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อิทธิพลของคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน, เว็บไซต, แอพพลเิคชั่น
โทรศัพทเคลื่อนท่ี และเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีตอคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัด
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บทคัดยอ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนา 
ราน, ชองทางเว็บไซต, ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่และชองทางเครือขายสังคมออนไลน ที่มีตอ
คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการและ (2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ งานวิจัยน้ี
เปนการทดสอบโมเดลคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการมีองค 
ประกอบ 4 ชองทาง ไดแก ชองทางหนาราน เว็บไซต แอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่ และเครือขายสังคม
ออนไลน โดยมีพื้นฐานมาจากทฤษฎีคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ งานวิจัยน้ีเปนการศึกษาเชิงปริมาณ และ
เชิงคุณภาพ โดยมีกลุมเปาหมายผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวาย จํานวน 420 คนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล ซึ่งเคยซื้อผลิตภัณฑแบรนดยูนิโคล และเคยมีประสบการณในการซื้อจากชองทางตางๆ มากกวา 1 
ชองทางข้ึนไป ผลของการวิจัยพบวาคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน แอพพลิเคช่ัน
โทรศัพทเคลื่อนที่ และเครือขายสังคมออนไลน มีผลตอคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัด
จําหนายแบบบูรณาการ โดยชองทางที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากเปนลําดับที่ 1 คือ ชองทางเครือขายสังคม
ออนไลนมีคา (Beta = 0.308 ) ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่เปนลําดับที่ 2 มีคา (Beta = 0.240) 
ชองทางหนารานเปนลําดับที่ 3 มีคา (Beta = 0.189 ) และชองทางเว็บไซตเปนลําดับสุดทายมีคา (Beta = 
0.045 ) 
 
คําสําคัญ คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ, ชองทางการจัดจาํหนายแบบบูรณาการ, คุณคาในการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน, คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเว็บไซต, คุณคาในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑจากชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที,่ คุณคาในการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑจากชองทางเครือขาย
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 

ในยุคสมัยปจจุบันแนวทางของผูบริโภคกอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการจะมีการเขาถึง
ขอมูล คนหารายละเอียด และราคากอนตัดสินใจซื้อดวยการเขาถึงชองทางที่หลากหลายมากกวา 1 ชองทาง
ข้ึนไป กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันอาจจะทําการคนหารายละเอียดผลิตภัณฑผานทาง
เว็บไซตโดยการเขาถึงขอมูลดวยอุปกรณโทรศัพทเคลื่อนที่ เมื่อไดรายละเอียดผลิตภัณฑเรียบรอยแลวจะทํา
การเปรียบเทียบผลิตภัณฑจริงในรานคาที่วางจําหนาย หลังจากน้ันอาจจะทําการสั่งซื้อผลิตภัณฑผานทาง
เว็บไซตและใหจัดสงผลิตภัณฑที่บาน หรือลูกคาอาจจะคนหารายละเอียดผลิตภัณฑที่ตนเองชอบผานชองทาง
เว็บไซต จากน้ันอาจะเขาไปทดลองผลิตภัณฑที่หนาราน หากมีคําถามที่สงสัยอาจทําการสอบถามขอมูล และ
อานรีวิวจากชองทาง Social Media แตอาจจะทําการสั่งซื้อผานทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่เพราะ
สะดวกสบาย สามารถสั่งซื้อไดทุกๆ ที่และทุกเวลา (Verhoef, Kannan & Inman, 2015; Yurova, Rippé, 
Weisfeld-Spolter, Sussan & Arndt, 2017) การมีชองทางในการเลือกซื้อผลิตภัณฑที่หลากหลายน้ันจะชวย
เพิ่มการเขาถึงกลุมลูกคาไดในวงกวาง และเพิ่มฐานลูกคาไดมากข้ึน ชวยสรางความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน 
อีกทั้งยังเปนทางเลือกใหกับลูกคาอันจะนํามาซึ่งการเพิ่มคุณคา (value proposition) ในการสงมอบผลติภัณฑ 
และบริการใหกับลูกคาอีกดวย (Saghiri, Wilding, Mena & Bourlakis, 2017)ผูคาปลีกในทุกๆ อุตสาหกรรม
จะตองปรับตัวกับแรงกระตุนที่เปลี่ยนแปลงไปเหลาน้ีซึ่ง omni-channel จะกลายเปนกุญแจที่มีความสําคัญ
มากในอนาคต เน่ืองจากเปนความทาทายและเปนโอกาสที่สําคัญสําหรับทุกธุรกิจ (Daniel, 2015) 

งานวิจัยในครั้งน้ีตองการศึกษาในธุรกิจฟาสแฟช่ัน (fast fashion) เน่ืองจากเปนธุรกิจที่มีอัตราการ
เติบโตอยางตอเน่ือง ซึ่งผลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติประจําป พ.ศ. 2559 พบวาสัดสวนการซื้อ 
ผลิตภัณฑประเภทเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ มีจํานวนผูซื้อสูงที่สุดเมื่อเทียบกับกลุมผลิตภัณฑประเภทอืน่ๆ 
คิดเปนรอยละ 59 (สํานักงานสถิติแหงชาติ,2559) โดยเฉพาะผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายที่มีอายุระหวาง 18 ป 
ถึง 38 ป ที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2000 ถึง พ.ศ. 2523 ที่มีพฤติกรรมชอบจับจายใชสอย ชอบการแตงกายให
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ตนเองดูดี และโดดเดน (Ordun, 2015) โดยในงานวิจัยน้ีไดเลือกศึกษาแบรนดยูนิโคลเน่ืองจากธุรกิจคาปลีก
ฟาสตแฟช่ันที่ไดรับความนิยมสูงที่สุดในประเทศไทย (กรมพัฒนาธุรกิจการคากระทรวงพาณิชย,2561) 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน, ชองทางเว็บไซต,
ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่และชองทางเครือขายสังคมออนไลน ที่มีตอคุณคาในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจดั 
จําหนายแบบบรูณาการ 
 
ขอบเขตการวิจัย  

ขอบเขตประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายอายุระหวาง 18 ป – 38 ป ที่
เกิดระหวางป พ.ศ. 2000 ถึง พ.ศ. 2523 (Ordun, 2015) ที่พักอาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร และ
ปริมณฑลทีเ่คยซื้อผลิตภัณฑจากแบรนดยูนิโคลและเคยมีประสบการณในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑจากชอง
ทางการจัดจําหนายของแบรนดยูนิโคลมากกวา 1 ชองทางข้ึนไป 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ  

การทบทวนวรรณกรรมจะเปนการทบทวนไปทีละตัวแปรและทฤษฎีที่เกี่ยวของเพื่อใชในการสรุปเปน
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ตอไปน้ี  

คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Shopping Value)หมายถึง เงินที่ใชไปเพื่อการซื้อผลิตภัณฑ 
เวลาที่เสียไป หรือความพยายามในการหาซื้อผลิตภัณฑเพื่อแลกกับสิ่งที่ลูกคาจะไดรับ คือคุณภาพหรือ
ประโยชนจากผลิตภัณฑ(Kim, 2002; Moon, 2016)การศึกษาของธุรกิจคาปลีกสวนใหญจะวัดคุณคาในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑออกเปน 2 มุมมองไดแก คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑดานประโยชนใชสอย (utilitarian 
shopping value) คุณคาในการซื้อผลิตภัณฑดานความเพลิดเพลิน (hedonic shopping value)(Babin, 
Darden & Griffin, 1994; Babin& Darden, 1995; Yu, Chiu, Chumpoothepa& Chen, 2014)  

ชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ (omni-channel)หมายถึงการบริหารการทํางานรวมกัน
ของชองทางขายหลายๆ ชองทาง และจุดที่องคกรมีปฏิสัมพันธกันลูกคาอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด อันจะนํามา
ซึ่งการรับรูคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ และประสบการณที่ดีของลูกคา (Verhoef, Kannan& Inman, 
2015; Hüseyinoglu, Galipoglu&Kotzab, 2017) 

คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ (Omni-Channel 
Shopping Value : OC-SV) หมายถึงความคุมคาของเงินที่จายไปเทียบกับตนทุน เวลา พลังงานที่เสียไปจาก
การเลือกซื้อผลิตภัณฑจากหลากหลายชองทางในการจําหนายผลิตภัณฑ(Cook, 2014; Huré, Picot-
Coupey& Ackermann 2017)ผูบริโภคสวนใหญมักจะคํานึงถึงคุณคา (value) ที่จะไดรับจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ หรือบริการมากกวาการคํานึงถึงชองทางในการเลือกซื้อผลิตภัณฑคุณคาที่ลูกคารับรูน้ันไมไดข้ึนอยู
กับความหลากหลายของชองทาง ในการเลือกซื้อ(multi channel) แตผูบริโภคตองการใหทุกๆ ชองทางที่ได
เขาถึงน้ันเช่ือมโยงถึงกัน อํานวยความสะดวกสบาย ใหความสนุกสนานในการเลือกซื้อ ความคุมคาในมุมมอง
ของผูริโภคทโดยองคประกอบของคุณคาในการซื้อผลิตภัณฑผานการเช่ือมตอชองทางขายแบบบูรณาการ
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ประกอบไปดวย 4 ชองทาง ไดแก ชองทางหนาราน เว็บไซต แอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่ และชองทาง
เครือขายสังคมออนไลน (Cook, 2014; Tsai, Wang, Lin &Choub, 2015) 

คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน (Physical Store Shopping Value : PS-
SV) กระบวนการในการเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคในกลุมเสื้อผา เครื่องแตงกาย หรือผลิตภัณฑแฟช่ันจะ
มีความแตกตางกับผลิตภัณฑในกลุมหนังสือ เพลง วิดีโอ อาหาร หรือการทองเที่ยว เน่ืองจากผลิตภัณฑในกลุม
เสื้อผา เครื่องแตงกายน้ันกระบวนการในการเลือกซื้อผูบริโภคตองใชการสัมผัสเน้ือผา ตองการทดลองสวมใส
เพื่อใหเห็นบุคลิกภาพความสวยงามของตนเอง ซึ่งเปนความรูสึกทางดานอารมณ ดังน้ันโอกาสที่ผูคา
ประกอบการจะปดการขายไดมักจะเกิดข้ึนในรานคา ชองทางหนารานจึงนับไดวาเปนหน่ึงในองคประกอบที่
สําคัญของการเช่ือมตอชองทางขายแบบบูรณาการ (Cook, 2014) 

H1 : คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผานชองทางหนารานมีอิทธิพลตอคุณคาในการเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 

คุณคาในการซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเว็บไซต (Website Shopping Value : WB-SV) ขอ
ไดเปรียบของชองทางเว็บไซตคือเปนชองทางที่ลูกคาสามารถเขาถึงขอมูลสินคาไดงายดาย อัตราการเติบโตของ
ธุรกิจคาปลีกผานโลกออนไลนเติบโตสูงข้ึนเน่ืองจากการเปรียบเทียบราคา และรายละเอียดสินคาสามารถทาํได
งาย มีความสะดวกสบาย ลูกคาสามารถหาขอมูลไดจากที่บาน หรือที่ทํางาน ไมตองเสียคาใชจายเดินทาง ไม
เสียเวลาหาที่จอดรถ อีกทั้งในยุคสมัยน้ีมีการแสดงความคิดเห็น ใหคําแนะนํา และรีวิวสินคาผานทางออนไลน
อยางแพรหลาย ทําใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดงายมากย่ิงข้ึน (Rigby, 2011)  

H2:คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผานชองทางเว็บไซตมีอิทธิพลตอคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
จากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 

คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางแอพพลิเคชั่นโทรศัพทเคลื่อนท่ี  (Mobile 
Application Shopping Value : MA-SV) การจําหนายผลิตภัณฑผานชองทางน้ีน้ันมีความไดเปรียบใน
เรื่องของความสามารถในการเขาถึงกลุมลูกคาไดในวงกวาง ลูกคาสามารถเขาถึงขอมูล หรือซื้อผลิตภัณฑไดทุก
สิ่งในทุกที่ และทุกเวลา (Piotrowicz&Cuthbertson, 2014; Hüseyinoglu, Galipoglu&Kotzab, 2017)
ผูคาปลีกสามารถนําเสนอโปรโมช่ันแบบเฉพาะรายบุคคล (customized) และใหความสะดวกสบายกับลูกคา
ไดมากข้ึน ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑผานแอพพลิเคช่ันแลวมักชอบซื้อซ้ําๆ ผานชองทางน้ี เพราะ
แอพพลิเคช่ันถูกออกแบบมาใหงายตอกิจกรรมการซื้อผลิตภัณฑซ้ําแบบตอเน่ืองเปนประจําเพราะไมตองมีการ
ตรวจสอบ หรือยืนยันตัวตนของผูซื้อผลิตภัณฑซ้ํา(Hüseyinoglu, Galipoglu&Kotzab, 2017) 

H3:คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผานชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่มีอิทธิพลตอคุณคา 
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 

คุณคาในการซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Networking Shopping 
Value : SN-SV) เครือขายสังคมออนไลนชวยสรางแนวคิดใหมในการติดตอสื่อสารทั้งผูบริโภค และผูจําหนาย
ผลิตภัณฑเพราะทําใหผูบริโภคสามารถทําการติดตอสื่อสารระหวางกันไดภายในกลุม และยังทําใหผูจําหนาย
สามารถติดตอสื่อสาร และเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายได (Gatautis&Medziausiene, 2014; Hüseyinoglu, 
Galipoglu&Kotzab, 2017)ขอบเขตของงานวิจัยน้ีไดศึกษาบริบทของเครือขายสังคมที่เปนชองทางของ
กิจกรรมทางการตลาดในดานการคนหาขอมูลของผลิตภัณฑ การเปรียบเทียบราคา และการซื้อผลิตภัณฑ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในปจจุบันตองการคําแนะนําจากเพื่อนๆ บนเฟสบุกทวิสเตอร หรือตองการอาน
รีวิวผลิตภัณฑจากผูเช่ียวชาญหรือผูใชจริงทานอื่นๆ กอนการตัดสินใจซื้อ (Rigby, 2011) 
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H4: คุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑผานชองทางเครือขายสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคาในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1.  ระเบียบวิธีวิจัยการศึกษาในครั้งน้ีใชวิธีการดําเนินการวิจัยแบบผสมผสาน (mixed-methods 
research) ที่ใชทั้งวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research)และเชิงคุณภาพ โดยกระบวนดําเนินการวิจัย
เริ่มตนจากการพัฒนากรอบแนวความคิดจากการทบทวนวรรณกรรม และใชขอมูลจากแบบสอบถามเพื่อ
ยืนยันสมมติฐานในการวิจัย ผลลัพธที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณจะนํามาสรุป และยืนยันผลการวิจัยดังกลาว
ดวยการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) จากผูทรงคุณวุฒิ คณาจารย และผูเช่ียวชาญในธุรกิจฟาสต
แฟช่ัน จํานวน 6 ทาน  

2.  ขั้นตอนการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง : ผูวิจัยกําหนดตัวอยางดวยวิธีการกําหนดขนาดตัวอยาง (n) 
เพื่อใหไดตัวแทนของกลุมตัวอยางที่มีความเหมาะสมตามแนวคิดHair, Black, Babin& Anderson (2010) ที่
แนะนําวาขนาดกลุมตัวอยางทีเ่หมาะสมควรมีขนาด20 เทาของจํานวนตัวแปรสังเกตได งานวิจัยน้ีมีจํานวนตัว
แปรสังเกตไดอยูจํานวน 21 ขอทขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมของงานวิจัยเรื่องน้ีควรมีจํานวนเทากับ 420  

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย : ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ: ผูวิจัยไดทําการทดสอบหาคาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (content 
validity) และการทดสอบคาความเช่ือมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม  

ข้ันที่ 1 ทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (content validity) โดยนําแบบสอบถามที่พัฒนาข้ึนไป
ใหผูทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาที่เกี่ยวของจํานวน 3 ทานพิจารณาดวยเทคนิคคาดัชนีความสอดคลอง 
ระหวางขอคําถามและวัตถุประสงคIOC คาดัชนีความสอดคลองที่ไดครั้งน้ีอยูระหวาง 0.67-1.00  
 ข้ันที่ 2 ทดสอบหาคาความเช่ือมั่น (reliability) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบ IOC
ไปทดลองใช (tryout) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด กอนนําขอมูลไปใชจริงเพื่อตรวจสอบความเปนปรนัย
และความสมบูรณของแบบสอบถาม สําหรับขอมูลที่เก็บมาจากกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน ไดทําการวัด
ความเช่ือมั่นโดยใชสูตรคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาคโดยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของแตละตัวแปรมีคาต้ังแต 
0.70ข้ึนไป (มีคาอยูระหวาง 0.707 - 0.866)(Spira, 2012) และคาอํานาจจําแนกรายขอ (Corrected Item-
Total Correlation) ของแตละขอคําถามมีคามากกวา0.3 (Field, 2005) 
 ข้ันที่ 3วิเคราะหความตรงเชิงโครงสรางดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน(confirmatory factor 
analysis) โดยตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย (convergent validity) และความตรงแบบแตกตาง (discriminant 
validity) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวามีคาองคประกอบมาตรฐาน (standardized factor loading) ของตัวแปร
สังเกตไดบางตัวมีคาตํ่ากวา 0.6 จึงไดทําการตัดขอคําถามบางขอออกเพื่อใหคาองคประกอบมาตรฐานแตละตัวมีคา
มากกวา 0.6 (Hair et al, 2010) ความแปรปรวนที่สกัดไดเฉลี่ย (average variance extracted)ของตัวแปรแฝงแตละ
ตัวมีคามากกวา 0.5 (Fornell and Larcher, 1981) และคาความเที่ยงเชิงโครงสราง (construct reliability) ของตัว
แปรแฝงแตละตัวมีคามากกวา 0.7 (Nunnally, 1978)  

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีเก็บขอมูลกลุมลูกคาเปาหมาย โดยกําหนดจากสาขาที่ต้ังของรานคายูนิโคลที่มีสาขา
ครอบคลุมพื้นที่ทั้งในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบใชหลักความนาจะเปน ดวย
วิธีการสุมตัวอยางแบบ2 ช้ัน (stratified two stage samplingscheme)โดยวิธีการสุมเลือกเขต และอําเภอ



การประชุมวิชาการเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ ครั้งที่ 2 “GRADUATE SCHOOL CONFERENCE 2018” 

~ 687 ~ 

ของสาขาที่ต้ังของรานคาปลีกยูนิโคลดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)ได
ทั้งหมด 10 เขต และ 2 อําเภอ และเน่ืองจากไมทราบจํานวนกลุมลูกคาที่ซื้อผลิตภัณฑแบรนดยูนิโคลที่แนชัด
ในแตละเขต หรือในแตละอําเภอ จึงใชวีการกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางในหนวยสํารวจข้ันสุดทายน้ีเปน
จํานวนเทาๆ กัน ซึ่งไดทั้งหมดเขต/อําเภอละ 35ตัวอยาง พื้นทีท่ี่ใชในการเก็บขอมูล คือหางสรรพผลิตภัณฑที่มี
แบรนดยูนิโคล 
 

4.  การวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เปนสถิติที่ใชบรรยายคุณลักษณะ และคุณสมบัติของ

กลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบดวยคารอยละ (percentage) และคาเฉลี่ยเพื่อใชอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวน
บุคคล เกณฑในการใหคะแนนเปนมาตราสวนประเมินคา (rating scale) โดยใชมาตรวัดแบบลิเคิรท5 อันดับ 
(five point Likert-type scale) 

2. สถิติอนุมานหรือสถิติอางอิง (inferential statistics) เปนการนําวิธีทางสถิติมาใชสําหรับทดสอบ
สมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อทดสอบอิทธิพลระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามดวยตัวแบบ
สมการโครงสราง (Structural Equation Modeling – SEM) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป Smart PLS 3.0  
 
ผลการวิจัย  

ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  ที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑจากแบรนดยูนิโคล และเคยมีประสบการณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนาย
ของแบรนดยูนิโคลมากกวา 1 ชองทางข้ึนไป จํานวนทั้งสิ้น 420 คน พบวาเปนเพศหญิงรอยละ 77.40เพศชาย
รอยละ 22.60 มีอายุระหวาง 23 – 27 ปมากที่สุดรอยละ 35.20  ลําดับที่สองอายุ 18 – 22 ป รอยละ 28.60 
ลําดับที่ 3 อายุ 28 – 32 ปรอยละ 22.20 และอายุ 33 -38 ป รอยละ 14.00 ตามลําดับ ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมากที่สุดรอยละ 67.40 รองลงมาคือปริญญาโทรอยละ 13.10 ตํ่ากวาปริญญาตรีรอยละ 12.60 
และปริญญาเอกรอยละ 6.90 ตามลําดับ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000 – 29,999 บาทรอยละ 41.90 
รองลงมา 10,000 – 19,999 บาท รอยละ 36.10 และ นอยกวา 10,000 บาทรอยละ 22.00 ตามลําดับ สวน
ใหญประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน รอยละ 47.10 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา รอยละ 29.30
เจาของธุรกิจ รอยละ 12.40 และพนักงาน/ลูกจางรัฐบาล รอยละ 11.20 ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาแบรนด
ยูนิโคล พบวาชองทางการในการคนหาราคา และขอมูลผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจซื้อสูงสุดอันดับแรกคือ 
ชองทางเครือขายสังคมออนไลน รอยละ 45.40 อันดับที่สองชองทางหนาราน รอยละ 23.60 อันดับที่สาม
ชองทางเว็บไซต รอยละ 18.90 12.10และชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่ รอยละ 12.10 ตามลําดับ
สวนชองทางที่ผูตอบแบบสอบถามใชในการซื้อผลิตภัณฑแบรนดยูนิโคลสูงที่สุดอันดับแรก คือ ชองทางหนา
รานรอยละ 51.50 อันดับที่สองชองทางเครือขายสังคมออนไลน รอยละ 29.00 ชองทางแอพพลิเคช่ัน
โทรศัพทเคลื่อนที่ 13.80 และชองทางเว็บไซต รอยละ 5.70 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดานคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนารานในภาพรวม
น้ันมีคุณคาอยูในระดับสูง(Mean =4.28) โดยมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน และคลายคลึงกัน (S.D. = 
0.54) เน่ืองจากลูกคามีความเห็นวาการซื้อสินคาจากทางหนารานสามารถจับตองสินคาไดและไดเห็นสินคาจรงิ
กอนการตัดสินใจซื้อ (Mean = 4.78)ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดานคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจาก
ชองทางเว็บไซตในภาพรวมน้ันมีคาอยูในระดับสูง (Mean = 3.81) โดยมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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และคลายคลึงกัน (S.D. = 0.69) เน่ืองจากลูกคามีความเห็นวาการซื้อสินคาผานทางเว็บไซตไดรับความสะดวก 
สบายและสามารถซื้อสินคาไดทุกเวลา ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดานคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจาก
ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่ในภาพรวมน้ันมีคาอยูในระดับสูง (Mean = 3.75) โดยมีความคิดเห็น
ไปในทิศทางเดียวกัน และคลายคลึงกัน (S.D. = 0.68) เน่ืองจากลูกคามีความเห็นวาการซื้อสินคาผาน
แอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที่น้ันสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกที่ ทุกแหง และทุกเวลาผูตอบแบบสอบถามมี
ความเห็นดานคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเครือขายสังคมออนไลนในภาพรวมน้ันมีคาอยูใน
ระดับสูง (Mean = 3.95) โดยมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน และคลายคลึงกัน (S.D. = 0.66) เน่ืองจาก
ลูกคามีความเห็นวาการซื้อสินคาในชองเครือขายสังคมออนไลนจะสามารถรับขอมูลขาวสารตางๆ ไดอยาง
งายดาย เชน ขอมูลโปรโมช่ันสินคา หรือขอมูลแฟช่ันสินคาใหม และผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดานคุณคา
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการในภาพรวมน้ันมีคาอยูในระดับสูง (Mean 
= 3.82) โดยมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน และคลายคลึงกัน (S.D. = 0.68) เน่ืองจากลูกคารับรูไดถึง
ความคุมคาเมื่อเทียบกับเงินที่ตองจายไปในการซื้อสินคา 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 1: โมเดลสมการโครงสราง (หลังปรบัขอคําถาม) แสดงอิทธิพลของคุณคาในการเลอืกซือ้ผลิตภัณฑจาก
ชองทาง หนาราน, เว็บไซต, แอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนที ่และเครือขายสงัคมออนไลนทีส่งผลตอคุณคาใน

การเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบรูณาการ 
  
 ทดสอบโมเดลดวยการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสรางพบวาโมเดลมีคา R Square = 0.384 ตัว
แปรอสิระทั้ง 4 ตัวชวยควบคุมตัวแปรตามได 38.4% และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คุณคาในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑจากชองทางหนาราน ชองทางเว็บไซต และชองทางเครือขายสงัคมออนไลนมีอทิธิพลตอคุณคาใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางการจัดจําหนายแบบบรูณาการที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.001 สวนคุณคา
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชองทางเว็บไซตยังไมสนับสนุนวามีอิทธิพลตอคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
จากชองทางการจัดจําหนายแบบบรูณาการ หากเรียงลําดับความสําคัญของตัวแปรอิสระทีม่ีอิทธิพลตอตัวแปร
ตามน้ัน พบวาชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑทางเครือขายสังคมออนไลนมีความสําคัญสงูที่สุดเปนลําดับที่
หน่ึง (Beta = 0.308) ชองทางแอพพลเิคช่ันโทรศัพทเคลื่อนมีความสําคัญสงูรองเปนลําดับทีส่อง (Beta = 
0.240) ลําดับที่ 3 คือชองทางหนาราน (Beta = 0.189) และชองทางเว็บไซตเปนลําดับสุดทาย (Beta = 
0.045) 
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ตาราง 2: ผลการทดสอบสมมติฐาน    
สมมติฐาน 

(Hypothesis) 
เสนทาง

(Pathways) 
สัมประสิทธ์ิเสนทาง  

(β) 
t-statistic ผลลัพธ 

H1 PS-SV  OC-
SV 

0.189 3.538*** สนับสนุน 

H2 WB-SV OC-
SV 

0.045 0.619n.s ไมสนับสนุน 

H3 MA-SVOC-
SV 

0.240 3.389*** สนับสนุน 

H4 SN-SVOC-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 ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลการวิจัยคณะผูวิจัยสรุปตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังตอไปน้ี 
1. ผลวิจัยสามารถตอบวัตถุประสงคในขอที่ 1 ได ดังน้ีชองทางหนาราน ชองทางแอพพลิเคช่ัน

โทรศัพทเคลื่อนที่ และชองทางเครือขายสังคมออนไลน มีอิทธิพลตอคุณคาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากชอง
ทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการสอดคลองกับงานวิจัยของ (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)สวน
ชองทางเว็บไซตพบวาไมมีอิทธิพล ซึ่งผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูเช่ียวชาญ คณาจารย และผูที่เกี่ยวของ
ในธุรกิจจํานวน 6 ทานเพื่อหาคําตอบยืนยันผลการวิจัย พบวาคําตอบจากการสัมภาษณเชิงลึกทั้ง 6 ทานให
ความเห็นไปในแนวทางที่ตรงกันวาในอนาคตชองทางเว็บไซตจะเปนกลายเปนเพียงชองทางที่ใหขอมูล
ผลิตภัณฑ และเปนเพียงแคการสรางภาพลักษณใหแกองคกรธุรกิจเทาน้ัน  

2. ผลการวิจัยสามารถตอบวัตถุประสงคในขอที่ 2 ไดวาผูบรโิภคใหลําดับความสําคัญของแตละชอง 
ทางมากนอยแตกตางกัน โดยเรียงลําดับไดดังน้ี 

(1) ชองทางเครือขายสังคมออนไลนผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวายใหความสําคัญเปนลําดับที่ 1
เครือขายสังคมออนไลนเปนสิ่งที่งายตอการเขาถึงเปนแหลงขอมูลที่เช่ือถือไดเกี่ยวกับบริษัท แบรนด และ
ผลิตภัณฑเครือขายสังคมออนไลนสนับสนุนใหเกิดกิจกรรมทางการตลาดที่หลากหลาย เชน การสรางแบรนด 
การสรางเน้ือหา สาระ (content) การคนหาขอมูลตางๆ การเปรียบเทียบราคา และผลิตภัณฑ, การแบงปน
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑการคนหารีวิวผลิตภัณฑเพื่อความมั่นใจกอนการซื้อสินคา(Zhou,Zhang & 
Zimmermann, 2013; Hüseyinoglu, Galipoglu&Kotzab, 2017) 

(2) ชองทางแอพพลิเคช่ันโทรศัพทเคลื่อนผูบริโภคใหความสําคัญเปนลําดับที่ 2 เน่ืองจากผูบริโภคให
ความคิดเห็นวาเปนชองทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑไดทุกที่ ทุกเวลา สะดวกสบาย ชองทางดังกลาวน้ีกลายเปน
สิ่งที่นําเสนอโอกาสทางธุรกิจใหมในธุรกิจคาปลีก และเปนชองทางใหมในการทําการตลาด และสามารถเพิ่ม
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รายไดใหผูประกอบการ อีกทั้งผูประการการยังสามารถประยุกตใชความสามารถของอุปกรณโทรศัพทเคลือ่นที ่
และอุปกรณพกพาเคลื่อนที่ในการทําการตลาดเพื่อสงเสริมการประกอบกิจกรรมเชิงธุรกิจไดในหลากหลาย
รูปแบบ ซึ่งมีการพัฒนารูปแบบใหม ๆ อยูตอเน่ืองตลอดเวลา (Zhang, Zhu & Liu, 2012; Chan & 
Chong,2013)เทคโนโลยีของโทรศัพทเคลื่อนที่จะชวยใหผูคาปลีกสามารถขยายตลาดใหม เพิ่มกลุมลูกคา
เปาหมายใหมๆ ไดเพิ่มมากข้ึน (Brynjolfsson, Hu &Rahman, 2013) 

(3) ชองทางหนารานผูบริโภคใหความสําคัญเปนลําดับที่ 3แมปญหาของการมาเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ที่รานคาจะมีขอเสียในเรื่องของเวลาที่เสียไป คาใชจายในการเดินทาง การหาที่จอดรถ การเขาถึงขอมูลในการ
เปรียบเทียบรายละเอียดผลิตภัณฑ และราคาคอนขางลําบากกวาชองทางออนไลน แตขอไดเปรียบของ
ชองทางขายแบบมีหนารานยังมีหลายประเด็นที่สําคัญ คือ ลูกคาสามารถสัมผัสสินคาไดจริง สามารถทดลอง
กอนตัดสินใจซื้อ การเดินเลือกซื้อภายในรานเปนประสบการณที่ ดี เพราะไดรับความรูสึกสนุกสนาน 
เพลิดเพลินมีพนักงานขายคอยใหความชวยเหลือ ดูแล และใหคําแนะนํา มีความสะดวกสบายในกรณีที่ตองการ
เปลี่ยนคืนสินคา ดังน้ันสิ่งที่ผูประกอบการคาปลีกควรใหความสําคัญคือ การสรางใหลูกคาไดรับประสบการณที่
ดีในการเดินเลือกซื้อภายในรานคา ทั้งบรรยากาศราน ความสนุกสนานต่ืนเตนจากโปรโมช่ันภายในรานคา 
ความเปนกันเอง การดูแลเอาใจใสของพนักงานขาย รวมถึงการนําเทคโนโลยีตางๆ ที่ชวยอํานวยความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อสินคา และจายชําระเงิน และเมื่อไหรที่ลูกคาไดหยิบจับ ลองสัมผัสสินคา 
ความรูสึกเปนเจาของจะเกิดข้ึน(Rigby, 2011) 

 
ขอเสนอแนะ  

1.  ขอเสนอแนะเพื่อการนําผลการวิจัยไปใชงาน (1) ปจจุบันที่ผูวิจัยไดทําการศึกษาขอมูลของกลุม
ธุรกิจฟาสตแฟช่ันพบวาผูประกอบการมีชองทางจําหนายเพียง 3 ชองทาง คือหนาราน เว็บไซต และ
แอพพลิเคช่ันเทาน้ัน แตชองทางเครือขายสังคมออนไลนใชเปนเพียงชองทางในการใหขอมูลลูกคา และ
ประชาสัมพันธขาวสาร จากผลการวิจัยพบวาลูกคาใหความสําคัญตอการเขาถึงสื่อประเภทน้ีเพื่อวัตถุประสงค
ในการซื้อผลิตภัณฑมากที่สุด ดังน้ันผูประกอบธุรกิจพัฒนาชองทางการขายน้ีเพื่อใชเปนจําหนายผลิตภัณฑ 
และเปนชองทางในการสรางยอดจําหนายสินคา และชวยเพิ่มฐานลูกคาหรือแฟนคลับใหแกแบรนด 

2.  ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยตอไป  (1) ในอนาคตควรมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของ
เครือขายสังคมออนไลนประเภทใด เชน เฟสบุก ไอจี ไลน หรือทวิสเตอร และอื่นๆ วาเครื่องมือใดที่มีอิทธิพล
ตอกลุมคนเจนเนอเรช่ันวายมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในธุรกิจฟาสแฟช่ัน (2) ควรศึกษาถึงปจจัยที่
จะสงผลตอความพึงพอใจ และความภักดีของกลุมลูกคาเจนเนอเรช่ันวาย หรือกลุมลูกคาเปาหมายขององคกร
ทานที่มีตอการซื้อผลิตภัณฑผานชองทางการจัดจําหนายแบบบูรณาการ 
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