาในเร่ืองน้ีใหเ้จาะลึกมากยิง่ขึ้น อาจท าการศึกษาเพิ่มเติมในปัจจยัดา้นอ่ืนๆและหาความสัมพนัธ์
ของปัจจยัต่างๆ เพื่อใหก้ารวิเคราะห์ไดข้อ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามงานวิจัย 

 

แบบสอบถามฉบบัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการศึกษา “กลยทุธ์
การตลาดในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้กระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค Next Normal” ขอ้มูลท่ีไดรั้บจะน าไปใชใ้นการสนบัสนุนการวิจยั
ของนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต วิชาเอกการจดัการและกลยทุธ์ วิทยาลยั
การจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล โดยขอ้มูลท่ีตอบแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั และ
ผูวิ้จยัจะรวบรวมค าตอบท่ีไดเ้พื่อน าไปใชใ้นการวิจยัเท่านั้น ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณผูต้อบ
แบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาอนัมีค่าและท าแบบสอบถามอยา่งครบถว้นทุกขอ้ เพื่อใหข้อ้มูลอนั
เป็นประโยชน์แก่การศึกษาในคร้ังน้ี 

 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถามประกอบดว้ย 5 ส่วน ดงัน้ี   

 ส่วนท่ี 1 ค าถามในการคดักรองคุณสมบติัผูต้อบแบบสอบถาม  
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋า 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัความยัง่ยนื    
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
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ส่วนที่ 1 ค าถามในการคดักรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน 
1. ท่านเป็นเพศหญิงใช่หรือไม่ 

 ใช่         ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่  

 ใช่         ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
3. ท่านเคยซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์หรือไม่ 

 เคย         ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
4. ท่านอายมุากกวา่ 18 ปี ใช่หรือไม่ 

 ใช่         ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน 
1. ท่านซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ก่ีคร้ังต่อปี (เลือกตอบเพียง 1 

ค  าตอบ) 
 นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อปี 
 1 – 2 คร้ังต่อปี 
 3 – 4 คร้ังต่อปี 
 4 - 5 คร้ังต่อปี 
 มากกวา่ 5 คร้ังต่อปี 

2. ท่านซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 
ค าตอบ) 

 เวบ็ไซตข์องแบรนด์ 
 Lazada 
 Shopee 
 Facebook 
 Instagram 
 Line My Shop 
 TikTok Shop 
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3. ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ต่อใบเป็นเงิน
เท่าใด (เลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ) 

 ไม่เกิน 1,000 บาท 
 1,001 – 3,000 บาท 
 3,001 – 5,000 บาท 
 5,001 – 7,000 บาท 
 7,001 – 9,000 บาท 
 มากกวา่ 9,000 บาท 

4. ท่านคิดวา่บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทาง
ออนไลน์มากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ) 

 บุคคลในครอบครัว 
 เพื่อน 
 ตนเอง 
 ดารา / นกัร้อง / เน็ตไอดอล / คนดงั 
 Blogger / นกัรีวิว (ผา่นช่องทาง Facebook , Instagram และ YouTube เป็นตน้) 

5. ช่องทางการช าระเงินใดท่ีท่านคิดวา่สะดวกมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ) 
 Mobile Banking  
 บตัรเครดิต / บตัรเดบิต 
 ช าระเงินปลายทาง 
 E-Wallet (True Money Wallet , Rabbit Line Pay , ShopeePay และอ่ืนๆ)  

6. ท่านคิดวา่ในอนาคตจะยงัคงซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์ต่อไป
หรือไม่  

 ซ้ือ 
 ไม่ซ้ือ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือกระเป๋าแฟช่ันสตรีแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ , 4 = เห็นดว้ย , 3 = ไม่แน่ใจ , 2 = ไม่เห็นดว้ย , 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) 
วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน      

คุณภาพและอายกุารใชง้าน      

ดีไซน์ท่ีสวยงามตรงตามความตอ้งการ      

แบรนดท่ี์มีช่ือเสียงและไดรั้บความนิยม      

บริการหลงัการขายในกรณีท่ีสินคา้มีปัญหา      

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
ราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้      

สินคา้มีการระบุราคาขายท่ีชดัเจน      

โปรโมชัน่ เช่น ลดราคา หรือ ของแถม ในช่วงเทศกาล
ต่างๆ 

     

ความคุม้ค่าของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืนๆ      

ค่าบริการในการจดัส่งมีความเหมาะสม      

ด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) 
ช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย      

การซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชม.      

ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาสินคา้      

ขั้นตอนการสั่งซ้ือท่ีง่ายและสะดวก      

ด้านการส่ือสาร (Communication) 
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ข่าวสารและโปรโมชัน่ใหม่บน
ช่องทางออนไลน์ 
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การมีช่องทางรับฟังความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะ และขอ้
ร้องเรียน 
การมีรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง 
การใชด้าราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยด้านความยั่งยืน ESG 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่ , 4 = เห็นดว้ย , 3 = ไม่แน่ใจ , 2 = ไม่เห็นดว้ย , 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 
ปัจจัยด้านความยั่งยืน ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกระเป๋า

แฟชัน่สตรีแบรนดไ์ทยผา่นช่องทางออนไลน์  
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านส่ิงแวดล้อม (Environment) 
ท่านรับรู้ถึงผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกบัธรรมชาติ เช่น ภาวะ
โลกร้อน การลดลงของทรัพยากรธรรมชาติ และปัญหา
สารพิษ เป็นตน้ 
ท่านคิดวา่ปัญหาส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อชีวิตของท่าน 
ท่านไดค้  านึงถึงผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มในการ 
เลือกซ้ือกระเป๋าแฟชัน่ 
ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือกระเป๋าแฟชัน่ย ัง่ยนืเพิ่มขึ้นใน
อนาคตเพื่อลดปัญหาส่ิงแวดลอ้ม 
ด้านสังคม (Social) 
การซ้ือกระเป๋าแฟชัน่ท่ีสนบัสนุนการรักษาส่ิงแวดลอ้มท า
ใหท้่านรู้สึกมีความรับผิดชอบต่อสังคม 
การสนบัสนุนผลิตภณัฑท่ี์ย ัง่ยนืเป็นการลงทุนท่ีเป็น
ประโยชน์ในระยะยาวแก่สังคม 
ท่านรู้สึกวา่ตนเองใชท้รัพยากรธรรมชาติมากเกินไปจน
กระทบถึงส่วนรวม 
ด้านธรรมาภิบาล (Governance) 
ท่านจะสนบัสนุนและส่งเสริมบริษทัท่ีด าเนินกิจการแบบ
ยัง่ยนื 
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การรณรงคห์รือกิจกรรมต่างๆจากภาครัฐและเอกชน ท าให้
ท่านเกิดความใส่ใจถึงปัญหาดา้นทรัพยากรธรรมชาติมาก
ขึ้น 
ท่านคาดหวงัวา่บริษทัในอุตสาหกรรมกระเป๋าแฟชัน่จะมี
นโยบายเพื่อสนบัสนุนการผลิตท่ีย ัง่ยนื 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน 
1. อาย ุ(เลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ)

 อาย ุ18 - 30 ปี 
 อาย ุ31 – 40 ปี 
 อาย ุ41 – 50 ปี 
 อาย ุ51 – 60 ปี 
 อาย ุ60 ปีขึ้นไป 

2. อาชีพ (เลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ)
 นิสิต / นกัศึกษา 
 ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 พนกังานบริษทัเอกชน 
 เกษียณอาย ุ/ พ่อบา้น / แม่บา้น 
 คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ 
 รับจา้งอิสระ 
 วา่งงาน 

3. ระดบัการศึกษา (เลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ)
 มธัยมศึกษา / ปวช. หรือต ่ากวา่ 
 อนุปริญญา / ปวส. 
 ปริญญาตรี 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (เลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ)
 ไม่เกิน 10,000 บาท 
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 10,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท 
 30,001 – 40,000 บาท 
 40,001 – 50,000 บาท 
 มากกวา่ 50,000 บาท 

 
ข้อเสนอแนะเพิม่เติม 
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