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บทคัดยอ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนา 
ราน, ชองทางเว็บไซต, ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่และชองทางเครือขายสังคมออนไลน ที่มีตอ
คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการและ (2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ งานวิจัยน้ี
เปนการทดสอบโมเดลคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการมีองค 
ประกอบ 4 ชองทาง ไดแก ชองทางหนาราน เว็บไซต แอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่ และเครือขายสังคม
ออนไลน โดยมีพื้นฐานมาจากทฤษฎีคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ งานวิจัยน้ีเปนการศึกษาเชิงปริมาณ และ
เชิงคุณภาพ โดยมีกลุมเปาหมายผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวาย จํานวน 420 คนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล ซึ่งเคยซื้อผลิตภัณฑแบรนดยูนิโคล และเคยมีประสบการณในการซื้อจากชองทางตางๆ มากกวา 1 
ชองทางข้ึนไป ผลของการวิจัยพบวาคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน แอพพลิเคช่ัน
โทรศัพทเคลื่อนที่ และเครือขายสังคมออนไลน มีผลตอคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัด
จําหนายแบบบูรณาการ โดยชองทางที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากเปนลําดับที่ 1 คือ ชองทางเครือขายสังคม
ออนไลนมีคา (Beta = 0.308 ) ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่เปนลําดับที่ 2 มีคา (Beta = 0.240) 
ชองทางหนารานเปนลําดับที่ 3 มีคา (Beta = 0.189 ) และชองทางเว็บไซตเปนลําดับสุดทายมีคา (Beta = 
0.045 ) 
 
คําสําคัญ คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ, ชองทางการจัดจาํหนายแบบบูรณาการ, คุณคาในการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน, คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเว็บไซต, คุณคาในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑจากชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที,่ คุณคาในการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑจากชองทางเครือขาย
สังคมออนไลน 
 
Abstract 
 This research aimed (1) to study the omni-channel shopping value of Generation Y 
Consumer and (2) to study influence of shopping value from physical store, website, mobile 
application and social networking effect to omni-channel shopping value. The research 
proposing and empirically testing an omni-channel shopping model based on shopping 
value literature and omni-channel literature reviews to identify the key omni-channel 
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concept characteristics.The element of omni-channel shopping value have four channels 
including : physical store, website, mobile application and social networking. The research 
was conducted by quantitative and qualitative methodsthat data were obtained from a 
sample group of 420 generation Y consumers in Bangkok Metropolitan Region thatused to 
bought the products form Uniqlo brand and used to had the experience to shopping more 
than one channel. The result of the research found that physical store shopping value, 
mobile application shopping value and social networking shopping value have effect to 
omni channel shopping value whereas website shopping value have not effect. The ranging 
from most to the least influential, which affected the omni-channel shopping value. These 
were the social networking shopping value (Beta = 0.308 ) mobile application shopping value 
(Beta = 0.240),  physical store shopping value the (Beta = 0.189) and website shopping value 
(Beta = 0.045) 
 
Keywords Shopping Value, Omni Channel, Physical Store Shopping Value, Website Shopping 
Value, Mobile Application Shopping Value, Social Networking Shopping Value 
 
บทนํา 

ในยุคสมัยปจจุบันแนวทางของผูบริโภคกอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการจะมีการเขาถึง
ขอมูล คนหารายละเอียด และราคากอนตัดสินใจซื้อดวยการเขาถึงชองทางที่หลากหลายมากกวา 1 ชองทาง
ข้ึนไป กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันอาจจะทําการคนหารายละเอียดผลิตภัณฑผานทาง
เว็บไซตโดยการเขาถึงขอมูลดวยอุปกรณโทรศัพทเคลื่อนที่ เมื่อไดรายละเอียดผลิตภัณฑเรียบรอยแลวจะทํา
การเปรียบเทียบผลิตภัณฑจริงในรานคาที่วางจําหนาย หลังจากน้ันอาจจะทําการสั่งซื้อผลิตภัณฑผานทาง
เว็บไซตและใหจัดสงผลิตภัณฑที่บาน หรือลูกคาอาจจะคนหารายละเอียดผลิตภัณฑที่ตนเองชอบผานชองทาง
เว็บไซต จากน้ันอาจะเขาไปทดลองผลิตภัณฑที่หนาราน หากมีคําถามที่สงสัยอาจทําการสอบถามขอมูล และ
อานรีวิวจากชองทาง Social Media แตอาจจะทําการสั่งซื้อผานทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่เพราะ
สะดวกสบาย สามารถสั่งซื้อไดทุกๆ ที่และทุกเวลา (Verhoef, Kannan & Inman, 2015; Yurova, Rippé, 
Weisfeld-Spolter, Sussan & Arndt, 2017) การมีชองทางในการเลือกซื้อผลิตภัณฑที่หลากหลายน้ันจะชวย
เพิ่มการเขาถึงกลุมลูกคาไดในวงกวาง และเพิ่มฐานลูกคาไดมากข้ึน ชวยสรางความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน 
อีกทั้งยังเปนทางเลือกใหกับลูกคาอันจะนํามาซึ่งการเพิ่มคุณคา (value proposition) ในการสงมอบผลติภัณฑ 
และบริการใหกับลูกคาอีกดวย (Saghiri, Wilding, Mena & Bourlakis, 2017)ผูคาปลีกในทุกๆ อุตสาหกรรม
จะตองปรับตัวกับแรงกระตุนที่เปลี่ยนแปลงไปเหลาน้ีซึ่ง omni-channel จะกลายเปนกุญแจที่มีความสําคัญ
มากในอนาคต เน่ืองจากเปนความทาทายและเปนโอกาสที่สําคัญสําหรับทุกธุรกิจ (Daniel, 2015) 

งานวิจัยในครั้งน้ีตองการศึกษาในธุรกิจฟาสแฟช่ัน (fast fashion) เน่ืองจากเปนธุรกิจที่มีอัตราการ
เติบโตอยางตอเน่ือง ซึ่งผลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติประจําป พ.ศ. 2559 พบวาสัดสวนการซื้อ 
ผลิตภัณฑประเภทเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ มีจํานวนผูซื้อสูงที่สุดเมื่อเทียบกับกลุมผลิตภัณฑประเภทอืน่ๆ 
คิดเปนรอยละ 59 (สํานักงานสถิติแหงชาติ,2559) โดยเฉพาะผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายที่มีอายุระหวาง 18 ป 
ถึง 38 ป ที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2000 ถึง พ.ศ. 2523 ที่มีพฤติกรรมชอบจับจายใชสอย ชอบการแตงกายให
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ตนเองดูดี และโดดเดน (Ordun, 2015) โดยในงานวิจัยน้ีไดเลือกศึกษาแบรนดยูนิโคลเน่ืองจากธุรกิจคาปลีก
ฟาสตแฟช่ันที่ไดรับความนิยมสูงที่สุดในประเทศไทย (กรมพัฒนาธุรกิจการคากระทรวงพาณิชย,2561) 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน, ชองทางเว็บไซต,
ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่และชองทางเครือขายสังคมออนไลน ที่มีตอคุณคาในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจดั 
จําหนายแบบบรูณาการ 
 
ขอบเขตการวิจัย  

ขอบเขตประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายอายุระหวาง 18 ป – 38 ป ที่
เกิดระหวางป พ.ศ. 2000 ถึง พ.ศ. 2523 (Ordun, 2015) ที่พักอาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปริมณฑลทีเ่คยซื้อผลิตภัณฑจากแบรนดยูนิโคลและเคยมีประสบการณในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑจากชอง
ทางการจัดจําหนายของแบรนดยูนิโคลมากกวา 1 ชองทางข้ึนไป 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ  

การทบทวนวรรณกรรมจะเปนการทบทวนไปทีละตัวแปรและทฤษฎีที่เกี่ยวของเพื่อใชในการสรุปเปน
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ตอไปน้ี  

คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Shopping Value)หมายถึง เงินที่ใชไปเพื่อการซื้อผลิตภัณฑ 
เวลาที่เสียไป หรือความพยายามในการหาซื้อผลิตภัณฑเพื่อแลกกับสิ่งที่ลูกคาจะไดรับ คือคุณภาพหรือ
ประโยชนจากผลิตภัณฑ(Kim, 2002; Moon, 2016)การศึกษาของธุรกิจคาปลีกสวนใหญจะวัดคุณคาในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑออกเปน 2 มุมมองไดแก คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑดานประโยชนใชสอย (utilitarian 
shopping value) คุณคาในการซื้อผลิตภัณฑดานความเพลิดเพลิน (hedonic shopping value)(Babin, 
Darden & Griffin, 1994; Babin& Darden, 1995; Yu, Chiu, Chumpoothepa& Chen, 2014)  

ชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ (omni-channel)หมายถึงการบริหารการทํางานรวมกัน
ของชองทางขายหลายๆ ชองทาง และจุดที่องคกรมีปฏิสัมพันธกันลูกคาอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด อันจะนํามา
ซึ่งการรับรูคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ และประสบการณที่ดีของลูกคา (Verhoef, Kannan& Inman, 
2015; Hüseyinoglu, Galipoglu&Kotzab, 2017) 

คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ (Omni-Channel 
Shopping Value : OC-SV) หมายถึงความคุมคาของเงินที่จายไปเทียบกับตนทุน เวลา พลังงานที่เสียไปจาก
การเลือกซื้อผลิตภัณฑจากหลากหลายชองทางในการจําหนายผลิตภัณฑ(Cook, 2014; Huré, Picot-
Coupey& Ackermann 2017)ผูบริโภคสวนใหญมักจะคํานึงถึงคุณคา (value) ที่จะไดรับจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ หรือบริการมากกวาการคํานึงถึงชองทางในการเลือกซื้อผลิตภัณฑคุณคาที่ลูกคารับรูน้ันไมไดข้ึนอยู
กับความหลากหลายของชองทาง ในการเลือกซื้อ(multi channel) แตผูบริโภคตองการใหทุกๆ ชองทางที่ได
เขาถึงน้ันเช่ือมโยงถึงกัน อํานวยความสะดวกสบาย ใหความสนุกสนานในการเลือกซื้อ ความคุมคาในมุมมอง
ของผูริโภคทโดยองคประกอบของคุณคาในการซื้อผลิตภัณฑผานการเช่ือมตอชองทางขายแบบบูรณาการ
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ประกอบไปดวย 4 ชองทาง ไดแก ชองทางหนาราน เว็บไซต แอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่ และชองทาง
เครือขายสังคมออนไลน (Cook, 2014; Tsai, Wang, Lin &Choub, 2015) 

คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน (Physical Store Shopping Value : PS-
SV) กระบวนการในการเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคในกลุมเสื้อผา เครื่องแตงกาย หรือผลิตภัณฑแฟช่ันจะ
มีความแตกตางกับผลิตภัณฑในกลุมหนังสือ เพลง วิดีโอ อาหาร หรือการทองเที่ยว เน่ืองจากผลิตภัณฑในกลุม
เสื้อผา เครื่องแตงกายน้ันกระบวนการในการเลือกซื้อผูบริโภคตองใชการสัมผัสเน้ือผา ตองการทดลองสวมใส
เพื่อใหเห็นบุคลิกภาพความสวยงามของตนเอง ซึ่งเปนความรูสึกทางดานอารมณ ดังน้ันโอกาสที่ผูคา
ประกอบการจะปดการขายไดมักจะเกิดข้ึนในรานคา ชองทางหนารานจึงนับไดวาเปนหน่ึงในองคประกอบที่
สําคัญของการเช่ือมตอชองทางขายแบบบูรณาการ (Cook, 2014) 

H1 : คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผานชองทางหนารานมีอิทธิพลตอคุณคาในการเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 

คุณคาในการซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเว็บไซต (Website Shopping Value : WB-SV) ขอ
ไดเปรียบของชองทางเว็บไซตคือเปนชองทางที่ลูกคาสามารถเขาถึงขอมูลสินคาไดงายดาย อัตราการเติบโตของ
ธุรกิจคาปลีกผานโลกออนไลนเติบโตสูงข้ึนเน่ืองจากการเปรียบเทียบราคา และรายละเอียดสินคาสามารถทาํได
งาย มีความสะดวกสบาย ลูกคาสามารถหาขอมูลไดจากที่บาน หรือที่ทํางาน ไมตองเสียคาใชจายเดินทาง ไม
เสียเวลาหาที่จอดรถ อีกทั้งในยุคสมัยน้ีมีการแสดงความคิดเห็น ใหคําแนะนํา และรีวิวสินคาผานทางออนไลน
อยางแพรหลาย ทําใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดงายมากย่ิงข้ึน (Rigby, 2011)  

H2:คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผานชองทางเว็บไซตมีอิทธิพลตอคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
จากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 

คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางแอพพลิเคชั่นโทรศัพทเคลื่อนท่ี  (Mobile 
Application Shopping Value : MA-SV) การจําหนายผลิตภัณฑผานชองทางน้ีน้ันมีความไดเปรียบใน
เรื่องของความสามารถในการเขาถึงกลุมลูกคาไดในวงกวาง ลูกคาสามารถเขาถึงขอมูล หรือซื้อผลิตภัณฑไดทุก
สิ่งในทุกที่ และทุกเวลา (Piotrowicz&Cuthbertson, 2014; Hüseyinoglu, Galipoglu&Kotzab, 2017)
ผูคาปลีกสามารถนําเสนอโปรโมช่ันแบบเฉพาะรายบุคคล (customized) และใหความสะดวกสบายกับลูกคา
ไดมากข้ึน ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑผานแอพพลิเคช่ันแลวมักชอบซื้อซ้ําๆ ผานชองทางน้ี เพราะ
แอพพลิเคช่ันถูกออกแบบมาใหงายตอกิจกรรมการซื้อผลิตภัณฑซ้ําแบบตอเน่ืองเปนประจําเพราะไมตองมีการ
ตรวจสอบ หรือยืนยันตัวตนของผูซื้อผลิตภัณฑซ้ํา(Hüseyinoglu, Galipoglu&Kotzab, 2017) 

H3:คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผานชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่มีอิทธิพลตอคุณคา 
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 

คุณคาในการซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Networking Shopping 
Value : SN-SV) เครือขายสังคมออนไลนชวยสรางแนวคิดใหมในการติดตอสื่อสารทั้งผูบริโภค และผูจําหนาย
ผลิตภัณฑเพราะทําใหผูบริโภคสามารถทําการติดตอสื่อสารระหวางกันไดภายในกลุม และยังทําใหผูจําหนาย
สามารถติดตอสื่อสาร และเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายได (Gatautis&Medziausiene, 2014; Hüseyinoglu, 
Galipoglu&Kotzab, 2017)ขอบเขตของงานวิจัยน้ีไดศึกษาบริบทของเครือขายสังคมที่เปนชองทางของ
กิจกรรมทางการตลาดในดานการคนหาขอมูลของผลิตภัณฑ การเปรียบเทียบราคา และการซื้อผลิตภัณฑ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในปจจุบันตองการคําแนะนําจากเพื่อนๆ บนเฟสบุกทวิสเตอร หรือตองการอาน
รีวิวผลิตภัณฑจากผูเช่ียวชาญหรือผูใชจริงทานอื่นๆ กอนการตัดสินใจซื้อ (Rigby, 2011) 
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H4: คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผานชองทางเครือขายสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคาในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1.  ระเบียบวิธีวิจัยการศึกษาในครั้งน้ีใชวิธีการดําเนินการวิจัยแบบผสมผสาน (mixed-methods 
research) ที่ใชทั้งวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research)และเชิงคุณภาพ โดยกระบวนดําเนินการวิจัย
เริ่มตนจากการพัฒนากรอบแนวความคิดจากการทบทวนวรรณกรรม และใชขอมูลจากแบบสอบถามเพื่อ
ยืนยันสมมติฐานในการวิจัย ผลลัพธที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณจะนํามาสรุป และยืนยันผลการวิจัยดังกลาว
ดวยการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) จากผูทรงคุณวุฒิ คณาจารย และผูเช่ียวชาญในธุรกิจฟาสต
แฟช่ัน จํานวน 6 ทาน  

2.  ขั้นตอนการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง : ผูวิจัยกําหนดตัวอยางดวยวิธีการกําหนดขนาดตัวอยาง (n) 
เพื่อใหไดตัวแทนของกลุมตัวอยางที่มีความเหมาะสมตามแนวคิดHair, Black, Babin& Anderson (2010) ที่
แนะนําวาขนาดกลุมตัวอยางทีเ่หมาะสมควรมีขนาด20 เทาของจํานวนตัวแปรสังเกตได งานวิจัยน้ีมีจํานวนตัว
แปรสังเกตไดอยูจํานวน 21 ขอทขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมของงานวิจัยเรื่องน้ีควรมีจํานวนเทากับ 420  

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย : ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ: ผูวิจัยไดทําการทดสอบหาคาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (content 
validity) และการทดสอบคาความเช่ือมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม  

ข้ันที่ 1 ทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (content validity) โดยนําแบบสอบถามที่พัฒนาข้ึนไป
ใหผูทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาที่เกี่ยวของจํานวน 3 ทานพิจารณาดวยเทคนิคคาดัชนีความสอดคลอง 
ระหวางขอคําถามและวัตถุประสงคIOC คาดัชนีความสอดคลองที่ไดครั้งน้ีอยูระหวาง 0.67-1.00  
 ข้ันที่ 2 ทดสอบหาคาความเช่ือมั่น (reliability) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบ IOC
ไปทดลองใช (tryout) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด กอนนําขอมูลไปใชจริงเพื่อตรวจสอบความเปนปรนัย
และความสมบูรณของแบบสอบถาม สําหรับขอมูลที่เก็บมาจากกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน ไดทําการวัด
ความเช่ือมั่นโดยใชสูตรคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาคโดยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของแตละตัวแปรมีคาต้ังแต 
0.70ข้ึนไป (มีคาอยูระหวาง 0.707 - 0.866)(Spira, 2012) และคาอํานาจจําแนกรายขอ (Corrected Item-
Total Correlation) ของแตละขอคําถามมีคามากกวา0.3 (Field, 2005) 
 ข้ันที่ 3วิเคราะหความตรงเชิงโครงสรางดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน(confirmatory factor 
analysis) โดยตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย (convergent validity) และความตรงแบบแตกตาง (discriminant 
validity) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวามีคาองคประกอบมาตรฐาน (standardized factor loading) ของตัวแปร
สังเกตไดบางตัวมีคาตํ่ากวา 0.6 จึงไดทําการตัดขอคําถามบางขอออกเพื่อใหคาองคประกอบมาตรฐานแตละตัวมีคา
มากกวา 0.6 (Hair et al, 2010) ความแปรปรวนที่สกัดไดเฉลี่ย (average variance extracted)ของตัวแปรแฝงแตละ
ตัวมีคามากกวา 0.5 (Fornell and Larcher, 1981) และคาความเที่ยงเชิงโครงสราง (construct reliability) ของตัว
แปรแฝงแตละตัวมีคามากกวา 0.7 (Nunnally, 1978)  

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีเก็บขอมูลกลุมลูกคาเปาหมาย โดยกําหนดจากสาขาที่ต้ังของรานคายูนิโคลที่มีสาขา
ครอบคลุมพื้นที่ทั้งในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบใชหลักความนาจะเปน ดวย
วิธีการสุมตัวอยางแบบ2 ช้ัน (stratified two stage samplingscheme)โดยวิธีการสุมเลือกเขต และอําเภอ
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ของสาขาที่ต้ังของรานคาปลีกยูนิโคลดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)ได
ทั้งหมด 10 เขต และ 2 อําเภอ และเน่ืองจากไมทราบจํานวนกลุมลูกคาที่ซื้อผลิตภัณฑแบรนดยูนิโคลที่แนชัด
ในแตละเขต หรือในแตละอําเภอ จึงใชวีการกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางในหนวยสํารวจข้ันสุดทายน้ีเปน
จํานวนเทาๆ กัน ซึ่งไดทั้งหมดเขต/อําเภอละ 35ตัวอยาง พื้นทีท่ี่ใชในการเก็บขอมูล คือหางสรรพผลิตภัณฑที่มี
แบรนดยูนิโคล 
 

4.  การวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เปนสถิติที่ใชบรรยายคุณลักษณะ และคุณสมบัติของ

กลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบดวยคารอยละ (percentage) และคาเฉลี่ยเพื่อใชอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวน
บุคคล เกณฑในการใหคะแนนเปนมาตราสวนประเมินคา (rating scale) โดยใชมาตรวัดแบบลิเคิรท5 อันดับ 
(five point Likert-type scale) 

2. สถิติอนุมานหรือสถิติอางอิง (inferential statistics) เปนการนําวิธีทางสถิติมาใชสําหรับทดสอบ
สมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อทดสอบอิทธิพลระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามดวยตัวแบบ
สมการโครงสราง (Structural Equation Modeling – SEM) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป Smart PLS 3.0  
 
ผลการวิจัย  

ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  ที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑจากแบรนดยูนิโคล และเคยมีประสบการณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนาย
ของแบรนดยูนิโคลมากกวา 1 ชองทางข้ึนไป จํานวนทั้งสิ้น 420 คน พบวาเปนเพศหญิงรอยละ 77.40เพศชาย
รอยละ 22.60 มีอายุระหวาง 23 – 27 ปมากที่สุดรอยละ 35.20  ลําดับที่สองอายุ 18 – 22 ป รอยละ 28.60 
ลําดับที่ 3 อายุ 28 – 32 ปรอยละ 22.20 และอายุ 33 -38 ป รอยละ 14.00 ตามลําดับ ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมากที่สุดรอยละ 67.40 รองลงมาคือปริญญาโทรอยละ 13.10 ตํ่ากวาปริญญาตรีรอยละ 12.60 
และปริญญาเอกรอยละ 6.90 ตามลําดับ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000 – 29,999 บาทรอยละ 41.90 
รองลงมา 10,000 – 19,999 บาท รอยละ 36.10 และ นอยกวา 10,000 บาทรอยละ 22.00 ตามลําดับ สวน
ใหญประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน รอยละ 47.10 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 29.30
เจาของธุรกิจ รอยละ 12.40 และพนักงาน/ลูกจางรัฐบาล รอยละ 11.20 ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแบรนด
ยูนิโคล พบวาชองทางการในการคนหาราคา และขอมูลผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจซื้อสูงสุดอันดับแรกคือ 
ชองทางเครือขายสังคมออนไลน รอยละ 45.40 อันดับที่สองชองทางหนาราน รอยละ 23.60 อันดับที่สาม
ชองทางเว็บไซต รอยละ 18.90 12.10และชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่ รอยละ 12.10 ตามลําดับ
สวนชองทางที่ผูตอบแบบสอบถามใชในการซื้อผลิตภัณฑแบรนดยูนิโคลสูงที่สุดอันดับแรก คือ ชองทางหนา
รานรอยละ 51.50 อันดับที่สองชองทางเครือขายสังคมออนไลน รอยละ 29.00 ชองทางแอพพลิเคช่ัน
โทรศัพทเคลื่อนที่ 13.80 และชองทางเว็บไซต รอยละ 5.70 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดานคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนารานในภาพรวม
น้ันมีคุณคาอยูในระดับสูง(Mean =4.28) โดยมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน และคลายคลึงกัน (S.D. = 
0.54) เน่ืองจากลูกคามีความเห็นวาการซื้อสินคาจากทางหนารานสามารถจับตองสินคาไดและไดเห็นสินคาจรงิ
กอนการตัดสินใจซื้อ (Mean = 4.78)ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดานคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจาก
ชองทางเว็บไซตในภาพรวมน้ันมีคาอยูในระดับสูง (Mean = 3.81) โดยมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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และคลายคลึงกัน (S.D. = 0.69) เน่ืองจากลูกคามีความเห็นวาการซื้อสินคาผานทางเว็บไซตไดรับความสะดวก 
สบายและสามารถซื้อสินคาไดทุกเวลา ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดานคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจาก
ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่ในภาพรวมน้ันมีคาอยูในระดับสูง (Mean = 3.75) โดยมีความคิดเห็น
ไปในทิศทางเดียวกัน และคลายคลึงกัน (S.D. = 0.68) เน่ืองจากลูกคามีความเห็นวาการซื้อสินคาผาน
แอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่น้ันสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกที่ ทุกแหง และทุกเวลาผูตอบแบบสอบถามมี
ความเห็นดานคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเครือขายสังคมออนไลนในภาพรวมน้ันมีคาอยูใน
ระดับสูง (Mean = 3.95) โดยมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน และคลายคลึงกัน (S.D. = 0.66) เน่ืองจาก
ลูกคามีความเห็นวาการซื้อสินคาในชองเครือขายสังคมออนไลนจะสามารถรับขอมูลขาวสารตางๆ ไดอยาง
งายดาย เชน ขอมูลโปรโมช่ันสินคา หรือขอมูลแฟช่ันสินคาใหม และผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดานคุณคา
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการในภาพรวมน้ันมีคาอยูในระดับสูง (Mean 
= 3.82) โดยมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน และคลายคลึงกัน (S.D. = 0.68) เน่ืองจากลูกคารับรูไดถึง
ความคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่ตองจายไปในการซื้อสินคา 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 1: โมเดลสมการโครงสราง (หลังปรบัขอคําถาม) แสดงอิทธิพลของคุณคาในการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑจาก
ชองทาง หนาราน, เว็บไซต, แอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที ่และเครือขายสงัคมออนไลนทีส่งผลตอคุณคาใน

การเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบรูณาการ 
  
 ทดสอบโมเดลดวยการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสรางพบวาโมเดลมีคา R Square = 0.384 ตัว
แปรอสิระทั้ง 4 ตัวชวยควบคุมตัวแปรตามได 38.4% และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คุณคาในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน ชองทางเว็บไซต และชองทางเครือขายสงัคมออนไลนมีอทิธิพลตอคุณคาใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบรูณาการที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 สวนคุณคา
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเว็บไซตยังไมสนับสนุนวามีอิทธิพลตอคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
จากชองทางการจัดจําหนายแบบบรูณาการ หากเรียงลําดับความสําคัญของตัวแปรอิสระทีม่ีอิทธิพลตอตัวแปร
ตามน้ัน พบวาชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑทางเครือขายสังคมออนไลนมีความสําคัญสงูที่สุดเปนลําดับที่
หน่ึง (Beta = 0.308) ชองทางแอพพลเิคช่ันโทรศัพทเคลื่อนมีความสําคัญสงูรองเปนลําดับทีส่อง (Beta = 
0.240) ลําดับที่ 3 คือชองทางหนาราน (Beta = 0.189) และชองทางเว็บไซตเปนลําดับสุดทาย (Beta = 
0.045) 
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ตาราง 2: ผลการทดสอบสมมติฐาน    
สมมติฐาน 

(Hypothesis) 
เสนทาง

(Pathways) 
สัมประสิทธ์ิเสนทาง  

(β) 
t-statistic ผลลัพธ 

H1 PS-SV  OC-
SV 

0.189 3.538*** สนับสนุน 

H2 WB-SV OC-
SV 

0.045 0.619n.s ไมสนับสนุน 

H3 MA-SVOC-
SV 

0.240 3.389*** สนับสนุน 

H4 SN-SVOC-SV 0.308 3.566*** สนับสนุน 
 
หมายเหตุ: (1) * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (p <0.05) (1.96 ≤ t-value <2.576) 

(2) ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p <0.01) (t-value ≥ 2.576) 
(3) *** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p <0.001) (t-value ≥ 3.291) 
(n.s). หมายถึง ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลการวิจัยคณะผูวิจัยสรุปตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังตอไปน้ี 
1. ผลวิจัยสามารถตอบวัตถุประสงคในขอที่ 1 ได ดังน้ีชองทางหนาราน ชองทางแอพพลิเคช่ัน

โทรศัพทเคลื่อนที่ และชองทางเครือขายสังคมออนไลน มีอิทธิพลตอคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชอง
ทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการสอดคลองกับงานวิจัยของ (Wang, Liao & Yang, 2013;Kim, Gupta 
&Koh, 2011; Yen, 2013; Chang, 2013; Kang, Tang & Fiore, 2014; Anderson, Knight, 
Pookulangara&Josiam, 2014; Hsu & Line, 2016; Huré, Picot-Coupey& Ackermann, 2017)สวน
ชองทางเว็บไซตพบวาไมมีอิทธิพล ซึ่งผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูเช่ียวชาญ คณาจารย และผูที่เกี่ยวของ
ในธุรกิจจํานวน 6 ทานเพื่อหาคําตอบยืนยันผลการวิจัย พบวาคําตอบจากการสัมภาษณเชิงลึกทั้ง 6 ทานให
ความเห็นไปในแนวทางที่ตรงกันวาในอนาคตชองทางเว็บไซตจะเปนกลายเปนเพียงชองทางที่ใหขอมูล
ผลิตภัณฑ และเปนเพียงแคการสรางภาพลักษณใหแกองคกรธุรกิจเทาน้ัน  

2. ผลการวิจัยสามารถตอบวัตถุประสงคในขอที่ 2 ไดวาผูบรโิภคใหลําดับความสําคัญของแตละชอง 
ทางมากนอยแตกตางกัน โดยเรียงลําดับไดดังน้ี 

(1) ชองทางเครือขายสังคมออนไลนผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวายใหความสําคัญเปนลําดับที่ 1
เครือขายสังคมออนไลนเปนสิ่งที่งายตอการเขาถึงเปนแหลงขอมูลที่เช่ือถือไดเกี่ยวกับบริษัท แบรนด และ
ผลิตภัณฑเครือขายสังคมออนไลนสนับสนุนใหเกิดกิจกรรมทางการตลาดที่หลากหลาย เชน การสรางแบรนด 
การสรางเน้ือหา สาระ (content) การคนหาขอมูลตางๆ การเปรียบเทียบราคา และผลิตภัณฑ, การแบงปน
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑการคนหารีวิวผลิตภัณฑเพื่อความมั่นใจกอนการซื้อสินคา(Zhou,Zhang & 
Zimmermann, 2013; Hüseyinoglu, Galipoglu&Kotzab, 2017) 

(2) ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนผูบริโภคใหความสําคัญเปนลําดับที่ 2 เน่ืองจากผูบริโภคให
ความคิดเห็นวาเปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑไดทุกที่ ทุกเวลา สะดวกสบาย ชองทางดังกลาวน้ีกลายเปน
สิ่งที่นําเสนอโอกาสทางธุรกิจใหมในธุรกิจคาปลีก และเปนชองทางใหมในการทําการตลาด และสามารถเพิ่ม
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รายไดใหผูประกอบการ อีกทั้งผูประการการยังสามารถประยุกตใชความสามารถของอุปกรณโทรศัพทเคลือ่นที ่
และอุปกรณพกพาเคลื่อนที่ในการทําการตลาดเพื่อสงเสริมการประกอบกิจกรรมเชิงธุรกิจไดในหลากหลาย
รูปแบบ ซึ่งมีการพัฒนารูปแบบใหม ๆ อยูตอเน่ืองตลอดเวลา (Zhang, Zhu & Liu, 2012; Chan & 
Chong,2013)เทคโนโลยีของโทรศัพทเคลื่อนที่จะชวยใหผูคาปลีกสามารถขยายตลาดใหม เพิ่มกลุมลูกคา
เปาหมายใหมๆ ไดเพิ่มมากข้ึน (Brynjolfsson, Hu &Rahman, 2013) 

(3) ชองทางหนารานผูบริโภคใหความสําคัญเปนลําดับที่ 3แมปญหาของการมาเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ที่รานคาจะมีขอเสียในเรื่องของเวลาที่เสียไป คาใชจายในการเดินทาง การหาที่จอดรถ การเขาถึงขอมูลในการ
เปรียบเทียบรายละเอียดผลิตภัณฑ และราคาคอนขางลําบากกวาชองทางออนไลน แตขอไดเปรียบของ
ชองทางขายแบบมีหนารานยังมีหลายประเด็นที่สําคัญ คือ ลูกคาสามารถสัมผัสสินคาไดจริง สามารถทดลอง
กอนตัดสินใจซื้อ การเดินเลือกซื้อภายในรานเปนประสบการณที่ ดี เพราะไดรับความรูสึกสนุกสนาน 
เพลิดเพลินมีพนักงานขายคอยใหความชวยเหลือ ดูแล และใหคําแนะนํา มีความสะดวกสบายในกรณีที่ตองการ
เปลี่ยนคืนสินคา ดังน้ันสิ่งที่ผูประกอบการคาปลีกควรใหความสําคัญคือ การสรางใหลูกคาไดรับประสบการณที่
ดีในการเดินเลือกซื้อภายในรานคา ทั้งบรรยากาศราน ความสนุกสนานต่ืนเตนจากโปรโมช่ันภายในรานคา 
ความเปนกันเอง การดูแลเอาใจใสของพนักงานขาย รวมถึงการนําเทคโนโลยีตางๆ ที่ชวยอํานวยความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคา และจายชําระเงิน และเมื่อไหรที่ลูกคาไดหยิบจับ ลองสัมผัสสินคา 
ความรูสึกเปนเจาของจะเกิดข้ึน(Rigby, 2011) 

 
ขอเสนอแนะ  

1.  ขอเสนอแนะเพื่อการนําผลการวิจัยไปใชงาน (1) ปจจุบันที่ผูวิจัยไดทําการศึกษาขอมูลของกลุม
ธุรกิจฟาสตแฟช่ันพบวาผูประกอบการมีชองทางจําหนายเพียง 3 ชองทาง คือหนาราน เว็บไซต และ
แอพพลิเคช่ันเทาน้ัน แตชองทางเครือขายสังคมออนไลนใชเปนเพียงชองทางในการใหขอมูลลูกคา และ
ประชาสัมพันธขาวสาร จากผลการวิจัยพบวาลูกคาใหความสําคัญตอการเขาถึงสื่อประเภทน้ีเพื่อวัตถุประสงค
ในการซื้อผลิตภัณฑมากที่สุด ดังน้ันผูประกอบธุรกิจพัฒนาชองทางการขายน้ีเพื่อใชเปนจําหนายผลิตภัณฑ 
และเปนชองทางในการสรางยอดจําหนายสินคา และชวยเพิ่มฐานลูกคาหรือแฟนคลับใหแกแบรนด 

2.  ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยตอไป  (1) ในอนาคตควรมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของ
เครือขายสังคมออนไลนประเภทใด เชน เฟสบุก ไอจี ไลน หรือทวิสเตอร และอื่นๆ วาเครื่องมือใดที่มีอิทธิพล
ตอกลุมคนเจนเนอเรช่ันวายมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในธุรกิจฟาสแฟช่ัน (2) ควรศึกษาถึงปจจัยที่
จะสงผลตอความพึงพอใจ และความภักดีของกลุมลูกคาเจนเนอเรช่ันวาย หรือกลุมลูกคาเปาหมายขององคกร
ทานที่มีตอการซื้อผลิตภัณฑผานชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 
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