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บทคัดยอ

การวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงคเพ่ือความแตกตางรูปแบบการดําเนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ
ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแฟชั่น
ผานทางออนไลน โดยตัวอยางที่ใชในการศึกษามาจากประชากรที่เปนผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น X
และผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น Y ในเพศหญิงและเพศชายที่เคยซื้อสินคาแฟชั่นซึ่งใชวิธีการสุมตัวอยาง
ตามสะดวก จํานวน400 คนและ เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีคาความเชื่อถือได
เทากับ 0.970 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลเบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอางอิง ที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน คือ  การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple
Regression)

ผลการศึกษาพบวากลุมเจเนอรเรชั่น X และ Y สวนใหญเปนเพศหญิง มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพลูกจาง / พนักงานบริษัท มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 15,001 - 35,000 บาท โดย
กลุมเจเนอรเรชั่น Y มีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น (Opinion) และมีลักษณะบุคลิกภาพ
การเปดเผยตนเอง (Extroversion) มากที่สุด สวนกลุมเจเนอรเรชั่น X มีรูปแบบการดําเนินชีวิตดาน
กิจกรรม (Activities) และมีลักษณะบุคลิกภาพความมั่นคงทางอารมณ (Emotional Stability) มาก
ที่สุด

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบวารูปแบบการดําเนินชีวิตและลักษณะบุคลิกภาพสงผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และรูปแบบการดําเนินชีวิตและลักษณะบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภค
เจเนอรเรชั่น X และ Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ABSTRACT

This purpose of this research is for studying different Lifestyle and Personality of
Generation X and Generation Y Consumer in Decision Making on Online. The samples
used in this research was the customers male or female who purchase online product
from Generation X and Generation Y, approximately 400 people. The issue is on research
could be reliability around 0.970 and investigated by authority. The statistics which used
to analyze basic data was descriptive statistics e.g. percentage, average, standard
deviation and statistics of reference which used to test hypothesis is multiple
regression.

The research revealed that: The majority of customers from Generation X and
Generation Y  were female which graduated with Bachelor's Degree, being private
company employee, having average monthly income between 15,001 - 35,000 Baht.
Generation Y have the most lifestyle in opinion and personality in extraversion, and
Generation X have the most lifestyle in activities and personality in emotional stability.

Summary of hypothesis test result reveal that: The lifestyle and personality in
decision making on online fashion product of Generation X and Generation Y consumer
at statistically significant level of 0.05, and the different lifestyle and personality of
Generation X and Generation Y consumer in decision making on online fashion product
at the statistically significant level of 0.05

Keyword: Lifestyle, Personality, Decision making on online fashion product, Generation
X and Generation Y consumer
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  บทที่ 1 

บทนํา 

 

ความสําคัญและที่มาของปญหาวิจัย  

ธุรกิจการคาบนโลกออนไลนของประเทศไทยขณะนี้เติบโตอยางมาก โดยเฉพาะป 2555 ซ่ึง

ถือเปนปท่ีเปลี่ยนแปลงมากทีเดียว เปนปท่ีระบบพ้ืนฐานสนับสนุนการคาออนไลนพัฒนาเพ่ิมข้ึน 

ไดแก การขนสงสินคาท่ีหลากหลาย ระบบชําระเงินท่ีหลากหลาย พฤติกรรมคนไทยท่ีเริ่มซ้ือสินคาทาง

ออนไลนเพ่ิมมากข้ึน (Online Shopping Behavior Shift) ในป 2555 มีคนไทยใชอินเทอรเน็ต

มากกวา 25 ลานคน และมีสินคาผูประกอบการไทยท่ีขายในโลกออนไลนมากกวา 10 ลานรายการ 

จากผลสํารวจของศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) พบวา คนไทยซ้ือ

สินคาออนไลนเพ่ิมข้ึนจาก 47.8% เปน 57.2% และตัวเลขการเพ่ิมข้ึนของผูประกอบกาออนไลนก็

เติบโตข้ึนเชนกัน ทําใหเห็นชัดวา พฤติกรรมคนไทย เริ่มคนหาสินคา และจับจายผานทางออนไลนเพ่ิม

อยางตอเนื่อง (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ, 2556) 

ความกาวหนาของเทคโนโลยีในปจจุบันมีการเติบโตอยางรวดเร็ว ทําใหการซ้ือผานทางสื่อ

ออนไลนกําลังเปนท่ีนิยมของผูบริโภค และมีความสําคัญอยางมากยิ่งข้ึนเม่ือไดมีการนํามาใชในธุรกิจ

การคา ดวยความกาวหนาของสื่ออิเลคทรอนิคสไดเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการดําเนินธุรกิจในยุค

ปจจุบัน ทําใหกลายเปนชองทางการตลาดขนาดใหญของโลกออนไลนท่ีสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคได

โดยตรงและสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ธุรกิจออนไลนเปนอีกทางเลือกหนึ่งท่ีสําคัญอยางยิ่งสําหรับ

ผูบริโภคในยุคของเทคโนโลยีท่ีมีสวนเก่ียวของกับการดํารงชีวิตในประจําวันมากยิ่งข้ึน พฤตกิรรมการ

ซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนของผูบริโภค ทําใหธุรกิจรานสินคาแฟชั่นผานทางชองทางออนไลน

ยังคงเติบโตอยางตอเนื่อง เนื่องจากเทรนดของสินคาแฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงคอนขางรวดเร็ว และ

บอย (Fast Fashion) ตามฤดูกาลและตามกระแสความนิยม ซ่ึงสามารถดึงดูดหรือจูงใจใหผูบริโภค

เกิดความตองการไดงายข้ึนโดยปจจัยหลักท่ีทําใหการซ้ือขายสินคาแฟชั่นบนอินเทอรเน็ตมีการ

ขยายตัวอยางรวดเร็วนั้น มาจากการท่ีผูบริโภคในปจจุบันไดตระหนักถึงประโยชนท่ีไดรับจากการซ้ือ

ขายสินคาทางออนไลน จนกลายมาเปนชองทางใหมในการซ้ือขายสินคาและบริการเปนท่ีนิยม

แพรหลายในปจจุบัน เพ่ือศึกษาและการทําความเขาใจเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ

สินคาทางออนไลนของผูบริโภคมีความสําคัญมากยิ่งข้ึนไปดวย  

พฤตกิรรมการบรโิภคของคนไทยในยุคปจจุบันเลือกท่ีจะอยูในสังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึน โดย

ในกลุมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคามากท่ีสุดจะเปนกลุมผูบริโภคท่ีอยูในกลุมเจ

เนอรเรชั่น X และกลุมผูบริโภคในกลุมเจเนอรเรชั่น Y เนื่องจากคนสองกลุมนี้เปนกลุมท่ีมีขนาดใหญ 

ยอมสงผลตอการเปลี่ยนแปลงของสังคม สงผลใหคนตั้งแตกลุมเจเนอรเรชั่น X  หรือคนท่ีเกิดตั้งแตป 
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พ.ศ. 2508 เปนตนไป มีพฤติกรรมท่ีชอบความรวดเร็ว และตองการความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน และ

พฤติกรรมการบริโภคของคนแตละกลุมแตวัยมีความแตกตางกัน สงผลทําใหรูปแบบการดําเนินชีวิต 

และบุคลิกภาพแนวคิดดานตางๆท่ีแตกตางกัน (“เทรนดผูบริโภคเปลี๊ยนไป”, 2556) 

Generation X (Extraordinary Generation) คือ กลุมคนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2508 – 

2522 อายุ 49 - 35 ป มีลักษณะพฤติกรรมชอบอะไรงายๆไมตองเปนทางการ ใหความสําคัญกับเรื่อง

ความสมดุลระหวางงานกับครอบครัว (Work – life balance) มีแนวคิดและการทํางานในลักษณะรู

ทุกอยางทําทุกอยางไดเพียงลําพังไมพ่ึงพาใคร มีความคิดเปดกวาง พรอมรับฟงขอติติงเพ่ือการ

ปรับปรุงและพัฒนาตนเอง ในดานพฤติกรรมการบริโภคจะเปนกลุมคนหนุมสาวท่ีกลาใชจายฟุมเฟอย

ทํางานในลักษณะใชความคิด สมาชิกหลักในครอบครัวทํางานท้ังสองคนใชชีวิตแบบทันสมัย  และเปน

สวนตลาดเปาหมายสําคัญสําหรับผลิตภัณฑทางดานดนตรี ภาพยนตร การทองเท่ียว เครื่องดื่ม อา

หารฟาสตฟูด เสื้อผา กางเกงยีนส รองเทากีฬา รถยนต และเครื่องสําอาง เปนตน และเปนตลาด

สําคัญสําหรับผลิตภัณฑดานเทคโนโลยี และสินคาดานความบันเทิง และความสะดวกสบายตางๆ เปน

ตน พฤตกิรรมการใชจายเงินของผูบริโภคเจนเนอรเรชั่น X ถึงแมวาคนกลุมนี้จะชอบความ

สะดวกสบายและรักความสนุกสนานแตพวกเขากลับมีความรอบคอบในการใชจายเงินดานการเงิน

อยางมาก เปนกลุมท่ีใชเงินเปน อะไรท่ีไมจําเปนจริงๆ ก็ไมซ้ือ แตหากอะไรท่ีจําเปน ถึงจะแพงแคไหน 

ก็จะยินยอมจายเงินไดอยางไมลังเล และเพราะความระมัดระวังในการจัดการรายรับรายจายนั้น การ

เขามาของเทคโนโลยีไมไดทําใหคนเจเนอรเรชั่น X จะใชเพ่ือการทํางาน การติดตอสื่อสาร และเพ่ือ

ความสะดวกสบายเทานั้น และพวกเขาสามารถบริหารและนําเทคโนโลยีมาใชใหเปนประโยชนและ

สรางรายไดใหตนเองไดอยางมีประสิทธิภาพ (ทิพวัลย สินนิธิถาวร, 2553)   

Generation Y (Why Generation) คือ กลุมคนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2523 – 2533 อายุ 

34 – 24 ป เปนกลุมคนท่ีโตมาพรอมกับคอมพิวเตอรและเทคโนโลยี เปนวัยท่ีเพ่ิงเริ่มเขาสูวัยทํางาน 

กลาแสดงออก เชื่อม่ันในตนเองสูง มีลักษณะนิสัยท่ีชอบแสดงออก มีความเปนตัวของตัวเองสูง ไม

ชอบอยูในกรอบและไมชอบกฎเกณฑหรือเง่ือนไข ยอมรับในเรื่องความสามารถดานเทคโนโลยี

โดยเฉพาะเรื่องท่ีเก่ียวกับคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต มีวัฒนธรรมท่ีเปนแบบสากลมากกวารุนอ่ืน มี

ความสามารถในการทํางานหลายดานท่ีเก่ียวกับการติดตอสื่อสารและสื่อหลายประเภทไดหลายอยาง

ในเวลา แตกลุมเจนเนอเรชั่น Y เปนกลุมคนท่ีมีความทันสมัยไมตกยุคและมักเบื่องาย พวกเขาเปน

กลุมคนท่ีทันโลก ทันเทคโนโลยีสามารถใชอุปกรณและเครื่องมือทันสมัย อาทิ ไอโฟน ไอพอด โนตบุ

กไดอยางคลองแคลว คนกลุมนี้จึงมีบุคลิกลักษณะดานหนึ่งท่ีคอนขาง ทําตามสมัยนิยม มีความกลาใน

การแสดงออกและกลาท่ีจะคิด ถือเปนผูบริโภคท่ีมีเอกลกัษณและมีความโดดเดน เปนตัวของตัวเอง 

(ชัชวาล ทัตศิวัช, 2553 และ เสาวนีย พิสิฐานุสรณ, 2550) กลุมเจนเนอเรชั่น Y มีรสนิยมชอบดูแล
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ตนเองสูง ชอบแตงตัว ตองการทํางานในแวดวงแฟชั่นในองคกรท่ีสามารถแตงตัวไปงานเลี้ยง หรืองาน

รื่นเริงตางๆ  

ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต และลกัษณะบคุลกิภาพท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน โดยศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลุมผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น X และกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีชวงอายุท่ี

แตกตางกันในแนวความคิดท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนหรอืไม เพ่ือหาขอสรุปท่ี

แนชัดเก่ียวกับความสัมพันธและผลกระทบของปจจัยสภาพแวดลอมท่ีมีตอรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ

สินคาผานทางออนไลนของผูบริโภค เพ่ือท่ีนักการตลาด และผูคาปลีกออนไลนจะสามารถเขาใจถึง

พฤติกรรมของกลุมผูบริโภคเจนเนอรเรชั่น X และเจเนอรเรชั่น Y ในการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทาง

ชองออนไลนไดตอไป 

 

วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศีกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ 

1. เพ่ือสํารวจรูปแบบการดําเนินชีวิต และลกัษณะบคุลกิภาพ ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  

ในการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน  

2. เพ่ือสํารวจรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพ ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y  

ในการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน  

3. เพ่ือสํารวจการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น  

X และกลุมผูบริโภคในเจเนอรเรชั่น Y 

4. เพ่ือวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

สินคาแฟชั่นผานทางออนไลน ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X 

5. เพ่ือวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

สินคาแฟชั่นผานทางออนไลน ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y 

 

ขอบเขตการศึกษา 

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้ คือ 

1. ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น X และผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น Y ใน 

เพศหญิงและเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่น เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา เครื่องประดับ นาฬิกา 

แวนตา เปนตน ผานทางออนไลน ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

2. ตัวอยางท่ีใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  
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Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซ่ึงจํานวนนี้

ไดจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane(1976) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95  

3. ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน  

ตัวแปรอิสระ      คือ กลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ กลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y 

   ประกอบดวย  -     รูปแบบการดําเนินชีวิต 

- ลกัษณะบคุลกิภาพ 

4. สถานท่ีศึกษาวิจัยเก็บรวบรวมขอมูล คือ ระบบเครือขายอินเทอรเน็ตในประเทศไทย และ  

ทางโซเชียลมีเดียตางๆ เชน Facebook, Online shopping web page, Blog and Chat, Online 

shopping communication  

5. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต กุมภาพันธ 2557 ถึง เมษายน 2557 

 

ประโยชนที่ใชในการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายท่ีเก่ียวของดังนี้ คือ 

1. เพ่ือใหนักการตลาดและผูคาปลีกผานทางออนไลนสามารถนําผลท่ีไดรับไปปรับใชเปน  

แนวทางในการวางแผนกลยุทธใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคในกลุมเจเนอรเรชั่น X และ 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งข้ึน 

2. เพ่ือนําเสนอขอมูลใหแกนักวิจัยผูเก่ียวของและผูสนใจการศึกษาดานพฤติกรรมผูบริโภค  

มีความเขาใจลึกซ้ึงมากยิ่งข้ึน เก่ียวกับความแตกตางในการเลือกซ้ือสินคาผานทางออนไลนของ

ผูบริโภคท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพท่ีแตกตางกัน โดยนําผลการวิจัยไปใชใน

การศึกษาคนควาเพ่ิมเติม และใชเปนขอมูลในการอางอิงตอไป  

 

นิยามศัพทเฉพาะ 

1. การซ้ือสินคาทางออนไลน หมายถึง การเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคท่ีมีการ  

เสนอขายผานทางรานคาออนไลนกรือเว็บไซตโดยมีอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลาง 

2. สินคาแฟชั่น หมายถึง สินคาท่ีมีลักษณะเปนสมัยนิยมหรือการท่ีนิยมกันท่ัวๆไปชวง 

ระยะเวลาหนึ่ง โดยในงานวิจัยชินนี้จะหมายถึงสินคาประเภท เสื้อผา กระเปา รองเทา แวนตากันแดด 

ผาพันคอ นาฬิกาขอมือ และเครื่องประดับ 

3. รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง วิถีการดําเนินชีวิตของบุคคลโดยท่ีลักษณะของ 
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พฤติกรรมตางๆจะเปนตัวบงบอกถึง รูปแบบการดําเนินชีวิต แตละแบบพฤติกรรมในการเขาสังคม ใน

การบริโภค ในการหาความบันเทิง การพักผอนหยอนใจใชเวลาวาง และการแตงตัว ลวนเปน

สวนประกอบของรูปแบบการดําเนินชีวิต รูปแบบการดําเนินชีวิตจะถูกดําเนินเปน อุปนิสัย เปนวิธี

ประจําท่ีกระทําสิ่งตางๆ 

4. บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะนิสัยและรูปแบบของความคิด ความรูสึก และการประพฤติ  

ปฏิบัติของบุคคลแตละคน 

5. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การคนหาหรือวิจัยท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของ  

ผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการ

ซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบท่ีไดจะชวย

ใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได

อยางเหมาะสม 

6. เจเนอรเรชั่น X หมายถึง ผูท่ีเกิดในชวง พ.ศ. 2508 – 2523 (ค.ศ.1965 – 1980) มี 

ความเชื่อม่ันในตัวเองสูงและตองการแสวงหาอํานาจดวยตนเอง ทํางานแบบเบ็ดเสร็จดวยตนเองหรือ

เปนเจาของเอง ชอทําอะไรงายๆ ไมตองเปนทางการ ชอบพูดคุยสนทนาแบบผูใหญ ไขวควาหาความ

ม่ันคงทางอารมณ ความรูสึก รูรอบ ใฝศึกษาหาความรู สั่งสมบทเรียนประสบการณใสตน มีความคิด

เปดกวาง พรอมรับฟงขอติติงเพ่ือปรับปรุงพัมฯตนเอง มองสมดุลแหงความสําเร็จของชีวิต งาน เงิน 

ครอบครัว และตนเอง พวกเขาจะรูสึกวาระบบการทํางานในองคกรไมสามารถชวยเหลอือะไรพวกเขา

ได สงผลใหมายไดคอนขางต่ํากวาท่ีคาดหวัง พวกเขายังมีความรูสึกไมพอใจท่ีหางานทําไดลําบากและ

มีความรูสึกไมมีความกาวหนา  

7. เจเนอเรชั่น Y หมายถึง ผูท่ีเกิดในชวง พ.ศ. 2523 – 2537 (ค.ศ.1980 – 1994) เด็ก 

วัยรุนยุคใหม กลาแสดงออก มีเอกลักษณเฉพาะตัว ไมแครตอคําวิจารณ มีความม่ันใจในตัวเองสูง 

กลาแสดงออก ไมหวั่นกับคําวิจารณ ชอบทางลัด สะดวก รวดเร็ว และไฮเทคโนโลยีเปนท่ีสุด ทุก

คําถามมีคําตอบในโลกอินเทอรเน็ต สมัครงานผานอินเทอรเน็ต คุยกันทางอินเทอรเน็ต เปนสาวก ไอ

พอด ไอโฟน มีเสียงเพลงเปนเพ่ือน หางานท่ีถูกใจทําโดยตองใชชีวิตสบายไปพรอมๆ กับคาตอบแทน

สูง ไมตองเขาออฟฟศใหปวดหัว ชุดทํางานขอใสตามใจฉัน ขอใหวัดกันท่ีผลงานเปนพอ ไมตองการ

เวลาทํางานท่ีแนนอน งานหนักตองมาพรอมกับผลตอบแทนท่ีตนพอใจ  



 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึงผูวิจัยได

ทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตางๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน โดยแบง

เนื้อหาของบทนี้เปน 8 สวนคือ 

1. แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต  

2. แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพหาองคประกอบ 

3. แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคสําหรับซ้ือสินคาออนไลน 

4. แนวคิดรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคผานทางออนไลน 

5. แนวคิดเก่ียวกับเรื่องของเจเนอรเรชั่น X และเจเนอรเรชั่น Y 

6. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจแฟชั่นออนไลน 

7. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

8. สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

รายละเอียดในแตละสวนท่ีกลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังนี้ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 การศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ถือไดวามีบทบาทอยางมากในการ

ดําเนินงานทางการตลาดและการสื่อสารในปจจุบัน เนื่องจากรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) จะ

ชี้ใหเห็นถึงลักษณะของผูบริโภค และอธิบายถึงลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคไดอยางละเอียด  และ

แมนยํากวาลักษณะทางประชากรศาสตร ผลจากการศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิตจะเปนปจจัยสําคัญ

ท่ีชวยอธิบายใหนักการตลาดเขาใจพฤติกรรมการบริโภคของกลุมเปาหมายไดมากยิ่งข้ึน และสามารถนํา

ขอมูลท่ีไดไปใชวางแผนทางการตลาดไดอยางเหมาะสม ซ่ึงจะชวยในการวางแผนดานสินคา บริการ และ

เขาใจกลุมเปาหมายไดดีข้ึน ปจจุบันการศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตสามารถแบงได 2 ลกัษณะ 

คือการศึกษาผูบริโภคในลักษณะกวางๆ (General Approach) และการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต

ควบคูไปกับการศึกษาสินคาหรือบริการประเภทใดประเภทหนึ่ง (Situation-Specific Approach) ซ่ึงจะ

เนนการคาดเดาเก่ียวกับสินคาหรือบริการ รวมไปถึงพฤติกรรมการเปดรับสื่อ เพ่ือนําไปใชในการวางแผน

ทางโฆษณา และประชาสัมพันธ (Media Planning) 
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 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) มีสวนสําคัญตอการศึกษาทางดานการตลาดและการ

สื่อสารมวลชนในฐานะของตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวาบุคคลกลุมตางๆ ท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวิตตางกัน

จะมีแบบแผนการใชสื่อตางกันอยางไร และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) นั้นเปนตัวแปรท่ีไดจัดแบง

ประเภทของบบบุคคคคล โดยใชเกณฑเรื่องรสนิยม (Taste) และความชื่นชอบในเรื่องการใชชีวิตของ

บุคคลท่ีเปนผลลัพธมาจากการปฏิสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางประชากร และคุณลักษณะทางจิตวิทยา

ของบคุคล 

 Strid (1988 อางใน รุงฤดี หอนาค, 2541) ใหความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) ไววาเปนพฤติกรรมในชีวิตประจําวันของบุคคลแตละคนมีความแตกตางกันบุคคลท่ีมีลักษณะ

ความตองการภายในท่ีแตกตางกัน จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการดํารงชีวิตท่ีแตกตางกัน ในขณะเดียว

กัลักษณะดานวัฒนธรรมชนชั้นของสังคม ลักษณะของกลุมอิทธิพลและครอบครัวจะทําใหบุคคลมีรูปแบบ

การดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกันดวย 

 Assael (1995 อางใน ณัฐวุฒิ ศรีกตัญู, 2540) ไดกลาวเพ่ิมเติมวา รูปแบบการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) เปนการอธิบายถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภควา มีการจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ

อยางไร ผูบริโภคใหความสนใจในเรื่องใดเปนพิเศษ และมีความคิดเห็นเชนไรตอสภาพแวดลอมทางสังคม 

การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต จึงเปนเรื่องท่ีนักการตลาดใหความสนใจ และใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง 

เนื่องจากจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึง 

พฤติกรรมของผูบริโภคไดดีกวาการศึกษาลักษณะทางประชากรเพียงอยางเดียวผลจากการศึกษา  

 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงความตองการ

ความรูสึกนึกคิด พฤติกรรมในการบริโภคและการเลือกซ้ือสินคาตลอดจนพฤติกรรมการเปดรับสื่อของ

ผูบริโภความีความเหมือนหรือแตกตางกันเชนไร อันจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผน และการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาด  

 นอกจากนี้ สรุพงษ โสธนเสถียร (2524) ไดยกตัวอยางรูปแบบการดําเนินชีวิตไวดังนี้ พวก

ผูบริโภคท่ีคํานึงถึงราคาเปนหลัก พวกตามแฟชั่น พวกเชื่อม่ันในตนเอง พวกเหอสินคาใหม พวกศิลปน 

พวกรักบานชอง พวกคํานึงถึงสวนรวม พวกเนนเด็ก พวกเจาระเบียบ พวกนําสังคม พวกชอบอาหาร

กระปอง พวกรักษาหุน พวกใชบัตรเครดิต พวกชอบกีฬา และพวกชอบขาวสาร เปนตน 

 แตอยางไรก็ตาม รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ยังสามารถเปลี่ยนแปลงไปไดหากปจจัย

ภายในและภายนอกมีการเปลี่ยนแปลง เชน ปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง ปจจัยหลายประการ
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ท่ีเปนตัวกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) สามารถแสดงใหเห็นเปนกรอบรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต และกระบวนการบริโภคได ตามภาพท่ี 2.1 

 

ภาพท่ี 2.1: แสดงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Hawkins, D., Roger, J. B., & Coney, A.K. (1988). Consumer behavior : Building 

        marketing strategy  (7th ed.). Boston: McGraw-Hill. 

 

 กรอบรูปแบบการดําเนินชีวิต และกระบวนการบริโภคนี้ สามารถสรุปไดวา รูปแบบการดําเนิน

ชีวิตถูกกําหนดดวยปจจัยตางๆ ดังตอไปนี้ ประสบการณท่ีผานมา (Past Experience) ลักษณะบางอยาง

ท่ีติดตัวมาแตกําเนิด (Innate Characteristics) และสถานการณในปจจุบัน (Current Situation) สิ่ง

ดังกลาวนี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) โดยบุคคลแตละคนจะมี

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนของตนเอง และจะไดการปรุงแตงขัดเกลาโดยผานการมี

ปฏิสัมพันธทางสังคม ไปตามข้ันตอนของวงจรชีวิต 

ตัวกําหนดรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต 

(Lifestyle 

Determination) 

ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร 

วัฒนธรรมยอย, ชั้นของ

สงัคม, แรงจงูใจ, 

บุคลิกภาพ, อารมณ, 

คานิยม, วงจรชีวิตของ

ครอบครัว, วัฒนธรรม 

ประสบการณในอดีต 

ผลกระทบ 

(Impact on Behavior) 

 

การซ้ือ 

อยางไร, เม่ือไหร, ท่ีไหน, 

อะไร, กับใคร 

 

การบริโภค 

ท่ีไหน, กับใคร, อยางไร,

เม่ือไร, อะไร 

แบบการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) 

เรามีชีวิตอยางไรกิจกรรม 

ความสนใจชอบ/ไมชอบ 

ทัศนคติการบริโภค 

ความคาดหวังความรูสึก 
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 ดังนั้นรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) จงึมีลักษณะไมคงท่ี สามารถเปลี่ยนแปลงไปมาได ถา

ปจจัยตางๆ ท่ีมีอิทธิพลกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ตัวใดตัวหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป แต

โดยมากแลวบุคคลสวนใหญจะรักรูปแบบการดําเนินชีวิตของตนไวหรือถาจะเปลี่ยนแปลงก็จะเปนไปใน

ลักษณะท่ีคอยเปนคอยไป นอกจากรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) จะข้ึนอยูกับปจจัยหลายอยางแลว 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ยังมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา และบริการของบุคคลอีกดวย 

ซ่ึงอาจจะเปนไปท้ังโดยท่ีรูตัว และไมรูตัว แตโดยมากแลวมักจะไมรูตัวเสียมากกวาอิทธิพลของรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyle) ท่ีมีตื่การตัดสินใจซ้ือ แสดงใหเห็นไดในภาพท่ี 2.2  

 

ภาพท่ี 2.2: แสดงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอรูปแบบของการดําเนินชีวิต 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 Kotler (1994) ไดกลาวถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตไววาเปนปจจัยดานตัวบุคคล (Personal) ท่ี

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวยปจจัยดานอ่ืนๆ ดังตารางท่ี 2.1 

 

 

 

 

 

ความตองการและทัศนคติท่ีกออิทธิพล 

ตอการตัดสินใจเพ่ือการบริโภค 

(Consumtion Decisions) 

รูปแบบการดําเนิน 

ชีวิตของผูบริโภค 

การตัดสินใจซ้ือ 

ของผูบริโภค 

พฤติกรรมและประสบการณท่ีลด 

รักษา หรือ เพ่ิมพูนรูปแบบ 

การดําเนินชีวิต 



10 

 

ตารางท่ี 2.1: แสดงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

 

วัฒนธรรมหลัก 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมยอย 

กลุมอางอิง 

สังคม 

ครอบครัว 

บทบาทและ

สถานะ 

อายุ และวงจรชีวิต 

ตัวบุคคล 

อาชีพ 

สถานภาพทาง

เศรษฐกิจ 

รูปแบบการดําเนิน

ชีวิต 

บุคลิกภาพและ

ความคิดเห็นตอ

ตนเอง 

การรับรู 

จิตวิทยา 

การเรียนรู 

ความเชื่อ และ

ทัศนคติ 

 

 

 

         

ผูบริโภค 

 

ท่ีมา : Kotler, P. (1994). Marketing analysis planning. Implementation and control (8th ed.). 

Englewood Cliffs: Prentice Hall. 

 

 สําหรับแนวทางการศึกษา เพ่ือใชวัดและแบงกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตขิงบุคคลนั้นมีอยูหลาย

แนวทางดวยกัน ในท่ีนี้จะขอกลาวเฉพาะแนวทางท่ีเปนท่ีนิยมนํามาใชในการศึกษาซ่ึงประกอบไปดวยการ

แบงกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยการวัดคานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles 

หรือท่ีเรียกวา VAL) และการแบงกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยการใชคําถามเก่ียวกับการทํากิจกรรม 

(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinion) หรือเรียกวา AIO 

 1. การแบงรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยวัดคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Value and 

Lifesyle หรอื VAL) 

 Gunter & Furnham (1992) ไดศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลูม

ตัวอยางจํานวนมาก และไดแบงประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยถือเกณฑคานิยม และรูปแบบ

การใชชีวิต (Value and Lifestyle) หรือเรียกยอๆวา VAL โดยแบงกลุมคน ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากความ

ตองการภายในและความตองการภายในและความตองการภายนอกออกเปนกลุมตางๆ ท่ีมีลักษณะ

ทัศนคติ พฤติกรรม การตัดสินใจท่ีแตกตาง ไดแก 
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  1.1 กลุมท่ีมีชีวิตข้ึนอยูกับความติ้งการทํ่ากัด (Need Driven) ซ่ึงแบงออกเปน 

   - กลุมท่ีตองดิ้นรนเพ่ือความอยูรอด (Survivors) 

   - กลุมท่ีชีวิตอยูกับโชคชะตา (Sustained) 

  1.2 กลุมท่ียึดคนอ่ืนๆ เปนศูนยกลาง (Outer-Directed) แบงเปน 

   - กลูมท่ีตองการการยอมรับจากสังคม (Belonger) 

   - กลุมท่ีใชมองตัวเองเปรียบเทียบกับคนอ่ืน (Emulators) 

   - กลุมท่ีตอวการความสําเร็จ (Achievers) 

  1.3 กลุมท่ียึดตัวเองเปนศูนยกลาง (Inner-Directed) 

   - กลุมท่ีเปนตัวเองตัวเอง (I-Am-Me’s) 

   - กลุมท่ีชอบผจญภัย (Experimental) 

   - กลุมท่ีไมสนใจการเปลี่ยนแปลง (Societal Conscious) 

  1.4 กลุมคนท่ีมีลักษณะผสม (Intergrated) คือคนท่ีลกัษณะของ Outer-directed 

และ Inner-directing ผสมกัน 

 2. การแบงรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชคําถามเก่ียวกับกิจกรรม (Activities) ความสนใจ 

(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) หรือท่ีเรียกวา AIO 

 วิธีนี้เปนท่ีนิยมใชกันมากในการแบงรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในสังคม โดยเปนการ

วิเคราะหลักษณะทางจิตวิทยาสังคมของผูบริโภค (Phychographics Analysis) ผานทางการใชเวลาทํา

กิจกรรมตางๆ ของคนวาเปนอยางไร (Activity) การใหความสนใจกับสิ่งแวดลอมรอบตัว (Interests) และ

ความคิดเห็นท่ีมีตอตนเองและสิง่แวดลอมรอบขาง (Opinion) ซ่ึงสามารถเรียกโดยยอวา “AIO” โดยจะ

ศึกษาดูวาบุคลิกท่ีมีการทํากิจกรรมตางๆ มีความสนใจและมีความคิดเห็นอยางไรบางกับเรื่องท่ีเราตองการ

ศึกษา ซ่ึงสามารถทําการวัดไดท้ังในลักษณะกวางจนถึงลักษณะเฉพาะเจาะจงของสินคา หรือบริการ รว ม

ไปถึงการเลือเปดรับสื่อตางๆ ดวย 

 สุมาลี เหลืองดํารงกิจ (2543) ไดใหคําจํากัดความ และความหมายของกิจกรรม ความสนใจ 

และความคิดเห็นไวดังนี้ 

 กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยางเดนชัด เปนสวนท่ีกําหนดวาบุคคลใชเวลาของเขาทํา

อะไร เขาทํางานอดิเรกอะไร มีสันทนาการอะไร และกีฬาชนิดไหนท่ีเขาฝกฝน มีการซ้ือสินคามากนอยแค

ไหน และท่ีใด มีการออกไปนอกบานมากนอยแคไหน หรืออยูบานมากนอยเพียงใด เรื่องของสวนรวม การ

พบเพ่ือน พบญาติ กิจกรรมมีวัตถุประสงคอะไร และคุณคาท่ีเปนจริงคืออะไร  

http://dric.nrct.go.th/login.php?page=search&topic=author&search_input=%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B5%20%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%B3%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88�
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 ความสนใจ หมายถึง ความตองการท่ีจะเขาใจ และเรียนรู ในสิ่งตางๆดวยความพอใจและให

ความสําคัญในสิ่งนั้น เปนระดับความตื่นเตนท่ีเกิดข้ึนพรอมกับความเอาใจใสเปนพิเศษ หรือใสใจ

แบบตอเนื่องกับสิ่งตางๆ ความสนใจเปนตัวบงชี้มหเห็นกิจกรรมตางๆของบุคคลท่ีเขาชอบกระทํา บุคคล

จะสนใจในสิ่งท่ีเก่ียวของกับกิจกรรมท่ีเขาชอบ สื่อมักจะไดมีการแบงกลุมเพ่ือใหตรงกับลักษณะความ

สนใจของผูบริภค เชน เรื่องการเมือง กีฬา งานอดืเรก การทองเท่ียว ดนตรี  

 ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกทางความคิดบนพ้ืนฐานของคานิยมท่ีมีตอตนเอง และ

สภาพแวดลอม เปนคําตอบ ของแตละบุคคลในการตอบสนองตอสิ่งเราท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงเปรียบเสทมือนเปน

คําถาม ในลักษณะการตีความ การคาดหวัง และการประเมินผลดีผลเสีย เชน ความคิดเห็นเก่ียวกับ

เหตุการณตางๆ บุคคลตางๆ สินคาตางๆ องคกรตางๆ รัฐบาล นักกการเมือง ประเทศ หนังสือพิมพ ซ่ึงจะ

ประชาสัมพันธกับวัตถุประสงคท่ีตั้งไว เชน ประชาชนมีความคิดเห็นเก่ียวกับโสเภณี การทําแทง และยา

เสพติดอยางไร 

  ในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต นักวิจัยจะทําการวิเคราะหลักษณะทางจิตวิทยาสังคม 

(Psychographics Analysis) โดยการตั้งคําถามเก่ียวกับ AIO เพ่ือใหผูบริโภคตอบท้ัง 3 อยางเรียกวา 

“AIO Statement” ดังนี้ 

- คําถามเก่ียวกับกิจกรรม (Activities Questions: A) จะเปนคําถามเพ่ือใหผูบริโภค

เปดเผยออกมาในสิ่งท่ีเขาทํา สิ่งท่ีเขาซ้ือ และการใชเวลาของเขา วามีวิธีอยางไร  

- คําถามเก่ียวกับความสนใจ (Interest Questions) จะเปนคําถามท่ีมุงเนนทางดานควาท

ชอบ และการจัดความสําคัญกอนหลังของผูบริโภค 

- คําถามเก่ียวกับความคิดเห็น (Opinion Questions) จะเปนคําถามมุงเนนทางดาน 

ทัศนะ ความคิด และความรูสึกของผูบริโภคท่ีเก่ียวกับโลก ทองถ่ิน ศีลธรรม เศรษฐกิจ และกิจกรรมงาน

สังคมตางๆ 

นอกจากการตั้งคําถามเก่ียวกับ AIO เพ่ือใชศึกษษรูปแบบการดําเนินชีวิตแลวในหลายๆ 

แนวทางยังไดกําหนดใหศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรควบคูไปดวย เนื่องจากลักษณะทาง

ประชากรศาสตร มีคุณสมบัติปนตัวกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles Determination) ท่ีใบ

ทบาทสําคัญอยางมากท่ีทําใหแตละคนมีรูปแบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกัน 

 สําหรับแนวคําถามในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต หรือ AIO Statements ท่ีเปน

ตนแบบ และไดรับความนิยม โดยมีการนําไปอางอิงกันเปนจํานวนมากไดแก แนวการศึกษาของ (Joseph 

T. Plummer) ซ่ึงมีราบละเอียดเก่ียวกับหัวขอในการศึกษาดัง ตารางท่ี 2.2 
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ตารางท่ี 2.2: The AIO Framework 

 

กิจกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interests) 

ความคิดเห็น  

(Opinions) 

ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

(Demographics) 

การทํางาน 

(Work) 

ครอบครัว 

(Family) 

ตอตัวเอง 

(Themselves) 

อายุ 

(Age) 

งานอดิเรก 

(Hobbies) 

บาน 

(Home) 

ประเด็นเก่ียวกับ 

สงัคม (Social Issue) 

การศึกษา 

(Education) 

งานสงัคม 

(Social Event) 

งาน 

(Job) 

การเมือง 

(Economics) 

รายได 

(Income) 

การใชเวลาวาง 

(Vacation) 

ชุมชน 

(Community) 

ธุรกิจ 

(Business) 

อาชีพ 

(Occupation) 

การบันเทิง 

(Entertainment) 

สันทนาการ 

(Recreation) 

เศรษฐกิจ 

(Economics) 

ขนาดครอบครัว 

(Family Size) 

สมาชิกสโมสร 

(Club Membership) 

แฟชั่น 

(Fashion) 

การศึกษา 

(Education) 

ท่ีพักอาศัย 

(Dwelling) 

การรวมกิจกรรมชุมชน 

(Community) 

อาหาร 

(Food) 

ผลิตภัณฑ 

(Product) 

ลักษณะทางภูมิศาสตร 

(Geography) 

การเลือกซ้ือ 

(Shopping) 

สื่อ 

(Media) 

อนาคต 

(Future) 

ขนาดของเมือง 

(City Size) 

กีฬา 

(Sport) 

ความสําเร็จ 

(Archievement) 

วัฒนธรรม 

(Culture) 

ข้ันตางๆในวงจรชีวิต 

(Stage in Life Cycle) 

 

ท่ีมา: Engel, J.F., Blackwell, R. D., & Miniard, P.W. (1993). Consumer behavior. Fort Worth, 

TX: The Dryden. 
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 จากตารางท่ี 2.2 จะเห็นวาการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต จะเปนการศึกษาโดยใชลักษณะ

คําถาม หรือ AIO Statement ถามบุคคลในประเด็นท่ีเก่ียวกับ กิจกรรม การกระทําตางๆ (Activities) 

ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ท่ีเขามีตอสิ่งแวดลอมรอบตัวเราวาเปนอยางไร 

โดยมีพ้ืนฐานจากความคิดเก่ียวกับตัวเอง (Self Concept) ซ่ึงแนวคําถามจะเปนเรื่องท่ีเก่ียวกับ

ชีวิตประจําวัน ซ่ึงจะทําใหไดขอมูลท่ีเปนประโยชน สามารถนําไปวิเคราะห และจัดประเภทรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของแตละบุคคลวามีลักษณะอยางไร และเม่ือยิ่งศึกษาควบคูไปกับลกัษณะทางประชากรณ

ศาสตรก็จะทําใหไดขอมูลท่ีชวยใหเขาใจบุคคลมากยิ่งข้ึน เนื่องจากไดทราบท้ังลักษณะทางจิตวิทยาสังคม

ซ่ึงเปนปจจัยภายใน และลักษณะทางประชากรศาสตร ซ่ึงเปนปจจัยภายนอกท่ีมีบทบาทสําคัญอยางมาก

ตอพฤตกิรรมของบคุคล 

 นอกจากนี้ การใชคําถามเก่ียวกับกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น หรือ AIO Statement 

เพ่ือใชวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้น ยังสามารถเลือกศึกษาไดท้ังในลักษณะกวาง (General Approach) 

เพ่ือใหทราบถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยท่ัวๆไป และในลักษณะท่ีเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับสินคา หรือ

บริการชนิดใดชนิดหนึ่ง (Product Specific Approach) ซ่ึงทําไดโดยการเลือกใชขอคําถามเฉพาะ

ประเด็นท่ีเก่ียวของกับสินคา หรือบริการท่ีตองการศึกษา 

 

          เราสามารถจัดแบงประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิตไดมากมายหลายประเภท ข้ึนอยูกับ

วัตถุประสงค และวิธีการท่ีเราทําการศึกษาโดยสามารถแบงไดท้ังในลักษณะเฉพาะเจาะจงตามสินคา หรือ

บริการ และในลักษณะอยางกวางๆ เพ่ือดูรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมายท่ีเราสนใจ ใน

การศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดยึดแนวทางของ Remier (1995) เปนหลักในการศึกษา ท้ังนี้เนื่องจากรูปแบบ

การดําเนินชีวิต ไดจัดแบงไวนั้นมีพ้ืนฐานความคิดในกรอบท่ีวาแตละบุคคลนั้นมีความสนใจท่ีแนนอนใน

การดําเนินชีวิต และมีการกระทําท่ีสนองตอความสนใจนั้นๆอยูเปนประจํา รูปแบบการดําเนินชีวิตในท่ีนี้

ไมได หมายถึง กิจกรรมท่ีทําเพ่ือจุดประสงคตางๆเฉพาะเหตุการณ เพราะบางครั้งกิจกรรมท่ีทํานั้นอาจมี

วัตถุประสงคท่ีตางกันในแตละครั้ง 

ประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 รูปแบบการดําเนินชีวิตไดแบงเปน 5 กลุมดังนี้ 

 1. รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมุงเนนดานวัฒนธรรม (Culture Orientation) คือ รูปแบบการ

ดําเนินชีวิตท่ีแสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเก่ียวกับวัฒนธรรม หรือ ประเพณีนิยม

ในแตละสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ไมวาจะเปนวัฒนธรรมระดับชาวบาน หรือ ระดับสูงก็ตาม เชน 

การชมการแสดงทางวัฒนธรรม การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ 
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 2. รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมุงเนนดานสังคม (Societal Orientation) หมายถึง รูปแบบการ

ดําเนินชีวิตท่ีแสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องรอบตัวท่ีเห็นวาสําคัญ 

นอกเหนือจากสิ่งท่ีเปนอยูท่ัวไปและเปนสิ่งท่ีควรคาตอการท่ีบุคคลจะเขาไปรวมทําเพ่ือสวนรวม เชน เรื่อง

การเมือง สังคม และสภาพแวดลอม เปนตน 

 3. รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมุงเนนดานบันเทิง (Entertainments Orientation) หมายถึง 

รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจ 

และความบันเทิงของตนเองมากกวาสิ่งอ่ืนๆ เชน การชมภาพยนตร การซ้ือสินคาเพ่ือสนองความพอใจ

สวนตัว 

 4. รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมุงเนนดานบาน และครอบครัว (Home and Family 

Orientation) หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นท่ีมี

ลักษณะของความใกลชิด และเปนเรื่องสวนตัวท่ีเก่ียวกับตนเอง บาน และคนในครอบครัวของตนเอง เชน 

การทํากิจกรรมรวมกันในครอบครัว 

 5. รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีมุงเนนดานกีฬา กิจกรรมกลางแจง และสุขภาพ (Sport and 

Outdoor Orientation) หมายถึง รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแสดงใหเห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และ

ความคิดเห็นเก่ียวกับการมีสุขภาพรางกายท่ีสมบูรณแข็งแรง เชน การเลนกีฬา สุขอนามัยในการ

รับประทานอาหาร รวมไปถึงการใชชีวิตกลางแจง เชนการแคมปง 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพหาองคประกอบ 

 บุคลิกภาพ ตรงกับคําศัพทในภาษาอังกฤษวา “Personality” ซ่ึงมีรากศัพทมาจากภาษาละติน

วา Persona ใหความหมายวาหมายถึง หนากากท่ีตัวละครชาวกรีกในสมัยกอนสวมใสในขณะท่ีเลนละคร 

หรือแสดงบนเวที เพ่ือแสดงบทบาทท่ีถูกกําหนดใหเปนไปตามสถารภาพของตัวละครนั้นๆ จาก

ความหมายเดิมนี้นํามาซ่ึงความเขาใจบุคลิกภาพวาหมายถึงภาพพจนทางสังคมท่ีมีลักษณะผิวเผิน 

(Superficial Social Image) ท่ีบุคลิกท่ีใชแสดงบทบาทอยูในชีวิตประจําวัน บุคลิกภาพตามแนวคิดดั้งเดิม

นี้มุงเนนท่ีลักษณะของบุคคลท่ีแสดงออกมาใหเห็น เชน รูปลักษณหนาตา เปนคนมีเสนห หรือลักษณะ

รูปราง เปนตน (Hjelle & Ziegler, 1992, p. 4) 

 Allport (1961, p. 28) ใหความหมายของบุคลิกภาพวาหมายถึง เปนโครงสรางชนิดหนึ่งท่ีมี

การเปลี่ยนแปลงเปนระบบพลวัตรอยูภายในรางกายและจิตใจของแตละบุคคล ซ่ึงบุคลิกภาพจะปน

ตัวกําหนดลักษณะพฤติกรรมและความคิดเฉพาะของบุคคลนั้น 
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 Furnham (1992, p. 15) ใหความหมายของบุคลิกภาพวาหมายถึง เปนรูปแบบท่ีคอนขางจะ

คงท่ีในการแสดงพฤติกรรมทางสังคม ซ่ึงสะทอนถึงโครงสรางและกระบวนการภายในตัวของบุคคล 

 Cattell (1950 อางใน Engler, 2009, p. 287) ใหความหมายของบุคลิกภาพวาหมายถึง เปน

ตัวทํานายพฤติกรรมของบุคคลในสถานการณตางๆ วาแตละบุคคลจะมีพฤติกรรมอยางไร หากอยูใน

สถานการณนั้นๆ 

 ศรีเรือน แกวกังวาน (2550, หนา 322) ใหความหมายของบุคลิกภาพวาหมายถึง 

 1. การผสมผสานระบบตางๆ ภายในตัวบุคคล ท้ังสวนท่ีมองเห็นไดชัดเจน เชน การแตงกาย 

รูปรางหนาตา ลักษณะการพูด ฯลฯ และระบบภายในซ่ึงเห็นไดไมชัดเจน เชน ลักษณะอารมณ จิตใต

สํานึก วิธีคิด ความรูสึกและคานิยม ฯลฯ ประสบการณ พันธุกรรม การเรียนรู ประสบการณวัยเด็ก 

ลักษณะสังคมและวัฒนธรรม หลอมบุคคลแตละคนใหมีบุคลิกภาพแตกตางกันออกไป จนมีลักษณะเปน

เอกลักษณเฉพาะตน นอกจากนั้นยังมีลักษณะเฉพาะกลุมคนในสังคมวัฒนธรรมนั้นๆ  

 2. บุคลิกภาพมีสวนท่ีเปนโครงสราง (Construct) ซ่ึงเปนบุคลิกภาพของบุคคลคนใดคนหนึ่ง 

สวนนี้เปนสวนท่ีเราสามารถทําการสังเกตและทําการวัดไดท้ังโดยตรงและโดยออม เชน ความเฉลียวฉลาด 

ความถนัด นิสัยสวนลึก ฯลฯ สวนโครงสรางนี้มีความแตกตางไปในแตละบุคคล 

 3. บุคคลแตละคนมีบุคลิกลักษณะเฉพาะตัวบางประการท่ีคอนขางคงรูป จะแสดง

บุคลิกลักษณะดานนั้นออกมาในสถานการณตางๆ กัน เชน ความเพอฝน ความถือดี เห็นแกตัว มักใหญใฝ

สูง เปนตน 

 4. เม่ือเรารูจักแบบของบุคลิกภาพของบุคคล เราสามารถอธิบาย เขาใจ และทํานายพฤติกรรม

ของบุคคลในสถานการณตางๆ ได 

 5. วิธีการปรับตัวและวิถีชีวิตของบุคคลจะเปนเชนไรข้ึนอยูกับลักษณะเฉพาะตัวของบุคลิกภาพ

ของคนคนนั้นดวย 

 ศรีเรือน แกวกังวาน (2551, หนา 7-8) ยังใหความหมายเพ่ิมเติมอีกวาบุคลิกภาพ หมายถึง 

ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลในดานตางๆ ท้ังสวนภายนอกและสวนภายใน ไมสามารถแยกเปนสวนๆ ออก

จากกันโดยเด็ดขาด ทุกๆ ลักษณะของบุคลิกภาพตางมีความสัมพันธตอกันและกัน และมีผลกระทบตอกัน

และกันเปนประดุจลูกโซ ถูกหลอหลอมและประสมประสานดวยพันธุกรรม วัฒนธรรม การเรียนรูวิธี

ปรับตัวของบุคคลและสิ่งแวดลอมท่ีเปนนามธรรมและวัตถุธรรม 

 จากการศึกษาความหมายของบุคลิกภาพมาแลวนั้น ผูวิจัยเลือกศึกษาองคประกอบบุคลิกภาพ

ตามแนวคิดบุคลิกภาพหาองคประกอบ (The Big Five or Five Factor Model) กลาวคือ บุคลิกภาพ
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เปนผลรวมของลักษณะเฉพาะตัวท่ีคอนขางคงท่ีและม่ันคงในแตละบุคคลเปนตัวกําหนดพฤติกรรมท่ีบุคคล

แตละบุคคลแสดงออกในสถานการณตางๆ โดยบุคลิกภาพแบงเปนหาองคประกอบ คือ บุคลิกภาพแบบ

หวั่นไหว (Neuroticism) บุคลิกภาพแบบแสดงตวั (Extraversion) บุคลิกภาพแบบเปดรับประสบการณ 

(Openness to experience) บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) และบคุลกิภาพแบบมี

จิตสํานึก (Conscientiousness) 

 แนวคิดบุคลิกภาพหาองคประกอบ (The Big Five)  

 แนวคิดบุคลิกภาพหาองคประกอบ มีพ้ืนฐานควาทเชื่อวา บุคลิกภาพท้ังหาองคประกอบ

เปรียบเสมือนตะกราท่ีบรรจุกลุมของลักษณะนิสัยยอยๆ ของมนุษยท่ีมีลักษณะคลายคลึงกันไวดวยกัน 

การใหคําจํากัดความถึงองคประกอบท้ังหาดานเปนคสามหมายท่ีจะอธิบายถึงสวนประกอบหลักของ

คุณลักษณะท่ีบรรจุอยูภายใตตะกราแตละใบ ซ่ึงลักษณะสําคัญของแนวคิดหาองคประกอบ คือ  

 1. องคประกอบบุคลิกภาพท้ังหาดานเปนลักษณะทางบุคลิกภาพ (Dimensions) ไมใชเปน

แบบของบคุลกิภาพ (Type) กลาวคือ บุคคลแตละคนจะมีบุคลิกภาพในแตละองคประกอบมากนอย

แตกตางกันออกไห และในองคประกอบทางบุคลิกภาพแบบเดียวกันจะมีคําคุณศัพทท่ีตรงขามกันอันแสดง

ถึงลักษณะทางบุคลิกภาพ เชน แสดงตัว-เก็บตัว อารมณม่ันคง-อารมณออนไหว แตจะมีแนวตอเนื่องเชือม

ระหวางกัน จึงทําใหบุคคลแตละคนมีองคประกอบทางบุคลิกภาพแบบเดียวกันมีลักษณะนั้นๆ มากนอย

แตกตางกันออกไปดวย เชน บุคลิกท่ีจัดวามีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวเหมือนกัน บางคนอาจมีลักษณะ

แสดงตัวสูง โดยไมมีลักษณะเก็บตัวเลย แตบางคนอาจมีลักษณะแสดงตัวสูง แตลักษณะแบบเก็บตัวปนอยู

บาง ซ่ึงเม่ืออายุมากข้ึนบุคคลจะมีแนวโนมปรับปรุงบุคคลิกภาพในแตละองคประกอบใหมีความชัดเจน

มากข้ึน 

 2. องคประกอบแตละดานสามารถแสดงถึงบุคลิกภาพของแตละคน โดยดูจากความมากนอย

ของคะแนนท่ีไดจากแบบสอบถามวามีปริมาณสูงไปทางใด ซ่ึงเปนสิ่งท่ีชี้วามีบุคลิกภาพในลักษณะนั้น  

3. องคประกอบแตละดานของบุคคลจะเริ่มมีการพัฒนาตั้งแตชวงวัยรุน และจะเริ่มคงเม่ืออายุ

ประมาณ 45 ปข้ึนไป 

4. องคประกอบแตละดานรวมท้ังองคประกอบยอยของแตละองคประกอบ จะมีสาเหตุเก่ียว

เนื่องมาจากพันธุกรรม 

5. องคประกอบแตละดานจะถูกปรับปรุงเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งแวดลอมของแตละบคุคล 

6. องคประกอบแตละดานสามารถอธิบายถึงลักษณะบุคลิกภาพของบุคคลไดเปนสากล  
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7. เม่ือสามารถทราบถึงองคประกอบทางบุคคลิกภาพของบุคคลจะเปนประโยชนในการทํา

ความเขาใจถึงพฤติกรรมของบุคคล และสามารถปรับปรุงดวยการบําบัดได  

 การศึกษาตามแนวคิดบุคลิกภาพหาองคประกอบมีรากฐานมาจากการศึกษาตัวแปร 35 

องคประกอบของแคทเทลล และเม่ือนําตัวแปรท้ังหมดมาวิเคราะหจะไดองคประกอบทางบุคลิกภาพหา

องคประกอบ ซ่ึงเปนตัวแทนของตัวแปรท้ังหมด โดยมีนักจิตวิทยาหลายทานท่ีทําการศึกษา และพบวา

บุคลิกภาพนั้นมีหาองคประกอบ ถึงแมวานักจิตวิทยาใชในการสรุปองคประกอบทางบุคลิกภาพจะแตกตาง

กัน ซ่ึงอาจเปนผลจากการเก็บตัวอยางและการวิเคราะหผลท่ีแตกตางกันออกไป แตหลักสําคัญของ

แนวคิดบุคลิกภาพหาองคประกอบ และการมีอยูขององคประกอบท้ังหาดานของบุคลิกภาพนั้น ยังปรากฏ

ใหเห็นอยางชัดเจนในการศึกษาท้ังหมด และนอกจากนี้ถึงแมวาจะเรียกชื่อตางกัน แตในรายละเอียดของ

เนื้อหาทางบุคลิกภาพแลวนั้นก็มีสวนคลายคลึงกันอยูหายแหง 

 ในปจจุบันแนวคิดบุคลิกภาพหาองคประกอบท่ีถูกยอมรับมากท่ีสุด โดยมีการนําไปใชอยาง

กวางขวางท้ังในสถานศึกษา คลินิก รวมท้ังในองคการธุรกิจตางๆ คือ แนวคิดบุคลิกภาพหาองคประกอบ

ของคอสตาและแมคเคร (Costa & McCrae, 1992) โดยองคประกอบทางบุคลิกภาพหาดานของคอสตา

และแมคเคร ประกอบดวย บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว (Neuroticism) บุคลิกภาพแบบแสดงตัว 

(Extraversion) บุคลิกภาพแบบเปดรับประสบการณ (Openness to Experience) บุคลิกภาพแบบ

ประนีประนอม (Agreeableness) และบุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก (Conscientiousness) 

 องคประกอบแตละดานของบุคลิกภาพหาองคประกอบ ประกอบดวยคุณลักษณะยอย ซ่ึงจะ

ชวยใหสามารถม่ันใจไดวาการวัดสามารถครอบคลุมความคิด ความรูสึก และการกระทําเทาท่ีจะเปนไปได

มากท่ีสุดแยกแยะความแตกตางระหวางบุคคลท่ีอยูในแตคุณลักษณะยอยไดคํานิยามของบุคลิกภาพหา

องคประกอบและคุณลกัษณะยอยมีดังนี้ (Costa & McCrae, 1992 อางใน Howard, 2004) 

 1. บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว (Neuroticism) ประกอบดวยลกัษณะ 6 ดาน ดังนี้ ความวิตก

กังวล (Worry) ความโกรธ (Angry Hostility) ความทอแท (Discouragement) การคํานึงถึงแตตนเอง 

(Self-Consciousness) การถูกกระตุน (Impulsiveness) และความเปราะบาง (Vulnerability) โดย

ลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบหวั่นไหวต่ําและลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบหวั่นไหวสูง ดงัแสดงใน

ตารางท่ี 2.3 
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ตารางท่ี 2.3: แสดงลักษณะองคประกอบบุคลิกภาพแบบหวั่นไหว 

 

บุคลิภาพแบบหวั่นไหว  

6 ลกัษณะ 

ลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

หวั่นไหวต่ํา 

ลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

หวั่นไหวสูง 

ความวิตกกังวล (Worry) ผอนคลาย สงบ ไมผอนคลาย วิตกกังวล 

ความโกรธ (Angry Hostility) สขุมุ โกรธยาก โกรธงาย 

ความทอแท (Discouragement) ทอแทสิ้นหวังยาก ทอแทสิ้นหวังงาย 

การคํานึงถึงแตตนเอง 

(Self-Consciousness) 

ไมคอยรูสึกอึดอัดใจ รูสึกอึดอัดใจงาย 

การถูกกระตุน (Impulsiveness) ทนตอแรงกระตุนไดดี ถูกยั่วยุงาย 

ความเปราะบาง (Vulnerability) จัดการกับความเครียดไดดี ไมสามารถจัดการกับความเครียด

ได 

 

ท่ีมา : Costa, P.T., & McCrae, R.R. (1992). Revised NEO personality inventory (NEO-PI-R) and 

NEO five-factor inventory (NEO-FFI) professional manual. Ordessa, FL: Phychological 

Assessment Resources. 

 

 2. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extraversion) ประกอบดวยลักษณะยอย 6 ดาน ดังนี้ ความ

อบอุน (Warmth) การชอบอยูรวมกับผูอ่ืน (Gregariousness) การกลาแสดงออก (Assertiveness) การ

ชอบทํากิจกรรม (Activity) การสวงหาความตื่นเตน (Excitement Seeking) และการมีอารมณเชิงบวก 

(Positive Emotions) โดยลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวต่ํา และลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพ

แบบแสดงตัวสูง ดังแสดงในตารางท่ี 2.4 
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ตารางท่ี 2.4: แสดงลักษณะองคประกอบของบุคลิกภาพแบบแสดงตัว 

 

บุคลิภาพแบบหวั่นไหว  

6 ลักษณะ 

ลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

แสดงตัวต่ํา 

ลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

แสดงตัวสูง 

ความอบอุน (Warmth) ถือตัว มีความเปนพิธีการ เปนท่ีรัก มีความเปนมิตร สุภาพ 

การชอบอยูรวมกับผูอ่ืน 

(Gregariousness) 

ไมชอบเขาสังคม ชอบเขาสังคม 

การกลาแสดงออก 

(Assertiveness) 

ชอบอยูเบื้องหลัง ชอบแสดงออก ชอบพูด เปนผูนํา 

การชอบทํากิจกรรม (Activity) ไมเรงรีบในการทํากิจกรรม ทํากิจกรรมอยางกระฉับกระเฉง 

การแสวงหาความตื่นเตน 

(Excitement Seeking) 

ไมตองการความตื่นเตน กระหายความตื่นเตน 

การมีอารมณเชิงบวก (Positive 

Emotions) 

ไมราเริง ไมยุงเก่ียวกับใคร ชาง

สงสัย พูดออกมาโดยไมคํานึงถึง

ผลท่ีจะตามมา 

ราเริง มองโลกในแงดี เปนท่ีหนา

เชื่อถือ ไววางใจ เลือกคําพูดท่ี

ถูกตอง 

 

ท่ีมา : Costa, P.T., & McCrae, R.R. (1992). Revised NEO personality inventory (NEO-PI-R) and 

NEO five-factor inventory (NEO-FFI) professional manual. Ordessa, FL: Phychological 

Assessment Resources. 

 

 3. บุคลิกภาพแบบเปดรับประสบการณ (Openness to Experience) ประกอบดวยลกัษณะ

ยอย 6 ดาน ดังนี้ ชางฝน (Fantasy) การมีอารมณสุนทรียภาพ (Aesthetics) การเปดเผยความรูสึก 

(Feelings) การปฏิบัติ (Actions) การมีความคิด (Ideas) และการยอมรับคานิยม (Values) โดยลกัษณะ

ของผูมีบุคลิกภาพแบบเปดรับประสบการณต่ํา และลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบเปดรับประสบการณ

สูง ดังแสดงในตารางท่ี 2.5 
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ตารางท่ี 2.5: แสดงลกัษณะองคประกอบของบคุลกิภาพแบบเปดรับประสบการณ 

 

บุคลิภาพแบบหวั่นไหว  

6 ลกัษณะ 

ลกัษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

เปดรับประสบการณต่ํา 

ลกัษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

เปดรับประสบการณสูง 

ชางฝน  

(Fantasy) 

ใหความสําคัญกับปจจุบัน มีจินตนาการ ชอบฝนกลางวัน 

การมีอารมณสุนทรียภาพ 

(Aesthetics) 

ไมสนใจในศิลปะ มีความซาบซ้ึงในศิลปะ และ

ความสวยงาม 

การเปดเผยความรูสึก 

 (Feelings) 

เพิกเฉยไมสนใจความรูสึก เห็นคุณคาของอารมณตางๆ 

การปฏิบัติ (Actions) ชอบทําในสิ่งท่ีเคยชิน ชอบความหลากหลาย ชอบลอง

ของใหม 

การมีความคิด  

(Ideas) 

เนนท่ีความคิดแคบๆ มีความคิดหลากหลาย 

การยอมรับคานิยม (Values) ยึดกับกฎเกณฑเดิม เปนแบบ

อนุรักษนิยม ชอบความเรียบงาย

สนใจในรายละเอียด 

พรอมรับคานิยมใหม คนหาความ

ยุงยากซับซอน มีทัศนะท่ีเปด

กวาง 

 

ท่ีมา : Costa, P.T., & McCrae, R.R. (1992). Revised NEO personality inventory (NEO-PI-R) and 

NEO five-factor inventory (NEO-FFI) professional manual. Ordessa, FL: Phychological 

Assessment Resources. 

 

 4.  บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) ประกอบดวยลักษณะยอย 6 ดาน ดังนี้ 

การเชื่อใจผูอ่ืน (Trust) ความตรงไปตรงมา (Straightforwardness) ความเอ้ือเฟอ (Altruism) การคลอย

ตามผูอ่ืน (Compliance) ความสุภาพ (Modesty) และการมีจิตใจออนไหว (Tender-mindedness) 

โดยลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบประนีประนอมต่ํา และลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

ประนีประนอมสูง ดังแสดงในตาราง 2.6 
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ตารางท่ี 2.6: แสดงลักษณะองคประกอบของบุคลิกภาพแบบประนีประนอม 

 

บุคลิภาพแบบหวั่นไหว  

6 ลกัษณะ 

ลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

ประนีประนอมต่ํา 

ลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

ประนีประนอมสูง 

การเชื่อใจผูอ่ืน (Trust) ชอบเยาะเยยถากถาง ชางระแวง เห็นวาผูอ่ืนซ่ือสัตย และมีเจตนา

ดี 

ความตรงไปตรงมา 

(Straightforwardness) 

ระแวดระวัง พูดเกินความจริง ตรงไปตรงมา เปดเผย 

ความเอ้ือเฟอ  

(Altruism) 

ไมเต็มใจท่ีจะชวยเหลือผูอ่ืน เต็มใจชวยเหลือผูอ่ืน 

การคลอยตามผูอ่ืน 

(Compliance) 

กาวราว ชอบแขงขัน ประนีประนอม คลอยตาม 

ความสุภาพ  

(Modesty) 

รูสึกวาตนเหนือกวาผูอ่ืน ข้ีอาย ถอมตัว 

การมีจิตใจออนไหว 

 (Tender-mindedness) 

หัวแข็ง ยึดเหตุผล แสดงความ

คิดเห็นออกมา ชอบการเปนผูนํา 

มีจิตใจออนโยน พรอมท่ีจะ

เปลี่ยนแปลง เก็บความคิดเห็น

ของตนเองไว ชอบอยูเบื้องหลัง 

 

ท่ีมา : Costa, P.T., & McCrae, R.R. (1992). Revised NEO personality inventory (NEO-PI-R) and 

NEO five-factor inventory (NEO-FFI) professional manual. Ordessa, FL: Phychological 

Assessment Resources. 

  

 5. บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก (Conscientiousness) ประกอบดวยลักษณะยอย 6 ดาน ดังนี้ 

การมีความสามารถ (Competence) การมีระเบียบ (Order) การมีการรับผิดชอบตอหนาท่ี 

(Dutifulness) และการมีความสุขุมรอบคอบ (Deliberation) โดยลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบมี

จิตสํานึกต่ํา และลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึกสูง ดังแสดงในตารางท่ี 2.7 
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ตารางท่ี 2.7: แสดงลกัษณะองคประกอบของบคุลกิภาพแบบมีจิตสํานึก 

 

บุคลิภาพแบบหวั่นไหว  

6 ลกัษณะ 

ลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

มีจิตสํานึกต่ํา 

ลักษณะของผูท่ีมีบุคลิกภาพแบบ

มีจิตสํานึกสูง 

การมีวามสามารถ 

(Competence) 

รูสึกวาตนเองไมมีความพรอม รูสึกวาตนเองมีความสามารถ 

และมีประสิทธิภาพ 

การมีระเบียบ (Order) ไมมีความเปนระเบียบ  

ไมมีระบบ 

มีความเปนระเบียบเรียบรอย 

สะอาด 

การมีความรับผิดชอบตอหนาท่ี 

(Dutifulness) 

ไมเอาใจใสหนาท่ี มีความสํานึกในหนาท่ี มีความ

ไววางใจได 

การมีความตองการสัมฤทธิ์ผล 

(Achievement Striving) 

มีความตองการประสบ

ความสําเร็จในระดับต่ํา 

มีความพยายามเพ่ือใหประสบ

ความสําเร็จ 

การมีวินัยในตนเอง  

(Self-discipline) 

ผัดวันประกันพรุง วอกแวก มุงการปกิบัติใหสําเร็จ 

การมีความสุขุมรอบคอบ 

(Deliberation) 

ตัดสินใจอยางเรงรีบ คิดอยางรอบคอบกอนท่ีจะปฏิบัติ 

 

ท่ีมา : Costa, P.T., & McCrae, R.R. (1992). Revised NEO personality inventory (NEO-PI-R) and 

NEO five-factor inventory (NEO-FFI) professional manual. Ordessa, FL: Phychological 

Assessment Resources. 

 

3. แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคสําหรับซื้อสินคาออนไลน 

 พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาดานกระบวนการท่ีเก่ียวของกันในการเลือก ซ้ือ ใชสินคาบริการ 

ความคิด หรือประสบการณในแตละบุคคลท่ีพึงพอใจในความตองการ (Kim, 2004 อางใน Solomon, 

1998) เพ่ือการขยายชองทางการคาปลีกทางอินเทอรเน็ต จึงเปนสิ่งสําคัญท่ีจะตองเขาใจถึงทัศนคติของ

ผูบริโภค ความตั้งใจและพฤติกรรมในประสบการณการซ้ือสินคาทางออนไลน เชน  ทําไมผูบริโภคใชหรือ

ลังเลท่ีจะใชอินเทอรเน็ตในการสั่งซ้ือสินคา ทัศนคติผูบริโภคดูเหมือนจะมีอิทธิพลสําหรับการตัดสินใจ 

(Kim, 2004 อางใน Schiffman, Scherman & Long, 2003) ทัศนคติแตละดานไมไดทําใหเกิดอิทธิพล
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ในความตั งใจและ/หรือ พฤติกรรมการซ้ือของพวกเขา แตความตั้งใจและ/หรือ พฤติกรรมการซ้ือเปนผล

จากความหลากหลายของทัศนคติผูบริโภคท่ี เก่ียวกับความหลากหลายของประเด็นในความสัมพันธท่ี

เกิดข้ึนกรณีซ้ือสินคาออนไลน 

 จากการตรวจสอบเอกสารและงานวิจัยตางๆสามารถจัดแบงกลุมของประเด็นไวเปน 3 ปจจัย คือ 

ปจจัยทางดานผูบริโภค (Consumer Factor) ปจจัยทางดานการตลาด (Marketing Factor) และปจจัย

ทางดานเทคโนโลยี (Technology Factor) ท่ีซ่ึงบอยครั้งประเด็นและปจจัยเหลานี้จะมีอิทธิพลมากท่ีสุด

สําหรับทัศนคติการซ้ือสินคาออนไลน 

ปจจัยทางดานผูบริโภค (Consumer factor) 

ปจจัยทางดานผูบริโภคถือวาเปนปจจัยท่ีสําคัญมากในการซ้ือสินคาออนไลน รายการท่ีไดถูก

รวบรวมไวในปจจัยทางดานนี้มี ความเปนสวนตัว (Privacy) ความปลอดภัยและนาเชื่อถือ (Security & 

Trust) การประหยัดเวลา (Saving time) งายตอการใชงาน (Ease of use) ความสะดวกสบาย

(Convenience) ความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Enjoyment) ประสบการณ (Experience) ความมี

ชื่อเสียงของบริษัท (Reputation) การรับรูดวยการสัมผัส (Tactility) (Kim, 2004 อางใน Udo, 2001) 

การเชื่อมโยง (Connection) 

 ความเปนสวนตัว (Privacy) ความเปนสวนตัวในระบบ หรือเครือขายการสื่อสารไดถูกนิยามไววา 

เปนการปองกัน การปกปดเขาถึงขอมูลท่ีใหไวจากบุคคลอ่ืนโดยผานระบบหรือเครือขาย (JongEun Kim, 

2004 อางถึง Komiak and Benbasat, 2004) ผูบริโภคอางถึงเหตุผลท่ีบอยมากท่ีสุดเก่ียวกับความเปน

สวนตัวท่ีทําใหไมซ้ือสินคาออนไลน (JongEun Kim, 2004 อางถึง Byford, 1998; Furger, 1999; 

Milne, 2000; Udo, Miyazaki and Fernadez, 2001; George, Miyazaki and Krishnamurthy, 

2002) จากการศึกษาไดพบวา สาเหตุท่ีเก่ียวของกับผูบริโภคหลายๆคนอาจจะเคยไดรับขอความหรือ

ขอมูลในสิ่งท่ีพวกเขาไมตองการ ถูกนําเสนอจากบริษัทนี้  หรือบริษัทอ่ืน หรือการเขาถึงขอมูลความเปน

สวนตัวจากมือท่ีสามท่ีไมไดรับอนุญาติ (Kim, 2004 อางใน Wang, Lee & Wang, 1998; Lenhart, 

Business Week, 2000 และ George, 2002) 

 ความปลอดภัยและนาเชื่อถือ (Security & Trust) ความปลอดภัยและนาเชื่อถือไดถูกนิยามไววา

เปน ความไมมีกังวล ความปลอดภัย การปองกัน ปกปองและความคุมครอง (Kim, 2004 อางใน Komiak 

& Benbasat, 2004) ในการศึกษาครั้งนี้ เปนการกลาวถึงความปลอดภัยทางดานการเงินขณะท่ีความเปน

สวนตัวเปนการปกปองของขอมูลสวนบุคคล (Kim, 2004 อางใน Bhianmani, 1996; Moda, 1997; 

Udo, Salisbury, Pearson, Pearson & Miller, 2001; Burroughs & Sabherwal, 2002 และ 
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Komiak & Benbasat, 2004) ผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงดานความปลอดภัยของรานคาปลีกทางออนไลน

มากกวารานคาแบบดั้งเดิมท่ัว ไปท่ีตองเดินไปซ้ือ (Kim, 2004 อางใน Kuczmarski, 1996 และ 

Houston, 1998) การวิจัยไดคนพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความกังวลถึงความเสี่ยงของการถูกใชขอมูล

บัตรเครดิตไปในทางท่ีไมดี (Kim, 2004 อางใน Fram & Grady, 1995; Bhimani, Kuczmarski, Gupta, 

Chatterjee, Poel & Leunis, 1996 และ Houston, 1998) 

 การเขาถึงการซ้ือสินคาทางออนไลนในกลุมผูบริโภคนั้น ผูคาตองใชวิธีและข้ันตอนอยางมืออาชีพ

ในการลดระดับความรูสึกผูบริโภคในดานความเสี่ยงใหเหลือนอยท่ีสุด (Kim, 2004 อางใน Houston, 

1998 และ Salisbury, 2001) หนึ่งวิธีคือการสรางความนาเชื่อถือบนรานคาออนไลนใหกับผูบริโภค (Kim, 

2004 อางใน Quelch & Klein, 1996; Cheskin Research, 1999 และ Komiak & Benbasat, 2004) 

ในเรื่องความปลอดภัยทางการเงิน สิ่งนั้นหมายถึงการพิสูจนถึงความสามารถของผูคาในการปกปองขอมูล

บุคคลของผูบริโภค (Kim, 2004 อางใน Quelch & Klein, 1996; Cheskin Research, 1999; 

Jarvenpaa, Tractinsky, Vitale, Singh & Sirdeshmukh, 2000 และ Garbarino & Johnson (1999) 

ไดนําเสนอแบบจําลองงานวิจัยทางดานความพึงพอใจ-ความเชื่อถือ-ความผูกพัน-การซ้ือซํ้า-ความตั้งใจ 

และไดคนพบวาความพึงพอใจของผูบริโภคเกิดจากการสรางความนาเชื่อถือ ท่ีซ่ึงนําไปสูการซ้ือซํ้าของ

ผูบริโภคไดฃ 

 เวลา (Time) Kim (2004 อางใน Becker, 1965) กลาววาการใชเวลาท่ีมีประสิทธิภาพไดเปน

ประเด็นท่ีสําคัญสําหรับกลุมผูบริโภคในยุคสมัยท่ีมีเวลาจํากัด ดังนั้นการซ้ือทางอินเทอรเน็ตสามารถชวย

สะทอนผลถึงการประหยัดเวลาไดสําหรับนักชอปปงหรือผูซ้ือท้ังหลาย (Kim, 2004 อางใน Alreck & 

Settle, 1995; Then & DeLong, 1999 และ Lohse, Bellman & Johnson, 2000) ตัวอยาง เวลามี

อิทธิพลในเชิงบวกจากการซ้ือทางอินเทอรเน็ต ดังเชน สามารถขจัดเวลาการเดินทางและการลาชาและ

การใชเวลานานๆเม่ือไปเดินซ้ือในรานคาเอง (Kim, 2004 อางใน Donthu, Garcia, Eastlick & 

Feinberg, 1999; Bhatnagar, Misra & Rao, 2000 และ Alreck & Settle, 2002) 

งายตอการใชงาน (Ease of use)  Kim (2004 อางใน Kunz, 1997 และ Taylor & Cosenza, 

1999) ท่ีไดมีความคิดเห็นวา งายตอการใชงานทางอินเทอรเน็ตเปนความหมายของการซ้ือสินคาท่ีเปน

ผลกระทบอยางแนชัดกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค การกลาวถึงท่ีคลายกันนี้ไดถูก

กลาวถึงโดย Kim (2004 อางใน Segars & Grover, 1993 และ Rogers’s adoption innovation 

model, 1995) 
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 ความสะดวกสบาย (Convenience) ทัศนคติหนึ่งอยางท่ีมีอิทธิพลกับนักชอปปงออนไลนนั้น 

คือความสะดวกสบาย (Kim, 2004 อาใน Berkowitz, Walton & Walker, 1979; Shim & Drake, 

1990; Shim & Mahoney, 1991; Gehrt &Carter, 1992; Settle, Alreck & McCorkle, 1994 และ 

Eastlick & Feinberg, 1999) แรงจูงใจหลักของกลุมผูท่ีไมใชผูบริโภคออนไลน คือ การประหยัดเวลา เงิน 

และการรบกวนของพนักงานในการเดินซ้ือสินคาในรานคา ดังนั้นนักชอปปงในกลุมท่ีไมเดินซ้ือตามรานคา

ไดมองหาทางแกปญหาเหลานี้ดวยการสั่งซ้ือผานแคตตาล็อก ผานทางสื่อโทรทัศน  อินเทอรเน็ต และการ

ซ้ือผานรูปแบบอ่ืนๆ (Kim, 2004 อางใน Stell & Paden, 1999) ทัศนคติท่ีเหมือนกันของความ

สะดวกสบายไดผลมาจากพฤติกรรมการซ้ือทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภค 

 ความสะดวกสบายไดถูกกกลาวดังเชนการมีอิทธิพลท่ีชัดเจนในพฤติกรรมการซ้ือออนไลนซ่ึงเปน

การขจัดการเดินทางไปรานคาหนึ่งรานคาหรือมากกวา (Kim, 2004 อางใน Anderson, 1971; Gehrt & 

Carter, 1992; Eastlick & Feinberg, 1993; Settle, et al., 1994 และ Stell & Paden, 1999) นกัช

อปปงออนไลนมองเห็นถึงความสะดวกสบายวามีคุณคามากกวานักชอปปงท่ีไมใชออนไลน  (Kim, 2004 

อางใน Bellman, Donthu & Garcia, 1999) 

 ความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Enjoyment) ความสนุกสนานเพลิดเพลินในการชอปปงสามารถ

แบงไดเปนสองดาน คือ ความสนุกสนานเพลิดเพลินจากการไดซ้ือสินคาและกระบวนระหวางการชอปปง 

สิ่งท่ีมีความเหมือนกันระหวางการซ้ือทางออนไลนกับการเดินซ้ือในรานนั้น  คือการสนุกสนานเพลิดเพลิน

ท้ังการไดซ้ือสินคาและกระบวนระหวางการชอปปง รวมท้ังการสนุกสนานเพลิดเพลินสามารถมีอิทธิพลได

ท้ังในทางบวกและทางลบของการซ้ือออนไลน (Kim, 2004 อางใน Forsythe & Bailey, 1996; Kunz, 

Eastlick & Liu, 1997 และ Taylor & Cosenza, 1999) 

 ประสบการณ (Experience) จากการศึกษาไดพบวา ในหลายปท่ีผานมาประสบการณและการ

ใชคอมพิวเตอรเปนไปในทางบวก ท่ีเปนผลจากการยอมรับของผูใชงานทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ 

(Kim, 2004 อางใน Bear, Richards & Lancaster, 1987; Moore & Benbasat, 1991; Kay, 1993; 

Jarvenpaa & Todd, 1997; Klein, Liang & Huang, 1998; Citrin, Sprott, Silverman & Stem, 

Lohse, 2000; Balabanis ,Reynolds & Salisbury, 2001และ Burroughs & Sabherwal, 2002) จาก

การแนะนํานั้นผูบริโภคกลุมท่ีใชคอมพิวเตอรในหลายๆปท่ีผานมาชอบท่ีจะเลือกใชอินเทอรเน็ตในการซ้ือ

ขาย ตัวแปรทางดานเทคโนโลยีท่ีสัมพันธกันไดถูกระบุโดย O’Keefe (1998 อางใน Kim, 2004) ได

รวมถึงทักษะและความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการคาดคะเนพฤติกรรมการ

ซ้ือออนไลน 
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 ความมีชื่อเสียงของบริษัท (Company Reputation) การมีชื่อเสียงของบริษัทสามารถลดการ

รับรูถึงความเสี่ยงของผูบริโภคของการทําโครงการใหมๆได (Kim, 2004 อางใน Srinivasan, Anderson 

& Ponnavolu, 2002) ดังท่ีชื่อเสียงจะถูกพัฒนาควบคูไปกับความสัมพันธในระยะยาวกับผูบริโภค 

ชื่อเสียงของรานคาปลีกยอยไดถูกสรางจากความสามารถทางการจัดการรานคาในการเขาหาลูกคาโดยตรง  

(Kim, 2004 อางใน Stephen, Hill &Bergman, 1996 และ Schiffman & Sherman, 2003) ในทาง

กลบักัน รานคาออนไลนจะไมมีการเขาหาหรือติดตอกับลูกคาโดยตรง นั้นอาจจะทําใหเปนการยากและใช

เวลานานในการสรางชื่อเสียง และเปนไปไดท่ีจะทําใหลดลงของการซ้ือออนไลน  (Kim, 2004) 

 การรับรูดวยการสมัผัส (Tactility) เปนอีกหนึ่งประเด็นท่ีเปนความสามารถทดสอบในการสัมผัส

และมองเห็นสินคากอนท่ีจะซ้ือ ผูบริโภคแสดงความเขาใจอยางชัดเจนเม่ือซ้ือสินคาโดยปราศจากการ

สัมผัส (Kim, 2004 อางใน Bhatnagar, Misra & Rao, 2000) 

 การเชื่อมโยง (Connection) การขายหรือสื่อสารขอมูลสินคาตรงๆ ผานทาง Social Network

ผานทาง Brand ดูจะเปนทางท่ีเพ่ิมยอดขายไดนอยกวา แตสิ่งท่ีนาสนใจมากกวาก็คือ การขายแบบออม 

หรือ In-direct ท่ีจะใหคนอ่ืนพูดถึงและบอกตอกันไปผาน Social Network จะใชในการสื่อสาร สง

ขอความมากกวาท่ีจะใชในการสรางยอดขายหรือปดการขาย แตการปดการขายหรือการขายของได 

(Make Transaction) ก็ยังคงตองอาศัยเว็บไซต เปนเครื่องมือในการปดการขายอีกตัว โดยลกัษณะมันจะ

เปนการเชี่อมโยงเขาดวยกัน ดังนั้นนักการตลาดท่ีดี “ตองเขาใจ” และสามารถ“วางกลยุทธ” ใน การ

ผสมผสาน Social Network เขากับ E-Commerce ใหไดอยางกลมกลืนท่ีสุด เม่ือนั้น Social Network 

จะสามารถสรางยอดขายใหกับ สินคาหรือ Brand ไดอยางมหาศาลเลยทีเดียว (ปาณทิพย เปลี่ยนโมฬี, 

2554) 

 การเชื่อมโยง หรือการเชื่อมตอกันในสังคมออนไลนยังมีอิทธิพลใหผูบริโภคสนใจ ในสินคาจนทํา

ใหเกิดการทดลองซ้ือ และแนะนําเพ่ือนๆ ตอไปอีกดวย ดังนั้นวิธีการบอกตอ (Word of Mouth) ผาน

เครือขายสังคมออนไลน จึงเปนชองทางการตลาดที)นาสนใจและสามารถนํามาใชรวมกับแนวทาง

การตลาดท่ีแพรกระจายแบบไวรัส (Viral Marketing) ดวยการบอกตอ จากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืนๆ 

ในเครือขายไดอยางรวดเร็วแบบทวีคูณ นอกจากนี้สังคมออนไลนยังเชื่อมตอบุคคลท่ีมีความสนใจ รวมกัน

หรือมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีคลายคลึงกันเขาดวยกัน ทําใหเกิดประโยชนตอการทําธุรกิจเปนอยางมาก

ตอการคนหา และเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางสะดวกและรวดเร็ว ดังนั้นการทําการตลาดผานสังคม

ออนไลนจะชวยใหสื่อสารขอมูลไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมากในเวลาเดียวกันไดดวยบุคลากรเพียงไมก่ี

คน ขยายโอกาสไปสูตลาดโลก เนื่องจากสังคมออนไลน เชื่อมโยงผูคนไดจากท่ัวทุกมุมโลก สําหรับผูท่ี
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เริ่มทําการตลาดจากสังคมออนไลน จําเปนท่ีจะตองทราบถึงขอมูลจํานวนสมาชิกของเว็บไซต และจํานวน

ผูเขาชมเว็บไซต เพ่ือใหม่ันใจไดวา จะทําการตลาดผานสังคมออนไลนแลว ประสบความสําเร็จ สมาชิก

ของเว็บไซต facebook มีจํานวน 488,009,140 คนท่ัวโลก เฉพาะในประเทศไทย มีจํานวนท้ังสิ้น 

4,604,760 คน คิดเปน 0.94% ของท้ังหมด โดยแบงเปนผูชาย จํานวน 1,988,260 คน และผูหญิงจํานวน 

2,554,580 คน และมีสมาชิกเพ่ิมข้ึนในประเทศไทยจํานวน 388,080 คนตอสัปดาห สําหรับเว็บไซต hi5 

มีผูเขาเยี่ยมชมท่ัวโลกมากกวา 50 ลาน คนตอเดือน และเว็บไซตของโปรแกรมคนหา Google มีอัตราการ

ใชงานท่ัว โลก 13 ลานคนตอชั่วโมง รองลงมาคือ Yahoo คิด เปน 5.4 ลานคนตอชั่วโมง และอันดับท่ี 3 

คือ MSN 4.9 ลานคน ตอชั่วโมง (ณัฐา ฉางชโูต, 2553) 

 ปจจัยทางดานการตลาด (Marketing factor) 

 คุณภาพและความหลากหลายของสินคา (Product quality and variety) ผูบริโภคตองการ

อยางกวางขวางของคุณภาพ ราคา และความหลากหลายของสินคา ตลาดออนไลนเปนการสรางความ

หลากหลายดังท่ีการเพ่ิมข้ึนอยางเปนไปไดของยอดขายออนไลน  (Kim, 2004 อางใน Eastlick & Liu, 

1996; Kunz, 1997 และ Taylor & Cosenza, 1999) 

 รายการสงเสริมการตลาด (Promotion) รายการสงเสริมการตลาดของสินคามีอิทธิพลตอ 

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Kim, 2004 อางใน Woodside & Waddle, 1975; Bolton,Blattberg & 

Wisniewsk, 1989; Mulhern & Leone, 1991 และ Walters & Jamil, 2000) เชนเดียวกัน 

กับวิธีคาปลีกแบบอ่ืน ท่ีชองทางแบบออนไลนมีเครื่องมือท่ีใชสําหรับการสงเสริมการตลาดท่ีหลากหลาย 

ดังเชน สัญลักษณบริษัท การพาดหวัโฆษณา ขอความพิเศษ อีเมล ผานเวปไซด รูปแบบการสงเสริม

การตลาดเหลานี้มีผลในทางบวกตอผูซ้ือทางอินเทอรเน็ต (Kim, 2004 อาง Ducoffe, 1996; 

Korgaonkar, Karson , Akaah, Hirschman &Tompson, 1997 และ Gallagher, Foster &Parsons, 

2001) 

 การสงมอบสินคา (Delivery) โดยปกติการซ้ือทางออนไลนจะตองมีบริการการจัดสง เพราะวา

การอยูตางท่ีกันระหวางผูซ้ือและผูขาย สําหรับดานผูบริโภคนั้นจะมีขอเก่ียวของในเรื่องของระยะเวลา

ระหวางท่ีสินคาไดถูกสั่งจนกระท่ัง ไดรับสินคา เชนเดียวกับเรื่องของการจายคาจัดสงสินคา สิ่งท่ีเก่ียวของ

นี้เปนผลลบกับการซ้ือทางออนไลน (Kim, 2004 อางใน Klassen & Gylnn, 1992; Eastlick & 

Feinberg, 1994 ; Tedeschi, 1999 และ Yrjola, 2001) 

 นโยบายการคืน/แลกเปลี่ยน (Return policy) การอยูตางท่ีกันระหวางผูซ้ือและผูขายท่ีไดถูก

กลาวถึงดังกลาวไดรวมถึงระดับความสะดวกของผูบริโภคในการคืนสินคาดวย ทุกวันนี้ธุรกิจบอยครั้งท่ีตอง
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รับผิดชอบถึงการรองขอการคืนสินคาจากผูบริโภคโดยการนําเสนอถึงการซอมสินคาทดแทน การคืนเงิน

ของลกูคา ดังนั้นในกรณีของการซ้ือทางออนไลนท่ีเปนประเด็นหลักของสินคาท่ีจะถูกจัดสงมอบผาน

ตัวแทนหรือบริษัทท่ีสาม ซ่ึงลูกคาเผชิญกับบริการการจัดสง ในกระบวนการคืนสินคา ความไม

สะดวกสบายท่ีเพ่ิมเติมและความเปนไปไดของคาใชจายท่ีตองเพ่ิมข้ึน ประเด็นเหลานี้เปนผลเชิงลบของ

พฤติกรรมการซ้ือทางออนไลน (Kim, 2004 อางใน Kunz, 1997 และ Taylor & Cosenza, 1999) สงนั้น

เปนสิ่งสําคัญเชนท่ีการซ้ือทางออนไลนไมไดมีการใหผูบริโภคไดสัมผัสหรือทดสอบสินคากอนการซ้ือ  ดังนั้น

การซ้ือทางออนไลนจะมีสัดสวนการขอคืนสินคาสูงกวารานคาแบบเดินซ้ือในราน (Kim, 2004 อางใน 

Bhatnagar, 2000) โดยในป 2005 ไดถูกประมาณถึง 90 ลานรายการท่ีไดถูกซ้ือจะเปนการขอคืน (Kim, 

2004 อางใน Forrester Research, 2002) โดยขอเสนอแบบงายและถูกถึงรายการคืนสินคา ลูกคาชอบท่ี

จะซ้ือจากรานคาออนไลนขนาดใหญท่ีมีชื่อเสียง (Kim, 2004 อางใน Kunz, 1997) 

 การบริการลูกคา (Customer service) Kim (2004 อางใน Walsh & Godfrey (2000) ได

แนะนํารานคาอิเล็กทรอนิคสอาจจะมีขอไดเปรียบเหนือรานคาแบบเดินซ้ือในรานในขอบเขตการบริการ

ลูกคาดวยการใชเวปไซตสวนบุคคล การทําสินคาตามสั่งและงานท่ีไดเพ่ิมคุณคาในทางคลายกัน (Kim, 

2004 อางใน Kunz, 1997) ไดยืนยันในแตละบุคคลผูซ่ึงเห็นถึงการบริการลูกคา จากรานคาออนไลน

ขนาดใหญท่ีมีชื่อเสียง สิ่งอ่ืนอีกการจัดสงสินคาและการคืนสินคาอาจจะมีแนวคิของการบริการทางดาน

บคุคล (Kim, 2004 อางใน Schneider & Bowen, 1999) ผูบริโภคสมัยใหมไดมองถึงการบริการสวน

บคุคล (Kim, 2004 อางใน Scott, 2000) รวมท้ังการท่ีขาดการบริการแบบเผชิญหนาเปนขอจํากัดสําหรับ

การซ้ือผานทางอินเทอรเน็ตและอาจจะเปนผลในเชิงลบ (Kim, 2004 อางใน Schneider & Bowen, 

1999) 

 ปจจัยดานเทคโนโลย ี(Technology Factor) 

 ความเขมขนของการซื อทางออนไลนจะข้ึนอยูกับประสิทธิภาพและความสามารถของ

เทคโนโลย ี(Kim, 2004 อางใน Bell & Gemmell, 1996 และ Hoffman, Kalsbeek & Novak, 1998) 

สามปจจัยหลักทางเทคโนโลยีไดถูกแนะนําเปนสิ่งสําคัญถึงการซ้ือออนไลน คือความสามารถของ

คอมพิวเตอรสวนตัวและการเขาถึงอินเทอรเน็ต เวลาท่ีใชในการดาวนโหลดขอมูล และการแสดงรูปภาพ

และสีเปนตัวอยาง (Kim, 2004 อางใน Seckler, 1998 และ Eroglu, Machleit &Davis, 2003) 

 การเขาถึงอินเทอรเน็ต (Internet Access) สําหรับการขยายการซ้ือทางออนไลน สิ่งแรกลูกคา

ท่ีมีความเปนไปไดตองมีการใชงานคอมพิวเตอรและเชื่อมตออินเทอรเน็ต  (Kim, 2004 อางใน Cho, Byun 

& Sung, 2003) ในสหรัฐอเมริกา มี 62.5% ของครอบครัวท้ังหมดท่ีมีคอมพิวเตอรสวนตัว และ 42.9% 
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หรือ 45.9 ลานครัวเรือนท่ีไดมีการเชื่อมตอใชงานเว็ปไซต (Kim, 2004 อางใน E-Marketer, 2002) 

ถึงแมวาในทางปฏิบัติชาวอเมริกันท้ังหมดสามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตจากระบบหรือสถานท่ีสาธารณะ เชน 

หองสมุด นั้นก็แสดงใหเห็นวามีระดับสูงของความเสี่ยงจริงหรือไดรับรูโดยการเปดเผยขอมูลสวนตัวบน

ระบบสาธารณะ (Kim, 2004 อางใน Seckler, 1999) 

 เวลาของการดาวนโหลด (Download time) เม่ือผูบริโภคเขาไปเยี่ยมชมในรานคาบนเว็ปไซต 

เวลาจะเขามาเก่ียวของสําหรับการสงผานหรือถายทอดขอมูลบนเว็ปเพจ ความลาชาหรือการดาวนโหลดท่ี

ใชเวลานานจะทําใหผูบริโภคตองใชความอดทนในการรอ รวมท้ังยังเปนผลกระทบในทางลบสําหรับการ

เขาใชงานของลูกคาท่ีจะออกจากระบบ การละท้ิงระหวางการซ้ือสินคาท่ีคางอยูและทําใหเกิดทัศนคติ

กับเว็ปไซตและชื่อเสียงของบริษัทในทางลบ (Kim, 2004 อางใน Larson, 1987; Katz, Larson & 

Larson, 1991; Bell & Gemmell, 1996; Bank, Peterson, Fram & Grady, Balasubramanian & 

Bronnenberg,1997; Lacobucci, Hoffman, Kalsbeek & Novak, Internet Shopping, 1998; 

Rebello, 1999; Weinberg, 2000; Powell, 2001 และ Cho, Byun & Sung, 2003) Kim (2004 อาง

ใน Powell, 2001) ไดกลาววา ผูบริโภคโดยท่ัวไปจะยอมรับชวงเวลาการดาวนโหลดไดอยูท่ีประมาณ 8 

วินาทีหรือนอยกวานั้น ในป 2000 ไดถูกประมาณการวา รายไดของรานคาออนไลนไดสูญเสียไปถึง 4 

ลานดอลลารสหรัฐเนื่องจากการโหลดขอมูลท่ีลาชาทางอินเทอรเน็ต (Kim, 2004 อางใน U.S. 

Department of Commerce, 2003) 

 การแสดงรูปภาพและสีเปนตัวอยาง (Representativeness of picture and color) 

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคมีผลกระทบมาจากความละเอียดของการแสดงผลของสินคาเทคโนโลยีท่ี

หลากหลายอาจจะทําไดยากลําบากถึงการแสดงผลสีหรือมิติของสินคาท่ีเสมือนจริง การแสดงผลที่

บิดเบือนไมเสมือนจริงทําใหผูบริโภคยากท่ีจะตัดสินใจซ้ือทางออนไลนซ่ึงเปนผลกระทบทางลบสําหรับ

พฤติกรรมการซ้ือออนไลน (JongEun Kim, 2004 อางถึง Eroglu, Machleit and Davis, 2003)i^ 

 

4. รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผานทางออนไลน 

 การศึกษาถึงรปูแบบในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค (Consumer decision making 

style) เปนหัวขอท่ีนักวิจัยในสาขาพฤติกรรมผูบริโภคใหความสําคัญและศึกษาอยางแพรหลายมาตั้งแตใน

อดีต เนื่องจากมีนักวิจัยหลายทานไดเสนอวารูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น สามารถเปนตัวอธิบาย

ไดถึงพฤติกรรมในการซ้ือสินคาของผูบริโภคได 
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ความหมายของรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 

 Sproles & Kendall (1986) ไดใหความหมายและรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Consumerdecision making style) ไววา รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคเกิดจากลักษณะรูปแบบ

ลักษณะทางจิตใจ (Mental orientation) ของมนุษยแตละคน ซ่ึงทําหนาท่ีเปนตัวกําหนดลักษณะนิสัย 

(Personality traits) และรูปแบบวิธีท่ีผูบริโภคแตละคนใชในการตัดสินใจ โดยท่ีลักษณะทางจิตใจเหลานี้

จะมีท้ังลักษณะทางดานความคิด (Cognitive) และลักษณะทางดานอารมณ (Affective) ซ่ึงเหลานี้ลวน

เปนลักษณะนิสัยพ้ืนฐานของผูบริโภค นอกจากนี้ พวกเขายังไดเสนอเพ่ิมเติมอีกวา รูปแบบการตัดสินใจ

ของผูบริโภคมักจะเปนสิ่งท่ีปรากฏออกมาใหเห็นอยูเสมอ สามารถคาดเดาได และเปนสิ่งท่ีผูกติดถาวรอยู

กับลักษณะนิสัยสวนตัว หรือบุคลิกภาพของผูบริโภคแตละคนไปตลอดโดยไมมีการเปลี่ยนแปลง กลาวคือ 

ผูบริโภคคงรูปแบบการตัดสินใจพ้ืนฐานอยางใดอยางหนึ่งไว แมวาตองตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความ

แตกตางกัน หรือในสถานการณท่ีแตกตางกันนั่นเอง ซ่ึงแนวความคิดนี้ไดคลายคลึงกับแนวความคิดท่ัวไป

ของทฤษฎีทางฝงจิตวิทยาในการศึกษาบคุลกิภาพหรอืลกัษณะนสิยัของมนษุย  

 สอดคลองกับ Durvasala (1993) ท่ีไดอธิบายถึงรูปแบบในการซ้ือสินคาของผูบริโภควา คือ 

ลักษณะทางจิตใจ (Mental orientation) ท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจของผูบริโภค 

 นอกจากนี้ Scott & Bruce (1995) ยังไดกลาวเพ่ิมเติมอีกวา รูปแบบการซ้ือสินคาของผูบริโภค

เปนปฏิกิริยาตอบสนองจากความเคยชินของผูบริโภคแตละคนท่ีแสดงออกมาเม่ืออยูในสถานการณท่ี

จะตองตัดสินใจเลือกอยางใดอยางหนึ่ง 

 วิธีในการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 

 จาการทบทวนวรรณกรรมในงานวิจัยที่ผานมาเก่ียวกับรูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริภค 

ไดมีนักวิจัยหลายทานไดใชเครื่องมือและวิธีตางๆ มากมายในการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของ

ผูบริโภค ซ่ึง Sproles & Kendaa (1986) ไดสรุปวิธีในการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค

ออกเปน 3 วิธีหลัก ไดแก 1. วิธีในการประเมินตามลักษณะทางจิตวิทยาหรือรูปแบบการใชชีวิต 

(Phychographic/Life style approach) (Stone, 1954; Stephenson & Willett, 1969; Darden & 

Ashton, 1974 และ Moschis, 1976) 3. วิธีในการประเมินตาทลักษณะนิสัยของผูบริโภค (Consumer 

charateristics approach) (Sproles, 1985; Westbrook & Black, 1985; Sproles & Kendall, 

1986; Sproles & Sproles, 1990 และ Walsh, 2001) 

 โดย Park (2007) ไดใหคําอธิบายถึงแตละวิธีในการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภควา 

1. วิธีในการประเมินตามลักษณะทางจิตวิทยาหรือรูปแบบการใชชีวิต 
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(Psychographic/ Life style approach) คือการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคจากการ

วิเคราะหถึงกิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) ของผูบริโภค 

2. วิธีในการประเมินตามกลุมประเภทของผูบริโภค (Consumer typology approach) คือ

การประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคโดยการแบงประเภทของผูบริโภคเปนหมวดหมูตามแรง

กระตุนและทัศนคติในการซ้ือสินคา (Consumers’ Shopping motives and attitudes) 

 3. วิธีในการประเมินตามลักษณะนิสัยของผูบริโภค (Consumer characteristics approach) 

คือการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคจากแนวทางในดานการคิด (Cognitive orientation) 

และในดานอารมณความรูสึก (Affective orientation) ท่ีสัมพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

 เนื่องจากความแตกตางของแนวคิดและวิธีการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค ทําให

ผลลัพธท่ีไดจากงานวิจัยออกมานั้นมีความแตกตางหลากหลายกันมาก ซ่ึง Lysonski et al. (1996) ไดให

ความเห็นวาวิธีในการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคท้ัง 3 วิธีนั้น วิธีในการประเมินตามลักษณะ

นิสัยของผูบริโภค (Consumer characteristics approach) เปนวิธีท่ีสามารถประเมินรูปแบบการ

ตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เนื่องจากวิธีนี้เปนวิธีท่ีเนนไปท่ี mental 

orientation ท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจ โดยวิธีนี้ไดตั้งสมมติฐานไววา  ผูบริโภคครอบครองลักษณะนิสัย

ในการตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่งในการเลือกซ้ือสินคา 

 โดยลักษณะนิสัย (Traits) ท่ีกลาวมาขางตนไดมีนักวิจัยหลายทานไดพยายามระบุถึงลักษณะ

นิสัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคดานตางๆมากมาย เชน การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาท่ีให

ความสําคัญไปท่ีคุณภาพ (Quality consciousness) (Darden & Ashton, 1974) การตัดสนิใจท่ีให

ความสําคัญไปท่ีตราสินคา (Brand consciousness) (Korgaonkar, 1984) หรือการตัดสินใจท่ีให

ความสําคัญไปท่ีความภักดีตอตราสินคาหรือรานคา (Brand and Store Loyalty) (Moschis, 1976) เปน

ตน 

 ถึงแมวาจะมีงานวิจยหลายชิ้นท่ีประสบความสําเร็จจการการพยายามท่ีจะระบุถึงลักษณะนิสัย

ในการตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่งของผูบริโภคออกมาได แตอยางไรก็ตาม งานวิจัยตางๆเหลานี้ก็ยังไม

สามารถสรางเครื่องมือในการวัดประเมิน (Measurement) ท่ีทําใหระบุไดถึงรูปแบบการตัดสินใจของ

ผูบริโภคประเภทตางๆ (Consumer decision making style) ไดอยางชัดเจน 

 จนในป 1986 Sproles & Kendall (1986) ซ่ึงไดศึกษาตามวิธีการประเมินตามลักษณะนิสัย

ของผูบริโภค (Consumer characteristics approach) และไดทําการรวบรวมลักษณะนิสัยตางๆในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ีถูกคนพบจากผลงานวิจัยตางๆมากมายท่ีทําข้ึนกอนหนา และยังได
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เพ่ิมลักษณะนิสัยบางอยางเขาไป เพ่ือสรางเปนรายชื่อลักษะนิสัยตางๆ (Traits List) ท่ีเก่ียวของกับการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยเรียกวา Consumer Style Inventory (CSI) โดย CSI ถือเปน

ความพยายามข้ันแรกในการท่ีจะสรางเครื่องมือวัดรูปแบบหรือพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

อยางเปนระบบ 

 เครื่องมือที่ใชในการวัดรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 

 ในงานวิจัยของ Sproles & Kendall (1986) ไดพัฒนาเครื่องมือท่ีชื่อวา Consumer Style 

Inventory (CSI) เพ่ือใชในการวัดประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบรโภค โดยในงานวิจัยไดมีการ

ทดสอบกับนักเรียน 428 คน ในโรงเรียนมัธยมศึกษา 5 โรงเรียน ในรัฐแอริโซนา ประเทศสหรัฐอเมริกา 

โดยนักเรียนเหลานี้จะถูกถามเก่ียวกับรูปแบบการตัดสินใจของตนเองเก่ียวกับการเลือกซ้ือสินคาสวนตัว 

เชน เสื้อผา เครื่องสําอาง เครื่องเปาผม เปนตน โดยคําถามจะมีท้ังหมด 40 รายการท่ีเก่ียวกับ Cognitive 

และ Affective Orientations ในการตัดสินใจโดย Consumer Style Inventory (CSI) ไดถูกพัฒนาข้ึน

จากสมมุติฐานท่ีวา พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคสามารถอธิบายไดโดยแบงเปน 8 รูปแบบ ไดแก 

Perfectionism, brand consciousness, novelty-fashion consciousness, recreational, price-

value consciousness, Impulsiveness, confused by over choice, และ  brand-loyal/habitual 

ซ่ึงคําอธิบายถึงแตละรูปแบบการตัดสินใจสามารถดูไดจากตารางท่ี 2.8 
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ตารางท่ี 2.8: รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 8 รูปแบบ 

 

รูปแบบการตัดสินใจ 

(Decision making traits) 

คําอธิบาย 

(Description) 

1. Perfectionism or High 

quality-consciousness 

เปนรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคาโดยให

ความสําคัญกับคุณภาพของสินคา โดยผูบริโภคเหลานี้มีการวาง

มาตรฐานและความคาดหวังเก่ียวกับคุณภาพท่ีสูงมากในการเลือกซ้ือ

สินคา 

2. Brand consciousness เปนรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคาโดยให

ความสําคัญกับตราสินคาท่ีมีราคาแพงและมีชื่อเสียง เนื่องจาก

ผูบริโภคเหลานี้เชื่อวาราคาเปนตัวบงชี้ถึงคุณภาพของสินคา 

 

3. Novelty and fashion เปนรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคาโดยให

ความสําคัญกับความใหมและนวัตกรรมของสินคา ซ่ึงผูบริโภคเหลานี้

มักจะเพ่ิมความตื่นเตาโดยการเสาะหาสิ่งใหมๆ ทําใหผูบริโภคในกลุม

นี้มักใหความสําคัญอยางมากกับแฟชั่นและกระแสใหมๆ 

4. Recreational and 

Hedonistic consciousness 

เปนรูปแบบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ีใหความสําคัญ

กับความเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินคา มักเปนผูบริโภคท่ีไปเลือก

ซ้ือสินคาเพ่ือความสนุกสนาน 

5. Price and Value –for-

money shopping 

consciousness 

เปนรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคาโดยให

ความสําคัญกับราคาสินคาท่ีต่ํากวา ผูบริโภคกลุมนี้มักจะมีการ

เปรียบเทียบราคาสินคากอนตัดสินใจซ้ือเสมอ 

6. Impulsiveness เปนรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคาโดยไมไดมีการ

วางแผนมากอน หรือมักจะซ้ือสินคาโดยทันที ผูบริภคกลุมนี้มักจะไม

สนใจเก่ียวกับจํานวนเงินท่ีตองจายไป 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.8 (ตอ): รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค 8 รูปแบบ 

 

รูปแบบการตัดสินใจ 

(Decision making traits) 

คําอธิบาย 

(Description) 

7. Confused by over choice เปนรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคาโดยมักจะเกิด

ความรูสึกวามีตราสินคาหรือรานคาใหเลือกซ้ือมากเกินไป และมี

ความรูสึกวาขอมูลท่ีใชในการตัดสินใจกอนการซ้ือมีมากเกินไป 

ผูบริโภคกลุมนี้มักจะมองตราสินคาตางๆเหมือนๆกัน และมักจะให

เพ่ือนเปนผูชวยในการตัดสินใจ 

8. Habitual or Brand loyal เปนรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคาจากตราสินคา

หรือรานคาท่ีชื่นชอบ ผูบริโภคกลุมนี้มักจะเขาไปเลือกซ้ือสินคาใน

รานคาเดิมๆ และมักจะซ้ือตราเดิมๆจนกลายเปนนิสัย 

 

ท่ีมา: Sproles, G.B., & Kendall, E. (1986). A methodology for profiling consumers’ decision 

making styles. The Journal of Consumer Affairs, 20(2), 268-279. 

 

 Sproles & Kendall (1986) ไดกลาววารูปแบบการตัดสินใจท้ัง 8 รูปแบบนี้สามารถอธิบายได

ถึงลกัษณะนิสัยทางจิตใจข้ันพ้ืนฐาน (Basic mental characteristic) ท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจ โดยแต

ละรูปแบบนั้นสามารถอธิบายและแสดงใหเห็นไดถึงพฤติกรรมการบริโภคแตละคนได  

 นอกจากนี้ Sproles & Kendall (1986) ไดกลาวเพ่ิมเติมอีกวา การระบุรูปแบบหรือลกัษณะ

นิสัยของผูบริโภคนั้นสามารถสรางประวัติขอมูล (Profile) รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคแตละคน

ข้ึนมาได ชวยใหธุรกิจหรือนักการตลาดสามารถตอบสนองความตอวการท่ีแตกตางกัของผูบริโภคแตละคน

ไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 

5. แนวคิดเกี่ยวกับเรื่องของเจเนอรเรชั่น X และเจเนอรเรชั่น Y 

 เจเนอรเรชั่น (Generations) 

 คนถูกแบงออกเปนกลุม เปนรุน ตามลักษณะความคิด พฤติกรรม กาดําเนินชีวิตท่ีคลายคลึงกัน 

ซ่ึงเปนผลมาจากการถูกอบรมสั่งสอน จากสภาพแวดลอมรอบตัว ทําใหผูเชี่ยวชาญแบงคนออกเปนรุนๆ 
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คือ รุนเบบี้บูมเมอรส (Baby Boomers), เจเนอรเรชั่น X, เจเนอรเรชั่น Y หรือลาสุด เจเนอรเรชั่น M 

(Generation M) ซ่ึงคนแตละรุนจะมีลักษณะเฉพาะคลายคลึงกัน มีกระบวนการความคิดความอานท่ีไป

ในทางเดียวกัน ซ่ึงเปนผลดีตอนักการตลาดท่ีจะเลือกจับกลุมลูกคาแตละรุน ซ่ึงในการศึกษานี้ผูวิจัยเลือก ท่ี

จะศึกษาคน 2 รุน คือ เจเนอรเรชั่น X และ เจเนอรเรชั่น Y เนื่องจากเปนรุนท่ีอยูในชวงรอยตอของ

เทคโนโลยี เปลี่ยนจากอนาล็อก มาเปนดิจิตอล ทําใหความคิด พฤติกรรม การดําเนินชีวิตนั้นมีความ

แตกตางกันอยางมาก การอยูในสภาพวดลอมท่ีแตกตางกันก็นํามาสูทัศนคติเก่ี ยวกับการเปดรับเทคโนโลยี

ท่ีแตกตางกัน  

 ลักษณะของเจเนอเรชั่น X และเจนเนอเรชั่น Y 

 จากท่ีกลาวไปขางตนคนถูกแบงออกเปนรุน และแตละรุนก็จะมีลักษณะความคิด พฤติกรรม 

และการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกัน จึงจําเปนท่ีจะตองศึกษาลักษณะของแตละรุน ดังนี้  

 เจเนอรเรชั่น X 

 เปนกลุมคนท่ีท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2509 – 2519 หรือมีอายุอยูในชวง 35-49 ป เปนชวงท่ีมี

โรคเอดสเกิดข้ึนในประเทศไทย เกิดเหตุการพฤษภาทมิฬ ซ่ึงเปนรุนลูกของรุนเบบี้บูมเมอรสโดยในรุนนี้มี

ลกัษณะท่ีชอบอะไรงายๆ ไมเปนทางการ มีความม่ันใจในตนเอง มีการศึกษาดี (จบปริญญาตรีหรือสูงกวา 

29% สูงกวารุนพอแมถึง 6%) มีความเชี่ยวชาญในเทคโนโลยี มีอิสระทางความคิด ยินดีรับการ

เปลี่ยนแปลง ชอบสภาพแวดลอมในเมืองหลวง ยานการคาตางๆ รวมไปถึงความเจริญทางวัตถุ การ

ตกแตงตางๆ แตเปนคนข้ีสงสัย และมีความอดทนตอการรอคอยนอย 

 ในสวนของการใชจายนั้น เปนรุนท่ีมีความรอบคอบในการใชจาย ใชแตท่ีจําเปนเทานั้น แตถา

หากสิ่งนั้นเปนสิ่งจําเปนแลวราคาสูงเทาไรก็ยอมจาย ใชจายเพ่ือความสุขมากกวาการแสดงสถานะทาง

สังคม ซ่ึงเปนการใชจายเพ่ือความบันเทิง ความสนุกสนาน เลือกซ้ือสินคาท่ีมีความสะดวกสบาย และความ

บันเทิงตางๆ 

 ดานหนาท่ีการงานนั้นตองการแสวงหาความกาวหนาในหนาท่ีการงาน ชอบการทํางานท่ีทาทาย 

ตองแขงขันกับตนเอง และสามารถใชสมองไปพรอมกับการลงมือทําไดดวย ชอบความอิสระ สามารถทํา

ทุกอยางไดเพียงลําพัง ไมตองพ่ึงพาใคร มีความคิดท่ีเปดกวาง พรอมรับฟงคําติ เพ่ือการปรับปรุงและ

พัฒนาของตนเอง 

 ดานสภาพครอบครัวนั้นคนรุนนี้เติบโตมาดวยตนเอง ทามกลางปญหาภายในครอบครัว ทําให

ขาดการดูแลเอาใจใสจากพอแม แตก็มีความสนิทสนมกับพอแมระดับหนึ่งเนื่องจากใหความสําคัญกับการ

ทํางานมากกวาชีวิตครอบครัว ทําใหแตงงานชา จึงมีเวลาอยูกับพอแมมากข้ึน และเม่ือกาวข้ึนมาเปนพอ
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แมก็ตองการท่ีจะใหลูกของตนไดรับการอบรมสั่งสอนท่ีดีตางจากตน ไมตองการเห็นครอบครัวแตกแยก จึง

พยายามทํางานหนักสําหรับคาใชจายในบาน และการศึกษาของลูก แตก็ยังตองการท่ีจะสรางสมดุล

ระหวางการทํางานกับชีวิตครอบครัว (เมษศจี ศิริรุงเรือง, 2553) 

 เจเนอรเรชั่นY 

 เปนกลุมคนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2520 – 2537 หรือมีอายุอยูในชวง 24-34 ป เปนรุนลูกของ

คนรุนเบบี้บูมเมอรส หรือ เจเนอรเรชั่น X ซ่ึงเปนชวงท่ีมีการพัฒนาของเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต โดยคนรุน

นี้เกิดมาพรอมกับความสับสน เนื่องจากเกิดมาทามกลางคน 2 รุนท่ีแตกตางกัน คือ เบบี้บูมเมอรส และ เจ

เนอรเรชั่น X ซ่ึงเบบี้บูมเมอรสซ่ึงเปนปูยาตายายนั้น ตองการใหอยูในกรอบ แตเจเนอรเรชั่น X ท่ีเปนพอ

แมนั้นตองการใหเปนตัวของตัวเอง แตก็เกิดมาบนความเพรียบพรอม ในชวงเวลาท่ีบานเมืองสงบ

เรียบรอย ทําใหไมตองดิ้นรนตอสูเชนรุนปูรุนพอ 

 ลักษณะโดยท่ัวไปนั้นจะเปนคนมองโลกในแงดี มีจิตใจกลาหาญ มีความเชื่อม่ันในตนเอง กลา

เปลี่ยนแปลงตนเอง ชอบเขาสังคม ตองการสิทธิเสรีภาพและการยอมรับจากสังคม ไมอนุรักษณนิยมเทา

รุนพอแม แตก็ไมมีเสรีนิยมเทารุนเบบี้บูมเมอรส มีคุณธรรม เคารพกฎหมาย เลื่อมใสศาสนา ไดรับ

การศึกษาท่ีดี เรียนรูสิ่งใหมๆ ไดอยางรวดเร็ว ไมชอบอยูในกรอบและเง่ือนไข มีความคิดริเริ่ม มุงม่ัน แต

บางครั้งไมอดทน ชอบทําอะไรหลายอยางพรอมกัน ไมสนใจเรื่องอาวุโส คอนขางกาวราว ยอมรับความ

แตกตางหลากหลายไดดี ปรับตัวเขากับผูอ่ืนไดดี 

 ในดานของเทคโนโลยีนั้นจะมีความเชี่ยวชาญมาก เนื่องจากเติบโตมากับเทคโนโลยี ไมรูจักโลกท่ี

ไมมีคอมพิวเตอร เลนเกมสคอมพิวเตอรเปนงานอดิเรก และเลนแบบเอาจริงเอาจัง ใชเครื่องมือสื่อสาร

ทันสมัยอยางคลองแคลว ทุกคําถามในดลกจริงมีคําตอบในโลกอินเทอรเน็ต ทําใหบริโภคขาวสาร

อิเล็กทรอนิกสเปนแหลงแรก 

 ดานการทํางานนั้นมีความสามารถในการทํางานท่ีเก่ียวกับการติดตอสื่อสาร สามารถทํางาน

หลายๆ อยางในเวลาเดียวกัน คาดหวังเงินเดือนท่ีสูงกวาคนท่ีมีประสบการณมากกวา ตองการความ

ชัดเจนในการทํางาน ไมชอบการไตเตาจากขางลาง ชอบเวลาทํางานท่ียืดหยุน ชอบอาชีพอิสระ เปลี่ยน

งานบอย ไมผูกพันกับองคกร เชื่อวาการทํางานหนักจะชวยใหประสบความสําเร็จ สงผลใหแตงงานชา 

(เมษศจี ศิริรุงเรือง, 2553) 
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6. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจแฟชั่นออนไลน 

 คําวา “แฟชั่น” เก่ียวของกับกระแสความนิยมของกลุมคนในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ดังนั้นกลุม

ผลิตภัณฑแฟชั่นจึงมีวงจรชีวิตของผลิตภัณฑสั้นกวาผลิตภัณฑทวไปและมีแนวโนมการเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา ธุรกิจแฟชั่นเปนธุรกิจท่ีมีการดําเนินกิจการเก่ียวของกับผลิตภัณฑสองกลุมหลัก ไดแก กลุม

เครื่องแตงกาย (Clothing) และกลุมเครื่องประกอบเครื่องแตงกาย (Fashion Accessories) สาย

ผลิตภัณฑแฟชนจึงมีความหลากหลาย ทําใหการแบงลักษณะของตลาดสําหรับธุรกิจแฟชั่นสามารถทําได

หลายรูปแบบ เชน แบงตามลักษณะผลิตภัณฑและการใชงาน หรือแบงตามระดับราคา (Datamonitor, 

2010) เปนตน โดยแบงตามลักษณะตลาดแบงตามระดับราคาสามารถแบงได 4 กลุมดังนี้ 

ลักษณะตลาดแบงตามระดับราคา 

1. กลุม Couture ไดแก Luxury Brand ตัวอยางตราสินคาในกลุมนี้ เชน Chanel, Christian Dior   

เปนตน 

2. กลุม Designer & Diffusion ไดแก Accessible Luxury รวมถึง Bridge Line Brand หรอื  

Secondary Line Brand ตัวอยางตราสินคาในกลุมนี้ เชน Prada, Gucci, AIX เปนตน 

3. กลุม High Street Brand ไดแก Affordable Fashion ตัวอยางตราสินคาในกลุมนี้เชน Zara,  

Topshop, MNG, NEXT, GAP เปนตน 

4. กลุม Value Brand ไดแก Cost-Led Brands ตัวอยางตราสินคาในกลุมนี้เชน H&M, 21Foever  

และ Supermarket Clothing ตัวอยางตราสินคาในกลุมนี้ เชน Primark, F&F at Tesco Lotus, 

ONLY@BIG-C เปนตน 

ถึงแมวาสินคาแฟชั่น เชน เสื้อผาจะถือเปนเครื่องแตงกายและจัดเปนหนึ่งในปจจัยสี่ของการ

ดํารงชีวิตข้ันพ้ืนฐานของมนุษยแตในขณะเดียวกันก็มักจะ๔กมองวาเปนสินคาฟุมเฟอยโดยเฉพาะในวิกฤต

เศรษฐกิจ อยางไรก็ตาม การเติบโตในกลุมธุรกิจนี้ยังมีแนวโนมขยายตัวได จากการสํารวจขอมูลการตลาด

ของกลุมอุตสาหกรรมแฟชั่นระดับโลกประจําป 2009 พบวาตลาดมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมข้ึน 2.1% ดวย

มูลคาทางการตลาด $1,078.2 พันลาน การคาดการณแนวโนมการเติบโตของธุรกจนี้จากป 2009 จนถึงป 

2014 คาดวา มูลคาตลาดจะสามารถเติบโตไดสูงถึง $1,222.7 พันลาน โดยผูหยิงถือเปนผูบริโภคกลุมท่ีมี

อิทธิพลมากท่ีสุดในธุรกิจแฟชั่น และเปนการตลาดท่ีมีการแขงขันมากกวากลุมอ่ืนๆ  

สําหรับธุรกิจแฟชั่น จําเปนตองอาศัยเทคโนโลยีและชองทางสื่อสารผานระบบอินเทอรเน็ตมาเปน

ตัวขับเคลื่อนเพ่ือใหเกิดประสิทธภาพและสามารถเขาถึงกลุมคนจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว (เมลินดา 

ไนแคมพ, 2546) วิธีการเหลานี้ยังมีความสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ซ่ึงอาศัย



39 

 

เทคโนโลยีออนไลน และบริการจากระบบอินเทอรเน็ตเพ่ืออํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน เชน การ

ติดตอสื่อสาร การหาขอมูลผานเว็บไซต การรับสงขาวสารผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส การซ้ือสินคาและ

ทําธุรกรรมทางการเงินผานทางระบบอินเทอรเน็ต การพูดคุย และแสดงความคิดเหนผานเครือขาย

ออนไลน เปนตน จะเห็นไดวากิจกรรมเหลานี้ไมไดถูกจํากัดอยูในกลุมวัยุรุนท่ีมีเวลาวางเทานน แตยังขยาย

ออกไปสูกลุมผูใชอ่ืนๆ ท้ังชายและหญิง หลากหลายอาชีพและชวงอายุ การเขาถึงระบบออนไลนยัง

สามารถทําไดตลอดเวลา ท้ังจากเครื่องคอมพิวเตอรหรือแมแตโทรศัพทมือถือ สิ่งเหลานี้สงผลใหผูบริโภค

สามารถรับสื้อไดตลอดเวลา ในท่ีนี้รวมถึงสื่อดิจิทับ (Digital Media) สําหรับระบบออนไลนไมวาจะเปน

เว็บบล็อก (Web Blog) พ็อดแคสต (Podcasts) คิวอารโคด (Quick Response Codes) เครือขายสังคม

ออนไลน (Social Networking) เปนตน การสื่อสารผานสื่อเหลานี้ชวยเปดชองในการเขาถึงผูบริโภคแบบ

เฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน (เวอรไทม และเฟนวิค, 2551) 

 

ตารางท่ี 2.9: การจัดอันดับเว็บไซตยอดนิยม 

 

Rank Top Sites World Thailand 

1 www.google.com www.google.co.th 

2 www.facebook.com www.facebook.com 

3 www.youtube.com www.google.com 

4 www.yahoo.com www.live.com 

5 www.live.com www.youtube.com 

6 www.baibu.com www.sanook.com 

7 www.wikipedia.org www.yahoo.com 

8  www.blogger.com www.hi5.com 

9 www.msn.com www.blogger.com 

10 www.twitter.com www.pamtip.com 

 

ปจจุบันเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนไดรับความนิยมอยางมากท้ังจากตัวบุคคล หนวยงาน 

หรือกลุมธุรกิจ เพ่ือตอบสนองการใชงานตามจุดมุงหมายตางๆ มีท้ังรูปแบบท่ีเปนการติดตอสื่อสารเพ่ือ

สรางความสัมพันธท่ีไมแสวงหากําไร ตลอดจนถึงการนําเว็บไซตเหลานีใชประโยชนเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืนๆ 



40 

 

เชน ใชในการสรางเครือขายทางธุรกิจ หรือแมแตเครือขายทางการเมือง จากผลการสํารวจการจัดอันดับ

เว็บไซตท่ีมีผูนิยมใชงานมากท่ีสุด 10 อันดบัแรกของโลกและของประเทศไทยในตารางท่ี 2.9 พบวา

เว็บไซตมีบริการท่ีเก่ียวของกับระบบเครือขายสังคมเปนสวนใหญ เชน Facebook, Twitter, Hi5, Baidu 

เปนตน 

จะเห็นดวาการเชื่อมโยงกันในเครือขายสังคมออนไลนนี้ไดสรางกลุมสังคมขนาดใหญท่ีมีความ

สัพันธกันในระดับบุคคลมากข้ึน สิ่งเหลานี้ลวนสงเสริมกระบวนการบริหารความสัมพันธกับลูกคาดเปน

อยางดี ดังนั้นในมุมมองของนกการตลาดแฟชั่น “เครือขายสังคมออนไลน” จึงกลายเปนอีกชองทาง

การตลาดอีกชองทางหนึ่งในยุคปจจุบันนี้ 

 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ณัฐสพันธ เผาพันธ (2551) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ “ปจจัยท่ีสรางแรงจูงใจตอผูบริโภคในการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางเว็บไซต” บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีปทุม การวิจัยในครั้งนี้ มี

วัตถุประสงคเพ่ือทราบถึงความตั้งใจของผูบริโภคตอการใชเว็บไซตเพ่ือ เปนขอมูลในการตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการ และเพ่ือทดสอบปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคใชเว็บไซต สืบคนขอมูลเพ่ือการตัดสินใจซ้ือสินคาและ

บริการ โดยใชแนวคิดทฤษฎี ท่ีเก่ียวของคือ ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned 

Action: TRA) และตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) มาเปนตัว

แปรหลกัในกรอบแนวคิดของการศึกษา นอกจากนี้ยังพิจารณาปจจัยดานความเชื่อม่ัน ตอเว็บไซต เปนตัว

แปรหลักดวย กลุมตัวอยางท่ีใช ในการศึกษาคือผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การเก็บขอมูลใชแบบสอบ สอบถาม (Self-Administered- Questionnaire: SAQ) โดยการเก็บขอมูล

จากตัวอยางจํานวน 1,465 คน การวิเคราะหขอมูลใช การวิเคราะหสหสัมพันธและการวิเคราะหถดถอย 

(Correlation and Regression Analysis) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ตัวแปรท่ีมีระดับความสัมพันธ

กับความ ตั้งใจในการซ้ือสินคาและบริการผานเว็บไซตอยางมีนัยสําคัญคือการคลอยตามสิ่งอางอิง  ความ

ไววางใจตอเว็บไซต เจตคติท่ีมีตอเทคโนโลยี การรับรูวาอินเทอรเน็ตมีประโยชน และการรับรูวา 

อินเทอรเน็ตงายตอการใชงานนอกจากนี้การศึกษานี้ยังสรางตัวแบบในการอธิบายพฤติกรรม ความต้ังใจใน

การซ้ือสินคาและบริการผานเว็บไซต ซ่ึงผลลัพธท่ีไดจะมีประโยชนตอ ผูประกอบการดานพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในการสรางรูปแบบธุรกิจใหประสบความสําเร็จ 

 ธัญญพัสส เกตุประดิษฐ (2555) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาทางอินเตอรเนตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดศึกษาถึงความสัมพันธของตัวแปร  4 กลุมท่ีมี
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ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามสําหรับ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมผูบริโภคเพศหญิงท่ีมีอายุตั้งแต 20 ปบริบูรณข้ึนไป โดยอาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร และมีประสบการณการใชอินเตอรเนตและซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตมากอน  400 

ราย ซ่ึงผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป มีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน พนักงานธนาคาร มีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท มีระดับการศึกษาอยูใน

ระดับปริญญาตรี มีสถานภาพการสมรสโสด มีพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตในดานสถานท่ีใชอินเตอรเนต

บอยท่ีสุดอยูในท่ีทํางาน ดานความถ่ีในการใชงานอินเตอรเนตเปนทุกวัน ดานระยะเวลาในการใช

อินเตอรเน็ต การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพการสมรสโสด มีพฤติกรรมการใชอินเตอรเนต

ในดานสถานท่ีใชอินเตอรเนตบอยท่ีสุดอยูในท่ีทํางาน ดานความถ่ีในการใชงานอินเตอรเนตเปนทุกวัน 

ดานระยะเวลาในการใชอินเตอรเนตระหวาง 2-6 ชม.ตอครั้ง ดานวัตถุประสงคหลักในการใชอินเตอรเนต

เพ่ือการทํางาน กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากท่ีสุดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดดานสินคากับสินคา

ตรงกับความตองการดานราคากับราคาสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ดานสถานท่ีจัดจําหนายกับ

ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา ดานสงเสริมการตลาดกับการรับขอมูลขาวสารท่ีทันสมัยทางไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสใหความสําคัญมากท่ีสุดเก่ียวกับปจจัยอ่ืนๆท่ีเก่ียวของดานภาพลักษณของตราสินคากับตรา

สินคามีความนาเชื่อถือดานความภักดีตอตราสินคา กับเม่ือซ้ือแลวอยากกลับมาซ้ือสินคาอีก ดานความ

ไววางใจกับการจัดใหมีศูนยติดตอสอบถามขอมูล และใหความสําคัญมากท่ีสุด เก่ียวกับการตัดสินใจการ

ซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตกับสินคาและบริการตรงกับความตองการ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ปจจัยสวนบุคคลดานอายุท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตของผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร แตดานอาชีพ รายไดตอเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพการสมรสท่ีแตกตางกัน 

ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

พฤติกรรมการใชอินเตอรเนตดานวัตถุประสงคหลักในการใชอินเตอรเนตท่ีแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน แตดานสถานท่ีท่ีใช

อินเตอรเนตบอยท่ีสุด ความถ่ีในการใชงานอินเตอรเนต และระยะเวลาในการใชอินเตอรเนตตอครั้งท่ี

แตกตางกัน ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน ทุกสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานสินคา ราคา สถานท่ีจัดจําหนาย สงเสริม

การตลาด และทุกปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวของ ประกอบดวยภาพลักษณของตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา 

ความไววางใจท่ีแตกตางกัน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตของผูหญิงในเขต
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กรุงเทพมหานครแตกตางกัน ท้ังนี้ สวนประสมทางการตลาดดานสินคามีความสัมพันธกับปจจัยตางๆ ใน

ระดับมากท่ีสุด 

 เพ็ญนฤมล จะระ (2554) ไดศึกษาเก่ียวกับ “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาประเภท

เสื้อผาแฟชั่นของผูบริโภคกลุมวัยรุน ผานทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ในเขต

กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ประเภทเสื้อผาแฟชั่นของผูบริโภคกลุมวัยรุนผานทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 2) เพ่ือศึกษาปจจัยดาน

ประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาแฟชั่นของผูบริโภคกลุมวัยรุนผาน

ทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 3) เพ่ือศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาแฟชั่นของผูบริโภคกลุมวัยรุนทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใน

เขตกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใชในการศึกาครั้งนี้คือ กลุมวัยรุนในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมี

อายุระหวาง 18 – 25 ป โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการสํารวจจํานวน 400 ตัวอยาง สถิติท่ีใชใน

การวิเคราะห คือ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานความ

แตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร ประชากรท้ัง 2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (Independent Sample 

t-test) และทดสอบสมมติฐาน ความแปรปรวนทางเดียวของประชากรมากกวา 2 กลุมข้ึนไป (One-Way 

ANOVA) และหากพบควาทแตกตางเปนรายคูจะทดสอบโดยวิธีการเปรียบเทียบพหุคูณ (Least 

Significant Difference LSD) ผลการคนควาอิสระ พบวาผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางดานประชากรศาสตร

และพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตท่ีแตกตางกัน มีปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลืแกซ้ือสินคาประเภท

เสื้อผาแฟชั่นผานทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในดานสินคาและราคา ดานเทคโนโลยีของเว็บไซต ดาน

ความปลอดภัยของขอมูล ดานการสงมอบสินคาและบริการ และดานการสงเสริมการตลาด ท่ีแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

เมษศจี ศิริรุงเรือง (2554) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ “ทัศนคตขิองผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น X 

และกลุมเจนเนอรเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอการตลาดแบบผึ้งแตกรัง (Buzz Marketing)” 

มหาบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาถึงทัศนคตอท่ีมีตอการทําการตลาด

แบบผึ้งแตกรัง ซ่ึงศึกษาผูบริโภค 2 กลุมคือ กลุมเจเจนอรเรชั่น X ท่ีมีชวงอายุ 34 – 44 ป และกลุมเจน

เนอรเรชั่น Y ท่ีมีชวงอายุ 16 – 33 ป โดยแบงการศึกษาออกเปน 6 รูปแบบ ตามลักษณะการดึงดูดใจ 

ไดแก 1. รูปแบบการใชขอหาม 2. รูปแบบการใชสิ่งไมปกติ 3. รูปแบบการใชการฝาฝน 4. รูปแบบการใช

ความตลกขบขัน 5. รูปแบบการใชจุดสังเกต 6. รูปแบบการใชความลับ การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) จากกลุมตัวอยาง
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จํานวน 400 คน ซ่ึงใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ในการแบงกลุมตัวอยาง

ออกเปน 2 กลุมคือ กลุมเจนเนอรเรชั่น X จํานวน 200 คน และกลุมเจนเนอรชั่น Y จํานวน 200 คน เก็บ

ขอมูลผานทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส (Online 

Questionnaire) ไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาไวเพียงกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

เปนกลุมผูบริโภคท่ีไดรับสื่อเปนจํานวนทมากในแตละวัน และการทําการตลาดแบบผึ้งแตกรังนั้นยังอยูใน

เพียงเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการ

ทดสอบคาเฉลี่ยของขอมูล 2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (Independent Samples T-Test) เปนสถิติใน

การศึกษา ผลการศึกษาโดยสรุปพบวา ผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่นเอ็กซมีคาเฉลี่ยทัศนคติต่ํากวาผูบริโภค

กลุมเจเนอรเรชั่นวายทุกรูปแบบ ซ่ึงหมายถึงผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่นเอ็กซเห็นดวยนอยกวากลุมเจเนอร

เรชั่นวายในการกระทําทุกรูปแบบ โดยมีการทําการตลาดแบบผึ้งแตกรัง จํานวน 5 รูปแบบ (จากท้ังหมด 

6 รูปแบบ) ซ่ึงไดแก รูปแบบการใชขอหาม, การใชสิ่งไมปกติ, การใชการฝาฝน, การใชความตลกขบขัน 

และการใชจุดสังเกต ท่ีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่นเอ็กซต่ํากวาผูบริโภคกลุมเจเนอร

เรชั่นวายอยางมีนัยสําคัญ 

 ชานนท ศิริธร (2554) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ “การเปดรับสื่อและการยอมรับนวัตกรรมของ

ผูบริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซและเจเนอเรชั่นวาย” งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคในการวิจัยเพ่ือศึกษา 1) 

เปรียบเทียบการเปดรับสื่อระหวางเจเนอเรชั่นเอ็กซ (อายุ 32 - 48 ป) กับเจเนอเรชั่นวาย (อายุ 16 – 31 

ป) และ 2) เปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมระหวางเจเนอเรชั่นเอ็กซกับเจเนอเรชั่นวาย นอกจากนี้ 

งานวิจัยครั้งนี้ยังศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรดานการเปนเจาของนวัตกรรม การยอมรับนวัตกรรม 

และความสนใจนวัตกรรมสวนบุคคลดวย โดยทําการวิจัยเชิงสํารวจดวยการใชแบบสอบถามกับกลุม

ตัวอยางเจเนอเรชั่นเอ็กซกับเจเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 413 คน ผลการวิจัย พบวา 

1) เจเนอเรชั่นวายเปดรับสื่อมากกวาเจเนอเรชั่นเอ็กซอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนดานความถ่ีในการ

เปดรับสื่อโทรทัศน 2) เจเนอเรชั่นวายมีการเปนเจาของนวัตกรรม การยอมรับนวัตกรรม และความสนใจ

นวัตกรรมสวนบุคคลมากกวาเจเนอเรชั่นเอ็กซอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 3) ตัวแปรดานการเปนเจาของ

นวัตกรรม การยอมรับนวัตกรรม และความสนใจนวัตกรรมสวนบุคคลมีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 สุมน นานาพูลสิน (2550) ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพหาองคประกอบท่ีม่ีอพฤติกรรมความปลอดภัย

ในการทํางาน : กรณีศึกษาพนักงานระดับปฏิบัติการบริษัทปูนซีเมนตไทย (ทาหลวง) จํากัด พบวา 

บุคลิกภาพแบบแสดงตัว บุคลิกภาพแบบประนีประนอม และบุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึกสูง จะมีพฤติกรรม
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ความปลอดภัยในการทํางานสูง สวนบุคลิกภาพแบบหวั่นไหวสูงมีพฤติกรรมความปลดภัยในการทํางานต่ํา 

และบุคลิกภาพเปดรับประสบการณ จะมีพฤติกรรมความปลอดภัยในการทํางานแตกตางกัน 

  รัตนากร กิจขันธ (2552) ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางบุคลิกหาองคประกอบ การรับรู

ความสามารถของตนเอง ละความสามารถในการเผชิญและฝาฟนอุปสรรค : กรณีศกึษาพนกังานบรษิทั

รถยนตแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา บุคลิกภาพแบบแสดงตัว บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 

และบุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึกมีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูความสามารถของตนเอง สวน

บุคลิกภาพแบบหวั่นไหวมีความสัมพันธทางลบกับการรับรูความสามารถของตนเอง และบุคลิกภาพแบบ

เปดรับประสบการณไมมีความสัมพันธกับการรับรูและความสามารถของตนเอง 

 กาลัญ วรพิทยุต (2548) ศึกษาเรื่องรุปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณา

ของกลุมคนโสดในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือทราบถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต

และพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาของกลุมคนโสดในเขตกรุงเทพมหานคร ในสวนของ กิจกรรม ความ

สนใจและความคิดเห็น และเพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการ

เปดรับสื่อโฆษณาของกลุมคนโสดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวิธีเก็บขอมูลและประมวลผลขอมูล คือ 

การสัมภาษณแบบเจาะลึกจากกลุมคนโสดเพศชายและเพศหญิงจํานวน 5 คน และการวิจัยเชิงสํารวจ 

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยจากกลุมตัวอยาง คือ กลุมคนโสดจํานวน 400 ราย โดย การ

วิเคราะห ขอมูลในการแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ยการวิเคราะหปจจัยและคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสัน โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS WINDOW ในการประมวลผล ซ่ึง 

ผลจากการศึกษาและวิจัยครั้งนี้พบวา 1) การสัมภาษณแบบเจาะลึกจากกลุมคนโสดเพศชายและเพศหญิง

จํานวน 5 คน พบวาเหตุผลของการอยูเปนโสด คือ ตองการใชชีวิตท่ีอิสระ และความไมพรอมในหลายๆ 

ดานของกลุมตัวอยาง เชน ครอบครัว เศรษฐกิจ เปนตนรูปแบบการดําเนินชีวิตจะข้ึนอยูกับปจจัยหลาย

ดาน เชน ความสนใจสวนตัวเง่ือนไขของเวลาและหนาท่ีการงานท่ีทําอยู ในสวนของพฤติกรรมการเปดรับ

สื่อโฆษณาสวนใหญแลวจะเปดรับสื่อข้ึนอยูกับ สถานท่ีท่ีผูใหสัมภาษณดําเนินกิจกรรมอยู เชน สถานท่ี

ทํางาน ท่ีอยูอาศัยและระหวางการเดินทาง 2) การวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 

ผลการวิจัยครั้งนี้พบวา กลุมคนโสดอายุเฉลี่ยระหวาง 25-29 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมี

เหตุผลของการอยูเปนโสดสวนใหญ คือ “ชอบชีวิตท่ีอิสระ” และมีกลุมคนรอบขางสวนใหญแลว เปนคน

โสดเชนเดียวกัน และพักอาศัยท่ีบานสวนตัวอยูกับ บิดา-มารดา ในสวนของกิจกรรมของกลุมคนโสดท่ีมี

คาเฉลี่ยสูง คือ การชอบทํากิจกรรมตางๆ คนเดียว และกิจกรรมท่ีมีคาเฉลี่ยต่ํา คือ การทํากิจกรรมศิลปะ 

สําหรับความสนใจของกลุมคนโสดมีความสนใจในเรื่องของการใชชีวิตอิสระไมตองข้ึนอยูกับใครมากท่ีสุด 
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และมีความสนใจนอยท่ีสุดในเรื่องการเลนหุนและการลงทุนท่ีมีความเสี่ยง สําหรับประเด็นท่ีมีความเห็น

ดวยมากท่ีสุด คือ อายุเปนเพียงตัวเลข และประเด็นท่ีไมเห็นดวยมากท่ีสุด คือ ปญหาเศรษฐกิจเปนเรื่องท่ี

เขาใจยาก และจากขอมูลดังกลาวสามารถสรุปกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิต จากกิจกรรม ความสนใจ และ

ความคิดเห็นของกลุมคนโสดไดเปน 5 กลุม คือ กลุมคนโสดหัวกาวหนา-สมัยใหม กลุมคนโสดพอ-แมศรี

เรือน กลุมคนโสดวัตถุนิยม กลุม-คนโสดรักษสุขภาพ และกลุมคนโสดยอนยุค พฤติกรรมการเปดรับสื่อ

โฆษณาของกลุมคนโสด เลือกเปดรับสื่อโฆษณาโทรทัศนมากท่ีสุดสถานท่ีเปดรับสื่อตางๆคือ ระหวางการ

เดินทาง ประเภทรายการโทรทัศนท่ีชอบ คือ รายการท่ีมีเนื้อหาสาระ ถาเปนสื่อประเภทอ่ืนๆ จะชอบสิ่งท่ี

เปนความบันเทิง เชน รายการเพลง แฟชั่น เนื้อหาของโฆษณาท่ีชอบจะเปนโฆษณาประเภท ลด-แลก-

แจก-แถม. 

แอนนิรา นิราช (2552) ศึกษาเรื่องเครือขายสังคมออนไลนกับการแนะแนวการดําเนินชีวิตของ

ผูใชงานในเว็บไซต hi5.com งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของเว็บไซต hi5.com ท่ีมีตอการ

ดําเนินชีวิตของผูใชงาน เพ่ือวิเคราะหกระบวนการแนะแนวการดําเนินชีวิต และการปรับการดําเนินชีวิต

ของผูใชงานระหวางผูใชเกาและผูใชงานใหมในเว็บไซต hi5.com เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีใชเทคนิคการ

วิเคราะหเนื้อหา การสัมภาษณก่ึงมีโครงสราง การสัมภาษณเชิงลึก และการสังเกตุอยางมีสวนรวม เปน

เครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบวา 1) การใชงานของผูใชมีอิทธิพลตอการดําเนินชีวิตของผูใชงาน ตาม

ลกัษณะของกลุมผูใชงาน 5 กลุม คือ กลุมสรางอัตลักษณทางเพศ กลุมแสวงหาประสบการณทางเพศ 

กลุมชอบแสดงออก กลุมท่ีเชื่อในสิ่งลี้ลับทางศาสนา กลุมเอกลักษณเฉพาะตัว อิทธิพล 4 ประการ ไดแก 

อิทธิพลตอพฤติกรรมการเปดเผยตัวตน อิทธิพลตอความสนใจในเรื่องตางๆ อิทธิพลตอพฤติกรรมการใช

เวลา และอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม 2) บทบาทของเว็บไซต hi5.com ในการแนะแนว

การดําเนินชีวิตขิงผูใชงาน แบงเปน 4 ประเภท คือบทบาทในการสรางตัวตนและความเปนตัวของตัวเอง 

บทบาทในการสรางสมัพันธในสงัคม บทบาทในการใหความบนัเทิง และบทบาทในการใชขอมูล 3) การ

แนะแนวผูใชงาน  มี 5 ลกัษณะคือ ลกัษณะการใหขอมูลใหม ลกัษณะการยนืยนัขอมูล ลกัษณะการ

ตักเตือน 4) กระบวนการแนะแนวการดําเนินชีวิต และการปรับใชขอเสนอแนะของผูใชงาน  มี 5 

กระบวนการคือ การเลือกผูใชงานเกาท่ีนาสนใจ การสรางความสนิทสนมคุนเคย การปรับตนเองใหทนั

เหตุการณ การเปดรับ และการนําไปปรับใชแนะแนวทางการดําเนินชีวิต 
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8. สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

ผลท่ีไดจากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตนสรุปไดวา รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y และ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน ลวนแตเปนปจจัยสําคัญเพ่ือเปนแนวทางท่ีทําให

ธุรกิจรานคาปลีกออนไลนสามารถนําไปประยุกตใชไดตอไป  

สมมติฐานท่ี 1  รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนแตกตางกัน 

  ตัวแปรอิสระ  คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพ 

ตัวแปรตาม    คือ  การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น X 

   สมมติฐานท่ี 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนแตกตางกัน 

  ตัวแปรอิสระ  คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพ 

ตัวแปรตาม    คือ  การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น Y 

   

สมมติฐานท่ี 3 เปรียบเทียบรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพ ระหวางกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผาน

ทางออนไลนแตกตางกัน 

กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี

 การศึกษาวิจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่นX และ

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่นY ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน 
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ภาพท่ี 2.3: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ              

 

ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลุมเจเนอรเนชั่น X 

- รูปแบบการดําเนินชีวิต 

- ลกัษณะบคุลกิภาพ 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y 

- รูปแบบการดําเนินชีวิต 

- ลกัษณะบคุลกิภาพ 
 

 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผาน

ทางออนไลน 
 

- ความไววางใจตอเว็บไซต 

- สินคาและราคา 

- การสงมอบสินคา 

- คุณภาพการบรกิารของ

รานคาออนไลน 



  บทที่ 3 

ระเบยีบวิธีวิจัย 

 

 เนื้อหาของบทนี้เปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐาน

เรื่องความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 

 

ประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น X และผูบริโภคกลุมเจ

เนอรเรชั่น Y ในเพศหญิงและเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่น เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา 

เครื่องประดับ นาฬิกา แวนตา เปนตน ผานทางออนไลน 

 

ตัวอยาง 

 ตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น X และผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น Y ในเพศ

หญิงและเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน จํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาด

ตัวอยางดังกลาวโดยใชตารางของ Yamane (1976) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95  และคา

ความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ±5 ซ่ึงตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบความ

สะดวก 

 ผูทําวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอยาง ดังนี้ 

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ซ่ึงไดแก กลุมผูบริโภค

กลุมเจเนอรเรชั่น X และผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น Y ในเพศหญิงและเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่น

ผานทางออนไลน จํานวน 400 คน  

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปและไดจํานวน 400 คน 

3. จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยโดยใชเกณฑแบงตามชวงอายุของกลุมผูบริโภค ท่ีเคยซ้ือ

สินคาแฟชั่นออนไลน แบงเปน 2 กลุมคือ เจนเนอรเรชั่น X และเจนเนอร Y 

4. จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม ดังตอไปนี้ 

  กลุมท่ี 1 ผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น X (35 - 49 ป)  จํานวน    200    คน 

  กลุมท่ี 2 ผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น Y  (24- 34 ป)  จํานวน    200   คน 
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ประเภทของขอมูล 

 ขอมูลท่ีใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะห

ขอมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดวย 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเอง โดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีนี้ คือ แบบสอบถาม 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมูลท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงท่ีสามารถอางอิงไดและมี

ความนาเชื่อถือ ไดแก (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยท่ีผานมาแตมีความเก่ียวของกับ

งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการท้ังท่ีใชในระบบเอกสารและระบบออนไลน  

 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอน ดังนี้ 

 1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 2. สรางแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ (1) ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับ

ผูตอบแบบสอบถาม (2) คําถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ 

Y (3) คําถามเก่ียวกับลักษณะบุคคลิกภพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y (4) คําถามเก่ียวกับ

การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน 

 3. นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

 4. ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 

 5. ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง  

 6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 40 ราย แบงเปนกลุมผูบริโภคเจนเนอร

เรชั่น X จํานวน 20 ราย และกลุมผูบริโภคเจนเนอรเรชั่น Y จํานวน 20 ราย เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน

และนําผลท่ีไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

 7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

 8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

 

การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา  
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 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน

 

 ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟา 

(Cronbach's Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 3.1: การทดสอบความเชื่อม่ันของตัวแปร 

 

สวนของคําถาม 

Cronbach’s 

Alpha 

n = 20 

Gen X 

Cronbach’s 

Alpha 

n = 20 

Gen Y 

ตัวแปรตน 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

1. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม 0.747 .854 

2. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ 0.911 .875 

3. รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น 0.765 .886 

ลักษณะบุคลิกภาพ 

1. ลักษณะบุคลิกภาพการเปดรับประสบการณ .875 .938 

2. ลักษณะบุคลิกภาพการเปดเผยตนเอง .868 .876 

3. ลักษณะบุคลิกภาพความระมัดระวังรอบคอบ .873 .884 

4. ลักษณะบุคลิกภาพความสุภาพออนโยน 

ประนีประนอม 

.804 .791 

5. ลกัษณะบุคลิกภาพความมม่ันคงทางอารมณ .831 .883 

ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน 

1. ความไววางใจตอเว็บไซต .946 .973 

2. ดานสินคาและราคา .919 .968 

3. ดานการสงมอบสินคา .956 .971 

4. ดานการคุณภาพการบริการของรานคาออนไลน .878 .970 

  

 ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ัน ไดคาความเชื่อม่ันของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เชื่อม่ันรวมอยูระหวางคา 0.7 - 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบ
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เนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว จึงไดสรุปวาแบบสอบถามท่ีไดสามารถนําไปใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลได (Nunnally & Bernstein, 1994) 

 

องคประกอบของแบบสอบถาม 

 ผูทําวิจัยไดออกแบบแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 4 สวน พรอมกับวิธีการตอบคําถาม

ดังตอไปนี้ คือ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชพี ระดับรายได ประเภทสินคาท่ีซ้ือผานทางออนไลน ซ้ือสินคาผานทางอินเทอรเน็ตและสื่อ

ออนไลนบอยแคไหน และงบประมาณในการเลือกซ้ือสินคาทางออนไลน ลักษณะคําถามเปนคําถาม

ปลายปดแบบใหเลือกตอบ 

 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X 

และเจนเนอรเรชั่น Y ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ 

โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 

1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับลกัษณะบคุคลกิภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และเจน

เนอรเรชั่น Y ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใช

มาตรวัดประมาณคา(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคา

คะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

 สวนท่ี 4 เปนคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน ลักษณะเปนคําถามปลาย

ปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และ

ใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

 1. ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

 2. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานท่ีตางๆ ท่ีตองการศึกษาตามท่ีระบุไว

ขางตน 

 3. ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระท่ัง

ตอบคําถามครบถวน ซ่ึงในระหวางนั้นถาผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผูวิจัยหรือทีมงานจะตอบขอ

สงสัยนั้น 
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การแปลผลขอมูล 

 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปรผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น 

เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี้ (วิชิต อูอน, 

2548) 

  อันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด - คาต่ําสุด               

            จํานวนชัน้ 

        = 5 - 1      =   0.80 

         5 

 ชวงชั้นของคาคะแนน 

1 00 - 1.80 

คําอธิบายสําหรับการแปรผล 

   ระดับนอยท่ีสุด 

1.81 - 2.61    ระดับนอย 

2.62 - 3.42    ระดับปานกลาง 

3.43 - 4.23    ระดับมาก 

4.24 - 5.00    ระดับมากท่ีสุด 

 

การวิเคราะหขอมูล 

 ในข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละประเภทและแตละประเด็นท่ี

ครอบคลุมอยูในการศึกษานี้ท้ังหมดกอนท่ีจะกําหนดคาสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการใชประมวลผลและ

ตีความขอมูลทางสถิติเพ่ือนํามาวิเคราะหแปรผลกอนท่ีจะสรุปเปนผลการทดสอบสมมติฐานหรือผล

การศึกษาในตอนทายของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลซ่ึงแบงเปนขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัว

แปรแตละประเภท ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
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ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ขอมูลทางประชากรศาสตร 

1.1 คุณลกัษณะสวนบคุคล 

 เพศ 

 

 

นามบัญญัติ 

 

 

1 =  เพศชาย 

2 =  เพศหญิง 

 อายุ นามบัญญัติ 1 =  24 – 34 ป 

2 =  35 – 49 ป 

 ระดบัการศึกษา นามบัญญัติ 1 =  ต่ํากวาปริญญาตรี 

2 =  ปริญญาตรี 

3 =  ปริญญาโท 

4 =  ปริญญาเอก 

       อาชพี นามบัญญัติ 1 =  นักเรียน/ นกัศึกษา 

2 =  ลูกจาง/ พนักงานบริษัท  

3 =  เจาของกิจการ 

4 =  ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

5 =  แมบาน/ อาชพีอิสระ 

6 =  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)____________ 

       รายไดตอเดือน นามบัญญัติ 1 =  นอยกวา 15,000 บาท 

2 =  15,001 – 25,000 บาท 

3 =  25,001 – 35,000 บาท 

4 =  35,001 บาทข้ึนไป 

       สินคาท่ีทานเคยซ้ือทาง       

ออนไลนประเภทใดมากท่ีสุด 

 

นามบัญญัติ 1 =  เสื้อผา 

2 =  กระเปา 

3 =  รองเทา 

4 =  แวนกันแดด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2(ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

       สินคาท่ีทานเคยซ้ือทาง       

ออนไลนประเภทใดมากท่ีสุด 

นามบัญญัติ 6 =  เครื่องประดับ 

7 =  นาฬิกา 

        ทานเคยซ้ือสินคาผาน

ทางอินเทอรเน็ตและสื่อ

ออนไลนบอยแคไหน 

นามบัญญัติ 1 =  นานๆครั้ง (นอยกวา 1 ครั้งตอ

เดือน) 

2 =  ไมบอย (1-3 ครั้งตอเดือน) 

3 =  บอย (1 ครั้งตอสัปดาห) 

4 =  บอยมาก (มากกวา 1 ครั้งตอ

สัปดาห) 

2. ขอมูล เก่ียวกับรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภค 

2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต

ดานกิจกรรม 

2.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต

ดานกิจกรรม 

2.3 รูปแบบการดําเนินชีวิต

ดานความคิดเห็น 

อันตรภาค 1 =  นอยท่ีสุด 

2 =  นอย 

3 =  ปานกลาง 

4 =  มาก 

5 =  มากท่ีสุด 

3. ขอมูลเก่ียวกับลกัษณะ

บุคคลิกภาพของกลุมผูบริโภค 

3.1 ลกัษณะบคุลกิภาพการ

เปดรับประสบการณ 

3.2 ลกัษณะบคุลกิภาพการ

เปดเผยตนเอง 

3.3 ลกัษณะบคุลกิภาพความ

ระมัดระวังรอบคอบ 

อันตรภาค 1 =  นอยท่ีสุด 

2 =  นอย 

3 =  ปานกลาง 

4 =  มาก 

5 =  มากท่ีสุด 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2(ตอ) : การวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลแตละตัวแปร 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3.4 ลกัษณะบคุลกิภาพความ

สุภาพออนโยน ประนีประนอม 

3.5 ลกัษณะบคุลกิภาพความม

ม่ันคงทางอารมณ 

 

อันตรภาค 1 =  นอยท่ีสุด 

2 =  นอย 

3 =  ปานกลาง 

4 =  มาก 

5 =  มากท่ีสุด 

4 . ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน 

4.1 ความไววางใจตอเว็บไซต 

4.2 ดานสินคาและราคา 

4.3 ดานการสงมอบสินคา 

4.4 ดานการคุณภาพการ

บริการของรานคาออนไลน 

อันตรภาค 1 =  นอยท่ีสุด 

2 =  นอย 

3 =  ปานกลาง 

4 =  มาก 

5 =  มากท่ีสุด 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว

ดังนี้ คือ  

 1. สถิติเชิงพรรณา

  1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับ

รายได ประเภทสินคาท่ีซ้ือผานทางออนไลน ซ้ือสินคาผานทางอินเทอรเน็ตและสื่อออนไลนบอยแค

ไหน และงบประมาณในการเลือกซ้ือสินคาทางออนไลน ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ 

เนื่องจากไมสามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนก

ตามคุณสมบัติเทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี(จํานวน) และคารอยละ (กัลยา  

 ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ตอไปนี้ คือ 

วานิชยบัญชา, 2550) 

  1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ 

ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  และเจเนอรเรชั่น Y และการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นทางออนไลน 

เปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจัย
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ตองการทราบจํานวนตัวอยาง และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติท่ีใช

จึงไดแก คาความถ่ี คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 

 2. สถิติเชิงอางอิง

  2.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยสองคาท่ีไดจากกลุมตัวอยาง กลุมเจเนอร

เรชั่น X และ กลุมเจเนอรเรชั่น Y ท่ีเปนอิสระตอกัน t-test แบบ Independent Sample ของตัว

แปรเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิภาพ (ผองศรี วาณิชยศุภวงศ, 2546) 

 ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยาง

ในเรื่องตอไปนี้ คือ 

 2.1 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบความสัมพันธหรือการสงผลตอกันระหวางตัวแปรอิสระ

หลายตัว ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพ ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  

และเจเนอรเรชั่น Y ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวแปร คือการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

แฟชั่นทางออนไลน ซ่ึงใชมาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกตางท่ีตัวแปรอิสระดังกลาว

แตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังนั้น สถิติท่ีใชคือ การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 
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บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล  

 

 บทนี้วิเคราะหขอมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปรแตละตัว 

ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ ผลการวิเคราะห

แบงออกเปน 5 สวนประกอบ 

 4.1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยาง   

 4.2 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y 

 4.3 ขอมูลเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y 

4.4 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

4.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยาง   

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล สรุปไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: รอยละและจํานวนของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ 
กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ชาย 86 42.2 52 26.5 

หญิง 118 57.8 144 73.5 

รวม 204 100.0 196 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1  แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอรเรชั่น Y สวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึง

มีจํานวน 118 ราย คิดเปนรอยละ 57.8 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 86 ราย คิดเปนรอยละ 42.2 

สวนกลุมเจเนอรเรชั่น X สวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงมีจํานวน 144 ราย คิดเปนรอยละ 73.5

รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 52 ราย คิดเปนรอยละ 26.5 
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ตารางท่ี 4.2: รอยละและจํานวนของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ  

 

อายุ จํานวน รอยละ 

24 – 34 ป (กลุมเจเนอรเรชั่น Y) 204 52.0 

35 – 49 ป (กลุมเจเนอรเรชั่น X) 196 48.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2  แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 24 – 34 ป ซ่ึงมี

จํานวน 204 ราย คิดเปนรอยละ 52.0 และ 35 – 49 ป มีจํานวน 196 ราย คิดเปนรอยละ 48.0

ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 4.3: รอยละและจํานวนของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

เพศ 
กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 4 2.0 17 8.7 

ปริญญาตรี 157 77.0 136 69.4 

สูงกวาปริญญาตรี 43 21.1 43 21.9 

รวม 204 100.0 196 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอรเรชั่น Y สวนใหญมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 157 ราย คิดเปนรอยละ 77.0 รองลงมาคือมี ระดบัการศึกษาสูงกวาปริญญา

ตรี มีจํานวน 43 ราย คิดเปนรอยละ 21.1  และระดบัการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 4 ราย 

คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

สวนกลุมเจเนอรเรชั่น X สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 136 ราย คิด

เปนรอยละ 69.4 รองลงมาคือมี ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 43 ราย คิดเปนรอยละ 

21.9  และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 17 ราย คิดเปนรอยละ 8.7 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4: รอยละและจํานวนของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 
กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นกัศึกษา 59 28.9 0 0 

ลูกจาง / พนักงานบริษัท 80 39.2 79 40.3 

เจาของกิจการ 35 17.2 40 20.4 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 9 4.4 55 28.1 

แมบาน/ อาชพีอิสระ 2 1.0 10 5.1 

อ่ืนๆ 19 9.3 12 6.1 

รวม 204 100.0 196 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4  แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอรเรชั่น Y สวนใหญมีอาชีพลูกจาง / 

พนักงานบริษัท ซ่ึงมีจํานวน 80 ราย คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมาคือ นักเรียน/ นกัศึกษา มีจํานวน 

59 ราย คิดเปนรอยละ 28.9 เจาของกิจการ มีจํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 17.2  อาชีพอ่ืน มี

จํานวน 19 ราย คิดเปนรอยละ 9.3 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 9 ราย คิดเปนรอยละ 4.4 และ

แมบาน/ อาชีพอิสระ มีจํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X สวนใหญมีอาชีพลูกจาง / พนักงานบริษัท ซ่ึงมีจํานวน 79 ราย คิดเปน

รอยละ 40.3 รองลงมาคือ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 55 ราย คิดเปนรอยละ 28.1 เจาของ

กิจการ มีจํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 20.4  อาชีพอ่ืน มีจํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 6.1 

แมบาน/ อาชพีอิสระ มีจํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 5.1 และนักเรียน/ นกัศึกษา มีจํานวน 0 ราย 

คิดเปนรอยละ 0  ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 



60 

ตารางท่ี 4.5: รอยละและจํานวนของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 15,000 บาท 18 8.8 17 8.7 

15,001 - 25,000 บาท 157 77.0 62 31.6 

25,001 - 35,000 บาท 17 8.3 85 43.4 

35,001 บาทข้ึนไป 12 5.9 32 16.3 

รวม 204 100.0 196 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอรเรชั่น Y สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน15,001 - 25,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 157 ราย คิดเปนรอยละ 77.0 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือนนอยกวา 15,000 บาท  มีจํานวน 18 ราย คิดเปนรอยละ 8.8 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 - 

35,000 บาท มีจํานวน 17 ราย คิดเปนรอยละ 8.3 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001 บาทข้ึนไป มี

จํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 5.9 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 85 

ราย คิดเปนรอยละ 43.4 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท  มีจํานวน 62 

ราย คิดเปนรอยละ 31.6 รายได 35,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 32 ราย คิดเปนรอยละ 16.3 และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท มีจํานวน 17 ราย คิดเปนรอยละ 8.7 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.6: รอยละและจํานวนของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทของสินคา  

 

ประเภทของสินคา 
กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เสื้อผา 59 28.9 45 23.0 

กระเปา 40 19.6 30 15.3 

รองเทา 43 21.1 19 9.7 

แวนกันแดด 24 11.8 24 12.2 

ผาพันคอ 4 2.0 12 6.1 

เครื่องประดับ 24 11.8 18 9.2 

 นาฬิกา 6 2.9 28 14.3 

อ่ืน ๆ  4 2.0 20 10.2 

 รวม 204 100.0 196 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอรเรชั่น Y สวนใหญจะซ้ือสินคา

ประเภทเสื้อผามากท่ีสุด มีจํานวน 59 ราย คิดเปนรอยละ 28.9 รองลงมา คือ รองเทา จํานวน 43 

รายคิดเปนรอยละ 21.1  กระเปา จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ19.6  แวนกันแดดและ

เครื่องประดับ จํานวน 24 ราย คิดเปนรอยละ11.8 นาฬิกา จํานวน 6 รายคิดเปนรอยละ 2.9  อ่ืน ๆ 

และ ผาพันคอ จํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X สวนใหญจะซ้ือสินคาประเภทเสื้อผามากท่ีสุด มีจํานวน 45 ราย คิดเปน

รอยละ 23.0 รองลงมา คือ กระเปา จํานวน 30 ราย คิดเปนรอยละ15.3  นาฬิกา จํานวน 28 รายคิด

เปนรอยละ 14.3 แวนกันแดด จํานวน 24 ราย คิดเปนรอยละ12.2  อ่ืน ๆ จํานวน 20 รายคิดเปน

รอยละ 10.2 รองเทา จํานวน 19 ราย คิดเปนรอยละ 9.7 เครื่องประดับ จํานวน 18 ราย คิดเปนรอย

ละ9.2 และ ผาพันคอ จํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 6.1 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.7: รอยละและจํานวนของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นาน ๆ ครั้ง (นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน) 1 0.5 13 6.6 

ไมบอย (1-3 ครั้งตอเดือน) 96 47.1 162 82.7 

บอย (1 ครั้งตอสัปดาห) 101 49.5 21 10.7 

บอยมาก (มากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห) 6 2.9 0 0.0 

รวม 204 100.0 196 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอรเรชั่น Y สวนใหญซ้ือสินคาบอย (1 

ครั้งตอสัปดาห) มีจํานวน 101 ราย คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมาคือ ไมบอย (1-3 ครั้งตอเดือน) ซ่ึงมี

จํานวน 96 ราย คิดเปนรอยละ 47.1  บอยมาก (มากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห)  มีจํานวน 6 ราย คิดเปน

รอยละ 2.9 และนาน ๆ ครั้ง (นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน) มีจํานวน 1 ราย คิดเปนรอยละ 0.5 

ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X สวนใหญซ้ือสินคาไมบอย (1-3 ครั้งตอเดือน) ซ่ึงมีจํานวน 162 ราย คิด

เปนรอยละ 82.7  รองลงมาคือ บอย (1 ครั้งตอสัปดาห) มีจํานวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 10.7  และ

นาน ๆ ครั้ง (นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน) มีจํานวน 13 ราย คิดเปนรอยละ 6.6 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.8: รอยละและจํานวนของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือสินคา 

 

คาใชจายในการซื้อสินคา 
กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 500 บาท 9 4.4 3 1.5 

501 - 2,000 บาท 176 86.3 136 69.4 

2,001 - 4,000 บาท 11 5.4 29 14.8 

มากกวา 4,001 บาทข้ึนไป 8 3.9 28 14.3 

รวม 204 100.0 196 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวากลุมเจเนอรเรชั่น Y สวนใหญมีคาใชจายในการ

ซ้ือสินคาประมาณ 501 - 2,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 176 ราย คิดเปนรอยละ 86.3 รองลงมาคือ 2,001 

- 4,000 บาท มีจํานวน 11 ราย คิดเปนรอยละ 5.4  มากกวา 4,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 8 ราย คิด

เปนรอยละ 3.9 และนอยกวา 500 บาท  มีจํานวน 9 ราย คิดเปนรอยละ 4.4 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X สวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือสินคาประมาณ 501 - 2,000 บาท ซ่ึงมี

จํานวน 136 ราย คิดเปนรอยละ 69.4 รองลงมาคือ 2,001 - 4,000 บาท มีจํานวน 29 ราย คิดเปน

รอยละ 14.8  มากกวา 4,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 28 ราย คิดเปนรอยละ 14.3 และนอยกวา 500 

บาท  มีจํานวน 3 ราย คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 

 

4.2 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y 

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น X และ Y สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.9: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุม 

      ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y ในภาพรวม 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

ดานกิจกรรม (Activities) 3.13 0.810 ปานกลาง 3.64 0.796 มาก 

ดานความสนใจ (Interest) 2.94 0.909 ปานกลาง 3.46 0.789 มาก 

ดานความคิดเห็น (Opinion) 3.26 1.016 ปานกลาง 3.46 0.755 มาก 

รวม 3.11 0.911 ปานกลาง 3.52 0.780 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

  

 กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางเห็นดวยในระดับปานกลางตอ

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น (Opinion) มากท่ีสุด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26  รองลงมา คือ  

ดานกิจกรรม (Activities) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.13 และดานความสนใจ (Interest) มีคาเฉลี่ยเทากับ  

2.94 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีเห็นดวยในระดับมากตอ

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) มากท่ีสุด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64  รองลงมา คือ  

ดานความคิดเห็น (Opinion)  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.46 และดานความสนใจ (Interest) มีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.46 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.10: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม  

        (Activities) 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม 

(Activities) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

ความชอบเลนอินเตอรเน็ต / 

คอมพิวเตอร / Social network 
3.24 .926 ปานกลาง 3.60 .846 มาก 

ความชอบซ้ือหนังสือแฟชั่น / อานหรือ

ดูเว็บไซคเก่ียวกับแฟชั่น 
3.05 .686 ปานกลาง 3.64 .811 มาก 

ความชอบแชรสินคาท่ีการสนใจผาน

ทาง Social network 
3.14 .746 ปานกลาง 3.65 .793 มาก 

ความชอบเลือกซ้ือสินคาผานทาง

เว็บไซต 
2.94 .808 ปานกลาง 3.66 .726 มาก 

การโพสคําถามในสังคมออนไลนเพ่ือ

ตองการคําแนะนําเพ่ือคัดเลือกสินคาท่ี

ดีท่ีสุดจากสินคาตัวเลือกท้ังหมด 

3.30 .882 ปานกลาง 3.63 .803 มาก 

รวม 3.13 0.810 ปานกลาง 3.64 0.796 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 เม่ือพิจารณาขอยอย 

พบวา กลุมตัวอยางมีการโพสคําถามในสังคมออนไลนเพ่ือตองการคําแนะนําเพ่ือคัดเลือกสินคาท่ีดี

ท่ีสุดจากสินคาตัวเลือกท้ังหมด มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.30 รองลงมา คือ  ความชอบเลน

อินเตอรเน็ต / คอมพิวเตอร / Social network มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.24 ความชอบแชรสินคาท่ีการ

สนใจผานทาง Social network  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.14 ความชอบซ้ือหนังสือแฟชั่น / อานหรือดู
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เว็บไซคเก่ียวกับแฟชั่น  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.05 และความชอบเลือกซ้ือสินคาผานทางเว็บไซต มี

คาเฉลี่ยเทากับ  2.94 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา 

กลุมตัวอยางมีความชอบเลือกซ้ือสินคาผานทางเว็บไซต มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.66 รองลงมา 

คือ  ความชอบแชรสินคาท่ีการสนใจผานทาง Social network  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.65 ความชอบ

ซ้ือหนังสือแฟชั่น / อานหรือดูเว็บไซคเก่ียวกับแฟชั่น มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.64 การโพสคําถามในสังคม

ออนไลนเพ่ือตองการคําแนะนําเพ่ือคัดเลือกสินคาท่ีดีท่ีสุดจากสินคาตัวเลือกท้ังหมด  มีคาเฉลี่ยเทากับ  

3.63 และความชอบเลนอินเตอรเน็ต / คอมพิวเตอร / Social network มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.60 

ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 4.11: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ  

        (Interest) 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ 

(Interest) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

ความสนใจติดตามและอัพเดทสินคา

ใหมๆท่ีวางขายท่ีรานคาเสื้อผาแฟชั่น

ออนไลนอยูเสมอ 

2.89 .924 ปานกลาง 3.65 .846 มาก 

ความสนใจและติดตามและเก็บขอมูล

เสื้อผาแฟชั่นใหมๆ และเปรียบเทียบ

ราคาระหวางรานคาออนไลน 

3.04 .865 ปานกลาง 3.20 .851 ปานกลาง 

ความสนใจหรือเขารวมกิจกรรมบน 

Social Network ในทุกๆครั้งท่ีมีการ

จัดกิจกรรมบนSocial Network 

2.89 .937 ปานกลาง 3.52 .671 มาก 

รวม 2.94 0.909 ปานกลาง 3.46 0.789 มาก 
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หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 เม่ือพิจารณาขอยอย 

พบวา กลุมตัวอยางมีความสนใจและติดตามและเก็บขอมูลเสื้อผาแฟชั่นใหมๆ และเปรียบเทียบราคา

ระหวางรานคาออนไลน มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.04 รองลงมา คือ  ความสนใจติดตามและ

อัพเดทสินคาใหมๆท่ีวางขายท่ีรานคาเสื้อผาแฟชั่นออนไลนอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.89 และ

ความสนใจหรือเขารวมกิจกรรมบน Social Network ในทุกๆครั้งท่ีมีการจัดกิจกรรมบนSocial 

Network มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.89 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46  เม่ือพิจารณาขอยอย 

พบวา กลุมตัวอยางมีความสนใจติดตามและอัพเดทสินคาใหมๆท่ีวางขายท่ีรานคาเสื้อผาแฟชั่น

ออนไลนอยูเสมอ มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.65 รองลงมา คือ  ความสนใจหรือเขารวมกิจกรรม

บน Social Network ในทุกๆครั้งท่ีมีการจัดกิจกรรมบนSocial Network มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.52 

และความสนใจและติดตามและเก็บขอมูลเสื้อผาแฟชั่นใหมๆ และเปรียบเทียบราคาระหวางรานคา

ออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.20 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.12: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความ 

        คิดเห็น (Opinion) 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น (Opinion) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

การซ้ือสินคาทางออนไลนเปนเรื่องงาย ท่ีทําใหรูสึกสนุกสนาน 

เพลิดเพลิน 
3.01 .919 

ปาน

กลาง 
3.50 .637 มาก 

การซ้ือสินคาทางออนไลนสามารถประหยัดเวลา รวดเร็ว 

สะดวกสบาย 
3.32 .962 

ปาน

กลาง 
3.38 .810 

ปาน

กลาง 

การอานรีวิวของลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีรานคาออนไลนทําให

เกิดความนาเชื่อถือและตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาทางออนไลน 
3.30 1.070 

ปาน

กลาง 
3.68 .752 มาก 

การเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนจะมีความเสี่ยงท่ีจะไมไดรับ

สินคาท่ีมีการภาพตามท่ีคิดไว 
3.39 1.112 

ปาน

กลาง 
3.28 .819 

ปาน

กลาง 

รวม 3.26 1.016 
ปาน

กลาง 
3.46 0.755 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น (Opinion) ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 เม่ือพิจารณาขอ

ยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนจะมีความเสี่ยงท่ีจะไมไดรับสินคาท่ีมีการ

ภาพตามท่ีคิดไว มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.39 รองลงมา คือ  การซ้ือสินคาทางออนไลนสามารถ

ประหยัดเวลา รวดเร็ว สะดวกสบาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.32  การอานรีวิวของลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาท่ี

รานคาออนไลนทําใหเกิดความนาเชื่อถือและตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาทางออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ  

3.30 และการซ้ือสินคาทางออนไลนเปนเรื่องงาย ท่ีทําใหรูสึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยเทากับ  

3.01 ตามลําดับ  
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กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น (Opinion) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46  เม่ือพิจารณาขอยอย 

พบวา กลุมตัวอยางมีการอานรีวิวของลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีรานคาออนไลนทําใหเกิดความนาเชื่อถือ

และตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาทางออนไลน มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.68 รองลงมา คือ  การซ้ือสินคา

ทางออนไลนเปนเรื่องงาย ท่ีทําใหรูสึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.50  การซ้ือสินคา

ทางออนไลนสามารถประหยัดเวลา รวดเร็ว สะดวกสบาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.38 และการเลือกซ้ือ

สินคาแฟชั่นออนไลนจะมีความเสี่ยงท่ีจะไมไดรับสินคาท่ีมีการภาพตามท่ีคิดไว มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.28 

ตามลําดับ 

 

4.3 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y 

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพของกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.13: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพของ 

       กลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y ในภาพรวม 

 

ลักษณะบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอร

เรชั่น X และ Y 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น X  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

การเปดรบัประสบการณ  3.35 0.794 ปานกลาง 3.30 0.908 ปานกลาง 

การเปดเผยตนเอง  3.66 0.761 มาก 3.38 0.741 ปานกลาง 

ความระมัดระวังรอบคอบ  3.51 0.806 มาก 3.46 0.737 มาก 

ความสภุาพออนโยน ประนีประนอม  3.42 0.840 ปานกลาง 3.40 0.763 ปานกลาง 

ความมั่นคงทางอารมณ  3.54 0.829 มาก 3.48 0.804 มาก 

รวม 3.50 0.806 มาก 3.44 0.791 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 
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กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ในภาพรวม ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50  เม่ือ

พิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดเผยตนเอง (Extroversion) มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  

3.66 รองลงมา คือ  ความม่ันคงทางอารมณ (Emotional Stability) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.54  ความ

ระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.51 ความสุภาพออนโยน 

ประนีประนอม (Agreeableness) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.42 และ การเปดรับประสบการณ 

(Openness) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.35 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ในภาพรวม ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44  เม่ือ

พิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีความม่ันคงทางอารมณ (Emotional Stability) มากท่ีสุด มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.48 รองลงมา คือ  ความระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness) มีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.46  ความสุภาพออนโยน ประนีประนอม (Agreeableness) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.40 การ

เปดเผยตนเอง (Extroversion) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.38 และการเปดรับประสบการณ(Openness) มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.30 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 4.14: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพการ  

        เปดรับประสบการณ(Openness) 
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การเปดรับประสบการณ 

(Openness) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

การเปนคนท่ีเปดใจและยอมรับใน

ความคิดใหมๆ 
3.21 0.801 ปานกลาง 3.33 0.926 ปานกลาง 

การเปนคนท่ีมีแนวความคิดใหมๆ 3.30 0.772 ปานกลาง 3.32 0.848 ปานกลาง 

การชอบแสวงหาและคิดท่ีจะทําสิ่งแปลกๆ

ใหมๆ  
3.34 0.781 ปานกลาง 3.61 0.800 มาก 

การเขาใจและเรียนรูในสิ่งตางๆไดอยาง

รวดเร็ว 
3.41 0.796 ปานกลาง 3.13 1.014 ปานกลาง 

การชอบสังเกตและสนใจกับสิ่งแวดลอม

ตางๆท่ีเกิดข้ึนรอบตัว 
3.49 0.819 มาก 3.11 0.950 ปานกลาง 

รวม 3.35 0.794 ปานกลาง 3.30 0.908 ปานกลาง 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ดานการเปดรับประสบการณ(Openness) ในระดับปาน

กลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการชอบสังเกตและสนใจกับ

สิ่งแวดลอมตางๆท่ีเกิดข้ึนรอบตัวเสมอมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.49 รองลงมา คือ  การเขาใจและ

เรียนรูในสิ่งตางๆไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.41  การชอบแสวงหาและคิดท่ีจะทําสิ่งแปลกๆ

ใหมๆ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.34 การเปนคนท่ีมีแนวความคิดใหมๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.30 และ การ

เปนคนท่ีเปดใจและยอมรับในความคิดใหมๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.21 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ดานการเปดรับประสบการณ(Openness) ในระดับปาน

กลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการชอบแสวงหาและคิดท่ีจะ

ทําสิ่งแปลกๆใหมๆมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.61 รองลงมา คือ  การเปนคนท่ีเปดใจและยอมรับใน

ความคิดใหมๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.33  การเปนคนท่ีมีแนวความคิดใหมๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.32 
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การเขาใจและเรียนรูในสิ่งตางๆไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.13 และการชอบสังเกตและสนใจ

กับสิ่งแวดลอมตางๆท่ีเกิดข้ึนรอบตัวเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.11 ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 4.15: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพการ 

        เปดเผยตนเอง (Extroversion) 

 

การเปดเผยตนเอง 

(Extroversion) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

การชอบพบปะผูคนและเขาสังคม 3.41 0.764 ปานกลาง 3.16 1.077 ปานกลาง 

การกลาท่ีจะแสดงออก 3.52 0.881 มาก 3.43 0.694 มาก 

การชอบทํางานรวมกับผูคนและกลุม

คน 
3.79 0.732 มาก 3.42 0.628 ปานกลาง 

การเปนคนท่ีเริ่มตนทักทายและพูดคุย

กอนอยูเสมอๆ 
3.79 0.742 มาก 3.43 0.649 มาก 

การเปนคนเขากับคนอ่ืนไดงาย 3.81 0.686 มาก 3.44 0.658 มาก 

รวม 3.66 0.761 มาก 3.38 0.741 ปานกลาง 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ดานการเปดเผยตนเอง (Extroversion) ในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.66  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการเปนคนเขากับคนอ่ืนไดงายมาก

ท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.81 รองลงมา คือ  การเปนคนท่ีเริ่มตนทักทายและพูดคุยกอนอยูเสมอๆ มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.79  การชอบทํางานรวมกับผูคนและกลุมคน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.79  การกลาท่ีจะ

แสดงออก มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.52 และ การชอบพบปะผูคนและเขาสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.41 

ตามลําดับ 

 กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ดานการเปดเผยตนเอง (Extroversion) ในระดับปาน

กลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการเปนคนเขากับคนอ่ืนได

งายมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.44 รองลงมา คือ  การเปนคนท่ีเริ่มตนทักทายและพูดคุยกอนอยู
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เสมอๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.43  การกลาท่ีจะแสดงออก มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.43 การชอบทํางาน

รวมกับผูคนและกลุมคน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.42 และการชอบพบปะผูคนและเขาสังคม มีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.16 ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 4.16: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพ 

       ความระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness) 

 

ความระมัดระวังรอบคอบ 

(Conscientiousness) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

การมีความระมัดระวังรอบคอบในการ

ดําเนินชีวิต 
3.62 0.747 มาก 3.39 0.784 มาก 

การมีความรับผิดชอบในหนาท่ี 3.60 0.652 มาก 3.58 0.748 มาก 

การสามารถจัดการกับชีวิตของตนเอง

ไดเปนคนมีเหตุผลและมีประสิทธิภาพ 
3.54 0.689 มาก 3.67 0.859 มาก 

การมีวินัยในตนเองสามารถจัดระเบียบ

ชีวิตตนเองไดดี 
3.65 0.734 มาก 3.40 0.785 ปานกลาง 

การเปนคนมุงม่ันทํางานหนักเพ่ือ

ความสําเร็จในงานท่ีตั้งเปาหมายไว 
3.88 0.863 มาก 3.49 0.852 มาก 

รวม 3.66 0.737 มาก 3.51 0.806 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ดานความระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness) ใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการเปนคนมุงม่ันทํางาน

หนักเพ่ือความสําเร็จในงานท่ีตั้งเปาหมายไวมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.88 รองลงมา คือ  การมี

วินัยในตนเองสามารถจัดระเบียบชีวิตตนเองไดดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.65  การมีความระมัดระวัง
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รอบคอบในการดําเนินชีวิตมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.62  การมีความรับผิดชอบในหนาท่ี มีคาเฉลี่ยเทากับ  

3.60  และการสามารถจัดการกับชีวิตของตนเองไดเปนคนมีเหตุผลและมีประสิทธิภาพ มีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.54 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ดานความระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness)ใน

ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการสามารถ

จัดการกับชีวิตของตนเองไดเปนคนมีเหตุผลและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67 

รองลงมา คือ  การมีความรับผิดชอบในหนาท่ี มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.58  การเปนคนมุงม่ันทํางานหนัก

เพ่ือความสําเร็จในงานท่ีตั้งเปาหมายไว มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.49  การมีวินัยในตนเองสามารถจัด

ระเบียบชีวิตตนเองไดดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.40 และการมีความระมัดระวังรอบคอบในการดําเนินชีวิต 

มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.39 ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 4.17: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพ 

        ความสุภาพออนโยน ประนีประนอม (Agreeableness) 

 

ความสุภาพออนโยน ประนีประนอม 

(Agreeableness) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

การเปนคนสุภาพ มีจิตใจออนโยนกับ

ทุกคน 
3.40 0.772 ปานกลาง 3.64 0.876 มาก 

การรูจักยืดหยุนผอนปรนใหความ

รวมมือกับผูอ่ืนเสมอ 
3.46 0.851 มาก 3.30 0.743 ปานกลาง 

การยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืน 3.44 0.862 มาก 3.43 0.732 มาก 

การใหอภัยกับคนท่ีทําไมดีกับการ 3.48 0.843 มาก 3.34 0.720 ปานกลาง 

การมักจะหลีกเลี่ยงการปะทะ/ 

ขัดแยงกับคนอ่ืน 
3.34 0.873 ปานกลาง 3.28 0.746 ปานกลาง 

รวม 3.42 0.840 มาก 3.40 0.763 ปานกลาง 
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หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุ 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ดานความสุภาพออนโยน ประนีประนอม 

(Agreeableness) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมี

การใหอภัยกับคนท่ีทําไมดีกับการมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.48 รองลงมา คือ  การรูจักยืดหยุน

ผอนปรนใหความรวมมือกับผูอ่ืนเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.46 การยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืนมี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.44  การเปนคนสุภาพ มีจิตใจออนโยนกับทุกคน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.40  และการ

มักจะหลีกเลี่ยงการปะทะ/ ขัดแยงกับคนอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.34 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ดานความสุภาพออนโยน ประนีประนอม 

(Agreeableness) ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุม

ตัวอยางมีการเปนคนสุภาพ มีจิตใจออนโยนกับทุกคนมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.64 รองลงมา คือ  

การยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืนมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.43  การใหอภัยกับคนท่ีทําไมดีกับการ มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.34  การรูจักยืดหยุนผอนปรนใหความรวมมือกับผูอ่ืนเสมอมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.30 

และการมักจะหลีกเลี่ยงการปะทะ/ ขัดแยงกับคนอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.28 ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



76 

ตารางท่ี 4.18: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพ 

          ความม่ันคงทางอารมณ (Emotional Stability) 

 

ความมั่นคงทางอารมณ (Emotional 

Stability) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

การเปนคนท่ีไมวิตก หวาดกลัวอะไร

งายๆ 
3.40 0.852 ปานกลาง 3.44 0.773 มาก 

การเปนคนท่ีควบคุมอารมณไดดี 3.58 0.807 มาก 3.41 0.773 ปานกลาง 

การเปนคนหนักแนน ไมทอแทอะไร

งายๆ 
3.53 0.788 มาก 3.48 0.822 มาก 

การเปนคนท่ีรับมือกับความเครียดได

ดี 
3.71 0.915 มาก 3.50 0.820 มาก 

การเปนคนสุขุมเยือกเย็น โกรธยาก 

อารมณเย็น 
3.48 0.785 มาก 3.55 0.830 มาก 

รวม 3.54 0.829 มาก 3.48 0.804 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ดานความม่ันคงทางอารมณ (Emotional Stability)ใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการเปนคนท่ีรับมือกับ

ความเครียดไดดีมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.71 รองลงมา คือ  การเปนคนท่ีควบคุมอารมณไดดี มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.58 การเปนคนหนักแนน ไมทอแทอะไรงายๆมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.53  การเปนคน

สุขุมเยือกเย็น โกรธยาก อารมณเย็น มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.48  และการเปนคนท่ีไมวิตก หวาดกลัว

อะไรงายๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.40 ตามลําดับ  
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กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอลกัษณะ

บุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ดานความม่ันคงทางอารมณ (Emotional Stability) ใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการเปนคนสุขุมเยือก

เย็น โกรธยาก อารมณเย็นมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.55 รองลงมา คือ  การเปนคนท่ีรับมือกับ

ความเครียดไดดีมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.50  การเปนคนหนักแนน ไมทอแทอะไรงายๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ  

3.48  การเปนคนท่ีไมวิตก หวาดกลัวอะไรงายๆมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.44 และการเปนคนท่ีควบคุม

อารมณไดดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.41 ตามลําดับ  

 

4.4 ขอมูลเกี่ยวกับขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น 

X และ Y 

การนําเสนอในสวนนี้เปนผลการศึกษาเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น

ออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.19: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคา 

        แฟชัน่ออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y ในภาพรวม 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

ความไววางใจตอเว็บไซต (Trust) 3.56 0.789 มาก 3.55 0.683 มาก 

ดานสินคาและราคา(Product and 

Price) 
3.70 0.83 มาก 3.73 0.622 มาก 

ดานการสงมอบสินคา(Delivery) 3.68 0.81 มาก 3.61 0.625 มาก 

ดานการคุณภาพการบริการของ

รานคาออนไลน 
3.60 0.622 มาก 3.57 0.696 มาก 

รวม 3.64 0.763 มาก 3.62 0.657 มาก 
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หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ในภาพรวมในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.64  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนดานดานสินคา

และราคา(Product and Price) มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.70 รองลงมา คือ  ดานการสงมอบ

สินคา (Delivery) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.68 ดานการคุณภาพการบริการของรานคาออนไลน มีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.60  และความไววางใจตอเว็บไซต (Trust) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.56 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ในภาพรวมในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.62  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนดานดานสินคา

และราคา(Product and Price) มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.73 รองลงมา คือ  ดานการสงมอบ

สินคา (Delivery) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.61 ดานการคุณภาพการบริการของรานคาออนไลน มีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.57  และความไววางใจตอเว็บไซต (Trust) มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.55 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.20: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคา 

          แฟชัน่ออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y ดานความไววางใจตอเว็บไซต  

        (Trust) 

 

ความไววางใจตอเว็บไซต (Trust) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

เว็บไซตเปนเว็บท่ีมีชื่อเสียง 3.54 0.858 มาก 3.44 .638 มาก 

เว็บไซตมีการจดเลขทะเบียนพาณิชย 3.75 0.651 มาก 3.57 .683 มาก 

ความนาเชื่อถือของผูขาย 3.47 0.807 มาก 3.56 .654 มาก 

เว็บไซตมีชื่อ ท่ีอยู เบอรโทรศัพทท่ี

ติดตอไดอยางชัดเจน 
3.54 0.767 มาก 3.66 .735 มาก 

เว็บไซตท่ีเปดใหบริการมาเปนระยะ

เวลานาน 
3.52 0.794 มาก 3.53 .769 มาก 

ความสมบรูณและครบถวนของขอมูล

สินคาภายในเว็บไซต 
3.54 0.797 มาก 3.65 0.696 มาก 

เว็บไซตมีระบบการชําระเงินท่ี

นาเชื่อถือ 
3.53 0.846 มาก 3.44 .638 มาก 

รวม 3.56 0.789 มาก 3.55 .683 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ดานความไววางใจตอเว็บไซต (Trust)ใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะเว็บไซตมีการจดเลขทะเบียนพาณิชย  มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.75 

รองลงมา คือ  เว็บไซตเปนเว็บท่ีมีชื่อเสียง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.54 เว็บไซตมีชื่อ ท่ีอยู เบอรโทรศัพท

ท่ีติดตอไดอยางชัดเจน  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.54 ความสมบูรณและครบถวนของขอมูลสินคาภายใน
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เว็บไซต  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.54 เว็บไซตมีระบบการชําระเงินท่ีนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.53  

และความนาเชื่อถือของผูขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.47 ตามลําดับ 

 กลุมเจเนอรเรชัน่ X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ดานความไววางใจตอเว็บไซต 

(Trust)ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชัน่ออนไลนเพราะเว็บไซตมีชื่อ ท่ีอยู เบอรโทรศัพทท่ีติดตอไดอยางชัดเจน  มากท่ีสุด มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.66 รองลงมา คือ  ความสมบูรณและครบถวนของขอมูลสินคาภายในเว็บไซต มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.65 เว็บไซตมีการจดเลขทะเบียนพาณิชย  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.57 ความนาเชื่อถือ

ของผูขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.56  เว็บไซตเปนเว็บท่ีมีชื่อเสียง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.44 และเว็บไซตมี

ระบบการชําระเงินท่ีนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.44 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.21: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคา 

        แฟชัน่ออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y ดานสินคาและราคา  

        (Product and Price) 

 

ดานสินคาและราคา(Product and 

Price) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

ความทันสมัยของสินคา 3.89 0.83 มาก 3.91 0.622 มาก 

ความหลากหลายของสินคาท่ีนําเสนอ

ในเว็บไซต 
3.96 0.876 มาก 4.03 0.662 มาก 

คุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา 4.01 0.771 มาก 3.84 0.754 มาก 

สินคามีความแตกตางจากรานอ่ืน 3.63 0.745 มาก 3.87 0.857 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.21(ตอ): สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

             สินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y ดานสินคาและราคา  

             (Product and Price) 

 

ดานสินคาและราคา(Product and 

Price) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

มีการใหรายละเอียดของสินคาท่ี

พอเพียงพรอมการจัดวางแสดง

รูปภาพและสีของสินคาท่ีแสดง

รายละเอียดไดเสมือนจริง 

3.56 0.832 มาก 3.50 1.036 มาก 

เลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะ

รายการสงเสริมทางการตลาด  
3.17 0.625 ปานกลาง 3.25 0.830 ปานกลาง 

รวม 3.70 0.83 มาก 3.73 0.622 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ดานสินคาและราคา(Product and Price)

ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะคุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา  มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.01 

รองลงมา คือ ความหลากหลายของสินคาท่ีนําเสนอในเว็บไซต  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.96 ความทันสมัย

ของสนิคา มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.89 สินคามีความแตกตางจากรานอ่ืน  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.63 มีการ

ใหรายละเอียดของสินคาท่ีพอเพียงพรอมการจัดวางแสดงรูปภาพและสีของสินคาท่ีแสดงรายละเอียด

ไดเสมือนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.56  และเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะรายการสงเสริม

ทางการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.17 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ดานสินคาและราคา (Product and Price)

ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซ้ือสินคา



82 

แฟชัน่ออนไลนเพราะความหลากหลายของสินคาท่ีนําเสนอในเว็บไซต  มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  

4.03 รองลงมา คือ  สินคามีความแตกตางจากรานอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.87 ความทันสมัยของ

สินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.91 คุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.84  มีการให

รายละเอียดของสินคาท่ีพอเพียงพรอมการจัดวางแสดงรูปภาพและสีของสินคาท่ีแสดงรายละเอียดได

เสมือนจริง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.50 และเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะรายการสงเสริมทางการ

ตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.25 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.22: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคา 

        แฟชัน่ออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y ดานการสงมอบสินคา  

        (Delivery) 

 

ดานการสงมอบสินคา(Delivery) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

ไดรับสินคาตามระยะเวลาท่ีตกลงไว 3.88 0.582 มาก 3.82 .768 มาก 

สินคาท่ีลูกคาไดรับถูกตองตรงตามท่ี

สั่งซ้ือ 
3.40 0.967 มาก 3.55 .752 มาก 

มีการกําหนดระยะเวลาในการจัดสงท่ี

แนนอน 
3.65 0.992 มาก 3.45 .654 มาก 

สามารถตรวจสอบความคืบหนาของ

สินคาและการจัดสงไดตลอดเวลาจาก

ทางหนาเว็บไซต 

3.78 0.698 มาก 3.61 .616 มาก 

รวม 3.68 0.810 มาก 3.61 .625 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 
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กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ดานการสงมอบสินคา (Delivery) ในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น

ออนไลนเพราะไดรับสินคาตามระยะเวลาท่ีตกลงไว มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.88 รองลงมา คือ 

สามารถตรวจสอบความคืบหนาของสินคาและการจัดสงไดตลอดเวลาจากทางหนาเว็บไซต   มีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.78 มีการกําหนดระยะเวลาในการจัดสงท่ีแนนอน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.65  และสินคาท่ี

ลูกคาไดรับถูกตองตรงตามท่ีสั่งซ้ือ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.40 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ดานการสงมอบสินคา (Delivery) ในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น

ออนไลนเพราะไดรับสินคาตามระยะเวลาท่ีตกลงไว มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.82 รองลงมา คือ 

สามารถตรวจสอบความคืบหนาของสินคาและการจัดสงไดตลอดเวลาจากทางหนาเว็บไซต   มีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.61 สินคาท่ีลูกคาไดรับถูกตองตรงตามท่ีสั่งซ้ือ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.55  และมีการกําหนด

ระยะเวลาในการจัดสงท่ีแนนอน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.45 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.23: สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคา 

        แฟชัน่ออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y ดานการคุณภาพการบริการ 

        ของรานคาออนไลน(Quality and Services) 

 

ดานการคุณภาพการบริการของรานคา

ออนไลน(Quality and Services) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ X  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

ความเปนกันเองของทางรานคาแฟช่ัน

ออนไลนกับผูซื้อสินคา 
3.47 0.607 มาก 3.57 .791 มาก 

คําแนะนําในการเลือกซื้อสินคาและบริการ 

ท่ีสามารถตอบขอซักถามของลูกคาไดอยาง

รวดเรว็ 

3.60 0.646 มาก 3.47 .728 มาก 

ความกระตอืรือรน ไหวพริบในการ

แกปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน ในการซื้อสินคา 
3.58 0.587 มาก 3.62 .704 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ): สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และคาเฉลี่ยของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

              สินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y ดานการคุณภาพ 

              การบริการของรานคาออนไลน (Quality and Services) 

 

ดานการคุณภาพการบริการของ

รานคาออนไลน(Quality and 

Services) 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y กลุมเจเนอรเรชั่น X 

X  S.D 

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
X  S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

มีเง่ือนไขและนโยบายการ

แลกเปลี่ยน/ คืนสินคา หรือ การคืน

เงินใหกับสินคาท่ีชํารุดเสียหายท่ี

ชัดเจน 

3.75 0.647 มาก 3.61 .692 มาก 

รวม 3.60 0.622 มาก 3.57 0.696 มาก 

หมายเหต ุคาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 = นอยท่ีสุด, 1.81-2.61  = นอย,  2.62-3.42 = ปานกลาง ,  

3.43-4.23   =  มาก  และ 4.24-5.00  = มากท่ีสุด 

 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y ดานการคุณภาพการบริการของรานคา

ออนไลน(Quality and Services) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา 

กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะมีเง่ือนไขและนโยบายการแลกเปลี่ยน/ คืน

สินคา หรือ การคืนเงินใหกับสินคาท่ีชํารุดเสียหายท่ีชัดเจน มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.75 

รองลงมา คือ คําแนะนําในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ ท่ีสามารถตอบขอซักถามของลูกคาไดอยาง

รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.60 ความกระตือรือรน ไหวพริบในการแกปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน ในการ

ซ้ือสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.58  และความเปนกันเองของทางรานคาแฟชั่นออนไลนกับผูซ้ือสินคา มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.47 ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X ดานการคุณภาพการบริการของรานคา

ออนไลน(Quality and Services) ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57  เม่ือพิจารณาขอยอย พบวา 

กลุมตัวอยางมีการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะความกระตือรือรน ไหวพริบในการ
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แกปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน ในการซ้ือสินคา มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.62 รองลงมา คือ มีเง่ือนไข

และนโยบายการแลกเปลี่ยน/ คืนสินคา หรือ การคืนเงินใหกับสินคาท่ีชํารุดเสียหายท่ีชัดเจน มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.61 ความเปนกันเองของทางรานคาแฟชั่นออนไลนกับผูซ้ือสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ  

3.57  และคําแนะนําในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ ท่ีสามารถตอบขอซักถามของลูกคาไดอยาง

รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.47 ตามลําดับ 

 

4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น 

X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.24: ความสัมพันธ (การสงผล) ระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

        สินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิต B Beta t Sig 

ดานกิจกรรม  0.084 0.067 1.187 0.036* 

ดานความสนใจ 0.126 0.091 1.788 0.074 

ดานความคิดเห็น  0.094 0.075 1.325 0.186 

Adjusted R2 = 0.120, F = 9.913, *p <0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.24 แสดงใหเห็นวารูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X 

คิดเปนรอยละ 12.0 และพบวารูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  มากท่ีสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววารูปแบบการดําเนินชีวิตในกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 

สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจและดานความคิดเห็นไมมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาดังกลาว 

ขัดแยงกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววารูปแบบการดําเนินชีวิตในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.25: ความสัมพันธ (การสงผล) ระหวางลักษณะบุคลิกภาพกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 

        แฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

 

ลักษณะบุคลิกภาพ B Beta t Sig 

การเปดรับประสบการณ  0.593 0.626 14.266 0.000* 

การเปดเผยตนเอง 0.121 0.103 0.114 0.085 

ความระมัดระวังรอบคอบ 0.005 0.004 0.075 0.940 

ความสุภาพออนโยน 

ประนีประนอม 

0.105 0.112 0.279 0.053 

การเปดเผยตนเอง 0.235 0.255 0.488 0.600 

Adjusted R2 = 0.349, F = 43.769, *p <0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.25 แสดงใหเห็นวาลักษณะบุคลิกภาพดานการเปดรับ

ประสบการณ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น X คิดเปนรอยละ 34.9 และพบวาลักษณะบุคลิกภาพดานการเปดรับประสบการณสงผล

ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  มากท่ีสุด อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววาลักษณะ

บุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทาง

ออนไลน แตกตางกัน 

สวนลกัษณะบคุลกิภาพดานการเปดเผยตนเอง ดานความระมัดระวังรอบคอบ ดานความ

สุภาพออนโยน ประนีประนอม และดานการเปดเผยตนเองไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาดังกลาว ขัดแยงกับ

สมมุติฐานท่ีตั้งไววาลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.26: ความสัมพันธ (การสงผล) ระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตและลักษณะบุคลิกภาพกับ 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X 

(วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 0.213 0.153 0.084 .072* 

ลกัษณะบคุลกิภาพ 0.025 0.029 0.591 .555 

Adjusted R2 = 0.019, F = 4.815, *p < 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.26  แสดงใหเห็นวารูปแบบการดําเนินชีวิตและลักษณะ

บุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาดังกลาว ขัดแยงกับกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววารูปแบบการดําเนินชีวิต และ

ลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทาง

ออนไลน แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น 

Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.27: ความสัมพันธ (การสงผล) ระหวางรูปแบบการดาเนินชีวิตกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ+ 

        สินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิต B Beta t Sig 

ดานกิจกรรม  0.056 0.052 3.696 0.007* 

ดานความสนใจ 0.062 0.064 0.850 0.396 

ดานความคิดเห็น  0.062 0.048 0.948 0.344 

Adjusted R2 = 0.159, F = 32.044, *p <0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.27 แสดงใหเห็นวารูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น  X 

คิดเปนรอยละ 15.9 และพบวารูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
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สินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y  มากท่ีสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววารูปแบบการดําเนินชีวิตในกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 

สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจและดานความคิดเห็นไมมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y  ผลการศึกษาดังกลาว 

ขัดแยงกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววารูปแบบการดําเนินชีวิตในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Yสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.28: ความสัมพันธ (การสงผล) ระหวางลักษณะบุคลิกภาพกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 

        แฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

 

ลักษณะบุคลิกภาพ B Beta t Sig 

การเปดรับประสบการณ  0.214 0.154 2.911 .004* 

การเปดเผยตนเอง 0.038 0.046 0.748 .455 

ความระมัดระวังรอบคอบ 0.000 0.000 0.002 .998 

ความสุภาพออนโยน 

ประนีประนอม 

0.054 0.046 0.777 .438 

การเปดเผยตนเอง 0.012 0.009 0.155 .877 

Adjusted R2 = 0.159, F = 22.044, *p <0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.28 แสดงใหเห็นวาลักษณะบุคลิกภาพดานการเปดรับ

ประสบการณ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น X คิดเปนรอยละ 34.9 และพบวาลักษณะบุคลิกภาพดานการเปดรับประสบการณสงผล

ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  มากท่ีสุด อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววาลักษณะ

บุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทาง

ออนไลน แตกตางกัน 

สวนลกัษณะบคุลกิภาพดานการเปดเผยตนเอง ดานความระมัดระวังรอบคอบ ดานความ

สุภาพออนโยน ประนีประนอม และดานการเปดเผยตนเองไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือก 
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ซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาดังกลาว ขัดแยงกับ

สมมุติฐานท่ีตั้งไววาลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาแฟชั่นผานทางออนไลนแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.29: ความสัมพันธ (การสงผล) ระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตและลักษณะบุคลิกภาพกับ 

       การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y   

       (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

รูปแบบการดําเนินชีวิต .196 .167 2.871 .004* 

ลักษณะบคุลกิภาพ -.032 -.029 -.502 .616 

Adjusted R2 = 0.019, F = 4.820, *p < 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.29  แสดงใหเห็นวารูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษา

ดังกลาว สอดคลองกับกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววารูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 

แสดงใหเห็นวาลักษณะบุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผาน

ทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  ผลการศึกษาดังกลาว ขัดแยงกับกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววา

รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน ไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 3 เปรียบเทียบรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพ ระหวางกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผาน

ทางออนไลนแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.30: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบคุลกิภาพ 

       กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X  

       และ Y 

 

ตัวแปร 
กลุมเจเนอรเรชั่น X กลุมเจเนอรเรชั่น Y 

t Sig. 
X  S.D X  S.D 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 3.11 0.911 3.52 0.780 97.251 .000* 

ลกัษณะบคุลกิภาพ 3.50 0.806 3.44 0.791 111.401 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ผลการวิเคราะหผลตามตารางท่ี 4.30 พบวารูปแบบการดําเนินชีวิตระหวางกลุมผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น X และ Y มีคา p-value มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวารูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผาน

ทางออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงสอดคลองสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สวนลักษณะบุคลิกภาพระหวางกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y มีคา p-value มีคา

เทากับ 0.00 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวาลักษณะบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ 

Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 ดังนั้นจึงสอดคลองสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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4.6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.31: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพใน

กลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

แฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่2 รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพใน

กลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

แฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 

สอดคลอง 

สมมติฐานที ่3 เปรียบเทียบรูปแบบการดําเนินชีวิต และลกัษณะ

บุคลิกภาพ ระหวางกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ ผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทาง

ออนไลนแตกตางกัน  

สอดคลอง 

 

ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางท่ี 4.31 สรุปไดวา ผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับ

สมมุติฐาน คือ  

สมมติฐานที ่1 รูรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น 

X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน ไมแตกตางกัน 

สมมติฐานที ่2 รูรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น 

Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน 

สมมติฐานที ่3 เปรียบเทียบรูปแบบการดําเนินชีวิต และลกัษณะบคุลกิภาพ ระหวางกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผาน

ทางออนไลนแตกตางกัน 
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บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 ในบทนี้เปนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของท่ีผูวิจัยไดทําการสืบคนและนําเสนอไวในบทท่ี 

2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยาง   

 5.1.2 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y 

 5.1.3 ขอมูลเก่ียวกับลักษณะบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y 

5.1.4 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน 

5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

5.1.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยาง    

สรุปผลการศึกษา พบวากลุมเจเนอรเรชั่น Y  สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 24 – 34 ป มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพลูกจาง / พนักงานบริษัท มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 

บาท โดยสวนใหญจะซ้ือสินคาออนไลนประเภทเสื้อผา ซ้ือประมาณ 1 ครั้งตอสัปดาห แตละครั้งจะมี

คาใชจายในการซ้ือสินคาประมาณ 501 - 2,000 บาท 

กลุมเจเนอรเรชั่น X สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 35 – 49 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ

ลูกจาง / พนักงานบริษัท มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท โดยสวนใหญจะซ้ือสินคา

ออนไลนประเภทเสื้อผา ซ้ือประมาณ 1-3 ครั้งตอเดือน แตละครั้งจะมีคาใชจายในการซ้ือสินคา

ประมาณ 501 - 2,000 บาท 

5.1.2 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิต

ดานความคิดเห็น (Opinion) มากท่ีสุด รองลงมา คือ  ดานกิจกรรม (Activities) และดานความสนใจ 

(Interest) ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตดานกิจกรรม (Activities) มากท่ีสุด  รองลงมา คือ  ดานความคิดเห็น (Opinion)  และดานความ

สนใจ (Interest) ตามลําดับ  

 โดยมีรายละเอียดในแตละรูปแบบการดําเนินชีวิตดังนี้ 
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กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิต

ดานกิจกรรม (Activities) เก่ียวกับการโพสคําถามในสังคมออนไลนเพ่ือตองการคําแนะนําเพ่ือ

คัดเลือกสินคาท่ีดีท่ีสุดจากสินคาตัวเลือกท้ังหมด มากท่ีสุด รองลงมา คือ  ความชอบเลนอินเตอรเน็ต 

/ คอมพิวเตอร / Social network ความชอบแชรสินคาท่ีการสนใจผานทาง Social network  

ความชอบซ้ือหนังสือแฟชั่น / อานหรือดูเว็บไซคเก่ียวกับแฟชั่น  และความชอบเลือกซ้ือสินคาผาน

ทางเว็บไซต ตามลําดับ  

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) 

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนิน 

ชีวิตดานกิจกรรม (Activities) เก่ียวกับความชอบเลือกซ้ือสินคาผานทางเว็บไซต มากท่ีสุด รองลงมา 

คือ  ความชอบแชรสินคาท่ีการสนใจผานทาง Social network ความชอบซ้ือหนังสือแฟชั่น / อาน

หรือดูเว็บไซคเก่ียวกับแฟชั่น การโพสคําถามในสังคมออนไลนเพ่ือตองการคําแนะนําเพ่ือคัดเลือก

สินคาท่ีดีท่ีสุดจากสินคาตัวเลือกท้ังหมด  และความชอบเลนอินเตอรเน็ต / คอมพิวเตอร / Social 

network ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิต 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) 

ดานความสนใจ (Interest) เก่ียวกับความสนใจและติดตามและเก็บขอมูลเสื้อผาแฟชั่นใหมๆ และ

เปรียบเทียบราคาระหวางรานคาออนไลน มากท่ีสุด รองลงมา คือ  ความสนใจติดตามและอัพเดท

สินคาใหมๆท่ีวางขายท่ีรานคาเสื้อผาแฟชั่นออนไลนอยูเสมอ และความสนใจหรือเขารวมกิจกรรมบน 

Social Network ในทุกๆครั้งท่ีมีการจัดกิจกรรมบนSocial Network ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตดานความสนใจ (Interest) เก่ียวกับความสนใจติดตามและอัพเดทสินคาใหมๆท่ีวางขายท่ีรานคา

เสื้อผาแฟชั่นออนไลนอยูเสมอ มากท่ีสุด รองลงมา คือ  ความสนใจหรือเขารวมกิจกรรมบน Social 

Network ในทุกๆครั้งท่ีมีการจัดกิจกรรมบนSocial Network และความสนใจและติดตามและเก็บ

ขอมูลเสื้อผาแฟชั่นใหมๆ และเปรียบเทียบราคาระหวางรานคาออนไลน ตามลําดับ 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิต

ดานความคิดเห็น (Opinion) เก่ียวกับการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนจะมีความเสี่ยงท่ีจะไมไดรับ

สินคาท่ีมีการภาพตามท่ีคิดไว มากท่ีสุด รองลงมา คือ  การซ้ือสินคาทางออนไลนสามารถ

ประหยัดเวลา รวดเร็ว สะดวกสบาย การอานรีวิวของลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีรานคาออนไลนทําใหเกิด

ความนาเชื่อถือและตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาทางออนไลน และการซ้ือสินคาทางออนไลนเปนเรื่องงาย ท่ี

ทําใหรูสึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน ตามลําดับ  

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น (Opinion) 
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กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตดานความคิดเห็น (Opinion) เก่ียวกับการอานรีวิวของลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีรานคาออนไลนทํา

ใหเกิดความนาเชื่อถือและตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาทางออนไลน มากท่ีสุด รองลงมา คือ  การซ้ือสินคา

ทางออนไลนเปนเรื่องงาย ท่ีทําใหรูสึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน การซ้ือสินคาทางออนไลนสามารถ

ประหยัดเวลา รวดเร็ว สะดวกสบาย และการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนจะมีความเสี่ยงท่ีจะไมได

รับสินคาท่ีมีการภาพตามท่ีคิดไว ตามลําดับ 

5.1.3 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ

การเปดเผยตนเอง (Extroversion) รองลงมา คือ  ความม่ันคงทางอารมณ (Emotional Stability) 

ความระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness) ความสุภาพออนโยน ประนีประนอม 

(Agreeableness) และการเปดรับประสบการณ (Openness) ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ

ความม่ันคงทางอารมณ (Emotional Stability) มากท่ีสุด รองลงมา คือ  ความระมัดระวังรอบคอบ 

(Conscientiousness) ความสุภาพออนโยน ประนีประนอม (Agreeableness) การเปดเผยตนเอง 

(Extroversion) และการเปดรับประสบการณ(Openness) ตามลําดับ 

โดยมีรายละเอียดในแตละลกัษณะบคุลกิภาพ ดังนี้ 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ

การเปดรับประสบการณ(Openness) เก่ียวกับการชอบสังเกตและสนใจกับสิ่งแวดลอมตางๆท่ีเกิดข้ึน

รอบตัวเสมอมากท่ีสุด รองลงมา คือ  การเขาใจและเรียนรูในสิ่งตางๆไดอยางรวดเร็ว การชอบ

แสวงหาและคิดท่ีจะทําสิ่งแปลกๆใหม ๆ การเปนคนท่ีมีแนวความคิดใหม ๆ และ การเปนคนท่ีเปดใจ

และยอมรบัในความคิดใหม ๆ ตามลําดับ  

ลักษณะบุคลิกภาพการเปดรับประสบการณ(Openness) 

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ 

ดานการเปดรับประสบการณ(Openness) เก่ียวกับการชอบแสวงหาและคิดท่ีจะทําสิ่งแปลกๆใหมๆ

มากท่ีสุด รองลงมา คือ  การเปนคนท่ีเปดใจและยอมรับในความคิดใหม ๆ การเปนคนท่ีมี

แนวความคิดใหม ๆ การเขาใจและเรียนรูในสิ่งตางๆไดอยางรวดเร็ว และการชอบสังเกตและสนใจกับ

สิ่งแวดลอมตางๆท่ีเกิดข้ึนรอบตัวเสมอ ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ 

ดานการเปดเผยตนเอง (Extroversion) เก่ียวกับการเปนคนเขากับคนอ่ืนไดงายมากท่ีสุด รองลงมา 

ลักษณะบุคลิกภาพการเปดเผยตนเอง (Extroversion) 
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คือ  การเปนคนท่ีเริ่มตนทักทายและพูดคุยกอนอยูเสมอๆ การชอบทํางานรวมกับผูคนและกลุมคน 

การกลาท่ีจะแสดงออก และ การชอบพบปะผูคนและเขาสังคม ตามลําดับ 

  กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ 

ดานการเปดเผยตนเอง (Extroversion) เก่ียวกับการเปนคนเขากับคนอ่ืนไดงายมากท่ีสุด รองลงมา 

คือ  การเปนคนท่ีเริ่มตนทักทายและพูดคุยกอนอยูเสมอๆ การกลาท่ีจะแสดงออก การชอบทํางาน

รวมกับผูคนและกลุมคน และการชอบพบปะผูคนและเขาสังคม ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ 

ดานความระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness) เก่ียวกับการเปนคนมุงม่ันทํางานหนักเพ่ือ

ความสําเร็จในงานท่ีตั้งเปาหมายไวมากท่ีสุด รองลงมา คือ  การมีวินัยในตนเองสามารถจัดระเบียบ

ชีวิตตนเองไดดี การมีความระมัดระวังรอบคอบในการดําเนินชีวิต การมีความรับผิดชอบในหนาท่ี 

และการสามารถจัดการกับชีวิตของตนเองไดเปนคนมีเหตุผลและมีประสิทธิภาพ ตามลําดับ  

ลักษณะบุคลิกภาพความระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness) 

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ 

ดานความระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness) เก่ียวกับการสามารถจัดการกับชีวิตของตนเอง

ไดเปนคนมีเหตุผลและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด รองลงมา คือ  การมีความรับผิดชอบในหนาท่ี การ

เปนคนมุงม่ันทํางานหนักเพ่ือความสําเร็จในงานท่ีตั้งเปาหมายไว การมีวินัยในตนเองสามารถจัด

ระเบียบชีวิตตนเองไดดี และการมีความระมัดระวังรอบคอบในการดําเนินชีวิต ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น Y สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ 

ดานความสุภาพออนโยน ประนีประนอม (Agreeableness) เก่ียวกับการใหอภัยกับคนท่ีทําไมดีกับ

การมากท่ีสุด รองลงมา คือ  การรูจักยืดหยุนผอนปรนใหความรวมมือกับผูอ่ืนเสมอ การยอมรับฟง

ความคิดเห็นของผูอ่ืน  การเปนคนสุภาพ มีจิตใจออนโยนกับทุกคน และการมักจะหลีกเลี่ยงการ

ปะทะ/ ขัดแยงกับคนอ่ืน ตามลําดับ  

ลักษณะบุคลิกภาพความสุภาพออนโยน ประนีประนอม (Agreeableness) 

กลุมเจเนอรเรชั่น X สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ 

ดานความสุภาพออนโยน ประนีประนอม (Agreeableness) เก่ียวกับการเปนคนสุภาพ มีจิตใจ

ออนโยนกับทุกคนมากท่ีสุด รองลงมา คือ  การยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืน  การใหอภัยกับคนท่ี

ทําไมดีกับการ  การรูจักยืดหยุนผอนปรนใหความรวมมือกับผูอ่ืนเสมอ และการมักจะหลีกเลี่ยงการ

ปะทะ/ ขัดแยงกับคนอ่ืน ตามลําดับ  

 

ลักษณะบุคลิกภาพความมั่นคงทางอารมณ (Emotional Stability) 



96 
 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ 

ดานความม่ันคงทางอารมณ (Emotional Stability) เก่ียวกับการเปนคนท่ีรับมือกับความเครียดไดดี

มากท่ีสุด รองลงมา คือ  การเปนคนท่ีควบคุมอารมณไดดี การเปนคนหนักแนน ไมทอแทอะไรงายๆ  

การเปนคนสุขุมเยือกเย็น โกรธยาก อารมณเย็น  และการเปนคนท่ีไมวิตก หวาดกลัวอะไรงายๆ 

ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลกัษณะบคุลกิภาพ 

ดานความม่ันคงทางอารมณ (Emotional Stability) เก่ียวกับการเปนคนสุขุมเยือกเย็น โกรธยาก 

อารมณเย็นมากท่ีสุด รองลงมา คือ  การเปนคนท่ีรับมือกับความเครียดไดดี การเปนคนหนักแนน ไม

ทอแทอะไรงายๆ การเปนคนท่ีไมวิตก หวาดกลัวอะไรงายๆ และการเปนคนท่ีควบคุมอารมณไดดี 

ตามลําดับ  

5.1.4 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนดานสินคาและราคา(Product and Price) มากท่ีสุด รองลงมา คือ  ดานการสงมอบ

สินคา (Delivery) ดานการคุณภาพการบริการของรานคาออนไลน และความไววางใจตอเว็บไซต 

(Trust) ตามลําดับ  

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนดานดานสินคาและราคา(Product and Price) มากท่ีสุด รองลงมา คือ  ดานการสง

มอบสินคา (Delivery) ดานการคุณภาพการบริการของรานคาออนไลน และความไววางใจตอเว็บไซต 

(Trust) ตามลําดับ 

โดยมีรายละเอียดในแตละการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน ดังนี้ 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะเว็บไซตมีการจดเลขทะเบียนพาณิชย  มากท่ีสุด รองลงมา คือ  เว็บไซตเปนเว็บ

ท่ีมีชื่อเสียง  เว็บไซตมีชื่อ ท่ีอยู เบอรโทรศัพทท่ีติดตอไดอยางชัดเจน  ความสมบรูณและครบถวนของ

ขอมูลสินคาภายในเว็บไซต  เว็บไซตมีระบบการชําระเงินท่ีนาเชื่อถือ และความนาเชื่อถือของผูขาย 

ตามลําดับ 

การตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน ดานความไววางใจตอเว็บไซต (Trust) 

  กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะเว็บไซตมีชื่อ ท่ีอยู เบอรโทรศัพทท่ีติดตอไดอยางชัดเจน  มากท่ีสุด รองลงมา 

คือ  ความสมบูรณและครบถวนของขอมูลสินคาภายในเว็บไซต เว็บไซตมีการจดเลขทะเบียนพาณิชย   

ความนาเชื่อถือของผูขาย  เว็บไซตเปนเว็บท่ีมีชื่อเสียง  และเว็บไซตมีระบบการชําระเงินท่ีนาเชื่อถือ 

ตามลําดับ 
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กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะคุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา  มากท่ีสุด รองลงมา คือ ความหลากหลาย

ของสินคาท่ีนําเสนอในเว็บไซต  ความทันสมัยของสินคา สินคามีความแตกตางจากรานอ่ืน  มีการให

รายละเอียดของสินคาท่ีพอเพียงพรอมการจัดวางแสดงรูปภาพและสีของสินคาท่ีแสดงรายละเอียดได

เสมือนจริง และเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะรายการสงเสริมทางการตลาด ตามลําดับ  

การตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน ดานสินคาและราคา (Product and Price) 

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะความหลากหลายของสินคาท่ีนําเสนอในเว็บไซต  มากท่ีสุด รองลงมา คือ  

สินคามีความแตกตางจากรานอ่ืน ความทันสมัยของสินคา คุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา  มีการ

ใหรายละเอียดของสินคาท่ีพอเพียงพรอมการจัดวางแสดงรูปภาพและสีของสินคาท่ีแสดงรายละเอียด

ไดเสมือนจริง  และเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะรายการสงเสริมทางการตลาด  ตามลําดับ 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะไดรับสินคาตามระยะเวลาท่ีตกลงไว มากท่ีสุด รองลงมา คือ สามารถตรวจสอบ

ความคืบหนาของสินคาและการจัดสงไดตลอดเวลาจากทางหนาเว็บไซต  มีการกําหนดระยะเวลาใน

การจัดสงท่ีแนนอน  และสินคาท่ีลูกคาไดรับถูกตองตรงตามท่ีสั่งซ้ือ ตามลําดับ  

การตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน ดานการสงมอบสินคา (Delivery) 

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะไดรับสินคาตามระยะเวลาท่ีตกลงไว มากท่ีสุด รองลงมา คือ สามารถตรวจสอบ

ความคืบหนาของสินคาและการจัดสงไดตลอดเวลาจากทางหนาเว็บไซต  สินคาท่ีลูกคาไดรับถูกตอง

ตรงตามท่ีสั่งซ้ือ และมีการกําหนดระยะเวลาในการจัดสงท่ีแนนอน ตามลําดับ 

กลุมเจเนอรเรชั่น Y สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะมีเง่ือนไขและนโยบายการแลกเปลี่ยน/ คืนสินคา หรือ การคืนเงินใหกับสินคาท่ี

ชํารุดเสียหายท่ีชัดเจน มากท่ีสุดรองลงมา คือ คําแนะนําในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ ท่ีสามารถ

ตอบขอซักถามของลูกคาไดอยางรวดเร็ว ความกระตือรือรน ไหวพริบในการแกปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน 

ในการซ้ือสินคา และความเปนกันเองของทางรานคาแฟชั่นออนไลนกับผูซ้ือสินคา ตามลําดับ  

การตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน ดานการคุณภาพการบริการของรานคาออนไลน

(Quality and Services) 

กลุมเจเนอรเรชั่น X  สรุปผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซ้ือสินคา

แฟชัน่ออนไลนเพราะความกระตือรือรน ไหวพริบในการแกปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน ในการซ้ือสินคา 

มากท่ีสุด รองลงมา คือ มีเง่ือนไขและนโยบายการแลกเปลี่ยน/ คืนสินคา หรือ การคืนเงินใหกับสินคา
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ท่ีชํารุดเสียหายท่ีชัดเจน ความเปนกันเองของทางรานคาแฟชั่นออนไลนกับผูซ้ือสินคา และคําแนะนํา

ในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ ท่ีสามารถตอบขอซักถามของลูกคาไดอยางรวดเร็ว  ตามลําดับ 

5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น 

X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภค

เจเนอรเรชั่น X สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน ไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานที่ 2  รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพกันในกลุมผูบริโภคเจเนอร

เรชั่น Yสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน  

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพในกลุมผูบริโภค

เจเนอรเรชั่น Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน แตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานที่ 3 เปรียบเทียบรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะบุคลิกภาพ ระหวางกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผาน

ทางออนไลนแตกตางกัน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตและลักษณะบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภค

เจเนอรเรชั่น X และ Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนแตกตางกัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ และดานความ

คิดเห็นของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทาง

ออนไลน ไมแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากสวนใหญการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน

ของผูบริโภคจะเกิดจากปจจัยสวนผสมทางดานการตลาด อาทิ ผลิตภัณฑ ราคา กิจกรรมสงเสริมการ

ขาย ซ่ึงเม่ือปจจัยเหลานี้ตรงกับความตองการของผูบริโภค จะสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาไดงาย ซ่ึงถึงแมผูบริโภคท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกัน แตถาไดรับสิ่ง

กระตุนท่ีเก่ียวกับปจจัยสวนผสมทางดานการตลาดตรงกับความตองการก็จะเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา 

เชนเดียวกับถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมตรงกับความตองการของผูบริโภค ผูบริโภคบางสวน

ท่ีแมจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีไมแตกตางกัน แตอาจจะไมตัดสินใจซ้ือสินคาเหมือนกันได 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Sproles & Kendall (1986) ท่ีวารูปแบบการตัดสินใจของนักเรียนจํานวน 
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428 คน ในโรงเรียนมัธยมศึกษา 5 โรงเรียน ในรัฐแอริโซนา ประเทศสหรัฐอเมริกา เก่ียวกับการเลือก

ซ้ือสินคาสวนตัว เชน เสื้อผา เครื่องสําอาง เครื่องเปาผม เปนตน พบวา รูปแบบการตัดสินใจของ

ผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคาจะใหความสําคัญกับ  8 ปจจัย ไดแก คุณภาพของสินคา ตราสินคาท่ีมีราคา

แพงและมีชื่อเสียง ความใหมและนวตักรรมของสนิคา ความเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินคา ราคา

สินคาท่ีต่ํากวา และตราสินคาหรือรานคาท่ีชื่นชอบ สอดคลองกับงานวิจัยของธัญญพัสส เกตุประดิษฐ 

(2555) ท่ีศกึษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตของผูหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานสินคา ราคา สถานท่ี

จัดจําหนาย สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตของผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันและ ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ อาชีพ รายไดตอเดือน 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะบุคลิกภาพลกัษณะบคุลกิภาพดานการเปดเผย

ตนเอง ความระมัดระวังรอบคอบ ความสุภาพออนโยน ประนีประนอม และความม่ันคงทางอารมณ

ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน 

ไมแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนเปนเรื่องของความพึง

พอใจ ทัศนคติและความชอบสวนบุคคลซ่ึงจะเกิดจากการสั่งการของจิตใจและสมองเปนหลัก ถา

บุคคลมีความพึงพอใจ ทัศนคติและความชอบตอสินคาจะเกิดการตัดสินใจซ้ือ แตลักษณะบุคลิกภาพ 

คือ ลักษณะของแตละบุคคลท่ีแสดงออกมาซ่ึงจะเก่ียวของกับรางกายและจิตใจ สอดคลองกับแนวคิด

ของ Allport (1961) ใหความหมายของบุคลิกภาพวาหมายถึง เปนโครงสรางชนิดหนึ่งท่ีมีการ

เปลี่ยนแปลงเปนระบบพลวัตรอยูภายในรางกายและจิตใจของแตละบุคคล ซ่ึงบุคลิกภาพจะเปน

ตัวกําหนดลักษณะพฤติกรรมและความคิดเฉพาะของบุคคลนั้น  และแนวคิดของ Furnham (1992) 

กลาววาการผสมผสานระบบตางๆ ภายในตัวบุคคล ท้ังสวนท่ีมองเห็นไดชัดเจนและระบบภายในซ่ึง

เห็นไดไมชัดเจน ขัดแยงกับงานวิจัยของสุมน นานาพูลสิน (2550) ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพหา

องคประกอบท่ีมีพฤติกรรมความปลอดภัยในการทํางาน : กรณีศึกษาพนักงานระดับปฏิบัติการบริษัท

ปูนซีเมนตไทย (ทาหลวง) จํากัด พบวา บุคลิกภาพแบบแสดงตัว บุคลิกภาพแบบประนีประนอม และ

บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึกสูง จะมีพฤติกรรมความปลอดภัยในการทํางานสูง สวนบุคลิกภาพแบบ

หวั่นไหวสูงมีพฤติกรรมความปลอดภัยในการทํางานต่ํา และบุคลิกภาพเปดรับประสบการณ จะมี

พฤติกรรมความปลอดภัยในการทํางานแตกตางกัน 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวารูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมของกลุมผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่น X และ Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนแตกตางกัน 

สอดคลองกับแนวคิดของ Strid (1988 อางในรุงฤดี หอนาค, 2541) ใหความหมายของรปูแบบการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyle) ไววาเปนพฤติกรรมในชีวิตประจําวันของบุคคลแตละคนมีความแตกตางกัน

บุคคลท่ีมีลักษณะความตองการภายในท่ีแตกตางกัน จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการดํารงชีวิตท่ีแตกตาง
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กัน ในขณะเดียวกับลักษณะดานวัฒนธรรมชนชั้นของสังคม ลกัษณะของกลุมอิทธพิลและครอบครวั

จะทําใหบุคคลมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกันดวย สอดคลองกับงานวิจัยของ เมษศจี  

ศิริรุงเรือง (2554) ศึกษาเก่ียวกับ “ทัศนคติของผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่น X และกลุมเจนเนอรเรชั่น 

Y ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอการตลาดแบบผึ้งแตกรัง (Buzz Marketing)” ผลการศึกษาโดยสรุป

พบวา ผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่นเอ็กซมีคาเฉลี่ยทัศนคติต่ํากวาผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่นวายทุก

รูปแบบ ซ่ึงไดแก รูปแบบการใชขอหาม, การใชสิ่งไมปกติ, การใชการฝาฝน, การใชความตลกขบขัน 

และการใชจุดสังเกต ท่ีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูบริโภคกลุมเจเนอรเรชั่นเอ็กซต่ํากวาผูบริโภคกลุมเจเนอร

เรชั่นวายอยางมีนัยสําคัญ สอดคลองกับงานวิจัยของเกริดา โคตรชารี ศึกษาปจจัยนําของการรับรู

ความเสี่ยงและพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซและเจเนอเรชั่นวาย 

ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคเจเนอเรชั่นเอ็กซและเจเนอเรชั่นวายท่ีมีประสบการณในการซ้ือสินคา

ออนไลน มีปจจัยนําของการรับรูความเสี่ยงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และ ผูบริโภคเจเนอ

เรชั่นเอ็กซและเจเนอเรชั่นวายมีทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลกัษณะบคุลกิภาพดานการเปดรับประสบการณของกลุม

ผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X และ Y สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลนแตกตาง

กันท้ังนี้เนื่องจากกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X เปนกลุมคนท่ีท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2509 – 2519 สวน

กลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น Y เปนกลุมคนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2520 – 2537 ซ่ึงท้ังสองกลุมผูบริโภค

จะเกิดมาในชวงท่ีวัฒนธรรมและสังคมแตกตางกันจึงเกิดการหลอหลอมของลักษณะบุคคลิกภาพ

แตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของศรีเรือน แกวกังวาน (2551) กลาววา บุคลิกภาพ เปน

ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลในดานตางๆ ท้ังสวนภายนอกและสวนภายใน ไมสามารถแยกเปนสวนๆ 

ออกจากกันโดยเด็ดขาด ทุกๆ ลักษณะของบุคลิกภาพตางมีความสัมพันธตอกันและกัน และมี

ผลกระทบตอกันและกันเปนประดุจลูกโซ ถูกหลอหลอมและประสมประสานดวยพันธุกรรม 

วัฒนธรรม การเรียนรูวิธีปรับตัวของบุคคลและสิ่งแวดลอมท่ีเปนนามธรรมและวัตถุธรรม และ

สอดคลองกับแนวคิดของ Furnham (1992) กลาววาลักษณะบุคลิกภาพเปนการผสมผสานระบบ

ตางๆ ภายในตัวบุคคล ท้ังสวนท่ีมองเห็นไดชัดเจน เชน การแตงกาย รูปรางหนาตา ลักษณะการพูด 

ฯลฯ และระบบภายในซ่ึงเห็นไดไมชัดเจน เชน ลักษณะอารมณ จิตใตสํานึก วิธีคิด ความรูสึกและ

คานิยม ฯลฯ ประสบการณ พันธุกรรม การเรียนรู ประสบการณวัยเด็ก ลักษณะสังคมและวัฒนธรรม 

หลอมบุคคลแตละคนใหมีบุคลิกภาพแตกตางกันออกไป จนมีลักษณะเปนเอกลักษณเฉพาะตน 

นอกจากนั้นยังมีลักษณะเฉพาะกลุมคนในสังคมวัฒนธรรมนั้นๆ สอดคลองกับงานวิจัยของ ชานนท   
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ศิริธร (2554) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ “การเปดรับสื่อและการยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภคเจเนอ

เรชั่นเอ็กซและเจเนอเรชั่นวาย” ผลการวิจัย พบวา เจเนอเรชั่นวายเปดรับสื่อมากกวาเจเนอเรชั่น

เอ็กซอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ 

 

5.3 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

 จากผลการวิจัย ผูท่ีทําธุรกิจรานคาออนไลน สามารถนําไปเปนแนวทางในการปรับปรุง 

และพัฒนาธุรกิจรานคาออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน และสามารถแขงขันกับรานคาออนไลน

อ่ืนๆได 

 1. จากการทดสอบสมมุติฐาน พบวา การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาในเว็บไซตของกลุม

ผูบริโภคเจนเนอรเรชั่น X และ Y ดานความไววางใจตอเว็บไซต แตกตางกันในการเลือกใชบริการ

เว็บไซตท่ีขายสินคาออนไลน ดังนั้น ผูท่ีทําธุรกิจรานคาออนไลนควรคํานึงถึงความไวใจของผูบริโภค

กับเว็บไซต ควรมีการจดทะเบียนเลขพาณิชย  มีชื่อ ท่ีอยู เบอรโทรศัพทท่ีสามารถติดตอไดอยาง

ชัดเจน รวมท้ังขอมูลของสินคาท่ีชัดเจน เชนรูปภาพ ราคาของสินคา เพ่ือสรางความไวใจใหกับ

ผูบริโภคท้ังสองกลุม หากมีการออกแบบเว็บไซตใหมีสีสันสวยงาม ใหมีความนาสนใจและดึงดูด เพ่ือ

สรางความเพลิดเพลินใหแกผูบริโภค เปลี่ยนรูปแบบการนําเสนออยูเสมอ เชน ชวงเทศกาลตางๆ 

แฟชั่นรูปแบบใหมๆ จะเปนแรงจูงใจใหผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคา สิ่งสําคัญคือการใหความสําคัญ

กับความปลอดภัยในการชําระเงินของผูบริโภค ควรมีระบบปองกันขอมูลรั่วไหลของผูบริโภคอยางมี

ประสิทธิภาพและรัดกุม 

 2. จากการทดสอบสมมุติฐาน พบวา การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาออนไลนของกลุมผูบริโภค

เจนเนอรเรชั่น X และ Y ดานสินคาและบริการ แตกตางกันโดยกลุมผูบริโภคเจนเนอรเรชั่น X 

ตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะความหลากหลายของสินคาท่ีนําเสนอในเว็บไซต มากท่ีสุด 

และกลุมผูบริโภคเจนเนอรเรชั่น Y ตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะคุณภาพของสินคา

เหมาะสมกับราคา มากท่ีสุด ดังนั้น ผูท่ีทําธุรกิจรานคาออนไลนควรคํานึงถึงสินคาท่ีนํามาขาย วามี

ความหลากหลายมากนอยเพียงใด คํานึงถึงคุณภาพสินคาใหไดคุณภาพตามท่ีลงประกาศ มีราคาท่ี

เหมาสมมากนอยเพียงใดกับสินคานั้นๆ หากมีการรับประกันราคา หรือมีการเปรียบเทียบราคาท่ีต่ํา

กวารานคาออนไลนอ่ืนๆ หรือในหางสรรพสินคา แสดงใหผูบริโภคเห็นถึงความคุมคาของสินคา เพ่ือ

ประโยชนในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของกลุมผูบริโภค 

 3. จากการทดสอบสมมุติฐาน พบวา การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาออนไลนของกลุมผูบริโภค

เจนเนอรเรชั่น X และ Y ดานการสงมอบสินคา พบวา กลุมผูบริโภคท้ังสองกลุมใหความสําคัญกับการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะไดรับสินคาตามระยะเวลาท่ีตกลงไว มากท่ีสุด รองลงมาคือ 

สามารถตรวจสอบความคืบหนาของสินคาและการจัดสงไดตลอดเวลาจากทางหนาเว็บไซต ดังนั้น ผูท่ี
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ทําธุรกิจออนไลน ควรใหความสําคัญกับการสงมอบสินคาใหกับผูบริโภค รักษาเวลาในการสงมอบ

สินคาใหถึงมือผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถใหผูบริโภคตรวจเช็คการสงมอบได

ตลอดเวลา 

 4. จากการทดสอบสมมุติฐาน พบวา การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาออนไลนของกลุมผูบริโภค

เจนเนอรเรชั่น X และ Y ดานคุณภาพการบริการของรานคาออนไลน แตกตางกัน โดยกลุมผูบริโภค

เจนเนอรเรชั่น X ใหความสําคัญกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะความกระตือรือรน 

ไหวพริบในการแกปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน ในการซ้ือสินคา มากท่ีสุด และกลุมผูบริโภคเจนเนอรเรชั่น 

Y ใหความสําคัญกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะมีเง่ือนไขและนโยบายการ

แลกเปลี่ยน/ คืนสินคา หรือ การคืนเงินใหกับสินคาท่ีชํารุดเสียหายท่ีชัดเจน มากท่ีสุด ดังนั้น ผูทํา

ธุรกิจออนไลนควรคํานึงนโยบายของทางรานคาออนไลน หากมีนโยบายการสงคืนสินคาหากสินคามี

การชํารุด เสียหาย กอนถึงมือผูบริโภค หรือไมตรงกับความตองการของผูบริโภค สามารถตอบขอ

ซักถามของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว สามารถแกปญหาในการซ้ือสินคาท่ีอาจเกิดข้ึนไดอยางมี

ประสิทธิภาพ จะสามารถสรางความไวใจใหแกผูบริโภคไดมากข้ึน 

  

5.4 ขอเสนอในการวิจัยครั้งตอไป 

 1. ควรทําการศึกษาในพ้ืนท่ีตางจังหวัดตามหัวเมืองใหญตาง ๆ เพ่ิมข้ึน เนื่องจากแตละ

พ้ืนท่ีในการศึกษาจะมีสังคมและวัฒนธรรมในการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกัน รวมถึงศึกษาวิจัยเชิง

คุณภาพรวมดวยเพ่ือไดขอมูลในการวิจัยเชิงลึกมากข้ึน 

 2. เนื่องจากงานวิจัยนี้ไดเลือกสินคาประเภทสินคาแฟชั่นมาทดสอบเทานั้น ดังนั้น ผูท่ีสนใจ

และศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคต จึงควรเลือกสินคาประเภทอ่ืนๆมาทดสอบโดยสามารถนําผลการวิจัยท่ี

ไดมาเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทตางๆของผูบริโภคระหวางกลุมเจนเนอรเรชั่น X และ

กลุมเจนนเนอรเรชั่น Y จะมีผลทดสอบแตกตางกันหรือไม 

 3. เนื่องจากงานวิจัยนี้เปนการทดสอบเปรียบเทียบหาความแตกตางในรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นทางออนไลน ในกลุมผูบริโภคเจนเนอร

เรชั่น X และเจนเนอรเรชั่น Y โดยเปนการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางชวงอายุ ดังนั้นใน

อนาคตควรมีการศึกษาทดสอบเปรียบเทียบหาความแตกตางของกลุมเจนเนอรชั่นอ่ืนๆ โดยสามารถ

นําผลการวิจัยท่ีไดมาเปรียบเทียบวารูปแบบการกลุมผูบริโภคแตละเจนเนอรเรชั่นมีความแตกตาง

หรอืไม 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

 

เรื่อง :  รูปแบบการดําเนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ ของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่นX และผูบริโภคเจ

เนอรเรชั่นY ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางออนไลน 

คําชี้แจง : 

 แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุก

หัวขอตามความเปนจริงและตามความคิดเห็นของทาน เพ่ือท่ีจะไดนําผลการวิจัยไปใชประโยชนทาง

การศึกษาตอไป โดยขอมูลท่ีทานตอบผูวิจัยจะถือเปนความลับ และขอขอบพระคุณทุกทานท่ีเสียสละ

เวลาในการตอบแบบสอบถามมา  

ณ โอกาสนี้ 

 

แบบสอบถามฉบับนี้ แบงออกเปน 4 สวน  จํานวน 5 หนา ดังนี ้

 สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2  ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภค 

 สวนท่ี 3  ขอมูลเก่ียวกับลกัษณะบคุคลกิภพของกลุมผูบริโภค 

 สวนท่ี 4  ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลน 

สวนที ่1

คําชี้แจง : กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเครื่องหมาย (   ) ในชองท่ีตรงกับทานมากท่ีสุด 

  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ (Gen) 

 (  ) 1.  ชาย                                               (  ) 2.  หญิง  

2. อาย ุ(Age) 

 (  ) 1.  24 - 34 ป                                      (  ) 2.  35 - 49 ป 

3. ระดับการศึกษา (Edu) 

 (  ) 1. ต่ํากวาปริญญาตรี     (  ) 2. ปริญญาตรี 

 (  ) 3. ปริญญาโท                    (  ) 4. ปริญญาเอก 

4. อาชีพ (Job) 

  (  ) 1.  นักเรียน/ นกัศึกษา            (  ) 2.  ลูกจาง / พนักงานบริษัท 

  (  ) 3.  เจาของกิจการ                                 (  ) 4.  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

   (  ) 5. แมบาน/ อาชพีอิสระ      (  ) 6.  อ่ืนๆ (โปรดระบ…ุ...........) 
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5. รายไดตอเดอืน (Rev) 

(  ) 1.  นอยกวา 15,000 บาท            (  ) 2.  15,001 – 25,000 บาท 

(  ) 3.  25,001 – 35,000 บาท                      (  ) 4.  35,001 บาทข้ึนไป 

6. สินคาที่ทานเคยซื้อทางออนไลนประเภทใดมากที่สุด (Product) 

(  ) 1.  เสื้อผา                  (  ) 2.  กระเปา               (  ) 3.  รองเทา         (  ) 4.  

แวนกันแดด 

(  ) 5.  ผาพันคอ                   (  ) 6. เครื่องประดับ    (  ) 7. นาฬิกา 

7. ทานเคยซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ตและสื่อออนไลนบอยแคไหน (How many time) 

(  ) 1.  นานๆครั้ง (นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน)  (  ) 2.  ไมบอย (1-3 ครั้งตอเดือน)             

(  ) 3.  บอย (1 ครั้งตอสัปดาห)                 (  ) 4.  บอยมาก (มากกวา 1 ครั้งตอ

สัปดาห) 

8.  ครั้งลาสุดทานใชจายเงินทั้งหมดประมาณเทาไรในการเลือกซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ตและสื่อ

ออนไลน (Budget) 

(  ) 1.  นอยกวา 500 บาท   (  ) 2.  501 – 2,000 บาท               

(  ) 3.  2,001 – 4,000 บาท                 (  ) 4.  มากกวา 4,001 บาทข้ึนไป 

 

สวนที่ 2

คําชี้แจง : พิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นดวยของทานมากท่ีสุด 

  ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X 

 

 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5 ) 

มาก 

 

(4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) 

1 คุณชอบเลนอินเตอรเน็ต / คอมพิวเตอร / Social network       

2 คุณชอบซ้ือหนังสือแฟชั่น / อานหรือดูเว็บไซคเก่ียวกับแฟชั่น      

3 คุณชอบแชรสินคาท่ีคุณสนใจผานทาง Social network      

4 คุณชอบเลือกซ้ือสินคาผานทางเว็บไซต      

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (Activities) 

5 คุณมักโพสคําถามในสังคมออนไลนเพ่ือตองการคําแนะนําเพ่ือคัดเลือกสินคาท่ี      
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ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5 ) 

มาก 

 

(4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

ดีท่ีสุดจากสินคาตัวเลือกท้ังหมด 

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (Interest) 

1 คุณสนใจติดตามและอัพเดทสินคาใหมๆท่ีวางขายท่ีรานคาเสื้อผาแฟชั่น

ออนไลนอยูเสมอ 

     

2 คุณสนใจและติดตามและเก็บขอมูลเสื้อผาแฟชั่นใหมๆ และเปรียบเทียบราคา

ระหวางรานคาออนไลน 

     

3 คุณสนใจหรือเขารวมกิจกรรมบน Social Network ในทุกๆครั้งท่ีมีการจัด

กิจกรรมบน Social Network 

     

รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น (Opinion) 

1 การซ้ือสินคาทางออนไลนเปนเรื่องงายๆ ท่ีทําใหรูสึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน      

2 การซ้ือสินคาทางออนไลนสามารถประหยัดเวลา รวดเร็ว สะดวกสบายไมตอง

เสียเวลาเดินทางไปเดินเลือกซ้ือในรานคาเอง 

     

3 การอานรีวิวของลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีรานคาออนไลนนั้นๆมากอนทําใหเกิด

ความนาเชื่อถือและตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาทางออนไลน 

     

4 การเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนจะมีความเสี่ยงท่ีจะไมไดรับสินคาท่ีมีคุณภาพ

ตามท่ีคิดไว 

     

 

สวนที่ 

 

3  ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะบุคคลิกภพของกลุมผูบริโภคเจเนอรเรชั่น X 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5 ) 

มาก 

 

(4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

ลักษณะบุคลิกภาพการเปดรับประสบการณ (Openness) 

1 คุณเปนคนท่ีเปดใจและยอมรับในความคิดใหมๆ      

2 คุณเปนคนท่ีมีแนวความคิดใหมๆ      

3 คุณชอบแสวงหาและคิดท่ีจะทําสิ่งแปลกๆใหมๆ      
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ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5 ) 

มาก 

 

(4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

4 คุณเขาใจและเรียนรูในสิ่งตางๆไดอยางรวดเร็ว      

5 คุณชอบสังเกตและสนใจกับสิ่งแวดลอมตางๆท่ีเกิดข้ึนรอบตัวเสมอ       

ลักษณะบุคลิกภาพการเปดเผยตนเอง (Extroversion) 

1 คุณชอบพบปะผูคนและเขาสังคม      

2 คุณกลาท่ีจะแสดงออก      

3 คุณชอบทํางานรวมกับผูคนและกลุมคน      

4 คุณเปนคนท่ีเริ่มตนทักทายและพูดคุยกอนอยูเสมอๆ      

5 คุณเปนคนเขากับคนอ่ืนไดงาย      

ลักษณะบุคลิกภาพความระมัดระวังรอบคอบ (Conscientiousness)  

1 คุณมีความระมัดระวังรอบคอบในการดําเนินชีวิต      

2 คุณมีความรับผิดชอบในหนาท่ี      

3 คุณสามารถจัดการกับชีวิตของตนเองได เปนคนมีเหตุผลและมีประสิทธิภาพ      

4 คุณมีวินัยในตนเองสามารถจัดระเบียบชีวิตตนเองไดดี      

5 คุณเปนคนมุงม่ันทํางานหนักเพ่ือความสําเร็จในงานท่ีตั้งเปาหมายไว      

ลักษณะบุคลิกภาพความสุภาพออนโยน ประนีประนอม (Agreeableness) 

1 คุณเปนคนสุภาพ มีจิตใจออนโยนกับทุกคน      

2 คุณรูจักยืดหยุนผอนปรนใหความรวมมือกับผูอ่ืนเสมอ      

3 คุณยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืน      

4 คุณใหอภัยกับคนท่ีทําไมดีกับคุณ      

5 คุณมักจะหลีกเลี่ยงการปะทะ/ ขัดแยงกับคนอ่ืน      
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ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5 ) 

มาก 

 

(4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

ลักษณะบุคลิกภาพความมมั่นคงทางอารมณ (Emotional Stability) 

คุณเปนคนท่ีไมวิตก หวาดกลัวอะไรงายๆ      

คุณเปนคนท่ีควบคุมอารมณไดดี      

คุณเปนคนหนักแนน ไมทอแทอะไรงายๆ      

คุณเปนคนท่ีรับมือกับความเครียดไดดี      

คุณเปนคนสุขุมเยือกเย็น โกรธยาก อารมณเย็น      

 

สวนที่ 4

 

  ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน 

 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

(5 ) 

มาก 

 

(4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สดุ 

( 1 ) 

ความไววางใจตอเว็บไซต (Trust) 

1 เว็บไซตเปนเว็บท่ีมีชื่อเสียง       

2 เว็บไซตมีการจดเลขทะเบียนพาณิชย      

3 ความนาเชื่อถือของผูขาย       

4 เว็บไซตมีชื่อ ท่ีอยู เบอรโทรศัพทท่ีติดตอไดอยางชัดเจน      

5 เว็บไซตท่ีเปดใหบริการมาเปนระยะเวลานาน      

6 ความสมบูรณและครบถวนของขอมูลสินคาภายในเว็บไซต      

7 เว็บไซตมีระบบการชําระเงินท่ีนาเชื่อถือ      

 

 ระดับความเห็นดวย 
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 มาก

ที่สุด 

(5 ) 

มาก 

 

(4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

ดานสินคาและราคา (Product and Price) 

1 ความทันสมัยของสินคา      

2 ความหลากหลายของสินคาท่ีนําเสนอในเว็บไซต      

3 คุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา      

4 สินคามีความแตกตางจากรานอ่ืน      

5 มีการใหรายละเอียดของสินคาท่ีพอเพียง พรอมการจัดวางแสดงรูปภาพ 

และสีของสินคาท่ีแสดงรายละเอียดไดเสมือนจริง 

     

6 คุณเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นออนไลนเพราะรายการสงเสริมทางการตลาด เชน

การลดราคา และฟรีคาสงสินคา เปนตน 

     

ดานการสงมอบสินคา (Delivery) 

1 ไดรับสินคาตามระยะเวลาท่ีตกลงไว      

2 สินคาท่ีลูกคาไดรับถูกตองตรงตามท่ีสั่งซ้ือ      

3 มีการกําหนดระยะเวลาในการจัดสงท่ีแนนอน      

4 สามารถตรวจสอบความคืบหนาของสินคาและการจัดสงไดตลอดเวลาจาก

ทางหนาเว็บไซต 

     

 ดานการคุณภาพการบริการของรานคาออนไลน (Quality and Services)      

1 ความเปนกันเองของทางรานคาแฟชั่นออนไลนกับผูซ้ือสินคา      

2 คําแนะนําในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ ท่ีสามารถตอบขอซักถามของ

ลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

     

3 ความกระตือรือรน ไหวพริบในการแกปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึน ในการซ้ือ

สินคา 

     

4 มีเง่ือนไขและนโยบายการแลกเปลี่ยน/ คืนสินคา หรือ การคืนเงินใหกับ

สินคาท่ีชํารุดเสียหายท่ีชัดเจน 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวกมลวรรณ วนิชพันธุ 

อีเมล    kamonwan.v@hotmail.co.th 

วัน เดือน ป เกิด   29 สิงหาคม 2531 

สถานท่ีเกิด   กรงุเทพมหานคร 

สถานท่ีอยูปจจุบัน  474 ถนนเทอดไท 

    แขวงบางยี่เรือ เขตธนบุรี 

    กรุงเทพฯ 10600 

สถานท่ีทํางาน   บรษัิท ออราเคิล คอรปอเรชั่น (ประเทศไทย) จํากัด 

ประวัติการศึกษา   

 พ.ศ. 2557  ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

 พ.ศ. 2553    ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต 

    สาขาวิชาการเงิน  

    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ประสบการณทํางาน   

 พ.ศ. 2554 - ปจจุบัน บริษัท ออราเคิล คอรปอเรชั่น (ประเทศไทย) จํากัด  
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