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บทคัดย่อ 
  
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
ในกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ LGBT และเพ่ือศึกษารูปแบบเครื่องมือการสื่อสาร
ดิจิทัลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภค ที่มีความ
หลากหลายทางเพศ LGBT บนช่องการสื่อสารดิจิทัลอีคอมเมิร์ซ โดยการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัย 
เชิงคณุภาพ (Qualitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการใช้วิธีการสัมภาษณ์ (In-depth 
interview)  กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ LGBT ทั้งหมด 12 คน  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างได้ออกเป็นจ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่  
กลุ่มเลสเบี้ยน เกย์ กลุ่มไบเซ็กชวล และทรานส์เจนเดอร์  
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
ในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ในด้านความสะดวกและโปรโมชัน 
โดยยังพบว่าพฤติกรรมที่กลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) จะมีส่วนร่วมกับ
สินค้าแฟชั่นอย่างมากเนื่อง จากเหตุผลทางด้านความรู้สึก ในด้านของต้องการการมียอมรับในสังคม 
และการแสดงออกถึงตัวตน ซึ่งในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัลของอีคอมเมิร์ซที่แตกต่างกัน โดย 
ช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็นช่องทางการ
สื่อสารดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแฟชั่นของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) 
ทั้งหมดมากท่ีสุด ซ่ึงสาเหตุที่การสื่อสารดิจิทัลของอีคอมเมิร์ซส่งผลการติดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมี
ความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ทั้งหมดมากท่ีสุด เกี่ยวเนื่องจากการตลาดเชิงเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับ 
LGBT (Content Marketing) ท าให้ผู้บริโภครู้สึกมิตร ใส่ใจและได้รับการสนับสนุน จึงเกิดความ
ต้องการอยากมีส่วนร่วมกับแบรนด์ 
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ABSTRACT 
 
 This research’s main purpose is to study LGBT consumers’ behaviors on e-
commerce fashion, also to study Digital Marketing Communication tools that effect 
final consideration on purchasing such products of LGBT consumers. This is a 
Qualitative Research as data and information have been collected in a form of In-
depth interview. The focus groups are 12 LGBT consumers who lives in Bangkok and 
greater Bangkok areas divided to 4 groups which are Lesbian, Gay, Bisexual, and 
transgender. 
 The research has shown that convenience and promotion are the main 
factors which effect their purchasing consideration. Moreover, LGBT consumers can 
feel very touched with the products in terms of sentimental and a feeling as it really 
shows of whom they are and how they can present this as LGBT community. 
Therefore, Social Media Marketing tends to be the most powerful and most 
productive channel towards their purchasing behaviors because content marketing 
helps them feel cared and attended and supported the LGBT community, so they 
connected with the brands.  
 
Keywords: Digital Marketing Communication, Behavior, Fashion Products, LGBT 

Consumers, E-commerce, E-marketplace, Website E-commerce, Social 
commerce, Millennials 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาจากผู้เกี่ยวข้องมากมาย ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภทัรภร สังขปรีชา ที่เสียสละเวลาให้
ค าปรึกษา ข้อเสนอแนะ ติดตามความก้าวหน้า และแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ทั้งยังให้ก าลังใจจนท าให้
การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ มีความสมบูรณ์ประสบผลส าเร็จจนลุล่วงไปได้ด้วยดี  
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์ DIMC7 ทุกท่าน ที่ถ่ายทอดความรู้ให้แก่ผู้วิจัยตลอดระยะเวลาที่
ผ่านมาท าให้ได้น ามาใช้ในการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ รวมถึงในด้านการท างานด้วยเช่นกัน และ
ขอขอบคุณผู้ช่วยอาจารย์ในหลักสูตร (TA) และเพ่ือนนักศึกษาหลักสูตร DIMC7 ทุกท่าน โดยเฉพาะ 
น้องเอิง พี่โทนี่ และกลุ่ม Get to Goal (พ่ีคุณณ์ พี่ปิ่น แพร แตมป์ มุก) ทีใ่ห้ค าแนะน า ความ
ช่วยเหลือ และช่วยผลักดันตลอดการศึกษาค้นคว้าอิสระจนสามารถผ่านลุล่วงส าเร็จไปได้ด้วยดี และ
ขอขอบคุณผู้สัมภาษณ์ทุกท่านที่ให้ความร่วมมือสละเวลาอันมีค่า ซึ่งเป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่ท าให้
การศึกษาครั้งนี้ส าเร็จได้ 
 ขอขอบคุณคู่ชีวิตของข้าพเจ้าที่เป็นก าลังใจเคียงข้าง สนับสนุน ช่วยเหลือในทุก ๆ ด้าน 
อย่างดีเสมอมา และยังเป็นแรงบันดาลใจในการเลือกท าหัวข้อการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ 
 ท้ายที่สุด ขอมอบประโยชน์และคุณงามความดีอันเกิดจากการศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ 
ให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วมทั้งท่ีกล่าวมาข้างต้น และอีกหลายท่านที่ไม่ได้เอ่ยนาม ขอขอบพระคุณอย่าง
ยิ่ง และหวังว่าเล่มนี้จะมีประโยชน์ในการเรียน การต่อยอดส าหรับนักศึกษาในรุ่นต่อ ๆ ไป และผู้คน
ทั่วไปที่ค้นคว้าข้อมูลที่เกี่ยวกับการศึกษาค้นคว้าอิสระเล่มนี้อย่างดีท่ีสุด 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและปัญหา 
 ปัจจัย 4 ที่มีความจ าเป็นในการด ารงชีวิตอยู่ของมนุษย์ ได้แก่ อาหาร ยารักษาโรค ที่อยู่
อาศัย และเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่ม โดยปัจจัยสี่อย่างนี้ เป็นสิ่งที่มนุษย์ไม่สามารถขาดได้ เพราะเมื่อขาด
แล้วอาจส่งผลต่อการด าเนินชีวิต ซึ่งหนึ่งในปัจจัยที่แสดงถึงความเป็นอัตลักษณ์ตัวตนได้มากท่ีสุด คือ 
เสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่ม ท าให้ตลอดหลายศตวรรษที่ผ่านมาเสื้อผ้าจึงมีวิวัฒนาการ จากอดีตที่เสื้อผ้าเป็น
เพียงเครื่องแต่งการที่มนุษย์ใช้ห่อหุ้มและปกปิดร่างกาย เพ่ือให้ความอบอุ่น และป้องกันอันตราย  
ต่าง ๆ และแต่เดิมเครื่องแต่งเป็นการบ่งบอกถึงความเป็นชาติพันธุ์ คติความเชื่อที่ปฏิบัติสืบต่อกันมา 
ซึ่งจะมีความแตกต่างกันไปตามแต่ละวัฒนธรรม (ณัฐชนา นวลยัง, 2562) แตด่้วยการวิวัฒนาการทาง
แฟชั่น ท าให้เครื่องแต่งกายมีความแตกต่างออกไปตามแต่ละยุคสมัยและความเปลี่ยนแปลงตาม
สภาพแวดล้อมจนกลายสิ่งที่แสดงถึงความเป็นตัวตนของผู้สวมใส่ ที่บ่งบอกรสนิยม ความชอบ และ
สไตล์ได้เป็นอย่างดี เพราะเสื้อผ้ามีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับร่างกายและขยายตัวตนส่วนบุคคลของ   
แต่ละบุคคล 
 จากทฤษฎีแฟชั่นของ The Journal of Dress, Body & Culture ได้นิยามแฟชั่นให้เป็น 
“การสร้างอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม” (Steele, n.d.) ด้วยเหตุนี้ จึงครอบคลุมรูปแบบของแฟชั่นทุก
รูปแบบ รวมถึงสตรีทสไตล์ตลอดจนแฟชั่นชั้นสูง แฟชั่นยังบ่งบอกถึงวีถีทางในสิ่งที่ท า สิ่งที่เป็นแฟชั่น
คือการท าให้เป็นรูปแบบเฉพาะ โดยทั่วไปแล้วแฟชั่นถูกก าหนดให้เป็นรูปแบบการแต่งการหรือ
พฤติกรรมที่แพร่หลายในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งโดยมีความหมายชัดเจนว่าแฟชั่นมีลักษณะการการ
เปลี่ยนแปลง (Steele, n.d.) การใช้เสื้อผ้าเพ่ือสะท้อนถึงรูปแบบและกิจกรรมในการด าเนินชีวิต เป็น
เหมือนเครื่องมือส าคัญของผู้คนในการสื่อความหมาย และส่งข้อความถึงกันภายในความกลุ่ม และ
ออกสู่สาธารณะ เพ่ือให้เห็นถึงลักษณะการมีตัวตน (Identity) ผ่านการสวมใส่เสื้อผ้าที่เป็นการแสดง
ตัวตน (Self-Expression) (ชโรธรณ์ ทิพย์อุปถัมภ์, 2557) 
 ในธุรกิจสินค้าแฟชั่นถือเป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีการปรับตัว เพื่อก้าวสู่ยุคดิจิทัล จะเห็นได้จาก
การน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมน าเข้ามาใส่ไว้ในการผลิต อย่างเช่น แบรนด์ 
ยูนิโคล่ ที่ใช้เทคโนโลยีในการผลิตเสื้อผ้าให้มีฟังก์ชั่นหลากหลาย เช่น เสื้อผ้าช่วยป้องกันรังสียูวี เสื้อผ้า
แห้งไวดูดซับเหงื่อ และแบรนด์จีคิว ที่ผลิตเสื้อเชิ้ตกันน้ า เพ่ือให้ตรงตามความต้องการที่เกิดจาก
ปัญหาของลูกค้า เป็นต้น นอกจากการใช้เทคโนโลยีการในการผลิตสินค้าแล้ว ปัจจุบันมีการใช้
เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาเพ่ือสร้างโอกาสในการขายสินค้าและเข้าถึงผู้บริโภคท่ีมากข้ึน เพราะระบบ
การตลาดปัจจุบันมีแนวโน้มการเกิดข้ึนของตลาดใหม่ ๆ อยู่เสมอ โดยเฉพาะในตลาดดิจิทัล  
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ซึ่งภูมิทัศน์ของการตลาดดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เนื่องจากมีการพัฒนาด้วยเทคโนโลยี 
ใหม ่ๆ อย่างรวดเร็ว ด้วยเหตุนี้เทรนด์ด้านเทคนิคและเครื่องมือใหม่ ๆ จึงมีความส าคัญเพ่ือน ามาใช้
กระตุ้น ส่งเสริม และสนับสนุนให้ธุรกิจต่าง ๆ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทั้ง
ทางออนไลน์และออฟไลน์ได้ดีขึ้น 
 ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลท าให้รูปแบบการขายซื้อสินค้าและบริการ 
รวมทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม มีต้องการความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าที่
เพ่ิมข้ึน ด้วยช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย รวมทั้งเรื่องราคาสินค้าและบริการ จึงส่งผลท าให้
ช่องทางออนไลน์สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีโดยจะเห็นได้จาก
ยอดขายสินค้าในตลาดอีคอมเมิร์ซ ของโลกที่เติบโต อย่างต่อเนื่อง (ภาพที่ 1.1) ซึ่งจะเห็นได้ว่า 
ส าหรับประเทศไทยมีอัตราการซื้อขายบนออนไลน์ด้วยอุปกรณ์ต่าง ๆ ถึงอันดับที่ 3 จากทั้งโลก  
ในสัดส่วน 83.6% โดยมากกว่าอัตราการซื้อขายเฉลี่ยทั่วโลกในภาพรวมซึ่งอยู่ที่ 76.8% ซึ่งจากข้อมูล
ดังกล่าวยังแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีความคุ้นเคยในการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น 
ประกอบกับสถานการณ์โควิด-19 ที่น าไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปใช้อีคอมเมิร์ซมากขึ้น 
เร็วขึ้น ผู้บริโภคถูกบังคับให้คุ้นชิน เพราะต้องปรับตัวกับการซื้อของใช้ประจ าวันและสินค้าอ่ืน ๆ  
ผ่านทางออนไลน์แทน 
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ภาพที่ 1.1: สัดส่วนอีคอมเมิร์ซในปี พ.ศ. 2564 
 

 

 
 
ที่มา: Kemp, S. (2021). Digital 2021: Global overview report. Retrieved from 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report. 
 
 นอกจากนี้ ยังพบว่า ชนิดสินค้าท่ีขายผ่านช่องทางออนไลน์มีความหลากหลายมากข้ึน เมื่อ
เทียบกับในอดีต และกระจายอยู่ในเกือบทุกประเภทสินค้า” (อรดา รัชตานนท์, กชพรรณ  
สัลเลขนันท์, โชติพัฒน์ กลิ่นสคุนธ์, จิรวัฒน์ ภู่งาม และมณฑล ศิริธนะ, 2562) โดยประเภทและมูลค่า
การซือ้ขายสินค้าออนไลน์ ในประเทศไทย ในแผนภาพที่ 1.2 แสดงให้เห็นว่า การอุปโภคบริโภคสินค้า
แฟชั่นและผลิตภัณฑ์เสริมความงามมากเป็นอันดับหนึ่ง มีมูลค่าการซื้อขายสูงถึง 665 ล้านดอลลาร์ 
อันดับสองประเภทท่องเที่ยวและโรงแรมมีมูลค่าการซื้อขายที่ 593 ล้านดอลลาร์ ซึ่งลดลงจากปีก่อน
หน้า และอันดับสามคือ สินค้าประเภทของเล่นและงานอดิเรก มีมูลค่าการซื้อขายที่ 525 ล้าน
ดอลลาร์ โดยมีมูลค่าห่างจากสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่อยู่อันดับที่สี่
เพียงเล็กน้อย 
 
 
 



4 

ภาพที่ 1.2: ประเภทและมูลค่าการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2564 
 

 
 
ที่มา: Kemp, S. (2021). Digital 2021: Global overview report. Retrieved from 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report. 
 
 จากการวิวัฒนาการของอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
จึงเกิดเป็นกระแสความนิยมในการใช้โซเชียลมีเดียที่เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง โซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม 
จึงกลายเป็นสื่อกลางอย่างหนึ่งที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างตรงเป้าหมายง่ายขึ้น โดยผู้บริโภคเอง
สามารถท าหน้าที่เป็นผู้สร้างและส่งต่อข้อมูล ข่าวสารไปพร้อม ๆ กัน ท าให้ในหลายธุรกิจให้ความ
สนใจในโซเชียลมีเดียมากขึ้น เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการค้นหา ติดต่อสื่อสาร และเพ่ือจูงใจผู้บริโภค 
รวมไปถึงการสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ โดยโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มได้รับความนิยม
อย่างมากในยุคปัจจุบันและในอนาคต ซึ่งได้มีการขยายประสิทธิภาพการใช้งานระหว่างผู้บริโภคและ
ผู้ผลิตออกไป ไม่ว่าจะเป็นการเปิดพื้นที่ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถเข้ามาซื้อสินค้า การตั้งกลุ่มพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือแบรนด์ การเล่นเกมส์ รวมไปถึงการตามตามดูกิจกรรม
ต่าง ๆ แบบเรียลไทม์ได้ผ่านการใช้งานแพลตฟอร์ม ซึ่งตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาโซเชียลมีเดีย
แพลตฟอร์มได้มีการเปลี่ยนแปลงพัฒนาหลาย ๆ ครั้ง โดยในทุกการพัฒนาเปลี่ยนแปลงนี้เอง ที่จะมา
เป็นตัวเพ่ิมกลยุทธ์ในโซเชียลมีเดียทางการค้า (Barsegyan, 2020)  
 ประโยชน์ของโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม คือการเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถซื้อขายสินค้า
บนแพลตฟอร์มได้ เช่น Facebook และ Instagram มีการให้ผู้ใช้งานซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มได้จาก
ตลาดที่เป็นตัวกลางในการซื้อ/ขายไปจนถึงโพสต์ส่วนตัวของผู้ใช้งาน ที่สามารถซื้อขายและท าธุรกิจ
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ระหว่างกันได้เอง ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจสามารถเชื่อมโยงร้านค้าออนไลน์ให้เข้ากับโปรไฟล์ใน  
โซเชียลมีเดียได้อย่างง่ายดาย ปัจจุบันการซื้อสินค้าโดยตรงผ่านโฆษณาบนโซเชียลมีเดียหรือจากโพสต์
นั้นไม่ใช่เรื่องใหม่ ซึ่งเมื่อต้นปี 2019 ที่อินสตาแกรมเปิดตัว “Instagram Checkout” โดยมีเป้าหมาย
เพ่ือลดขั้นตอนการช้อปปิ้งออนไลน์ให้น้อยลง เพ่ือให้ผู้ซื้อไปถึงข้ันตอนการช าระเงินที่เร็วขึ้น 
นอกจากนีย้ังช่วยลดโอกาสที่ลูกค้าจะหยุดการซื้อระหว่างทางอีกด้วยการค้า (Barsegyan, 2020) 
 ในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอย่าง LINE เป็นอีกแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้งานเป็นอันดับต้น ๆ ใน
ประเทศไทย โดยร้านค้าสามารถสร้างบัญชีธุรกิจผ่าน LINE Official เพ่ือติดต่อกับกลุ่มลูกค้าในการส่ง
ข่าวสาร โปรโมชัน รวมไปถึงสามารถสร้างอีคูปองและระบบสะสมแต้ม เพ่ือเสริมสร้างปฏิสัมพันธ์
ระหว่างร้านค้าและลูกค้าให้เข้าถึงกันได้มากข้ึนผ่านช่องทางไลน์ นอกจากนี้ยังมีช่องทาง “LINE 
Shop” ที่เปิดให้เจ้าของธุรกิจสร้างร้านค้าเพ่ือให้ผู้ใช้สามารถเข้ามาซื้อขายสินค้าผ่านการเชื่อมต่อจาก
ระบบไลน์ ซึ่งจากการพัฒนาต่าง ๆ เหล่านี้ โซเชียลมีเดียจึงถือเป็นเครื่องมือส าคัญท่ีช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพทางการขายสินค้าให้ง่ายและมีประสิทธิภาพดีกว่าเดิม ทั้งโซเชียลคอมเมิร์ซหรือการซื้อ
สินค้าโดยตรงผ่านโฆษณาทางโซเชียลมีเดีย เพราะการใช้งานโซเชียลมีเดียเพ่ือการค้ามีเป้าหมายเพื่อ
ลดขั้นตอนในการซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภค และท าให้ขั้นตอนการช าระเงินกระท าได้รวดเร็วขึ้น 
นอกจากนั้นยังช่วยให้เจ้าของธุรกิจสามารถรับฟังเสียงของผู้บริโภคท่ีอยู่ในโลกโซเชียลผ่านการติดตาม
ดูความเคลื่อนไหวต่าง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยที่ผู้ใช้และผู้ให้บริการสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น
ผ่านชุมชนออนไลน์ ซึ่งกลุ่มผู้ใช้งานออนไลน์เฉพาะกลุ่มเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกได้
อย่างแม่นย าโดยเฉพาะที่เกี่ยวข้องกับปัญหาและความต้องการ ณ ปัจจุบันของกลุ่มลูกค้าได้เป็นอย่าง
ดี เพื่อท าให้เข้าใจและเข้าถึงตลาดได้ดีข้ึน โซเชียลมีเดียจึงเป็นแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพส าหรับ
การรับฟังเสียงของผู้บริโภคอีกด้วย 
 จากรายงานของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) เรื่องผลการส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563 แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคซื้อสินค้าจากอีคอมเมิร์ซ
ในหลากหลายช่องทาง ทั้งจากอีมาร์เก็ตเพลสและโซเชียลมีเดีย ซึ่งจากผลการส ารวจพบว่า ผู้ตอบ
แบบส ารวจฯ นิยมขายสินค้า/บริการทางออนไลน์ผ่าน Facebook Fanpage มากที่สุด คิดเป็น 
64.7% รองลงมาคือ Shopee คิดเป็น 47.5%, Instagram คิดเป็น 40.8% LINE 39.4% และ 
Lazada คิดเป็น 29.4% ตามล าดับ โดยช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นได้รับความนิยมในหมู่ผู้ขาย 
เพราะสามารถเริ่มต้นสมัครเข้าใช้งานได้ง่าย มีทั้งแบบเสียค่าใช้จ่าย และไม่เสียค่าใช้จ่ายในการขาย
สินค้า และจากผลส ารวจเดียวกันนี้ส าหรับผู้ตอบแบบส ารวจนิยมซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์ผ่าน
มากที่สุด Shopee คิดเป็น 91% รองลงมา คือ Lazada คิดเป็น 72.9% Facebook Fanpage  
คิดเป็น 55.1% Instagram คิดเป็น 42.1% และ LINE คิดเป็น 41.6% 
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ภาพที่ 1.3: ผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ซื้อขายสินค้าออนไลน์ ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 
2563 

 

 
 
ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2564). ETDA เผยผลส ำรวจ IUB 63 คนไทย

ใช้เน็ตปังไม่ไหว เกือบครึ่งวัน โควิด-19 มีส่วน. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/th/ 
newsevents/pr-news/ETDA-released-IUB-2020.aspx. 

 
 ดังนั้นจากการพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบกับการพัฒนาของโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ เหล่านี้ ท าให้เครื่องมือบนแฟลตฟอร์มโซเชียลมีเดียกลายเป็นกลยุทธ์ที่จ าเป็นในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและสร้างโอกาสในการขาย จนเกิดการขยายตัวของอีคอมเมิร์ซบนโซเชียลมีเดีย หรือที่
เรียกว่าโซเชียลคอมเมิร์ซ กลายเป็นหนึ่งช่องทางที่มีบทบาทส าคัญในการผลักดันขับเคลื่อนให้ธุรกิจ
เจรญิก้าวหน้า ก่อให้เกิดเป็นแนวทางการใช้งานของผู้บริโภครูปแบบใหม่ ที่มีโซเชียลมีเดียเก่ียวข้อง 
อยู่ในทุก ๆ การซื้อขายในทุกวันนี้ เพ่ือตอบสนองความหลากหลายของลักษณะพฤติกรรมและความ
สนใจจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเพ่ิมขึ้นด้วย 
 ความแตกต่างของกลุ่มผู้บริโภคตามช่วงวัยและเพศ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่มีอิทธิพล
ต่อการตลาดในปัจจุบันอย่างมาก โดยเราจะต้องต้องเข้าใจลักษณะพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่ม
เป็นเป้าหมายในการท าตลาดเพราะในแต่ละช่วงวันและเพศมีความแตกต่างกัน ทั้งในด้านพฤติกรรม
การใช้เทคโนโลยีรวมไปถึงความสนใจในเนื้อหา รวมไปถึงปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่ง
นอกจากเพศหญิงและชายที่แบ่งตามเพศโดยก าเนิดแล้ว ในปัจจุบันที่มีการแสดงออกทางเพศท่ีลื่นไหล
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เพ่ิมมากข้ึนกว่าที่เคยมีมา ท าให้มีการยอมรับการมีอยู่ของเพศสภาพที่มีความหลากหลายมากขึ้นใน
สังคมไทยด้วยเช่นกัน 
 กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ หรือที่เรียกย่อ ๆ ว่า LGBT รวมความหมายของ 4 กลุ่ม
หลัก ๆ ไว้ด้วยกัน โดยให้ค าจ ากัดความและบุคลิกลักษณะได้ตาม 3 องค์ประกอบ คือ เพศก าเนิด 
เพศสภาพ และรสนิยามทางเพศ ประกอบด้วย L คือ Lesbian หรือ เลสเบี้ยน ซึ่งมีเพศก าเนิด เพศ
สภาพ และรสนิยมทางเพศเป็นผู้หญิง คือเกิดและแต่งตัวหรือมีเพศสภาพเป็นผู้หญิง รวมทั้งมีรสนิยม
ชื่นชอบผู้หญิง, G คือ Gay หรือเกย์ ซึ่งมีเพศก าเนิด เพศสภาพ และรสนิยมทางเพศเป็นชาย คือเกิด
และแต่งตัวหรือมีเพศสภาพเป็นผู้ชายรวมทั้งมีรสนิยมชื่นชอบผู้ชาย ต่อมาคือ B คือ Bisexual หรือ 
กลุ่มไบเซ็กชวล ซึ่งมีเพศก าเนิดเป็นหญิงหรือชาย มีรสนิยมทางเพศชื่นชอบทั้งผู้ชายและผู้หญิง และ T 
คือ Transgender หรือกลุ่มคนข้ามเพศ ซึ่งมีเพศก าเนิดและเพศสภาพไม่ตรงกัน เช่น มีเพศก าเนิด
เป็นชาย แต่มีเพศสภาพในปัจจุบันเป็นผู้หญิง (“เพศก็เหมือนเสื้อผ้า-อาหาร”, 2561) 
 
ภาพที่ 1.4: การค าจ ากัดความและบุคลิกลักษณะที่ตามองค์ประกอบเพศก าเนิด เพศสภาพ และ

รสนิยมทางเพศ 
 

 
 
ที่มา: เพศก็เหมือนเสื้อผ้ำ-อำหำร กะเทำะอินไซต์ควำมหลำกหลำยทำงเพศ มำกกว่ำแค่ LGBT แต่มี

ถึง 30 กลุ่ม. (2561). สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/09/diversity-of-
genders-cmmu-insight-spectrum-marketing. 
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 จากผลการศึกษาจ านวนของกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศในแต่ละภูมิภาค พบว่า มี
จ านวนเพิ่มมากข้ึนอย่างชัดเจน ดังในรายงานผลการวิจัยของฝ่ายวิจัย Statista เปรียบเทียบสัดส่วน
ของผู้ใหญ่ในสหรัฐอเมริกา ที่ระบุว่า ตนเองเป็นกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ ได้แก่ เลสเบี้ยน 
(Lesbian) เกย์ (Gay) ไบเซ็กชวล (Bisexual) หรือคนข้ามเพศ (Transgender) จัดเรียงตามกลุ่มอายุ 
ระหว่างปี พ.ศ. 2555 จนถึงปี พ.ศ. 2563 แสดงในแผนภาพที่ 3 จะเห็นว่ามีสถิติของจ านวนผู้มีความ
หลากหลายทางเพศท่ีเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ ดังเช่นที่ พบว่า จ านวนของชาวอเมริกันกลุ่มมิลเลนเนียล 
ผู้ที่ระบุว่า ตนเป็นกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ ในปี พ.ศ. 2555 มีอยู่เพียง 5.8% ในขณะที่ใน 
ปี พ.ศ. 2563 ผู้ตอบแบบสอบถามจากคนกลุ่มอายุเดียวกันมีจ านวนเพิ่มขึ้นถึง 9.1% และในปี
เดียวกัน กลุ่มเจนเนอเรชันซี (Generation Z) ระบุตนว่าเป็น LGBT สูงถึง 15.9% (Statista 
Research Department, 2020) 
 
ภาพที่ 1.5: สัดส่วนชาวอเมริกันท่ีระบุตนว่าเป็น LGBT ตั้งแต่ปี 2555 ถึง 2563 แบ่งตามกลุ่มอายุใน

อเมริกา 
 

 
 
ที่มา: Statista Research Department. (2020). Share of Americans who identify as LGBT 

from 2012 to 2020, by generation. Retrieved from https://www.statista.com/ 
statistics/719685/american-adults-who-identify-as-homosexual-bisexual-
transgender-by-generation. 
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 กลุ่มผู้มีความหลากลายทางเพศ หรือ LGBT เป็นกลุ่มที่ได้รับความสนใจมากข้ึนในทาง
การตลาด จากแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นของความหลากหลายทางเพศในกลุ่มคนรุ่นใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับ   
ผลการศึกษาข้อมูลของ The Blind Spot ที่ท าร่วมกับ Kantar Consulting และ Hornet ซึ่งเป็น
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย LGBT ที่มีผู้ใช้งานเป็นจ านวนมาก แสดงให้เห็นว่า ปัจจุบันคนรุ่นใหม่มี
รสนิยมทางเพศและอัตลักษณ์ทางเพศเป็นกลุ่มคนที่มีการเพ่ิมจ านวนในลักษณะลื่นไหลกว่าที่เคย
เป็นมาในประวัติศาสตร์ (Howell & 2018) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า 8% ของคนกลุ่ม Boomers 
ที่ระบุว่าตัวเองเป็น LGBT ในกลุ่มมิลเลนเนียล ระบุว่าตัวเองเป็น LGBT สูงถึง 20% และ 31% ของ 
Centennials หรือ Gen Z ระบุว่า ตนเป็น LGBT และคนในแต่ละรุ่นก็มีกลุ่มประชากร LGBT ใน
จ านวนที่เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยผลการศึกษาดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า กลุ่มกลุ่มประชากร LGBT มี
มากกว่า 14% ของประชากรโดยรวม และผู้บริโภคท่ีอายุน้อยมีแนวโน้มที่จะระบุว่าเป็น LGBT มาก
ขึ้นด้วย แสดงให้เห็นว่า การเปลี่ยนแปลงด้านประชากรศาสตร์ก าลังถูกขับเคลื่อน โดยผู้บริโภควัย
หนุ่มสาว แบรนด์และธุรกิจที่ต้องการสื่อสารกับอนาคตของตลาดต้องมีส่วนร่วมกับบุคคลเหล่านี้ 
ตามแต่ละปัจเจกกลุ่มบุคคล (Schneider & Auten, 2019) 
 
ภาพที่ 1.6: สัดส่วนตามเจนเนอเรชันของชาวอเมริกาที่เลือกระบุเพศ ในปี 2561 
 

 
 
ที่มา: Howell, S., & Garner, A. (2018). The $1 trillion blind spot: Exploring the future of 

culture and commerce with LGBTQ+. Retrieved from 
http://dx.doi.org/10.13140/RG.2.2.18650.29122. 

https://www.researchgate.net/profile/Alex-Garner
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 ในส่วนของการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นของกลุ่มผู้มีความหลากหลายทาง
เพศ ก็พบว่าได้มีการศึกษาเรื่องนี้ในต่างประเทศ เช่น ในสหรัฐอเมริกา Ennis (2020) กล่าวว่า แม้การ
เฉลิมฉลอง LGBTQ Pride ทั่วประเทศและทั่วโลก เช่น การเดินขบวนขบวนพาเหรด งานเทศกาล 
และการชุมนุม ทั้งใหญ่และเล็กได้ถูกเลื่อนหรือยกเลิก เนื่องจากมีมาตรการป้องกัน เนื่องจากการ
ระบาดของโรคโควิด-19 แต่ผู้บริโภคกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ ได้แก่ เลสเบี้ยน เกย์ กะเทย 
และคนข้ามเพศ รวมถึงกลุ่มท่ีเป็นพันธมิตรต่าง ๆ ก็ยังหาวิธีแสดงออกถึงตัวตนด้วยการจับจ่าย
มากมาย และอีกหลายบริษัทก็ยังมีความกระตือรือร้นที่จะตอบสนองความต้องการการจับจ่ายนั้น 
บริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าแบรนด์เนมชื่อดังหลายแบรนด์ เช่น Dr. Martens, Forever 21, 
Kate Spade, Kiehl's, Macy's, Nike’s ก็ให้ความสนับสนุนกิจกรรมของกลุ่ม ด้วยการระดมทุน
โดยตรง อาทิ การสนับสนุนโครงการของ Trevor Project ในการป้องกันการฆ่าตัวตายและวิกฤต 
ตลอด 24 ชั่วโมงทุกวัน ส าหรบัเยาวชน LGBTQ ผ่านการผลิตและจ าหน่ายสินค้าที่มีการออกแบบโดย
ใช้ธง Pride เช่น รองเท้าของ Nike’s (ภาพที่ 1.7) 
 
ภาพที่ 1.7: รองเท้าสีธง Pride ของไนกี้ 
 

 
 
ที่มา: Ennis, D. (2020). Business is booming for pride merchandise, even without 

parades. Retrieved from https://www.forbes.com/sites/dawnstaceyennis/ 
2020/05/28/business-is-booming-for-pride-merchandise-even-without-
parades/?sh=2e7a701c71a6. 
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 แม้ว่าหลาย ๆ แบรนด์จะออกแบบสินค้าโดยใช้สีหรือสัญลักษณ์เพ่ือสื่อถึงกลุ่มผู้มีความ
หลายหลากทางเพศ แต่จากผลการวิจัยของ INTO and Brand Innovator พบว่าปัจจุบันนักการ
ตลาดและเอเจนซี่ก าลังพลาดโอกาสส าคัญในการมีส่วนร่วมกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม LGBT อย่างแท้จริง 
ซึ่งเป็นตลาดมูลค่ามากกว่า 5 ล้านล้านดอลลาร์ทั่วโลก เพราะวางงบประมาณของแบรนด์และวิธีการ
เข้าถึงตลาดนี้ ไม่สอดคล้องกับส่วนแบ่งการตลาดที่มีความส าคัญและขนาดของผู้บริโภค LGBT ทั่ว
โลก สอดคล้องกับ Schneider & Auten (2019) ที่ระบุว่า ในขณะที่ก าลังซื้อของกลุ่ม LGBT นั้นจะ
เท่าเทียมกับกลุ่มคนส่วนน้อยอ่ืน ๆ แต่ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาเพ่ือตอบสนองกลุ่ม LGBT กลับต่ ากว่า 
ไม่ว่าจะเป็นเพราะแบรนด์ต่างมองว่าเสี่ยงเกินไปหรือไม่รู้ว่าจะท าการตลาดกับกลุ่มประชากรผู้บริโภค
ที่ก าลังเติบโตนี้ได้อย่างไร แบรนด์ต่าง ๆ จึงแทบจะไม่สนใจกลุ่ม LGBT ทั้งท่ีเป็นกลุ่มประชากรที่มี
การเติบโตเพิ่มมากข้ึน 
 นอกจากนี้ผลจากงานวิจัยเรื่อง “NTO, brand innovators research finds marketers” 
(2018) ระบุว่า กว่า 70% ของผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรืองานจากแบรนด์ใด ๆ เมื่อรู้สึก
ได้ถึงความเป็นมิตร หรือมี LGBT Friendly ตั้งแต่แรกพบ และกว่า 47% ระบุว่าจะสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กลุ่ม LGBT ร่วมแสดงในโฆษณา และจากผลส ารวจแบรนด์สินค้าแฟชั่นที่เป็นมิตรกับ 
LGBT มากที่สุด ได้แก่ Calvin Klein, H&M, LEVIS และ Nike ที่แสดงให้เห็นว่าแบรนด์ได้สร้างความ
ประทับใจให้กับผู้บริโภค LGBT นั้นเอง 
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ภาพที่ 1.8: โฆษณาสินค้าแฟชั่นที่สื่อถึงกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ 
 

  

  
 
ที่มา: Ennis, D. (2020). Business is booming for pride merchandise, even without 

parades. Retrieved from https://www.forbes.com/sites/dawnstaceyennis/ 
2020/05/28/business-is-booming-for-pride-merchandise-even-without-
parades/?sh=2e7a701c71a6. 

 
 นอกจากนี้จากงานวิจัย “NTO, brand innovators research finds marketers” (2018) 
พบว่า จากผลส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นของผู้ตอบแบบส ารวจ 
LGBTQ พบว่า ร้อยละ 43 ของผู้ตอบแบบส ารวจ กล่าวว่า พวกเขาชอบซื้อแบรนด์ที่แสดงให้คนอ่ืน
เห็นว่าพวกเขาประสบความส าเร็จ และร้อยละ 69 กล่าวว่า โดยปกติแล้วพวกเขาเป็นหนึ่งในคนกลุ่ม
แรกในกลุ่มเพ่ือนที่ยอมรับหรือลองสิ่งใหม่ ๆ ดังนั้นแบรนด์ในระดับบนที่เป็นที่ยอมรับ ซึ่งมีผลิตภัณฑ์
และบริการใหม ่ๆ ที่ต้องการจะเปิดตัว ควรเปิดโอกาสให้กับกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศให้เข้า
มามีส่วนร่วมในกิจกรรมดังกล่าว 
 ในปัจจุบัน ได้มีผู้ท างานวิจัยด้านการตลาดที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคกลุ่มผู้มีความหลากหลาย
ทางเพศ (LGBT) เรื่องกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) ในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ ปิยพร ทองสุข (2559) เป็นการศึกษาในภาพรวมของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ความหลากหลายทางเพศ (LGBT) โดยเป็นการศึกษาจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย
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ทางเพศในภาพรวม ซึ่งได้ศึกษาแรงจูงใจในการท่องเที่ยว และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย ประชาสัมพันธ์ 
บุคลากรหรือพนักงาน กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ ที่ส่งผลต่อส าคัญในการเลือกสถานที่
ท่องเที่ยว หากแต่ยังไม่มีการศึกษาในที่เจาะจงแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีความหลายหลายทางเพศ
(LGBT) และไม่มีศึกษาในปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
หรือใช้บริการ โดยงานวิจัยที่ได้ศึกษาด้านการตลาดออนไลน์และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศ จัดท าโดย สายฝน พุดประกอบ และชุติมา หวังเบ็ญหมัด (2562) เรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของ
ผู้บริโภคกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ซึ่งได้มีการศึกษาถึงเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในแง่ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดโดยการบริการลูกค้า และ ด้าน
การรักษาความปลอดภัยในระบบออนไลน์ รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทาง
เพศในแต่ละกลุ่ม โดยแบ่งมีการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ในด้านเพศ (ตามลักษณะร่างกาย) อายุ อาชีพ 
รายได้ ระดับการศึกษา และรสนิยมทางเพศ แต่อย่างไรก็ดีผลการวิจัยไม่ได้มีการเจาะจงตามเพศภาพ 
เป็นการแบ่งตามเพศ (ตามลักษณะร่างกาย) ส าหรับงานวิจัยที่ได้มีการศึกษาในมุมของพฤติกรรมที่
แตกต่างกันในระหว่างกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศนั้น ธาริกา ฉัตรกมลธรรม (2562) ได้
ท างานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มเพศทางเลือกในประเทศไทย 
โดยมีการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม และศึกษา
ปัจจัยด้านความต้องการตามตามล าดับขั้นของทฤษฎี Abraham Maslow ในปัจจัยด้าน ความ
ต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ ปัจจัยด้านความมั่นคงปลอดภัย ปัจจัยด้านความต้องการทาง
กายภาพ และปัจจัยด้านความต้องการเกียรติยศชื่อเสียงและความ ภาคภูมิใจ ซึ่งงานวิจัยทั้ง 3 ชิ้นที่
ได้กล่าวมาข้างต้นยังไม่ได้มีการศึกษาด้านการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล จึงยังมีช่องว่างทางความรู้ใน
เรื่องของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อตอบสนองตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นด้วยการสื่อสารผ่าน
ช่องทางอีคอมเมิร์ซ มุมของเนื้อหา (Content) ที่สื่อสารออกไป และปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทแฟชั่นในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ซึ่งสินค้าประเภทแฟชั่นนี้ ที่ยังไม่
มีผู้ท าการศึกษาเช่นเดียวกัน จึงท าให้ผู้วิจัยต้องการท าวิจัยเพ่ิมเติมเพ่ือศึกษาและต่อยอดองค์ความรู้
ต่อไปจากท่ีผู้วิจัยได้กล่าวมาข้างต้นทั้งหมดแล้วนั้น 
 จากการศึกษาข้อมูลพบว่า วิจัยที่เก่ียวข้องกับกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ หรือ LGBT 
ในประเทศไทย โดยเฉพาะด้านการส่งเสริมการตลาดยังมีไม่มากนัก ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เล็งเห็นว่าตลาด
สินค้าแฟชั่นออนไลน์ยังมีโอกาสเติบโตอีกมาก และการเพ่ิมขึ้นของการบริโภคสินค้าแฟชั่นของกลุ่มคน
รุ่นใหม่ที่มีอัตลักษณ์โดยเฉพาะกลุ่มที่เรียกว่า กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ที่เพ่ิมขึ้น
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อย่างต่อเนื่อง ประกอบกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปโดยมีเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเป็นตัวแปร
ที่ส าคัญ ใช้โซเชียลมีเดียอย่างแพร่หลายและหันมาตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น
โดยเฉพาะประเภทธุรกิจแฟชั่น ซึ่งมีสัดส่วนการซื้อมากที่สุดในตลาดโดยกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มใหญ่ คือ
เพศหญิงและเพศที่สามที่อยู่ในช่วงและมิลเลนเนียล ส่งผลท าให้เทคโนโลยีดิจิทัลโซเชียลมีเดียในการ
ท าการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จึงต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนาการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลให้ตรงกับความต้องการและพฤติกรรมของ ผู้บริโภคเพ่ือจะสามารถท าให้ธุรกิจเติบโตขึ้นได้
อย่างแข็งแรงและยั่งยืนน ามาซึ่งยอดขายที่เพ่ิมข้ึน ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งศึกษาการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลแต่ละช่องทาง ในมุมของเนื้อหาและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมี
ความหลากหลายทางเพศ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษารูปแบบเครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดใจสินค้าแฟชั่นในแต่ละกลุ่ม
ของผู้บริโภค LGBT บนช่องการสื่อสารดิจิทัลของอีคอมเมิร์ซ 
 1.2.3 เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัลของ  
อีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 
 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 1.3.1 ของเขตด้านวิธีการวิจัย 
 ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษาด้านการสื่อสารดิจิทัลที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ทั้งในแง่ของพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอี
คอมเมิร์ซ รวมไปถึงรูปแบบเครื่องมือที่ส่งผลต่อความสนใจสินค้าแฟชั่นในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภค 
LGBT ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีการสัมภาษณ์ (In-depth 
Interview) เพ่ือให้ทราบถึงวิธีการ ความคิดเห็น ทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิต รวมไปถึงพฤติกรรม
ในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคกลุ่ม LGBT ในการสัมภาษณ์ (In-depth Interview) กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค
ทั้งหมดท้ังหมด 12 คน โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างได้ออกเป็น จ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม เลสเบี้ยน เกย์ 
กลุ่มไบเซ็กชวล และทรานส์เจนเดอร์ โดยมีกลุ่มละ 3 คน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ตอบวัตถุประสงค์ของการ
ศึกษาวิจัย 
 
 



15 

 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ศึกษาเป็นกลุ่มผู้บริโภคทีม่ีเพศเป็นหญิงและชายและระบุตัวตนว่า เป็นกลุ่มผู้มี
ความหลากหลายทางเพศ (LGBT) อายุตั้งแต่ 25-34 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
จ านวน 12 คน เล่นอินเทอร์เน็ต คุ้นเคยในการใช้ช้อปปิ้งผ่านแอปพลิเคชัน และใช้โซเชียลมีเดีย ได้แก่ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (LINE) อย่างน้อย 4 ครั้งต่อวัน เป็นผู้ที่มี
ประสบการณ์การซื้อสินค้าบนอีคอมเมิร์ซ และเคยตัดสินใจซื้อแฟชั่นออนไลน์อย่างน้อย 4 ครั้ง 
ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา 
 1.3.3 ของเขตด้านระยะเวลาวิจัย 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเริ่มตั้งแต่เดือนเมษายน ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 
2564 เป็นระยะเวลา 3 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 เพ่ือให้ผู้ประกอบการได้ทราบและเข้าใจถึงพฤติกรรม และการตัดซื้อสินค้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคกลุ่มที่ความหลากหลายทางเพศ (LGBT) บนอีคอมเมิร์ซ ทั้งในแง่ของ อี-มาร์เก็ตเพลส และ
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลของธุรกิจประเภทสินค้าแฟชั่น 
เพ่ือให้ตรงกับความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคที่ความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ให้มีความหลากหลาย 
 1.4.3 เพ่ือน าผลการศึกษาไปพัฒนาต่อยอดในการวางแผนการผลิต การประชาสัมพันธ์ การ
โฆษณา และกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เพ่ือสร้างโอกาสทางการตลาด
ใหม่ ๆ ให้กับธุรกิจประเภทสินค้าแฟชั่น 
 1.4.4 สร้างองค์ความรู้ส าหรับผู้ที่จะท าวิจัยเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทาง
เพศ (LGBT) และด้านการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลต่อไป 
 
1.5 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล หมายถึง รูปแบบการสื่อสารท าให้เกิดการสื่อสารระหว่างผู้ผลิต 
และผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยสร้างคุณค่าต่อองค์กร ผ่านสื่อดิจิทัลต่าง ๆ โดยการท าการตลาดบนโลก
ออนไลน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและ เทคโนโลยี ผสมผสานกันโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ กลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ไม่มีสูตรส าเร็จตายตัว (อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560) ขึ้นกับความการเข้าใจ ในการเลือก
ช่องทางรวมไปถึงเครื่องมือให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
 พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมใด ๆ       
ก็ตามมีการตอบสนองหรือตอบโตที่สามารถสังเกตไดในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น ความถี่ 
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ช่วงเวลาที่ใช้ ระยะเวลาที่ใช้ วัตถุประสงค์ในการในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (กันตพล บรรทัด
ทอง, 2557 อ้างใน กายกาญจน์ เสนแก้ว, 2558 ในที่นี้รวมไปถึงการใช้ท ากิจกรรมในการซื้อสินค้า
แฟชั่นบนโซเชียลมีเดียด้วยเช่นกัน 
 กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคท่ีระบุตัวตนว่า เป็นกลุ่ม 
เลสเบี้ยน (Lesbian) กลุ่มเกย์ (Gay) กลุ่มชอบทั้งผู้ชายและผู้หญิง (Bisexual) และกลุ่มคนข้ามเพศ 
(Transgender) (กฤตยา อาชวนิจกุล, 2554) 
 สินค้าแฟชั่น หมายถึง สินค้าประเภทเครื่องประดับโดยแบ่งเป็นสองประเภท ได้แก่ เสื้อผ้า
เครื่องนุ่งห่ม และของที่สวมใส่ เช่น กระเป๋า รองเท้า แว่นตา หมวก และเครื่องประดับร่างกาย 
 อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการบนอินเทอร์เน็ต โดยครอบคลุมการช าระเงิน การโฆษณาโดยผ่านสื่อหรืออุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ ที่มีบริการเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน
เป็นสื่อในการน าเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ท าให้ผู้เข้า
ใช้บริการเข้าถึงร้านค้าได้โดยง่ายตลอด 24 ชั่วโมง ได้จากทุกท่ีทุกประเทศ โดยในการศึกษาครั้งนี้ จะ
ศึกษาเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ อีมาร์เกตเพลส และโซเชียลคอมเมิร์ซ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2563) 
 อีมาร์เกตเพลส (E-market Place) หมายถึง เว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขาย เป็น
แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ในการรวบรวมข้อมูลผู้ซื้อผู้ขาย สินค้าและบริการธุรกิจร้านค้าจ านวนมาก โดย
เปิดให้ผู้ซื้อผู้ขายเข้ามาท าการติดต่อซื้อขาย แลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าและบริการ เป็นช่องทางในการ
ติดต่อซื้อขายรูปแบบใหม่ที่ปรับเปลี่ยนกระบวนการทางการค้า และตอบสนอง ต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ท าให้กิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อ ขาย สะดวก รวดเร็ว และมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  
 เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ (Website Commerce) หมายถึง เว็บไซต์ที่จ าหน่ายสินค้า หรือบริการ
ผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต โดยตรงถึงผู้เข้าชมเว็บไซต์ (กรมสรรพากร, 2563) 
 โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) หมายถึง ช่องทางการขายเป็นส่วนหนึ่งของอี
คอมเมิร์ซซึ่งเป็นการใช้โซเชียลมีเดียในการซื้อและขาย รวมไปถึงส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ บนแฟลตฟอร์มโซเชียลมีเดียผ่านมือถือ คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์ทุกชนิดที่มีการเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ต โดยการใช้ กลยุทธ์เพ่ือน าเสนอเนื้อหา และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยในการศึกษาครั้งนี้ จะ
ศึกษาเฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และไลน์ (LINE) 
 มิลเลนเนียล หมายถึง เจนวาย (Generation Y) คือผู้ที่เกิดในช่วงปี 1980 ถึงประมาณ 
ต้นปี 2000 ซึ่งเป็นช่วงอายุประมาณ 18-34 ปี ส าหรับประเทศไทยมีประชากรกลุ่มมิลเลนเนียลกว่า 
20 ล้านคน ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีใหญ่ที่สุด มีวิถีชีวิตที่แตกต่างกันไป และมีการใช้จ่ายที่เพ่ิมมากขึ้น หากมอง
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ในแง่ของจ านวนประชากรในกลุ่มนี้ จะมีบทบาทส าคัญและเป็นผู้ก าหนดทิศทางใหม่ ๆ รวมถึงการใช้
ชีวิตในโลกยุคดิจิทัล 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในบทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ปัจจัยทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มผู้มีความหลากหลายทาง
เพศ (LGBT) โดยผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่ง
เนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วน ได้แก่ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความหลากหลายทางเพศ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีความสัมพันธ์ของอีคอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความหลากหลายทางเพศ 
 ความคิดเรื่อง "ความหลากหลายทางเพศ" ของ นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ (2560) ได้ระบุไว้ว่า 
ความหลากหลายทางเพศเก่ียวข้องกับแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ท าความเข้าใจพฤติกรรม อัตลักษณ์ และการ
ปฏิบัติทางเพศของมนุษย์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ มีการถกเถียงกันมายาวนานในประวัติศาสตร์เท่าที่ผ่านเรื่อง 
"ความหลากหลายทางเพศ" เป็นความคิดที่ต้องการเปิดพ้ืนที่ให้กับการแสดงลักษณ์ทางเพศของมนุษย์
ซึ่งไม่จ าเป็นต้องเป็นไปตามบรรทัดฐานและกฎเกณฑ์ของสังคม เช่น การแสดงอัตลักษณ์ของคนรัก
เพศเดียวกันและคนข้ามเพศ ทั้งนี้การแสดงอัตลักษณ์ทางเพศในแบบที่ต่างไปจาก "ผู้ชาย" และ 
"ผู้หญิง" เป็นสิ่งที่พบเห็นได้ในหลายวัฒนธรรมซึ่งการแสดงอัตลักษณ์เหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่ามนุษย์มี
ความหลากหลายในการแสดงออกทางเพศ ซึ่งสืบเนื่องมาจากวิธีคิดและความเชื่อทางวัฒนธรรมที่
แตกต่างกัน แนวคิดทฤษฎีจากความคิดในตะวันตก เชื่อว่ามนุษย์ สามารถแสดงพฤติกรรม อารมณ์ 
ความรู้สึก และอัตลักษณ์ทางเพศได้หลากหลาย โดยไม่จ าเป็นต้องผูกติดอยู่กับเพศตามธรรมชาติหรือ
เพศสรีระแต่อย่างใด ดังนั้น การท าความเข้าใจ "ความหลากหลายทางเพศ" จึงเป็นเรื่องของการเข้าใจ
การแสดงพฤติกรรมอารมณ์ และอัตลักษณ์ เพ่ือที่จะท าให้เห็นว่า "ความหลากหลายทางเพศ" เป็น
เรื่อง "ปกติ" ที่ท าให้มนุษย์สามารถแสดงอารมณ์ความปรารถนาได้ตามที่เขาคิดว่า มีคุณค่าส าหรับการ
ด ารงชีวิตอยู่ในสังคม  
 การบ่งชี้ความแตกต่างของบุคคลด้วยคุณสมบัติพ้ืนฐานอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น เพศ อายุ 
รายได้ บุคลิกลักษณะ ทัศนคติ หรือท่ีเรารวมเรียกว่าปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งการศึกษาเอกสารและ
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเด็นลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยหนึ่งในปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ เพศ ซึ่งจะเป็นตัวแปรส าคัญท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค โดยเฉพาะในปัจจุบันตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงไป โดยมีความหลากหลายทาง
เพศมากข้ึนมากกว่าเพศหญิงชายที่เป็นเพศตามธรรมชาติหรือเพศสรีระ ซึ่งความแตกต่างทางเพศใน
ปัจจุบันรวมไปถึงอัตลักษณ์ทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมต่างกันอย่างมากในเรื่องต่าง ๆ ทั้งในด้าน
ความคิด ความสนใจ ค่านิยม ทัศนคติ รูปแบบการด ารงชีวิต และพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งนักการ
ตลาดจึงต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพ่ือจะได้วางแผนการตลาดได้อย่างถูกต้องและมี
ประสิทธิภาพ เพราะปัจจบุันนี้ มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อสินค้ามาก ซึ่งอัตลักษณ์ทางเพศ
ที่แตกต่างกันส่งผลให้มีทัศนคติการรับรู้และการตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้าต่างกัน (บุษกร สุริยสาร, 
2557) 
 สะท้อนให้เห็นจากงานวิจัย “Spectrum Marketing” มหาวิทยาลัยมหิดล ในปี 2561 
ผลการวิจัยของกลุ่ม LGBT ที่แสดงให้เห็นว่า ในกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศเอง ได้แก่ เลสเบี้ยน 
เกย์ ไบเซ็กชวล ทรานส์เจนเดอร์ แต่ละกลุ่มมีความชื่นชอบและลักษณะของพฤติกรรมต่าง ๆ ที่บ่ง
บอกถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกัน รวมทั้งลักษณะเฉพาะความเป็นตัวของตัวเอง ทั้ง
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือเสื้อผ้า การเลือกใช้ช่องทางสื่อสารที่แตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่ม 
 โดยจากผลวิจัยพบว่า ในกลุ่มเลสเบี้ยน มีคาแร็คเตอร์ที่สะท้อนตัวตน จริงใจและเรียบง่าย 
ในกลุ่มเกย์ มีคาแร็คเตอร์ โดดเด่น มีสไตล์ เป็นตัวของตัวเอง กลุ่มไบเซ็กชวลมีคาแร็คเตอร์ เรียบง่าย
แต่ดูดี และกลุ่มทรานส์เจนเดอร์มีคาแร็คเตอร์ เน้นความสวยงาม เต็มที่กับสิ่งที่ต้องการ โดยแต่ละ
กลุ่มมีไลฟ์สไตล์การเลือกซื้อเสื้อผ้าและการแต่งกาย ดังนี้ เลสเบี้ยนชื่นชอบเสื้อผ้าที่มีความสดใส และ
มีชีวิตชีวาตามสไตล์แบบผู้หญิง ไบเซ็กชวลทั้งที่มีเพศก าเนิดเป็นชายและหญิง จะชอบแต่งกายแบบ
เรียบง่าย และเหมาะสมกับโอกาสในการใช้งาน กลุ่มเกย์และทรานส์เจนเดอร์ที่มีเพศก าเนิดเป็นหญิง 
มักจะนยิมสินค้าที่ดูหรูหรา ชอบแบรนด์เนม เพราะท าให้มั่นใจเวลาใช้งาน และเพ่ือภาพลักษณ์ที่ดูดี 
และกลุ่มทรานส์เจนเดอร์ที่มีเพศก าเนิดเป็นชาย จะชอบแนวเรียบหรู ดูมีราคา และเหมาะกับตัวเอง 
จากงานวิจัยยังระบุว่า กลุ่มเกย์จะมีค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแต่ละครั้งสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ที่เฉลี่ยเกือบ 
3,000 บาทต่อครั้ง เนื่องจากกลุ่มเกย์เน้นที่ความชื่นชอบและพึงพอใจ โดยไม่สนปัจจัยในเรื่องของ
ราคา โดยมักจะเลือกซื้อที่ดีไซน์ที่ถูกใจหรือคิดว่าเหมาะกับตัวเอง และยังชื่นชอบแบรนด์เนม  
อีกด้วย ขณะที่กลุ่มทรานส์เจนเดอร์มักให้ความสนใจกับโปรโมชันที่กระตุ้นท าให้ซื้อได้บ่อยมากข้ึน 
ส่วนกลุ่มเลสเบี้ยนและไบเซ็กชวลค่อนข้างใช้เหตุผลในการตัดสินใจ โดยจะค านึงถึงโอกาสในการใช้
งานและความคุ้มค่าเป็นหลัก (รัตติยา อังกุลานนท์, 2561) 



20 

 จากการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) (Community Marketing, 
Inc, 2014) มีอ านาจในการจับจ่าย และคนกลุ่มนี้มีความม่ันคงต่อตราสินค้าและบริการค่อนข้างสูง 
หากพวกเขาได้รับประสบการณ์ท่ีดีต่อสินค้าโดยที่ผู้ประกอบการตอบสนองความต้องการของพวกเขา
ได้เต็มที่ กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) จะใช้สินค้าและบริการเดิม ประกอบกับ
ผลการวิจัย “NTO, brand innovators research finds marketers” (2018) ระบุว่า ร้อยละ 70 
ของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการจากแบรนด์ใด ๆ เมื่อรู้สึก
ได้ถึงความเป็นมิตร หรือมี LGBT Friendly ตั้งแต่แรกพบ ไม่ว่าแบรนด์นั้น ๆ จะมีภาพลักษณ์ในเรื่อง
นี้มาก่อนหรือไม่ก็ตาม และร้อยละ 50 ของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศเลือกจะสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศร่วมแสดงในโฆษณา โดยสรุปแล้วผู้บริโภคท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศแต่ละกลุ่มมีความชื่นชอบ ลักษณะเฉพาะตัว และลักษณะของพฤติกรรมที่
แตกต่างกัน แต่จะให้ความส าคัญกับประสบการณ์ท่ีดีต่อแบรนด์ อันรวมไปถึงการให้การยอมรับใน
ตัวตนของกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศด้วยเช่นเดียวกัน 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2.2.1 นิยามและความหมายการตลาดดิจิทัล 
 ความหมายของ การตลาดดิจิทัล Wymbs (2011) ได้อธิบายว่า ความหมายของ การตลาด
ดิจิทัล ที่มีความหมายครอบคลุมมากกว่า อินเทอร์เน็ตมาร์เก็ตติ้ง เพราะการตลาดดิจิทัลรวมถึงการ
สื่อสารในทุกช่องทางของสื่อต่าง ๆ เช่น มือถือ ทีวีดิจิทัล รวมทั้ง อินเทอร์เน็ตด้วย ฯลฯ ซึ่งผู้ขายและ
ผู้ซื้อสามารถโต้ตอบกันได้อย่างสะดวก ท าให้เป็นช่องทางการท าการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากกว่า
เดิม เพราะความง่าย สะดวกรวดเร็ว และลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รวมทั้ง
ลดต้นทุนในการบริหารจัดการของบริษัทด้วย (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016 อ้างใน กฤษติญา 
มูลศรี, 2562) 
 สอดคล้องกับจากงานวิจัยของ กุณฑลี รื่นรมย์ (2561) ได้ระบุว่า การท าการตลาดที่เป็นการ
น าอินเทอร์เน็ตและสื่ออิเล็กทรอนิกส์มาท างานร่วมกัน ท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถสื่อสารได้สองทาง 
(Two Way Communication) และมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กับสื่อที่เลือก เช่น เว็บไซต์ มือถือ 
ทีวีดิจิทัล หรือสื่อดิจิทัลไร้สายอ่ืน 
 Wertime & Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของ การตลาดดิจิทัล ว่าเป็นการพัฒนาการ
ของตลาดในอนาคตเกิดข้ึน เมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล  
สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท าให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละ 
คนในแต่ละครั้ง เป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเนื่อง และ
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สอดคล้องกันเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถน าข้อมูลที่
ทราบแบบเรียลไทม์นี้ รวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภค 
ในโอกาสต่อ ๆ ไป โดยวิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์
เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในเวลา ที่รวดเร็ว มีความสัมพันธ์กับความต้องการมีความเป็นส่วนตัว และใช้
ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ (Reitzin, 2007) โดยมีงานวิจัยของ อัฐพล วุฒิศักดิสกุล (2560) ได้สรุป
ความหมายของ การตลาดดิจิทัล คือการท าการตลาดรวมถึงการเผยแพร่ขอมูลข่าวสาร ไปยังผู้บริโภค
ในระบบของโลกออนไลน์ (Online) ซึ่งเป็นการผสมผสานกันกับระบบอินเทอร์เน็ต (Internet) ผ่าน
เครื่องมือการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ท าให้การตลาดในรูปแบบนี้ ไมมีลักษณะที่ตายตัวโดยจะ
แตกต่างกับการท าการตลาดในอดีตท่ีมีลักษณะหรือรูปแบบที่ตายตัวไปโดยสิ้นเชิง ทั้งนี้ ข้อดีของ
การตลาดดิจิทัลที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้รวมกับระบบออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และ
โทรคมนาคมด้านต่าง ๆ ท าให้ประสิทธิภาพในการสื่อสารมากยิ่งขึ้น แม้ว่าจากเดิมค าว่าการตลาด
ดิจิทัลนั้น เป็นเพียงค าศัพท์เฉพาะที่อธิบายการตลาดของผลิตภัณฑ์และบริการที่ใช้ช่องทางดิจิทัล  
มาเป็นค าศัพท์ที่อธิบายกระบวนการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาท าการตลาด เพ่ือให้ได้ลูกค้าและสร้าง
ความพึงพอใจของลูกค้า ส่งเสริมแบรนด์ รักษาลูกค้า และเพ่ิมยอดขาย โดยในกระบวนการนั้น ที่ได้
ปรับเปลี่ยนไปใช้เทคโนโลยีโดยที่บริษัท ร่วมมือกับลูกค้าและคู่ค้า เพื่อร่วมกันสร้าง การสื่อสาร การส่ง
มอบ และรักษาคุณค่าส าหรับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด (Li, 2022) 
 2.2.2 รูปแบบของสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 เนื่องจากการพัฒนาด้านดิจิทัลที่แข็งแกร่งและรวดเร็วซึ่งท าให้ตลาดเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
เมื่อการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมทางการตลาดเกิดข้ึน ความต้องการของผู้บริโภคก็เปลี่ยนไป 
และนักการตลาดต้องค้นหาความต้องการด้านการสื่อสารที่เหมาะสมเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคที่มีความ
สนใจในสินค้านั้น เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ที่มีความสนใจในแบรนด์หรือสินค้านั้น จะรวมตัวกันและมี
การพูดคุยเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ท าให้การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นการสื่อสารรูปแบบของ
การสื่อสาร โดยข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการเก็บบันทึกไว้ในระบบฐานข้อมูล แฟลตฟอร์ม รวมไปถึง
เครื่องมือที่ช่วยเก็บข้อมูล ท าให้สามารถตรวจสอบ หรือดูความเคลื่อนไหวของผู้บริโภคได้ การตลาด
ดิจิทัลดิจทัลจึงเป็นประโยชน์ต่อองค์กรด้วยการคาดการณ์แนวโน้มผู้บริโภคท่ีดีขึ้น และการวิเคราะห์
ผู้บริโภคท่ีดีขึ้น และใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เพ่ือสร้างการสื่อสารที่ครอบคลุม มีประสิทธิภาพ และ
สามารถวัดผลได้ เพื่อรักษาลูกค้าปัจจุบันและการหาลูกค้าใหม่ได้เช่นเดียวกัน 
 Henretta (n.d. อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุงสกุล, 2554) ประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเชีย 
ของพี แอนดจี ได้กล่าวถึงการที่ดิจิทัล ก าลังเปลี่ยนโลกทั้งใบ และก าลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการด าเนิน
ธุรกิจ ไปอย่างสิ้น ใน 5 ประเด็นส าคัญ สรุปได้ ดังนี้  
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  1) การเชื่อมต่อ (Connections)  
  ช่องทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดต่อสื่อสารของธุรกิจให้เป็นไปด้วยความรวดเร็ว
มากขึ้น ผ่านการเชื่อมต่อทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน์ (Globalization) ท าให้การสื่อสารได้ตลอดเวลาและ
ไร้พรมแดนอย่างแท้จริง เรื่องของพ้ืนที่ไม่เป็นอุปสรรคในการท างานอีกต่อไป มีการใช้เทคโนโลยี
เครื่องมือดิจิทัลเข้ามาช่วยในการท างาน ทั้งในด้านการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า การบริหารสินค้า และ
สร้างระบบส่งเสริมการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ช่องทางดิจิทัลมีอิทธิพลอย่างมากในการ
ปรับเปลี่ยนการวางระบบการท างานและการลงทุนของธุรกิจ 
  2) การปฏิสัมพันธ์ (Conversations)  
  ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยเปลี่ยน
จากการพูดโดยผู้ผลิตแบบการสื่อสารทางเดียว (One-way) ไปยังผู้บริโภคไปเป็นการสนทนาโต้ตอบ
กับแบบทันท่วงทีและต่อเนื่องระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Two-way) โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็น
เครือ่งมือที่ใหญ่ที่สุดในโลกการท าวิจัยออนไลน์อ่านเว็บไซต์ (Website) และโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social 
Network) ท าให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้าง ข้อมูลที่ได้รับต่อยอดไปอีกระดับ 
  3) การร่วมกันสร้าง (Co-creation)  
  ช่องทางดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเนื้อหาทางการตลาด แบบการรวมกันสร้าง  
(Co-creation) เกิดจากการท างานแบบประสานรวมทั้งภายในและหน่วยงานภายนอกกับบริษัท  
และยังเกิดเป็นเนื้อหาทางการตลาดใหม่ ๆ ที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค  
(User-generate Content) จากการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการออกความคิดเห็นหรือ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ ผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) 
  4) การพาณิชย์ (Commerce)  
  จากกระแสความแรงของคลื่นพาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์ (Ecommerce) ที่มากข้ึนมาจาก
ความนิยมของร้านค้าออนไลน์อีคอมเมิร์ซเว็บไซต์ ท าให้แบรนด์ชั้นน าส่วนใหญ่ต่างให้ความสนใจใน
การใช้ประโยชน์จากพาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์รวมทั้งอีคอมเมิร์ซเว็บไซต์ 
  5) ชุมชน (Community)  
  ความหมายใหม่ของค าว่าชุมชมได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพลของเครือขายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ด้วยการสรางความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและโครงการด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม 
(Social Responsibility Sustainability) สามารถเชื่อมกับแบรนด์และองค์กร ผ่านสังคมออนไลน์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ การเชื่อมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การ
ร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน จะท าให้การสร้างเทคโนโลยีทางการสื่อสาร การตลาดกับผู้บริโภคมี
โอกาสที่จะประสบความส าเร็จ ซึ่งการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคนั้น จะส่งเสริมการสื่อสารทาง
การตลาดให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 
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 2.2.3 เครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัล 
 จากการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องของโลกดิจิทัลท าให้ปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามาบทบาท
ส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ โดยมักจะใช้เวลาใน
โลกดิจิทัลและต้องการการสร้างปฏิสัมพันธ์มากขึ้น ท าให้ดิจิทัลเป็นส่วนส าคัญท่ีสร้างโอกาสส าหรับผู้
ประกอบธุรกิจ การตลาดในยุคดิจิทัล เป็นการผสมผสานสื่อเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคแบบเฉพาะเจาะจงได้
ดีกว่า และยังมีการเกิดข้ึนของสื่อใหม่ ๆ ดังนั้น การเลือกใช้เครื่องมือให้ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์จะ
ท าให้การตลาดดิจิทัลประสบความส าเร็จ (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2558) โดยจะต้องเลือกใช้เครื่องมือการ
ในการท าการตลาดดิจิทัลให้เหมาะสมในการเข้าถึงผู้บริโภค เพ่ือเป็นตัวช่วยในการท าการตลาดดิจิทัล
ให้ดึงดูดใจผู้บริโภค ซึ่งเครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไป มีดังนี้ 
  1) เว็บไซต์ (Website & Landing Page)  
  การสร้างเว็บไซต์นั้นเปรียบเสมือนเป็นหน้าร้านที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้
เกี่ยวกับแบรนด์ ชื่อเสียง คุณภาพ ความไว้ใจ รวมไปถึงความมั่นใจ เพราะเว็บไซต์สามารถรวมกับ
เครื่องมือทางการตลาด เพ่ือเป็นการเพ่ิม ช่องทางการสื่อสาร การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้เข้าเยี่ยมชม 
และสร้างเครือข่ายของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มากข้ึนได้ ซึ่งในแต่ละองค์กรอาจมีเว็บไซต์ที่สร้างข้ึนเพ่ือ
จุดประสงค์ที่แตกต่างกัน เช่น สื่อกลางในการกระจายข้อมูลข่าวสาร เพื่อแจ้งโปรโมชัน และเพ่ือขาย
สินค้า หรือเพ่ือท าการค้าพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 
  2) การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
  การตลาดเนื้อหาเป็นรูปแบบหนึ่งของการตลาดที่เน้นการสร้าง เผยแพร่ และแจกจ่าย
เนื้อหาส าหรับผู้ชมที่เป็นเป้าหมายทางออนไลน์  การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นส่วนหัวใจส าหรับเครื่องมือ
ทางการตลาดทั้ง Offline หรือ Online ธุรกิจมักใช้เพื่อบรรลุเป้าหมาย เช่น ดึงดูดความสนใจและ
สร้างโอกาสในการขาย ขยายฐานลูกค้า สร้างหรือเพ่ิมยอดขายออนไลน์ เพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์หรือ
ความน่าเชื่อถือ และมีส่วนร่วมกับชุมชนออนไลน์ของผู้ใช้ การตลาดเนื้อหาดึงดูดลูกค้าใหม่โดยการ
สร้างและแบ่งปันเนื้อหาฟรีที่มีค่า ช่วยให้บริษัทต่าง ๆ สร้างความภักดีต่อแบรนด์อย่างยั่งยืน ให้ข้อมูล
ที่มีค่าแก่ผู้บริโภค และสร้างความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทในอนาคต การตลาดเนื้อหาเริ่มต้น
ด้วยการระบุความต้องการของลูกค้า หลังจากนั้นข้อมูลที่สามารถน าเสนอในหลากหลายรูปแบบ
รวมทั้งข่าว วิดีโอ E-books, Infographics, พอดคาสต์ ภาพถ่าย บล็อก ฯลฯ โดยการจะท าให้บรรลุ
ตามวัตถุประสงค์ได้หรือไม่นั้น ต้องเกิดจากการมีเนื้อหาที่ดีและตรงกับความชอบและความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย ผ่านการสร้างสรรค์ และควรมีการเชิญชวนกลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรมบางอย่าง 
เช่น การตัดสินใจซื้อหรือการสมัครสมาชิก เป็นต้น การตลาด เชิงเนื้อหามีจุดประสงค์ คือสร้างการ
รับรู้ต่อตราสินค้า สร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ไขข้อข้องใจในเรื่องต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นให้เป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ โดยต้องให้ความส าคัญกับการตลาดเชิงเนื้อหา เป็นการท าการตลาดในรูปแบบที่ 

https://en.wikipedia.org/wiki/E-books
https://en.wikipedia.org/wiki/Infographics
https://en.wikipedia.org/wiki/Podcasts
https://en.wikipedia.org/wiki/Blogs
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น าเสนอเนื้อหาได้ตรงจุด สร้างความโดดเด่นแตกต่าง เพ่ิมคุณค่า และความน่าสนใจ สามารถท าให้ 
ผู้บริโภคเกิดความสนใจเนื้อหา ท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้า และแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ 
  3) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing)  
  ก่อนการเริ่มท าการตลาดผ่านอีเมลนั้นจะเป็นจะต้องมีการจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ต่อยอดในทางการตลาด โดยการท าการตลาดผ่านอีเมล เช่น 
อีเมลข่าวสาร โปรโมชัน ส่วนลดพิเศษเฉพาะลูกค้าหรือสมาชิก เป็นช่องทางในการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายหลัก โดยมีต้นทุนต่ าและสื่อสารได้รวดเร็วกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง อีกทั้งยังเป็นการ
สื่อสารที่สามารถโต้ตอบลูกค้าได้ เพื่อรักษาความสัมพันธ์ที่ดี สร้างความประทับใจ และกระตุ้น
ยอดขาย 
  4) การเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกค้นหา (SEM)  
  เป็นวิธีที่ส่งผลต่อการมองเห็นเว็บไซต์หรือหน้าเว็บในการค้นหาแบบออแกนิก หรือ 
ผลการค้นหาแบบช าระเงิน โดยจะแสดงผลการค้นหาในอันดับต้น ๆ หรืออันดับที่สูงกว่าในผลการ
ค้นหาหน้าแรก และแสดงผลขึ้นบ่อยครั้ง ให้เว็บไซต์ของเราปรากฏขึ้น ในค้นหาผลลัพธ์ ผู้ใช้เครื่องมือ
ค้นหาอาจก าหนดเป้าหมายการค้นหาประเภทต่าง ๆ นอกจากการค้นหาค าแล้ว รวมถึงการค้นหา
รูปภาพ การค้นหาสถานที่ในท้องถิ่น การค้นหาวิดีโอ ค้นหาทางวิชาการ ค้นหาข่าว และค้นหาสินค้า 
ดังนั้นการการเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกค้นหา ช่วยให้เว็บไซต์ได้รับต าแหน่งที่สูงขึ้นในผลการค้นหาผ่าน
วิธีการทั่วไป ที่จะช่วยเพิ่มการการรับรู้ จ านวนคนเข้าเว็บไซต์ การจดจ าแบรนด์และสินค้า รวมไปถึง
การมีส่วนร่วมอีกด้วย 
  5) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  
  การตลาดบนโซเชียลมีเดีย คือการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพื่อเชื่อมต่อกับชุมชน
ออนไลน์ ท าให้ผู้คนสามารถเข้ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น และแบ่งปันผลประโยชน์ 
หรือรวมกันท ากิจกรรมตามความสนใจเฉพาะเรื่องของแต่ละบุคคล โดยอาศัยระบบของแพลตฟอร์มที่
ให้สามารถโต้ตอบระหว่างกันได้ ซึ่งปัจจุบันแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่เป็นที่นิยมหลักในแต่ละ
ช่องทาง ได้แก่ Facebook YouTube LINE และ Instagram โดยแต่ละช่องทาง (Channel) มี
วัตถุประสงค์ที่ท าให้เกิดการับรู้ของมูลข่าวสารที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งในแต่ละแพลตฟอร์มมีจ านวน
ผู้ใช้งานเป็นจ านวนมาก จึงท าให้เครือข่ายทางสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมสูงที่สุดใน
ปัจจุบัน และมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงและมีเครื่องมือในการวัดผลได้ดีท าให้นักการตลาดหันมาใช้
ช่องทางนี้เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร รวมถึงสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ ผู้บริโภคและ
กลุ่มเป้าหมาย สร้างความภักดีต่อแบรนด์ให้กับผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น และใช้เครื่องมือการวิเคราะห์
ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อน ามาปรับปรุงวิธีการท างานให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมความต้องการของผู้ที่
เข้ามาใช้งาน ซึ่งน าไปสร้างเป็นกลยุทธ์การท าการตลาดดิจิทัลในล าดับต่อไปได้ 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวและทฤษฎีความสัมพันธ์ของอีคอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 2.3.1 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic-Commerce) หรืออีคอมเมิร์ซ  
(E-Commerce) 
 องค์การการค้าโลก (World Trade Organization: WTO, 1998) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า 
“พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และ
บริการโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์” และเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ตศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(2542) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์” ซึ่งเป็นการใช้เทคโนโลยีเพ่ือเป็นสื่อกลางในการซื้อขาย แลกเปลี่ยน สินค้าและบริการ
ระหว่างผู้เกี่ยวข้อง ได้แก่ ตัวบุคคล องค์กร เพ่ือมีวัตถุประสงค์ช่วยสนับสนุนและอ านวยความสะดวก
ให้การด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552) ในปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้
ครอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท เช่น การซื้อขายสินค้าบนมือถือ (Mobile Commerce) การโอน
เงินทางอิเล็กทรอนิกส์ การใช้อินเทอร์เน็ตท าการตลาด (Internet Marketing) การแลกเปลี่ยนข้อมูล
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange) ระบบการจัดการสินค้าคงคลัง และระบบ
รวบรวมข้อมูลอัตโนมัติที่ทันสมัย 
 โดยทั่วไปแล้วในการค้าอีคอมเมิร์ซมักจะใช้เวิลด์ไวด์เว็บ (World Wide Web) เป็นส่วน
หนึ่งของวงจรธุรกิจร่วมกับเทคโนโลยีอ่ืน ๆ เช่น อีเมล และรวมไปถึง เว็บไซต์ชอปปิ้งออนไลน์ส าหรับ
การขายให้กับผู้บริโภคโดยตรงโดยจัดหาหรือเข้าร่วมในการจัดการธุรกิจของบุคคลที่สามในตลาด
ออนไลน์ เช่น แพลตฟอร์มส าหรับซื้อขายของบนโลกออนไลน์ ที่เป็นเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน 
(Marketplace) เป็นต้น นอกจากนี้รวมไปถึงการรวบรวมและการใช้ข้อมูลประชากรผ่านผู้ติดต่อบน
เว็บและโซเชียลมีเดียที่ท าให้เกิดเป็นรูปแบบใหม่ของอีคอมเมิร์ซอีกด้วย โดยการใช้โซเชียลมีเดียเข้ามา
เป็นส่วนหนึ่งของซื้อขายสินค้าและบริการ ที่เรียกว่าโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) 
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ภาพที่ 2.1: พีระมิดแห่งวิวัฒนาการของการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

 
 
ที่มา: Nadeem, W. (2016). Examining consumers' acceptance of social commerce in 

clothing e-retail. Unpublished doctoral dissertation, University of OULU, Finland. 
 
 2.3.2 โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social-Commerce) 
 ผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ตไม่เพียงแต่ในการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการเท่านั้น 
แต่ยังรวมไปถึงการซื้อสินค้าด้วย ซึ่งผู้คนจ านวนมากขึ้นมายังเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือ
จุดประสงค์เดียวกัน (Gatautis & Medziausiene, 2014) ในยุคนี้ที่เว็บไซต์เครือข่ายสังคม หรือ 
social networking sites (SNS) และเทคโนโลยีเวิลด์ไวด์เว็บถูกใช้แทนกันได้อย่างลื่นไหล (Berthon, 
Pitt, Plangger & Shapiro, 2012) จึงเกิดเป็นโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social-commerce หรือ S-
commerce) และกลายเป็นรูปแบบธุรกิจใหม่ของอีคอมเมิร์ซจากเทคโนโลยีเวิลด์ไวด์เว็บ โดยการใช้
สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับโซเชียล กล่าวคือ โซเชียล
คอมเมิร์ซ หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ ในมุมมองที่เก่ียวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือการท า
ธุรกิจ โดยมีส่วนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมออนไลน์ โซเชียลคอมเมิรช์จึงเป็นการค้าออนไลน์ประเภทหนึ่ง 
ที่มีกลไกตามบริบทหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีอยู่ในสังคมมีความต้องการ เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม
และต้องการความร่วมมือกันภายในกลุ่มข้ึน (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2560) ในปัจจุบันกระแสความ
นิยมในโซเชียลคอมเมิร์ชมีเพ่ิมมากขึ้น นับตั้งแต่เปิดตัวในปี 2548 เนื่องจากรูปแบบของโซเชียล
คอมเมิร์ซนั้นสนับสนุนปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและ
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ขายสินค้าและบริการ (Shen & Eder, 2009) กล่าวโดยสรปุโซเชียลคอมเมิร์ซ คือกิจกรรมที่ใช้
เทคโนโลยีเวิลด์ไวด์เว็บ และโซเชียลมีเดียสนับสนุนให้ผู้ขายและผู้ซื้อโต้ตอบ ท าให้เกิดการมีส่วนร่วม
และสร้างมูลค่า เพ่ือน าไปสู่เป้าหมายความตั้งใจหรือการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า หรือรับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ 
 
ภาพที่ 2.2: รูปแบบแนวคิดโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

 
 
ที่มา: Wang, C., & Zhang, P. (2012). The evolution of social commerce: The people, 

management, technology, and information dimensions. Communications of the 
Association for Information Systems, 31, 105-127. 

 
 2.3.3 ความแตกต่างระหว่างอีคอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 ความแตกต่างที่ส าคัญระหว่างโซเชียลคอมเมิร์ซและอีคอมเมิร์ซ คือ โซเชียลคอมเมิร์ซ
มุ่งเน้นไปที่เป้าหมายทางสังคม เช่น การแบ่งปันข้อมูล การสร้างเครือข่าย และการท างานร่วมกัน โดย
เน้นที่การช้อปปิ้งเป็นอันดับรอง (Wang & Zhang, 2012) ในขณะที่อีคอมเมิร์ซวัตถุประสงค์หลักอยู่
ที่การช้อปปิ้ง เช่น การซื้อในคลิกเดียว การวางกลยุทธ์ที่ปรับปรุงรูปแบบการค้นหาส าหรับการซื้อ 
ค าแนะน าเกี่ยวกับการซื้อสินค้าจากประวัติการซื้อสินค้าที่ผ่านมาของผู้ซื้อ และแคตตาล็อกเสมือนจริง 
กล่าวโดยรวมได้ว่าอีคอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกันโดยขึ้นอยู่กับการเชื่อมต่อกับลูกค้า 
การปฏิสัมพันธ์ของระบบ และเป้าหมายทางธุรกิจ (Huang & Benyoucef, 2013) และจาก
การศึกษาข้อมูลจาก “Digital Marketing: Concept & Case study” ของ ณัฐพล ใยไพโรจน์ 
(2559) ได้สรุปประโยชน์ของอีคอมเมิร์ซไว้ว่า เปรียบเสมือนร้านค้าที่ตั้งอยู่ตามห้างสรรพสินค้า หรือ
พ้ืนที่ที่ให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการ และเปิดให้มีการซื้อขายรวมไปถึงช าระเงินผ่านเว็บไซต์ได้เลย ท าให้
เพ่ิมโอกาสและช่องทางในการขาย ซึ่งสามารถเข้าถึงได้ตลอด 24 ชั่วโมง และสามารถเก็บข้อมูลลูกค้า 
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และพฤติกรรมของลูกค้าหรือผู้ใช้จากเว็บไซต์ หรือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ต่อในการท า
การตลาด โปรโมชันที่ตรงกับความสนใจของลูกค้าอีกด้วย 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ 
 ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online 
Consumer Behavior) ไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงเมื่อใช้บริการระบบออนไลน์
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ และการกระท าใด ๆ ที่เกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทาง
ออนไลน์โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของ ผู้บริโภคได้ โดย Richard & Chebat (2016) ได้
ให้ค าอธิบายว่า การซื้อขายออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญของเศรษฐกิจโลก และถูกใช้โดยผู้บริโภค
และร้านค้าปลีก เพราะสะดวก มีประสิทธิภาพ และคุ้มค่า ดังนั้นพฤติกรรมการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์จะ
ไปเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทางออนไลน์ของผู้บริโภคในการสร้างประสบการณ์เชิงบวกต่อผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้า รูปแบบสิ่งเร้า การกระตุ้น และการตอบสนอง (Stimuli, Organism and Responses: 
SOR) ของ Mehrabian & Russell (1974 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) สิ่งเร้าเป็นตัวกระตุ้น
และตอบสนองนั้น มีองค์ประกอบด้วยองค์ประกอบ 6 ตัวแปรที่ส าคัญ ได้แก่ ด้านการรับรู้ทาง
ออนไลน์ (Online Cognitions) ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ด้านความบันเทิง
ออนไลน์ (Online Entertainment) ด้านความต่อเนื่อง (Flow) ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ 
(Online Attitudes) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ อ้างอิง
มาจาก แนวคิดทฤษฎีของ Richard & Chebat (2016) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์นั้น
ประกอบ ไปด้วย 
 2.4.1 ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) คือ รูปแบบหรือเนื้อหาที่แสดงให้
ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับข้อมูลสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพจะแสดงให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคมีการตอบสนองความรู้ความเข้าใจ ในตัวสินค้าหรือบริการมากขึ้น 
(Richard & Habibi, 2016) 
 2.4.2 ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) หมายถึง อารมณ์ความรู้สึก ที่ถูก
กระตุ้นจากการได้รับข้อมูลผ่านทางระบบออนไลน์ จะมีความเก่ียวข้องกับการกระตุ้นอารมณ์ด้วย
ปัจจัยต่าง ๆ 
 2.4.3 ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) เป็นกิจกรรม หรือการ
กระท าที่ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายผลโดยตรง หรือเป็นกิจกรรมที่เข้าร่วมเพราะความสนใจในกิจกรรมนั้น ๆ 
เกี่ยวข้องกับความชอบของแต่ละบุคคล 
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 2.4.4 ความต่อเนื่อง (Flow) หมายถึง ความต่อเนื่องเกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่รู้สึก
เชื่อมโยงกับกิจกรรมที่ได้ท าหรือข้อมูลที่ได้รับ หรืออาจเกิดจากประสบการณ์การใช้งานที่ผู้บริโภครู้สึก
คุ้ยเคยกับกิจกรรมนั้น 
 2.4.5 ทัศนคติที่มีต่อออนไลน์ (Online Attitudes) คือ การแสดงความคิดเห็นที่ผู้ใช้นั้นมี
ต่อเว็บไซต์หรือช่องทางโซเชียลมีเดียของร้านค้านั้น ๆ หรือทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
 2.4.6 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้า หรือบริการในอนาคต (Abrahão, Moriguchi & Andrade, 2016) 
 
ภาพที่ 2.3: แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 

 
 
ที่มา: Richard, M. O., & Chebat, J. C. (2016). Modeling online consumer behavior: 

Preeminence of emotions and moderating influences of need for cognition and 
optimal stimulation level. Journal of Business Research, 69(2), 541–553. 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ 
 2.5.1 การตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ในการซื้อสินค้าหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งนั้น ผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งจะสอดคล้องไปกับพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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(Buyer Decision Process) จะแบ่งเป็นเป็น 3 ช่วง ได้แก่ ก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการ ระหว่างการ
ซื้อสินค้าหรือบริการ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยทั้ง 3 ช่วงข้างต้น ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยจะเห็นได้ชัดว่ากระบวนการก่อนการซื้อจะเริ่มต้นค่อนข้างยาวนานกว่า
ระหว่างการซื้อและต่อเนื่องไปจนถึงหลังการซื้อ ดังนั้นจึงควรมุ่งสนใจกระบวนการก่อนการซื้อ
มากกว่าที่จะมุ่งสนใจที่การตัดสินใจซื้อเพียงอย่างเดียว (Kotler, 2003) 
 กล่าวได้ว่า ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ การเลือกทางใดทางหนึ่งเพ่ือให้ได้มาในสิ่งที่
ต้องการ ซึ่งรวมการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคด้วย โดยขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ มี
ดังนี้ 
  1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition)  
  ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ในสินค้าหรือการบริการ 
ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
   - สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เป็นสิ่งเร้าที่อยู่ภายในตัวของผู้ที่แสดง
พฤติกรรมเอง เป็นผลมาจากกลไกการท างานภายในของร่างกาย เช่น ความกระหาย ความหิว 
   - สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เป็นสิ่งที่อยู่ภายนอกร่างกายท่ีประสาท
สัมผัสของร่างกาย สามารถสัมผัส และรับรู้ได้โดยอาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทาง
การตลาด เช่น การได้ชมโฆษณา การได้พบทดลองสินค้าแล้วเกิดความรู้สึกอยากซื้อ หรือเห็น 
โปรโมชันลดราคาแล้วมีความอยากได้สินค้า เป็นต้น โดยขั้นตอนการรับรู้ความต้องการหรือปัญหานี้
เองท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้น 
  2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
  เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น ภายหลังการยอมรับความต้องการของผู้บริโภค โดยจะเป็น
การแสวงหาทางเลือกหรือข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ
ก่อนตัดสินใจซื้อ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้จาก 
   - แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากคนใกล้ชิด เพื่อน คน
ครอบครัว 
   - แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อ
ต่าง ๆ พนักงานขาย รวมไปถึงการสอบถามจากร้านค้าผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยเช่นกัน 
   - แหล่งสาธารณะชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินค้า หรือจากเว็บสาธารณะ 
   - แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากประสบการณ์ส่วนตัวของ
ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน 
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   ซึ่งในปัจจุบันที่ผู้บริโภคสามารถสืบค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ผ่านอินเทอร์เน็ต 
ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลได้จากหลายแหล่งข้อมูล อาทิ ข้อมูลจากผู้มีประสบการณ์จริงผ่านจะ
เว็บไซต์ บล็อก โซเชียลมีเดียต่าง ๆ หรือค้นหาข้อมูลจากเว็บสาธารณะที่ให้บริการ รวมไปถึงสามารถ
สอบถามข้อมูลโดยตรงไปยังร้านค้าหรือผู้ผลิตผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจากการที่ผู้บริโภคสามารถ
แสวงหาข้อมูลได้จากหลายช่องทางนี้เอง จึงเป็นโอกาสในการเข้าไปท าการตลาดของแบรนด์ โดยการ
ท าการตลาดออนไลน์ผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต (Search Engine Marketing) หรือการ
สร้าง กลุ่มชุมชนออนไลน์ (Online Community) เพ่ือท าหน้าที่เป็นแพลตฟอร์มส าหรับลูกค้าในการ
พูดคุยโต้ตอบซึ่งกัน เกี่ยวกับแบรนด์ และเป็นการเชื่อมต่อลูกค้าเข้ากับคนที่ชื่นชอบหรือสนใจในสิ่ง
เดียวกัน อีกทั้งยังช่วยสร้างสัมพันธ์ลึกซ้ึงระหว่างกลุ่มคนเหล่านี้กับแบรนด์อีกด้วย 
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
  เมื่อได้มีการแสวงหาทางเลือกหรือข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือก   
ต่าง ๆ โดยการเปรียบเทียบ ข้อดี ข้อด้อย และความเหมาะสมอ่ืน ๆ ระดับราคา และทัศนคติส่วนตัว
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรายี่ห้อของ ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ การประเมินทางเลือกนั้นผู้บริโภคอาจจะใช้
ระยะเวลามาก เพ่ือท าการประเมินผลโดยละเอียด ดังนั้นในขั้นตอนการประเมินทางเลือกนี้ จึงเสมือน
ขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตรา ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์หรือผู้ให้บริการนั้นเอง 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  เมื่อได้ท าการประเมินทางเลือก หรือสรุปเลือกตรายี่ห้อของสินค้าได้แล้ว ผู้บริโภคก็จะ
เข้าสู่การตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น สถานที่จัดจ าหน่าย ปริมาณท่ี
ซ้ือ เวลาที่ซื้อ วิธีการในการช าระเงิน บริการหลังการขาย เป็นต้น 
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior)  
  เป็นหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจที่ผู้บริโภคประเมินคุณค่าหรือประโยชน์ที่ได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ที่ได้ตัดสินใจซื้อมา ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในครั้งต่อไปของผู้บริโภค 
รวมทั้งการแนะน าในลักษณะปากต่อปากไปยังผู้ใกล้ชิดให้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และในปัจจุบันผู้บริโภค
ยังสามารถแสดงความพึงพอใจได้ไปยังแบรนด์ได้โดยตรงอีกด้วย 
  การมีส่วนร่วมต่ า (Low Involvement) บางอย่างเกิดข้ึนโดยไม่มีการวางแผนหรือคิด
มาก่อน การตัดสินใจซื้อเหล่านี้เรียกว่าแรงกระตุ้นการซื้อ โดยพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคถูก
ก าหนดโดยระดับการมีส่วนร่วมที่ผู้บริโภคแสดงต่อการตัดสินใจซื้อ ร่วมไปถึงปริมาณความเสี่ยงที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อยังเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการซื้ออีกด้วย ซึ่งในสินค้าราคาสูงมักจะมีความเสี่ยง
สูง ดังนั้นในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะข้ึนอยู่กับประเภทของผลิตภัณฑ์ท่ีพวกเขา
ต้องซื้อ เช่น พฤติกรรมของผู้บริโภคขณะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจะแตกต่างกันมากเมื่อซื้อรถยนต์ ซึ่งเป็นที่
ชัดเจนว่า การซื้อสินค้าท่ีซับซ้อนและมีราคาแพงกว่านั้น จะเกี่ยวข้องกับการพิจารณาท่ีและการมีส่วน
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ร่วมที่มากขึ้นของกระบวนการตัดสินใจ (High Involvement) ในขณะที่การซื้อที่ไม่ซับซ้อน เกิด
แสวงหาการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อที่สูงขึ้นเช่นกัน ภาพที่ 2.4 รูปแบบกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้ซื้อของผู้บริโภค จากทฤษฎีของ Kotler & Keller (2011) ที่ข้ึนอยู่กับประเภทประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดโดยระดับการมีส่วนร่วม 
 
ภาพที ่2.4: รูปแบบกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2011). Marketing management (14th ed.). Upper Saddle 

River, NJ: Prentice Hall. 
 
 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าในประเภทที่ต่างกัน จะการพิจารณาและมีส่วนร่วมที่
แตกต่างกัน อันส่งผลไปยังกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้บริโภคท่ีต้องการซื้อสินค้าประเภทหนึ่ง
อาจจะไม่ต้องผ่านทุกข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจึงท าให้เส้นทางการเดินทางของ
ผู้บริโภคเคลื่อนที่ที่มากข้ึน 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมแบบจ าลองการตัดสินใจใช้บริการ (5A’s) ที่เป็นโมเดล
ที่ใช้อธิบายกระบวนการแบบต่อเนื่องที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินแบรนด์ Kotler (2003) ได้เสนอ
แบบจ าลอง 5A’s ซึ่งเป็นแบบจ าลองกระบวนการสูการ ตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีต่อยอดมาจาก
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 4A’s โดยเพิ่มเติมปัจจัยการสนับสนุน (Advocate) เข้าไป ซึ่งถือเป็นส่วน
ส าคัญต่อการตลาดในยุคปัจจุบัน เนื่องจากเข้ามาเป็นส่วนเสริมกระบวนการตัดสินใจในการเลือกใช้
สินค้าและบริการ จากการแนะน า บอกต่อ ซึ่งในความเป็นจริงนั้น เราต้องยอมรับว่าการตัดสินใจ
เลือกใช้นั้น อาจจะเริ่มมาจากขั้นตอนที่ได้รับการบอกต่อ แนะน าจากผู้ที่เคยใช้งานมาก่อนแล้ว ก็
เป็นได้ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจนี้มีความส าคัญอย่างมากต่อธุรกิจใจปัจจุบัน ดังนั้นนักการตลาดจึงควร
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ให้ความสนใจกับ 5A’s ตามทฤษฎีของ Kotler (2003) ซึ่งประกอบไปด้วย การรับรู้ (Aware) การ
ดึงดูด (Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมือท า (Act) และการสนับสนุน (Advocate) 
  1) ในช่วงของ การรับรู้ (Aware) ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้น ที่ผู้บริโภคจะเริ่มท าความรู้จักเพ่ือ
ต่อยอดไปถึงขั้นตอนที่จะตัดสินใจเลือกใช้แบรนด์นั้น ๆ หรือไม่ ซึ่งการรับรู้เกิดได้จากหลายช่องทาง
ทั้งตัวแบรนด์ เช่น ช่องทางการตลาด การสร้างการรับรู้ผ่านโฆษณาไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, YouTube หรือ LINE หรือว่าเป็นช่องทางออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณา แผ่น
พับ บิลบอร์ด หรืออ่ืน ๆ เป็นต้น โดยผู้บริโภคก็จะมีความรับรู้ จดจ าสิ่งที่เห็นน ามาเก็บไว้เป็นข้อมูล 
  2) ถัดมา คือ การดึงดูด (Appeal) ซึ่งการดึงดูดนี้เกิดได้จากหลาย ๆ ปัจจัยไม่ว่าจะเป็น
ระยะเวลาในการรับรู้ สีสัน ข้อความที่ใช้ รวมไปถึงบุคคลที่แต่ละแบรนด์น ามาใช้เป็นพรีเซนเตอร์
เพ่ือให้เกิดความดึงดูด ความน่าสนใจ ต่อผู้บริโภคมากขึ้น หลาย ๆ แบรนด์จึงเลือกที่จะใช้นโยบาย 
CSR หรือที่รู้จักกันดี คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (Corporate Social 
Responsibility) เข้ามาใช้สร้างความประทับใจต่อตัวแบรนด์นั้น ๆ ซึ่งก็ถือเป็นกลยุทธ์ที่ดีที่จะ
น ามาใช้ในการ ดึงดูดผู้บริโภคให้ตัดสินเลือกแบรนด์นั้น ๆ 
  3) นอกไปจากนั้นแล้ว การสอบถาม (Ask) จะเป็นปัจจัยที่เสริมสร้างความเชื่อมั่น ทั้ง
จากการถามจากผู้ที่เคยใช้มาก่อน การถามจากรีวิว การถามไปยังแบรนด์นั้น ๆ โดยตรง เช่น ถามผ่าน
ทางแอดมิน หรือฝ่ายบริการลูกค้าไม่ว่าจะเป็นช่องทางออฟไลน์หรือออนไลน์ ซึ่งขั้นตอนการสอบถาม
นี้ แบรนด์ต่าง ๆ สามารถที่จะท าหลุดค้าหลุดมือไปได้ง่าย ๆ หากผู้บริโภคต้องการทราบข้อมูล
เบื้องต้น แต่ไม่ได้รับค าตอบเมื่อติดต่อสอบถามโดยตรงไปยังแบรนด์นั้น ๆ 
  4) การลงมือท า (Act) ซึ่งไม่ใช่แค่การลงมือสั่งหรือซื้อสินค้าเท่านั้น แต่รวมไปถึงการมี
ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ คือการใช้งานตัวสินค้า การใช้บริการหลังการขาย ซึ่งจุดนี้เป็นเหมือนการตอก
ย้ าความมั่นใจในแบรนด์นั้น ๆ ซึ่งผู้บริโภคยังมีโอกาสที่จะไปต่อหรือเปลี่ยนแบรนด์จากจุดนี้ได้เสมอ  
ซึ่งเรามักจะได้ยินผู้บริโภคพูดถึงเสมอว่า หากซ้ือสินค้าของยี่ห้อไปแล้ว บริการหลังการขายเป็น
อย่างไร หรือว่ามีช่องทางการติดต่อเป็นอย่างไร จุดนี้ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคนั้น ให้ความส าคัญกับการลง
มือท า (Act) ซึ่งก็เป็นอีกปัจจัยที่แบรนด์จะมองข้ามไปไม่ได้ 
  5) สุดท้ายก็จะเปลี่ยนการการเป็นผู้บริโภค ไปสู่การเป็น สนับสนุน แนะน า บอกต่อ 
(Advocate) สินค้า บริการนั้น ๆ ให้กับผู้บริโภครายใหม่ได้เข้ามาใช้บริการต่อไปอีก ซึ่งแบรนด์
สามารถใช้ประโยชน์จาก Advocate นี้ได้ โดยอาจจะสร้างเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขาย โดยให้
ผู้ใช้บริการปัจจุบันได้รับส่วนลดเพ่ิมเติมหากมีการแนะน าต่อ เพ่ือให้แบรนด์ได้ลูกค้าใหม่เข้ามา 
ยกตัวอย่างเช่น การแนะน าคนรู้จักมาซื้อบ้านโดยโครงการบ้านอาจจะมีค่าตอบแทนหรือรางวัล และ
แต่การส่งเสริมการขายในแต่ละช่วง ทั้งนี้การแนะน าบอกต่อ จะมีประสิทธิภาพก็ต่อเมื่อสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ ต้องดีจริง ควรค่าแก่การแนะน าต่อ 
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 นอกเหนือไปจากนี้ Kotler (2003) ยังได้แนะน าถึงการสร้างพลังจากการบอกต่อใน
การตลาด โดยมุ่งเน้นกับกลุ่มคน 3 กลุ่ม ดังนี้ 
  1) วัยรุ่น (Youth) ซึ่งกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มที่การตลาดจะพลาดไม่ได้ เพราะว่าหากอ้างอิงถึง
วัยรุ่น ก็จะต้องนึกถึงกลุ่ม มิลเลนเนียล หรือกลุ่ม เจนวาย (Generation Y) ซึ่งแค่ในประเทศไทย ก็มี
ประชากรกลุ่มมิลเลนเนียลกว่า 20 ล้านคน ซึ่งเป็นกลุ่มที่ใหญ่ที่สุด มีวิถีชีวิตที่แตกต่างกันไปและมีการ
ใช้จ่ายที่เพ่ิมมากขึ้น หากมองในแง่ของจ านวนประชากรในกลุ่มนี้จะมีบทบาทส าคัญและเป็นผู้ก าหนด
ทิศทางใหม ่ๆ ที่จะสร้างพลังการบอกตอ่ได้อย่างรวดเร็ว จากการที่พวกเขาสื่อสารและใช้ชีวิตในโลก
ยุคดิจิทัล 
  2) ผู้หญิง (Women) กลุ่มผู้หญิง ถูกมองว่าเป็นผู้ที่ก าหนดทิศทาง และเป็นผู้มีบทบาท
ในการตัดสินใจซื้อในหลาย ๆ ครอบครัว เนื่องจากมีความอดทน ค้นหาข้อมูล และมีกระบวนการหรือ
ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกสิ่งที่ดีที่สุดและคุ้มค่าที่สุด 
  3) ประชากรอินเทอร์เน็ต (Netizens) คือ กลุ่มบุคคลที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการหาข้อมูล
พร้อมทั้งมีความตั้งใจที่จะแชร์ข้อมูลเหล่านั้น บนโลกออนไลน์ โดยข้อมูลต่าง ๆ ก็อาจจะมีมีทั้งข้อมูล
หลาย ๆ ด้านแต่งต่างกันไป ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริง ข้อมูลที่อาจจะเป็นอคติ หรือข้อมูลที่
ผสมไปด้วยอารมณ์ ซึ่งเหล่านี้จึงถือเป็นสิ่งส าคัญท่ีแบรนด์ต่าง ๆ ควรจะศึกษา แนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับพฤติกรรมแบบจ าลองการตัดสินใจใช้บริการ (5A’s) ให้มีประสิทธิภาพที่สุด เพ่ือที่กลุ่มคน 
ต่าง ๆ จะน าไปแนะน า บอกต่อในโลกยุคดิจิทัลอย่างกว้างขวาง และรวดเร็ว 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่น 
 อรุโณทัย ปัญญา (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น จากนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยเขตอ าเภอเมืองจังหวัด
เชียงใหม่ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1-4 ปีการศึกษา 2560 ที่ศึกษาใน
เขต อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 400 โดยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) และจัดส่งแบบสอบถามเพ่ือส ารวจความคิดเห็นจากนั้นจึงวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา สรุปเป็นค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ใน
การทดสอบสมมุติฐานด้วยสถิติไคสแควร์และการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลที่
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ได้แก่ เพศ อายุ และรายได้ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัยด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล 
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 หยาง หยิง (2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภคระดับวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จากกลุ่มตัวอย่างที่ผู้บริโภคระดับวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ช่วง 
อายุระหว่าง 18-65 ปี จ านวน 400 คน และจัดส่งแบบสอบถามเพ่ือส ารวจความคิดเห็น จากนั้นจึง
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา สรุปเป็นค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานด้วยสถิติไคสแควร์และการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปีมีการศึกษา ระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000–25,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเสื้อ มี
ความถี่ในการซื้อเดือนละ 1 ครั้ง และมีราคาเสื้อผ้าที่ซื้อ 501–1,000 บาท ปัจจัยด้านคุณภาพข้อมูล 
และความเชื่อถือในแบรนด์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้บริโภคระดับวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด  
 พิชนิดา บุตรโคตร (2561) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมประเภท 
ไฮเอนด์ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในบริบทของเฟซบุ๊ก (Facebook) มี
เพียง 3 ปัจจัยที่ส่งผลคือด้านความน่าเชื่อถือ ด้านอิทธิพลทางสังคมและด้านการรับรู้ประโยชน์ใน
ขณะที่ปัจจัยทางด้านทัศนคติด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านความเสี่ยงทางการเงินและด้าน
ความ เสี่ยงทางสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมประเภทไฮเอนด์ผ่านช่องทาง
พาณิชย์ 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 6P’s และศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของ
เว็บไซต์ (Quality of Web Service) และปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand 
Awareness) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) ของ
ผู้บริโภคจากการวิจัยในครั้งนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลและส่งผลกระทบต่อความคาดหวังของลูกค้า ประกอบ
ไปด้วย 8 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ( E-marketplace) เรียงจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยประสิทธิภาพของเว็บไซต์ 
และการน าเสนอสินค้า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และ
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การให้ข้อมูลข่าวสารโปรโมชัน ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วนบุคคล 
ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้าและการ
ต่อรองราคา ตามล าดับ นอกจากนี้ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์พบว่า มีเพียงปัจจัยเดียว คือ  
ด้านการศึกษาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-marketplace) 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
ของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) มีวัตถุประสงค์เพ่ือท าการศึกษาพฤติกรรมและการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคท่ีมีหลากหลายทางเพศ 
LGBT  
 
3.1 ประเภทงานวิจัย 
 วิธีวิจัยหรือกระบวนการวิจัยที่น ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และ
ใช้ค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีหลากหลายทางเพศ LGBT ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 12 คน 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 3.2.1 แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล เป็นแหล่งข้อมูลหลักจากการการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth Interview) ผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เพ่ือเป็นการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับงานวิจัย โดย
เลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทาง (LGBT) ที่เป็นเพศหญิงและชาย โดย
ระบุตัวตนว่าเป็นกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) อายุตั้งแต่ 25-34 ปี เล่นอินเทอร์เน็ต 
คุ้นเคยในการใช้ช้อปปิ้งแอปพลิเคชัน และใช้โซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม 
(Instagram) ไลน์ (LINE) อย่างน้อย 4 ครั้งต่อวัน เป็นผู้ที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าบนอีคอมเมิร์ซ
และเคยตัดสินใจซื้อแฟชั่นออนไลน์อย่างน้อย 4 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 12 คน ได้แก่กลุ่มท่ีกลุ่มเลสเบี้ยน 3 คน กลุ่มท่ีกลุ่มเกย์ 3 
คน กลุ่มไบเซ็กชวล 3 คน และกลุ่มคนข้ามเพศ 3 คน 
 จากการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญตามเกณฑ์การคัดเลือกท่ีก าหนดไว้ สามารถสรุป
รายละเอียดของผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูล 
 

เพศสภาพ นามสมมุติ เพศ อายุ อาชีพ ที่พักอาศัย 

เลสเบี้ยน คุณ A หญิง 25 ธุรกิจส่วนตัว นนทบุรี 
เลสเบี้ยน คุณ B หญิง 30 พนักงานเอกชน สมุทรปราการ 

เลสเบี้ยน คุณ C หญิง 34 พนักงานเอกชน กรุงเทพฯ 

เกย์ คุณ D ชาย 34 ธุรกิจส่วนตัว สมุทรปราการ 
เกย์ คุณ E ชาย 25 พนักงานเอกชน กรุงเทพ 

เกย์ คุณ F ชาย 29 พนักงานรัฐวิสาหกิจ สมุทรปราการ 

ไบเซ็กชวล 
(เพศหญิง) 

คุณ G หญิง 32 ฟรีแลนซ์ กรุงเทพ 

ไบเซ็กชวล 
(เพศหญิง) 

คุณ H หญิง 28 พนักงานเอกชน กรุงเทพ 

ไบเซ็กชวล 
(เพศหญิง) 

คุณ I หญิง 27 พนักงานเอกชน สมุทรปราการ 

ทรานเจนเดอร์ 
(ผู้หญิงข้ามเพศ) 

คุณ J ชาย 33 อินฟลูเอนเซอร์ นนทบุรี 

ทรานเจนเดอร์ 
(ผู้หญิงข้ามเพศ) 

คุณ K ชาย 30 พนักงานเอกชน กรุงเทพ 

ทรานเจนเดอร์ 
(ผู้หญิงข้ามเพศ) 

คุณ L ชาย 28 ธุรกิจส่วนตัว กรุงเทพ 

หมายเหตุ* กลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วงวัยท างาน และเป็นกลุ่มมิเลเนียล สอดคล้องกับ Digital 2020 
Global Digital Overview โดย WeAreSocial x Hootsuite ที่ระบุว่า สถิติผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียใน
ประเทศไทย อยู่ที่ช่วงอายุ 25-34 เพราะเป็นสัดส่วนใหญ่ 
 
 จากตารางที่ 3.1 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลมีเพศสถานะเป็นหญิง จ านวน 6 คน และเพศชาย 
จ านวน 6 คน แต่อย่างไรก็ดีพิจารณาจากเพศสภาพและรสนิยมการแต่งตัว จะเห็นว่ามีลักษณะ
รสนิยมการแต่งตัวไปทางเพศหญิง จ านวน 9 คน และรสนิยมการแต่งตัวไปทางเพศชาย จ านวน 3 คน 
กลุ่มคนมีอายุตั้งแต่ 25-34 ปี ส่วนผู้ให้ข้อมูลมีอาชีพที่แตกต่างกัน ได้แก่ ธุรกิจส่วนตัว พนักงาน
บริษัทเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกิจ และฟรีแลนซ์ 
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 3.2.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ บทความวิชาการ
งานวิจัย วารสาร หนังสือพิมพ์ และข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษา คือ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพ่ือให้การเก็บข้อมูลเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ โดยมีการตั้งค าถามและสนทนาแบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) ในการเก็บ
ข้อมูล ผู้วิจัยเป็นผู้ท าการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง พร้อมกับมีการจดบันทึกและบันทึกเสียงการสนทนา 
เพ่ือเป็นการรวบรวมข้อมูลทั้งที่เป็นส่วนข้อเท็จจริง และส่วนที่เป็นข้อคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 3.3.1 ค าถามการสนทนา 
 แบ่งเป็น 3 ชุดค าถาม โดยประกอบด้วยแนวค าถามท่ัวไป ค าถามพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ และค าถามเครื่องมือการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านอีคอมเมิร์ซ จึงใช้เกณฑ์ในการพิจารณาจากพฤติกรรมการติดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นดังกล่าวนี้ 
 ค าถามทั่วไป 
  1) เพศสภาพ อายุ อาชีพ รายรับเฉลี่ยต่อเดือน 
  2) สไตล์การแต่งตัว รูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
  3) แบรนด์เสื้อผ้า สินค้าแฟชั่นที่ชื่นชอบ 
 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
  1) เลือกซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซจากช่องใดมากที่สุด 
  2) เหตุผลที่ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นจากช่องทางดังกล่าว 
  3) ระยะเวลาในการใช้อีคอมเมิร์ซซื้อสินค้าแฟชั่น 
  4) ความถี่ในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซต่อเดือน 
  5) ราคาของสินค้าแฟชั่นที่ซื้อผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซต่อครั้ง 
  6) ช่วงเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
  7) อุปกรณ์ท่ีใช้งานบ่อยที่สุดเพ่ือเข้าถึงธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ค าถามเครื่องมือการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
  1) การเข้าดูเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นหรือไม่ เพราะเหตุใด 
  2) การได้รับอีเมลเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ เพราะเหตุใด 
  3) การเห็นการแสดงผลการค้นหาสินค้าผ่านกูเกิล มีผลต่อการที่มีผลการ ตัดสินใจ
หรือไม่ เพราะเหตุใด 
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  4) การเห็นโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย มีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจหรือไม่  
เพราะเหตุใด 
  5) รูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิวประเภทใดที่มีผลการตัดสินใจหรือไม่  
เพราะเหตุใด 
  6) รูปแบบเนื้อหาที่แสดงออกถึงความเป็น LGBT มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินใจสินค้า
หรือไม่ 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ก่อนท าการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยได้ท าการส่งค าถามที่จะใช้ในการสนทนากลุ่มให้อาจารย์ที่
ปรึกษาตรวจสอบ และท าการแก้ไขตามค าแนะน าให้สมบูรณ์ก่อนน าไปใช้จริง โดยในการสนทนา 
ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ผ่านวิดีโอคอนเฟอร์เรนซ์ พร้อมทั้งสังเกตการณ์ และได้ท าการสัมภาษณ์
เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัยในประเด็นอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากที่ผู้วิจัยออกแบบไว้ เพื่อให้เข้าใจถึง
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นและท าความเข้าใจถึงปรากฏการณ์นั้น ๆ 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group Discussion) ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ ตั้งแต่เดือนเมษายน 2564 
ถึง เดือนมิถุนายน 2564 เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยระหว่างการสัมภาษณ์จะมีการบันทึกเสียง
สนทนา จากนั้นจะถอดบทสนทนาและคัดเลือกข้อความ รวมถึงประเด็นที่ส าคัญเพ่ือน ามา
ตีความหมายและวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ทั้งจากการค้นคว้าจากหนังสือ งานวิจัย นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ และข้อมูลออนไลน์ เพื่อน ามาประกอบการวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลปฐมภูมิ 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย
การสร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎีเพื่อให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles & 
Huberman (1994) ที่ได้เสนอขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 
ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความ
ที่ท าให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมน าไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยท าในการลดทอน
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ข้อมูล คือ การเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เกี่ยวข้อง สร้างหลักการในการจ าแนกกลุ่มข้อมูล จด
บันทึก ตั้งแต่การเก็บข้อมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 
  2) การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถ
สื่อสารกับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพ เป็นต้น กระบวนการการ
จัดรูปแบบข้อมูลนี้เกิดขึ้น ตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการน าเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสม
กับผู้อ่าน เพ่ือผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย 
  3) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การตีความหมาย การท าความเข้าใจในรูปแบบความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวม มาเพ่ือ
น าไปสรุปผลการวิจัย 
 
3.7 การน าเสนอข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการน าเสนอข้อมูลผลการวิจัยในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ 
(Descriptive Analysis) เพ่ือให้ได้ค าตอบตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และอธิบายให้ชัดเจนถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสนใจในแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นในผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ พร้อม
ยกตัวอย่างประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย 
 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพตามหลักจริยธรรม 
 หลังจากได้รับข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูล ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก (In-depth 
Interviews) โดยการสัมภาษณ์ท่ีมีค าถามแบบตายตัว ซึ่งผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาศึกษา 
เกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโซเชียลคอมเมิร์ซผ่านเฟซบุ๊ก และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ 
เชื่อมโยงกับแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 เพ่ือหาข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
และท าการสรุปผลต่อไป 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามหลักจริยธรรมโดยใช้นามสมมุติให้แก่กลุ่มตัวอย่าง 
ดังต่อไปนี้ 
  กลุ่มท่ี 1 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญระบุเพศสภาพเลสเบี้ยน จ านวน 3 คน ได้แก่ นามสมมุติ A-
B–C 
  กลุ่มท่ี 2 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญระบุเพศสภาพ เกย์ จ านวน 3 คน ได้แก่ นามสมมุติ D–E–F 
  กลุ่มท่ี 3 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญระบุเพศสภาพไบเซ็กชวล จ านวน 3 คน ได้แก่ นามสมมุติ G–
H–I 
  กลุ่มท่ี 4 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญระบุเพศสภาพทรานเจนเดอร์ จ านวน 3 คน ได้แก่ นามสมมุติ 
J–K–L 
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 ส าหรับการน าเสนอข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
ซึ่งวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก และน าไปเชื่อมโยงกับแนวคิด และงานวิจัย  
ที่เก่ียวข้อง เพื่อแสดงถึงผลการศึกษาว่า ผู้บริโภคมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อ 
โซเชียลคอมเมิร์ซผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจุบัน อย่างไร 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของ
ผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) เป็นงานวิจัยที่มีศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านอีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ และเพ่ือศึกษารูปแบบ
เครื่องมือที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภค LGBT บนช่องการสื่อสาร
ดิจิทัลของอีคอมเมิร์ซ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัลของ   
อีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 
 กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภค LGBT อายุตั้งแต่ 25-34 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 12 คน เล่นอินเทอร์เน็ต คุ้นเคยในการใช้ช้อปปิ้งแอปพลิเคชัน และใช้โซเชียลมีเดีย 
เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม อย่างน้อย 4 ครั้งต่อวัน เป็นผู้ที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าบน 
อีคอมเมิร์ซและเคยตัดสินใจซื้อแฟชั่นออนไลน์อย่างน้อย 4 ครั้ง โดยมีกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท้ังหมด
ทั้งหมด 12 คน แบ่งเป็นจ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ 
  กลุ่มท่ี 1 ผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศสภาพเลสเบี้ยน 
  กลุ่มท่ี 2 ผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศสภาพเกย์ 
  กลุ่มท่ี 3 ผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศสภาพไบเซ็กชวล 
  กลุ่มท่ี 4 ผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศสภาพทรานส์เจนเดอร์ 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่ใช้การเก็บ
รวบรวมข้อมูลวิจัยด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยเสนอผลการศึกษาออกมา
เป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 
4.1 ส่วนที่ 1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคที่มีความ
หลากหลายทางเพศ 
 ผู้ให้ข้อมูลทั้ง 4 กลุ่มมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ ดังนี้ 
 4.1.1 กลุ่มท่ี 1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มเลสเบี้ยน 
 กลุ่มเลสเบี้ยนมีการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซจากช่องทางมาร์เก็ตเพลสบ่อยที่สุด 
เพราะสะดวกสบายและมีสิทธิพิเศษและโปรโมชันที่มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ รวมไปถึงชอบรูปแบบ 
การใช้งานผ่านแอปพลิเคชันเพราะมีการแบ่งประเภทของสินค้าชัดเจนท าให้สามารถค้นหาสินค้าท่ี
ต้องการและเปรียบเทียบราคาได้ง่าย จึงประหยัดเวลา และมีการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านโซเชียล
คอมเมิร์ซ โดยเฉพาะอินสตาแกรม เพราะสินค้ามีเอกลักษณ์ถูกใจ โดยเกิดจากการถูกกระตุ้น       



44 

โดยโฆษณาและเนื้อหาคอนเทนต์ที่จูงใจ มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซเป็น
ระยะเวลา 4-7 ปี และมีความถีในการใช้อีคอมเมิร์ซซื้อสินค้าแฟชั่น 1-3 ครั้งต่อเดือน ราคาเฉลี่ยใน
การซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซอยู่ที่ 800-1,000 บาทต่อครั้ง 
  “ซื้อเสื้อผ้าจากชอปปี้ ลาซาด้า เพราะสะดวกกว่า และยังมีพวกส่งส่วนลดคูปองต่าง ๆ 
มากกว่าไปซื้อที่ร้านหรือจากช่องทางอ่ืน ๆ แล้วตัวแอปก็ใช้งานง่ายดีค่ะ ประหยัดเวลา สามารถ
Search สินค้าท่ีเราต้องการจากในแอป หรือเลือกประเภทหมวดหมู่สินค้าได้” (ผู้บริโภค B, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2564) 
  “ซื้อจากโซเชียลคอมเมิร์ซ พวกเฟซบุ๊ก ไอจี เพราะมีสินค้าถูกใจ แบบที่เราชอบ โดยเรา
จะเห็นรูปจากร้านที่ติดตามบ้าง จากโฆษณาบ้าง ก็จะเข้าไปดูร้านค้านั้น” (ผู้บริโภค C, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2564) 
 จากพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นของกลุ่มเลสเบี้ยน จึงท าให้ปัจจัยความแตกต่างในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซจากในแต่ละช่องทาง โดยหากเป็นช่องทางการซื้อจากมาร์เก็ตเพลส กลุ่ม
นี้จะให้ความส าคัญกับเรื่องความสะดวกสบายและโปรโมชัน ดังนั้นร้านค้าหรือแบรนด์สินค้าที่มีการ
ขายผ่านช่องทางนี้ควรมีการปรับแต่งการออกแบบร้านค้า รวมไปถึงรูปภาพ ค าอธิบายสินค้าให้
สามารถเข้าใจง่าย และใช้ง่ายได้ง่าย พร้อมทั้งน าเสนอโปรโมชันที่ดึงดูดใจไปพร้อมกันเพ่ือกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น และส าหรับช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซถูกกระตุ้นโดยโฆษณาและเนื้อหาที่จูงใจ
เพ่ือให้เกิดการรับรู้ต่อตัวสินค้าหรือแบรนด์ โดยโฆษณาหรือเนื้อหาคอนเทนต์ที่จะได้รับความสนใจ 
มักจะเป็นโฆษณาสินค้าท่ีตรงกับความสนใจในขณะนั้น และเนื้อหาคอนเทนต์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
ตนเอง 
 4.1.2 กลุ่มท่ี 2 พฤตกิรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซกลุ่มเกย์ 
 กลุ่มเกย์มีการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซจากช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซบ่อยที่สุด เพราะ
ความสินค้ามีดีไซน์เป็นเอกลักษณ์โดดเด่น แตกต่างจากท้องตลาด ท าให้ตรงกับความชื่นชอบสนใจ 
โดยมักจะเลือกซ้ือสินค้าจากแบรนด์ที่รู้จักและติดตาม และมีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางมาร์เก็ตเพลส
เพราะความน่าเชื่อถือ โดยมักจะซื้อจากแบรนด์สินค้าท่ีเป็นที่รู้จัก โดยไม่ได้ให้ความส าคัญกับเรื่องของ
ราคาสินค้ามากท่ีสุด แต่จะให้ความส าคัญกับสินค้าหรือแบรนด์สินค้ามากกว่า มีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซเป็นระยะเวลา 3-5 ปี และมีความถ่ีในการใช้อีคอมเมิร์ซซื้อสินค้าแฟชั่น 
1-4 ครั้งต่อเดือน ซึ่งความถี่ของสินค้าเพ่ิมมากขึ้นในช่วงของสถานการณ์โควิด-19 เพราะพฤติกรรม
การซื้อของกลุ่มนี้มักจะพิถีพิถันและท าใส่ใจในการเลือกสินค้าแฟชั่น โดยเฉพาะเสื้อผ้า จึงมักจะชื่น
ชอบในการไปเลือกซ้ือที่ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้า แต่ด้วยสถานการณ์โควิด-19 จึงท าให้หันมาซื้อ
สินค้าจากอีคอมเมิร์ซมากกว่า โดยราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซอยู่ที่ 
1,000-5,000 บาท บาทต่อครั้ง 
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  “สั่งจากแอปช้อปปิ้งของห้างเลยเพราะมั่นใจได้ว่าเป็นสินค้าของแท้ ส่วนมากก็จะเป็น
แบรนด์หรือร้านที่รู้จักอยู่แล้ว” (คุณ F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มิถุนายน 2564) 
  “สั่งซื้อจากในไอจีเพราะเราเล่นไอจีทุกวันอยู่แล้ว ติดตามพวกดารา เซเลป แล้วแบรนด์
ร้านค้าที่มีดีไซน์โดดเด่น มีเอกลักษณ์ ไม่เหมือนกับที่ขายในห้างทั่ว ๆ ไป จริง ๆ มีแบรนด์ไทยมีเยอะ
มากเลย ก็ไม่เข้าใจส่วนมากก็จะอยู่ในไอจีกัน แต่พ่ีก็ชอบนะ เห็นสินค้าบ่อยแล้วซื้อง่ายดี”  
(คุณ D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มิถุนายน 2564) 
 จากพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นของกลุ่มเกย์ มีปัจจัยการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
จากช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซและมาร์เก็ตเพลสคล้ายคลึงกัน โดยจะให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือ 
และสินค้าท่ีมีดีไซน์เป็นเอกลักษณ์โดดเด่น เพราะกลุ่มนี้มีการแต่งกายที่มีสไตล์เป็นของตัวเอง แสดง
ว่ากลุ่มนี้มีเรื่อง ความเชื่อมั่นในตนเอง (Self-concern) ที่จะต้องโดดเด่น ดูดีแตกต่างจากคนอื่น  
ชื่นชอบแฟชั่นและแบรนด์ โดยมักจะซื้อจากแบรนด์ที่ตนเองรู้จัก หรือแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว 
เพราะความน่าเชื่อถือในเรื่องของคุณภาพสินค้า ดังนั้นร้านค้าหรือแบรนด์สินค้าท่ีมีการขายผ่าน
ช่องทางนี้ควรเน้นเรื่องการสร้างภาพลักษณ์และการรับรู้ของแบรนด์ รวมไปถึงให้ความส าคัญกับ
ช่องทางการติดต่อสอบถามของลูกค้าเพ่ือสามารถให้เกิดความม่ันใจในการซื้อสินค้า ประกอบกับ
น าเสนอสินค้าที่มีดีไซน์เฉพาะ โดดเด่น ไปยังกลุ่มนี้โดยเฉพาะเจาะจง หรือสินค้าที่ผลิตขึ้นเป็นพิเศษ
โดยเฉพาะ 
 4.1.3 กลุ่มท่ี 3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซกลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) 
 กลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) มีการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซจากช่องทางมาร์เก็ตเพลส
บ่อยท่ีสุด เพราะสะดวกสบายและมีสิทธิพิเศษและโปรโมชัน โดยจะเลือกซื้อสินค้าจาก ช้อปปิ้งแอป  
ที่เป็นสินค้าแฟชั่นโดยเฉพาะ เช่น Pomelo, Shein เพราะประเภทมีสินค้าแฟชั่นรวมถึงรูปแบบให้
เลือกหลากหลายตรงกับความต้องการ โดยกลุ่มนี้จะสนใจเรื่องของเทรนด์แฟชั่นที่มีการอัปเดตอยู่
เสมอ และในกลุ่มนี้ยังให้ส าคัญในเรื่องของราคาและโปรโมชัน ส่วนลด ฟรีค่าจัดส่ง ในเรื่องของมี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซเป็นระยะเวลา 3-5 ปี และมีความถีในการใช้อีคอมเมิร์ซ
ซื้อสินค้าแฟชั่น 1-3 ครั้งต่อเดือน โดยราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซอยู่ที่ 
1,000-1,500 บาท บาทต่อครั้ง 
  “สั่งจากแอปสะดวกดีค่ะ ตรงที่เข้าแอปไปก็จะมีแบบสินค้าให้เลือกเยอะ ทั้งสี ไซน์ 
ขนาด ตามความต้องการ เห็นรูปสินค้าชัดเจน เพราะคุณภาพรูปในแอปพวกนี้จะไม่เหมือนกันรูปที่
ร้านค้าถ่าย มีซูมเข้าซูมออกดูสินค้าได้ด้วย แล้วถ้าสั่งเยอะ ๆ ก็จะมีส่วนลดด้วยค่ะ เสื้อผ้าราคาไม่แพง 
ก็จะซื้อได้บ่อย” (ผู้บริโภค G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 มิถุนายน 2564) 
  “มีโปรโมชันเยอะกว่าสั่งจากช่องทางอ่ืนค่ะ อย่างตอน 6.6 ก็ซ้ือไปเยอะ ถ้าเล็งชุดไหน
ไว้ ก็กดใส่ตะกร้ารอเตรียมจ่ายเงินไว้เลย” (ผู้บริโภค I, การสื่อสารส่วนบุคคล, 11 มิถุนายน 2564 
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จากพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นของกลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) ในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน    
อีคอมเมิร์ซจากมาร์เก็ตเพลส โดยมีความแตกต่างในเรื่องของพฤติกรรมการใช้ในแต่ละแอปพลิเคชัน 
ซึ่งหากเป็นช่องทางการซื้อจากมาร์เก็ตเพลส ช้อปปี้ หรือลาซาด้า กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับ 
โปรโมชันส่วนลด และมีส่วนร่วมในแคมเปญการตลาดต่าง ๆ ส่วนหากช้อปปิ้งแอปพลิชันเกี่ยวกับ
สินค้าแฟชั่น เช่น Pomelo, Shein จะมองเรื่องราคาและความสะดวกสบายในการใช้งานเป็นหลัก
รวมไปถึงเนื้อหารูปภาพข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าจะส่งผลต่อปัจจัยการซื้อด้วยเช่นกัน ดังนั้นหาก
ร้านค้าหรือแบรนด์สินค้าท่ีมีการขายผ่านช่องนอกจากการเสนอโปรโมชันที่ดึงดูดใจ ประเภทส่วนลด
และการจัดส่งฟรีแล้ว และควรมีเนื้อหาคอนเทนต์ของสินค้าที่มีคุณภาพ ทั้งรูปภาพที่มีคุณภาพ และ
ข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน 
 4.1.4 กลุ่มท่ี 4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซกลุ่มทรานส์เจนเดอร์  
(ผู้หญิงข้ามเพศ) 
 กลุ่มทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) มีการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซจากช่องทาง
มาร์เก็ตเพลสบ่อยท่ีสุด เพราะสะดวกในการค้นหาสินค้าที่ต้องการ รวมไปถึงการเปรียบเทียบราคา
สินค้าในแต่ละร้าน และมีการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะอินสตาแกรม เฟซบุ๊ก 
เพราะสามารถพูดคุยกับคนขายได้โดยตรงทั้งก่อนและหลังการซื้อสินค้า ให้ความรู้สึกเสมือนซื้อสินค้า
หน้าร้าน โดยกลุ่มนี้มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซเป็นระยะเวลา 4-7 ปี และมีความ
ถี 
ในการใช้อีคอมเมิร์ซซื้อสินค้าแฟชั่น 1-4 ครั้งต่อเดือน ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง 
อีคอมเมิร์ซอยู่ที่ 1,000-3,000 บาทต่อครั้ง 
  “เพราะสามารถพูดคุยกับคนขายได้เหมือนกับการเข้าร้านค้าจริงนะ อยากรู้ข้อมูลสินค้า
ก็สามารถถามได้เลย” (ผู้บริโภค D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มิถุนายน 2564) 
  “มีตัวเลือกให้เยอะกว่าที่ร้าน สินค้าบางอย่างไม่มีในร้านทั่วไปก็มาหาจากในออนไลน์ 
เราก็ Search ชื่อสินค้าท่ีต้องการเลย เช่น เราเท้าใหญ่ เท้า 43 เราก็จะหารองเท้าผู้หญิงใส่ยาก 
รองเท้าทั่ว ๆ ไปมีขายแค่ ไซส์ 40 ถ้ามาหาจากออนไลน์บางร้านมีถึงไซส์ 45 เลย ก็เลยรู้สึกสะดวกมา
เพราะได้สินค้าอย่างที่ต้องการ” (ผู้บริโภค L, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มิถุนายน 2564) 
 จากพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นของกลุ่มทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) ในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซจากมาร์เก็ตเพลสและโซเชียลคอมเมิร์ซ ความคล้ายคลึงกันในเรื่องปัจจัย
เรื่องความสะดวกในการค้นหาสินค้า โดยกลุ่มนี้มีความต้องการในสินค้าที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งเป็นสินค้า
ที่อาจไม่สามารถหาซื้อได้ง่ายตามท้องตลาด ดังนั้นช่องทางการซื้อออนไลน์จึงเข้ามาตอบสนองความ
ต้องการในส่วนนี้ โดยกลุ่มทรานส์เจนเดอร์จะมองหาผลิตภัณฑ์เฉพาะจากชื่อ โดยค้นหาจากช่อง
ทางการซื้อโดยตรง และมีการเปรียบเทียบราคา น าไปสู่การติดสินใจโดยมีการสอบถามข้อมูลต่าง ๆ 
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กับผู้ขายอีกด้วย ดังนั้นหากร้านค้าหรือแบรนด์สินค้าท่ีมีการขายผ่านช่องนี้ควรมีการปรับแต่งชื่อสินค้า
ให้ตรงกับการค้นไป รวมไปถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกลการค้นหา (SEM) ให้มีเนื้อหาคอนเทนต์ 
ของสินค้าที่ตรงกับความต้องการเฉพาะ รวมไปถึงสร้างช่องทางการการติดต่อให้สามารถติดต่อได้ง่าย
และรวดเร็ว และความพร้อมในการตอบข้อมูลต่าง ๆ ของร้านค้า 
 
4.2 ส่วนที่ 2 รูปแบบเครื่องมือที่ส่งผลต่อการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในแต่ละกลุ่ม
ของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศบนช่องการสื่อสารดิจิทัลของอีคอมเมิร์ซ 
 4.2.1 กลุ่มท่ี 1 เครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มเลสเบี้ยน 
 จากผลวิจัย พบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลประเภทจดหมายอิเล็กทรอนิกส์และ
การเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกค้นหา สร้างให้เกิดการรับรู้และดึงดูดให้เกิดความสนใจ แต่ไม่กระตุ้นให้
เกิดการสอบถามหรือเกิดการซื้อสินค้าแฟชั่น แต่การสื่อสารการตลาดดิจิทัลประเภทเว็บไซต์ และ
การตลาดเชิงเนื้อหาแบบรีวิวสินค้าและการตลาดเชิงเนื้อหาที่เก่ียวกับ LGBT มีผลต่อการรับรู้แบรนด์
สินค้า ท าให้เกิดการสอบถามข้อมูลกับคนขายได้โดยตรงจนไปถึงการซื้อสินค้า และแต่การตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์และการตลาดเชิงเนื้อหาที่เกี่ยวกับ LGBT จะท าให้เกิดความประทับใจต่อแบรนด์และ
สินค้าท าให้สนับสนุน ซื้อซ้ า หรือบอกต่อในกลุ่มเลสเบี้ยน 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงเครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มเลสเบี้ยน 
 

พฤติกรรม เครื่องมือ การรับรู้ 
(Aware) 

การดึงดูด 
(Appeal) 

การสอบถาม 
(Ask) 

 

การลง 
มือท า (Act) 

การสนับสนุน 
(Advocate) 

เว็บไซต์ / / / /  

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ / /    
การเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกค้นหา / /    

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ / / / / / 

การตลาดเชิงเนื้อหาแบบรีวิว
สินค้า 

/ / / /  

การตลาดเชิงเนื้อหาที่เก่ียวกับ 
LGBT 

/ / / / / 
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 รายละเอียดเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผ่าน 
อีคอมเมิร์ซกลุ่มเลสเบี้ยน มีดังนี้ 
  1) การเข้าดูเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่ม    
เลสเบี้ยนเพราะคนกลุ่มนี้มองว่าสินค้าจากเว็บไซต์มีความสะดวกแตกต่างจากช่องทางหน้าร้าน 
   “สินค้าอันนี้มีขายแค่หน้าร้านกับในเว็บไซต์เท่านั้น เช่น รองเท้าคอลเลกชัน Pride 
Month ของแบรนด์ Greyhound มีขายในเว็บเท่านั้น และจ านวนจ ากัดด้วย 5 นาทีของหมด  
ถ้าเป็นแต่ก่อนก็คงต้องต่อคิวยาว ๆ หน้าร้าน ตอนนี้ก็อยู่ที่อินเทอร์เน็ตใครจะเร็วกว่ากัน” (คุณ C,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2564) 
  2) การได้รับอีเมล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่ม 
เลสเบี้ยนหรือไม่ แบ่งออกเป็นสองความเห็น มีทั้งส่งผลเพราะรู้สึกพิเศษ โดยเฉพาะถ้าเป็นส่วนลด 
โปรโมชัน และไม่ส่งผลเพราะไม่ใช้ช่องทางอีเมลในการรับสื่อสินค้าแฟชั่น 
   “ถ้าเป็นพวกส่วนอีเมลลดพิเศษก็คิดว่าน่าจะน่าสนใจอ่านดู” (คุณ A, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2564) 
   “ไม่มีผล เพราะบางทีจังหวะที่ส่งอีเมลมาอาจจะไม่ใช่ช่วงที่เราต้องการซื้อสินค้าก็ได้ 
อาจจะแค่รับรู้เฉย ๆ แต่ส่วนมากถ้าเป็นเมลขายของโปรโมชันก็จะลบทิ้งไปเลย” (คุณ B, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2564) 
  3) การเห็นการแสดงผลการค้นหาสินค้าผ่านกูเกิลไม่มีผลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มเลสเบี้ยน เพราะเส้นทางการตัดสินใจซื้อไม่มีการใช้การค้นหาผ่าน   
กูเกิล แต่ไปที่การค้นหาโดยตรงจากช่องทางอีคอมเมิร์ซ 
   “ไม่มีผลนะ ถ้าต้องการสินค้าอะไรก็จะเข้าไป Search ในแอปหรือเว็บเลย สะดวก
กว่า สามารถเจอสินค้าท่ีต้องการได้เลย” (คุณ B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2564) 
  4) การเห็นร้านค้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย มีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มเลสเบี้ยน เพราะได้รับการกระตุ้นด้วยโฆษณา โดยจะข้ึนอยู่กับเนื้อหาของ
คอนเทนต์ที่ส่งไป 
   “เพราะเห็นในพวกเฟซบุ๊ก ไอจี เราจะโฆษณาร้านค้าในไอจีบ่อย ๆ ค่ะ ท าให้รู้สึก
อยากกดเข้าไปดู พวกรูปนางแบบสวย ๆ หรือรูปสินค้า ถ้าเห็นแล้วตรงกับสไตล์เรา” (คุณ B,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2564) 
  5) รูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิว มีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มเลสเบี้ยน เพราะความน่าเชื่อถือในร้านค้าและสินค้า 
  “ถ้าร้านไหนไม่มีรีวิวเราอาจจะลังเลและไม่ซื้อ แล้วไปหาร้านอื่นที่มีรีวิวสินค้าแทน 
เพราะท าให้ไม่ม่ันใจว่าน่าเชื่อถือได้หรือป่าว” (คุณ B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2564) 
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  6) รูปแบบเนื้อหาที่เก่ียวกับ LGBT มีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน 
อีคอมเมิร์ซของกลุ่มเลสเบี้ยน เพราะรู้สึกถึงการเป็นมิตรและได้รับการสนับสนุนจึงเกิดความอยากมี
ส่วนร่วมกับแบรนด์ 
   “อย่างน้อยเราก็รู้สึก Positive กับแบรนด์ อย่าง Pride Month ที่ผ่านมา เห็น
หลาย ๆ แบรนด์ก็มีคอนเทนต์เกี่ยวกับ LGBT มากขึ้น โดยเฉพาะพวกเสื้อผ้าที่ท าสินค้าออกมา ถ้าเรา
เห็นก็จะซื้อนะ” (คุณ C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 มิถุนายน 2564) 
 4.2.2 กลุ่มท่ี 2 เครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มเกย์ 
 จากผลวิจัยพบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลประเภทจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
สร้างให้เกิดการรับรู้เท่านั้น แต่ส าหรับเว็บไซต์ และการเพ่ิมประสิทธิภาพการค้นหา สามารถสร้างการ
รับรู้ ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมได้ จนไปถึงเกิดการถามไปยังแบรนด์นั้น ๆ โดยตรง แต่หากจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัล ประเภทการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการการตลาดเชิง
เนื้อหาแบบรีวิวสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของกลุ่มเกย์มากที่สุด เกิดการ
ถามไปยังแบรนด์นั้น ๆ โดยตรง สอบจากการถามจากผู้ที่เคยใช้มาก่อน ค้นหา สอบถามจากรีวิว 
นอกจากนี้การตลาดผ่านสื่อออนไลน์และการตลาดเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ LGBT จะท าให้เกิดความ
ประทับใจต่อแบรนด์และสินค้าท าให้สนับสนุน ซื้อซ้ า หรือบอกต่อ 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงเครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มเกย์ 
 

พฤติกรรม เครื่องมือ การรับรู้ 
(Aware) 

การดึงดูด 
(Appeal) 

การ
สอบถาม 

(Ask) 

การลงมือ
ท า (Act) 

การสนับสนุน 
(Advocate) 

เว็บไซต์ / / / /  

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ /     

การเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกค้นหา / / /   

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ / / / / / 

การตลาดเชิงเนื้อหาแบบรีวิว
สินค้า 

/ / / /  

การตลาดเชิงเนื้อหาที่เก่ียวกับ 
LGBT 

/ / / / / 
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 รายละเอียดเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผ่าน 
อีคอมเมิร์ซกลุ่มเกย์ มีดังนี้ 
  1) การเข้าดูเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มเกย์
เพราะเลือกซ้ือสินค้าตามแบรนด์หรือสินค้าท่ีสนใจ โดยให้ความส าคัญความน่าเชื่อถือของร้าน 
   “ก็จะดูที่แบรนด์และสินค้า แบรนด์ที่น่าเชื่อถือส่วนมากจะมีเว็บไซต์นะ” (คุณ D, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มิถุนายน 2564) 
  2) การได้รับอีเมลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มเกย์
เพราะไม่ใช่ช่องทางอีเมลในการรับสื่อสินค้าแฟชั่น 
   “ไม่มีผล เวลามีเมลส่งมามักจะไปอยู่ในสแปมเมลก็ไม่ได้อ่าน” (คุณ E, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 13 มิถุนายน 2564) 
  3) การเห็นการแสดงผลการค้นหาสินค้าผ่านกูเกิล ไม่มีผลต่อการที่มีผลการตัดสินซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มเกย์ เพราะกลุ่มนี้จะมีเป้าหมายในแบรนด์หรือสินค้าที่ต้องการ
ชัดเจน การค้นหาข้อมูลจึงเป็นเพียงส่วนเสริมเรื่องความน่าเชื่อถือในการตัดสินใจ 
   “ปกติค้นหาข้อมูลจาก Google อาจจะไม่ได้เป็นสินค้าตรง ๆ แต่เป็นเรื่องที่เก่ียวกับ
เสื้อผ้า เช่น เสื้อกันน้ า ก็จะมีบทความและสินค้าข้ึนมาให้อ่านเยอะมาก” (คุณ D, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 13 มิถุนายน 2564) 
  4) การเห็นร้านค้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดียมีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มเกย์ เพราะเป็นช่องการติดต่อร้านค้า ซึ่งสามารถดูโปรไฟล์รูปสินค้าและดีไซน์
ต่าง ๆ ได้ตลอดเวลา 
   “รูปแบบหลากหลาย ทั้งรูปภาพ วีดิโอ ชอบความรู้สึกเวลาดูหน้าฟีดแล้วเห็นรูป
สินค้าแฟชั่นที่ตรงกับสไตล์การแต่งตัวแล้วกดเข้าไปดู มันก็ได้ Inspire ในการแต่งตัวด้วย สุดท้ายก็ซื้อ
สินค้าในรูปมา อย่างบางแบรนด์เราก็มีการติดตามอยู่แล้ว พอมีสินค้าหรืออะไรใหม่ ๆ ก็จะเห็นเสมอ” 
(คุณ F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มิถุนายน 2564) 
  5) รูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิวมีผลการตัดสินใจแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของ
กลุ่มเกย์ เพราะส่งผลความน่าเชื่อถือของร้านค้า ท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ไม่รู้จัก
หรือไม่เคยซื้อได้ง่ายขึ้น 
   “ถ้ามีรูปภาพรีวิวจากลูกค้าจริงจะท าให้รู้สึกอยากซ้ือสินค้ามากกว่ารูปที่ร้านถ่าย 
โดยเฉพาะร้านที่เราไม่เคยเห็นหรือซื้อมาก่อน” (คุณ E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มิถุนายน 2564) 
  6) รูปแบบเนื้อหาที่เก่ียวกับ LGBT มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของ
กลุ่มเกย์ โดยแบ่งออกได้เป็น เพราะรู้สึกได้ถึงความเป็นมิตร ท าให้อยากมีส่วนร่วมกับแบรนด์ และ
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เพราะรู้สึกถึงได้การได้รับการสนับสนุนจากแบรนด์ที่มีการสร้างเนื้อหาและสนับสนุนกลุ่ม LGBT มา
อย่างสม่ าเสมอ 
   “ชอบแบรนด์ที่มีความเป็น LGBT Friendly ที่สนับสนุนกลุ่มผู้มีความหลากหลาย
ทางเพศ อย่างในไทยหลาย ๆ แบรนด์ก็ท า ยิ่งช่วงหลัง ๆ ให้ความสนใจกับเรื่องนี้กันมาก แต่เรามอง
มากกว่ามากกว่าแค่ออกเสื้อยืดลายธงสีรุ้งมาแล้วจบไป เนื้อหาจะท าให้รู้สึกถึงการมีส่วนร่วมและได้รับ
การสนับสนุนควรเป็นสิ่งที่แบรนด์จริงใจที่จะสนับสนุนกลุ่ม LGBT จริง ๆ มากกว่าการตามกระแส” 
(คุณ E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มิถุนายน 2564) 
   “รู้สึกดีกับแบรนด์นะ ท าให้รู้สึกอยากซัพพอร์ต ถ้าไม่ได้ซื้อสินค้าก็จะกดไลก์  
กดแชร์คอนเทนต์ให้” (คุณ F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 13 มิถุนายน 2564) 
 4.2.3 กลุ่มท่ี 3 เครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มไบเซ็กชวล 
(เพศหญิง) 
 จากผลวิจัยพบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลประเภทจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของกลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) ส่วนเว็บไซต์สร้างให้เกิด
การรับรู้เท่านั้น แต่หากมีการเพ่ิมประสิทธิภาพการค้นหา และการตลาดเชิงเนื้อหาแบบรีวิวสินค้า
สามารถสร้างการรับรู้และดึงดูดให้เกิดการมีส่วนร่วมได้จนสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 
โดยเครื่องมือการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลไปยังการรีวิวบอกต่อสินค้าอีกด้วย และส าหรับ
เครื่องมือการตลาดเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ LGBT มีผลต่อด้านการรับรู้และดึงดูดความสนใจแต่ไม่มีผลต่อ
การต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อกลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงเครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มไบเซ็กชวล  

(เพศหญิง) 
 
พฤติกรรม เครื่องมือ การรับรู้ 

(Aware) 
การดึงดูด 
(Appeal) 

การสอบถาม 
(Ask) 

การลงมือท า 
(Act) 

การสนับสนุน 
(Advocate) 

เว็บไซต์ /     
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ /     

การเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกค้นหา / / / /  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงเครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มไบเซ็กชวล  
(เพศหญิง) 

พฤติกรรม เครื่องมือ การรับรู้ 
(Aware) 

การดึงดูด 
(Appeal) 

การสอบถาม 
(Ask) 

การลงมือท า 
(Act) 

การสนับสนุน 
(Advocate) 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ / / / / / 

การตลาดเชิงเนื้อหาแบบรีวิวสินค้า / / / /  
การตลาดเชิงเนื้อหาที่เก่ียวกับ 
LGBT 

/ /    

 
 รายละเอียดเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผ่าน 
อีคอมเมิร์ซกลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) มีดังนี้ 
  1) การเข้าดูเว็บไซต์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่ม 
ไบเซ็กชวล (เพศหญิง) เพราะใช้ช่องทางอ่ืน ๆ ในการซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 
   “ปกติก็ซื้อผ่านแอปหรือไอจีก็ได้ ไม่จ าเป็นต้องเข้าเว็บสะดวกกว่าค่ะ” (คุณ G,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มิถุนายน 2564) 
  2) การได้รับอีเมล ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่ม 
ไบเซ็กชวล (เพศหญิง) เพราะไม่ใช่ช่องทางอีเมลในการรับสื่อสินค้าแฟชั่น 
   “ไม่มีผลกับการตัดสินใจซื้อนะ อย่างมากก็แค่รับรู้แบรนด์เฉย ๆ” (คุณ I, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 7 มิถุนายน 2564) 
  3) การเห็นการแสดงผลการค้นหาสินค้าผ่านกูเกิล มีผลต่อการที่มีผลการตัดสินซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) เพราะเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการค้นหาที่สินค้าที่
ไม่รู้จักชื่อหรือนิยามที่ชัดเจนได้ แต่ตรงกับความสนใจอยู่ในขณะนั้น 
   “มีผล เพราะความต้องการบางอย่างก็อธิบายยาก แต่ถ้าไปค้นกูเกิลสามารถแนะน า
ข้อมูลเราได้ อย่างเราไม่รู้จักชื่อหรือรุ่นกระเป๋า ก็ไปพิมพ์ค าอธิบายตามความเข้าใจในกูเกิล มันจะข้ึน
ข้อมูลมาให้” (คุณ G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มิถุนายน 2564) 
   “มีผลกับการติดสินใจ เพราะตรงกับความต้องการของเราในขณะนั้น” (คุณ H,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มิถุนายน 2564) 
 
  4) การเห็นร้านค้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย มีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) เพราะจะถูกกระตุ้นด้วยโฆษณาส่วนลดโปรโมชันพิเศษ 
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   “บางทีไม่ได้อยากซ้ือสินค้าแต่เห็นรูป ท าให้เกิดความรู้สึกสนใจและอยากซ้ือ 
โดยเฉพาะถ้ามีโปรพิเศษหรืออะไรแบบนี้ ก็จะตัดสินใจซื้อง่ายเลย” (คุณ G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 
มิถุนายน 2564) 
  5) รูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิวมีผลการตัดสินใจแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของ 
ไบเซ็กชวล (เพศหญิง) เพราะส่งผลความน่าเชื่อถือของร้านค้า และคุณภาพสินค้า 
   “พวกรีวิวรูปสินค้า รีวิวบริการมีผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้ามาก ๆ โดยเฉพาะ
สินค้าแฟชั่น เพราะส่วนมากมักจะไม่ตรงตามปก ทั้งไซส์และสี จ าเป็นต้องดูรีวิว และข้อมูลก่อนซื้อให้
ดี ๆ” (คุณ G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มิถุนายน 2564) 
   “อย่างถ้าเราเห็นโฆษณาร้านขายเสื้อผ้าขึ้นมาในเฟส สิ่งแรกท่ีท าก่อนตัดสินใจ 
กดเข้าไปดูโปรไฟล์ร้าน คืออ่านคอมเมนต์ก่อน ว่ามีรีวิวด่าหรือโกงลูกค้าไหม” (คุณ H, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 7 มิถุนายน 2564) 
  6) รูปแบบเนื้อหาที่เก่ียวกับ LGBT ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
ของไบเซ็กชวล (เพศหญิง) 
   “ถ้าของแฟชั่นพวกเสื้อ รองเท้า กระเป๋า รู้สึกเหมือนเป็นแค่กระแสชั่วคราว แต่เรา
อาจจะซื้อเพราะชอบดีไซน์มากกว่าความเป็นLGBT” (คุณ I, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มิถุนายน 
2564)  
 4.2.4 กลุ่มท่ี 4 เครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มทรานส์
เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) 
 จากผลวิจัยพบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลประเภทเว็บไซต์และการเพ่ิม
ประสิทธิภาพกลไกลค้นหา การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาแบบรีวิว
สินค้า และการตลาดเชิงเนื้อหาที่เก่ียวกับ LGBT ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของ 
ทรานส์เจนเดอร์ทั้งหมด และส าหรับเครื่องมือการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การสร้างการตลาดเชิง
เนื้อหาแบบรีวิวสินค้า และการตลาดเชิงเนื้อหาที่เกี่ยวกับ LGBT ส่งผลต่อการสนับสนุนแบรนด์ ซื้อซ้ า
และบอกต่อของกลุ่มของทรานส์เจนเดอร์ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงเครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มทรานส์เจนเดอร์ 
(ผู้หญิงข้ามเพศ) 

 

พฤติกรรม เครื่องมือ การรับรู้ 
(Aware) 

การดึงดูด 
(Appeal) 

การสอบถาม 
(Ask) 

การลงมือท า 
(Act) 

การสนับสนุน 
(Advocate) 

เว็บไซต์ / / / /  
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์      

การเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกค้นหา / / / /  

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ / / / / / 

การตลาดเชิงเนื้อหาแบบรีวิวสินค้า / / / / / 
การตลาดเชิงเนื้อหาที่เก่ียวกับ 
LGBT 

/ / / / / 

 
 รายละเอียดเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของผ่าน 
อีคอมเมิร์ซกลุ่มทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) มีดังนี้ 
  1) การเข้าดูเว็บไซต์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่ม 
ทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) เพราะเป็นช่องทางการสื่อสารดิจิทัลที่สามารถเข้าถึงสินค้าที่มี 
ความต้องการเฉพาะเจาะจงได้ 
   “เพราะสามารถดูข้อมูลเสื้อผ้าได้สะดวกมากกว่า เลือกสีเลือกไซน์ได้ แต่ก็ขึ้นอยู่กับ
หน้าตาของเว็บแต่ละแบรนด์ด้วย” (คุณ I, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 มิถุนายน 2564) 
  2) การเห็นการแสดงผลการค้นหาสินค้าผ่านกูเกิล มีผลต่อการที่มีผลการตัดสินซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) เพราะเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการ
ค้นหาที่สินค้าแฟชั่นที่มีความเฉพาะเจาะจง ตรงกับความต้องการ 
   “มีจะค้นหาข้อมูลสินค้า ถ้าเจอร้านค้าที่มีสินค้าตรงกับที่เราหาก็จะเข้าไปซื้อเลย แต่
ของที่หาก็จะหายากหน่อยหาในร้านทั่วไปไม่มี” (คุณ K, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มิถุนายน 2564) 
  3) การเห็นร้านค้าผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย มีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านอีคอมเมิร์ซของกลุ่มทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) เพราะถูกกระตุ้นด้วยโฆษณาและเป็น
ช่องทางที่ได้คุยกับร้านค้าโดยตรง 
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   “มีผลค่ะ เพราะในโซเชียลมีเดียมักจะเห็นโฆษณาสินค้าท่ีตรงกับที่เราสนใจค่ะ 
อย่างช่วงหนึ่ง Search หารองเท้าแฟชั่น ซักพักในเฟซบุ๊กก็ขึ้นโฆษณาร้านร้องเท้ามาให้ดูเต็มเลย” 
(คุณ J, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 
   “ชอบการที่ซื้อสินค้าบนโซเชียลเพราะสามารถคุยเพ่ือปรึกษาคนขายก่อนซื้อได้ 
และคนขายมักจะตอบเอง ไม่ใช่ข้อความอัตโนมัติ เช่น มีครั้งหนึ่งอยากซ้ือกางเกง ด้วยความท่ีเรา 
เอวเล็กแต่สะโพกใหญ่ ดูข้อมูลแล้วก็ยังไม่ม่ันใจ เลยปรึกษาคนขายว่าถ้าเราสัดส่วนเท่านี้ ใส่ได้แน่ ๆ  
ใช่ไหม แค่คนขายบอกใส่ได้ เราก็ซื้อเลย” (คุณ L, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 มิถุนายน 2564) 
  4) รูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิวมีผลการตัดสินใจแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของ 
ทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) เพราะส่งผลความน่าเชื่อถือของร้านค้า และคุณภาพสินค้า 
   “นอกจากดูรีวิวสินค้าแล้วเรามักจะดูรีวิวร้านค้าด้วย การแพ็คสินค้า ความรวดเร็ว
ในการส่งก็ส าคัญ” (คุณ J, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 
  5) รูปแบบเนื้อหาที่เก่ียวกับ LGBT มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของ 
ทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) เพราะรู้สึกมีส่วนร่วมกับแบรนด์ เกิดความภูมิใจที่ได้เลือกใช้สินค้า 
เป็นการแสดงตัวถึงการเป็นที่ยอมรับ 
   “บางแบรนด์ที่เราติดตาม เมื่อตอนมิถุนายนที่ผ่านมา เขามีการท าคอนเทนต์
เกี่ยวกับ LGBT เราก็รู้สึกภูมิใจที่เป็นลูกค้า และรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง” (คุณ J, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
20 มิถุนายน 2564) 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ ของ
ผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ รวมไป
ถึงรูปแบบเครื่องมือที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภค LGBT 
ในพ้ืนที่กรุงเทพและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้วธิีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีการ
สัมภาษณ์ (In-depth interview) เพ่ือให้ทราบถึงวิธีการประสบการณ์ ทัศนคติ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ และช่องทางการสื่อสารดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนอีคอมเมิร์ซ 
เกี่ยวกับเครื่องมือการตลาดดิจิทัลประเภท เว็บไซต์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การเพิ่มประสิทธิภาพ
กลไกค้นหา การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดเชิงเนื้อหามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นบนอีคอมเมิร์ซ จาก 4 กลุ่ม ได้แก่ 
  กลุ่มท่ี 1 ผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศสภาพเลสเบี้ยน 
  กลุ่มท่ี 2 ผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศสภาพเกย์ 
  กลุ่มท่ี 3 ผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศสภาพไบเซ็กชวล 
  กลุ่มท่ี 4 ผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศสภาพทรานเจนเดอร์ 
 โดยผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลวิจัย 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ ผู้วิจัยสามารถสรุปปัจจัยที่
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย
ทางเพศ (LGBT) ทั้งสี่กลุ่มซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซ โดยมีเหตุผลในการซื้อที่แตกต่างกัน 
กลุ่มเลสเบี้ยน ความสะดวก โปรโมชัน และการถูกกระตุ้นโดยโฆษณาหรือเนื้อหาคอนเทนต์ กลุ่มเกย์ 
ความน่าเชื่อถือ และสินค้าที่มีดีไซน์โดดเด่น แตกต่างจากท้องตลาด กลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) 
ความสะดวกและโปรโมชัน กลุ่มทรานเจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) ความสะดวกในการค้นหาสินค้าที่
เฉพาะเจาะจงและด้านการมีส่วนร่วมคุยกับคนขายสินค้าโดยตรง จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคกลุ่ม LGBT มี
ส่วนร่วมกับสินค้าแฟชั่นอย่างมาก แสดงให้เห็นจากระยะเวลาและความถี่ในการในซื้อสินค้าแฟชั่น 
โดยในด้านเหตุผลทางด้านความรู้สึก ต้องการการมียอมรับในสังคม และการแสดงออกถึงตัวตนอัตตา
ลักษณ์ที่แตกต่างผ่านการสวมใส่เสื้อผ้าและสินค้าแฟชั่น  
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ตารางที ่5.1: เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นบนอีคอมเมิร์ซของกลุ่มตัวอย่าง 
 

พฤติกรรม 
 

ข้อเหมือน
และ

แตกต่าง 

กลุ่มท่ี 1 
เลสเบี้ยน 

กลุ่ม 2 
เกย์ 

กลุ่ม 3 
ไบเซ็กชวล 

กลุ่ม 4 
ทรานเจนเดอร์ 

1. ช่องทางการ
สื่อสารดิจิทัล 
ที่ตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

ข้อเหมือน นิยมซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
ข้อแตกต่าง มาร์เก็ต 

เพลสมากที่สุด 
โซเชียล

คอมเมิร์ซมาก
ที่สุด 

มาร์เก็ต 
เพลสมากที่สุด 

มาร์เก็ต 
เพลสมากที่สุด 

 

2. เหตุผลใน
การซื้อสินค้า
ผ่านอีคอมเมิร์ซ 

ข้อเหมือน เพราะความสะดวก 
ข้อแตกต่าง สนใจ 

โปรโมชัน  
และเนื้อหา
คอนเทนต์ที่
ตรงกับความ
สนใจ 

ต้องการ
ความ
น่าเชื่อถือ
ของแบรนด์
หรือร้านค้า 
 

สนใจ 
โปรโมชัน 

ความสะดวก
ในการค้นหา
สินค้าท่ี
เฉพาะเจาะจง
และการมีส่วน
ร่วมคุยกับ
คนขายสินค้า
โดยตรง 

3. ระยะเวลาใน
ใช้อีคอมเมิร์ซ
ซื้อสินค้าแฟชั่น 

ข้อเหมือน มีระยะเวลาในการใช้อีคอมเมิรซ์ในการซื้อสินค้าแฟชั่น  
อย่างน้อย 3 ปีขึ้นไป 

ข้อแตกต่าง - 

4. ความถี่ใน
การซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่าน
ช่องทาง 
อีคอมเมิร์ซ/
เดือน 

ข้อเหมือน ความถี่ในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซอย่างน้อย 
เดือนละ 1 ครั้ง 

ข้อแตกต่าง มีความถ่ีใน
การซื้อมาก
ที่สุด 3 ครั้ง 
ต่อเดือน 

มีความถ่ีใน
การซื้อมาก
ทีสุ่ด 2 ครั้ง
ต่อเดือน 

มีความถ่ีใน
การซื้อมาก
ที่สุด 3ครั้ง 
ต่อเดือน 

มีความถ่ีใน
การซื้อมาก
ที่สุด 4 ครั้ง 
ต่อเดือน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นบนอีคอมเมิร์ซของกลุ่มตัวอย่าง 
 

พฤติกรรม 
 

ข้อเหมือน
และ

แตกต่าง 

กลุ่มท่ี 1 
เลสเบี้ยน 

กลุ่ม 2 
เกย์ 

กลุ่ม 3 
ไบเซ็กชวล 

กลุ่ม 4 
ทรานเจนเดอร์ 

5. ราคาของ
สินค้าแฟชั่นที่
ซื้อผ่านช่องทาง
อีคอมเมิร์ซ/
ครั้ง 
 

ข้อเหมือน ราคาของสินค้าแฟชั่นที่ซื้อผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซอย่างน้อย 500 
บาทต่อครั้ง 

ข้อแตกต่าง อยู่ที่ 800-
1,000 บาท 
โดยเลือกซ้ือ
สินค้าแฟชั่นที่
ราคาไม่สูงมาก 

อยู่ที่ 1,000-
5,000 บาท 
เลือกซื้อ

สินค้าแฟชั่น
ที่ราคาสูง 

และมีดีไซน์
เฉพาะ 

อยู่ที่ 500-
1,000 บาท 
โดยเลือกซ้ือ
สินค้าแฟชั่นที่
ราคาไม่สูงแต่
ซื้อบ่อยครั้ง 

อยู่ที่ 1,000-
3,000 บาท 

เลือกซื้อสินค้า
แฟชั่นที่ราคา
สูงและซื้อ
บ่อยครั้ง 

 
 จากการสรุปผลการวิจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัล
ของอีคอมเมิร์ซ โดยใช้ทฤษฎี 5’A ได้แก ่การรับรู้ (Aware) การดึงดูด (Appeal) การสอบถาม (Ask) 
การลงมือท า (Act) และการสนับสนุน (Advocate) จากผลวิจัยการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยสามารถสรุปผลได้ดังนี้ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) มีผลต่อการจัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ 
(LGBT) ทั้งสี่กลุ่ม ผ่านถูกกระตุ้นโดยการโฆษณา ซึ่งเนื้อหาเชิงรีวิวจะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อใน
กลุ่มเลสเบี้ยน กลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) และกลุ่มทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) โดยสร้างความ
น่าเชื่อถือและติดตาม เพราะการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค การโฆษณาแบบดั้งเดิมไม่ได้มี
น้ าหนักเท่าเดิม ผู้บริโภคฉลาดขึ้น และได้รับข้อมูลที่มากขึ้น และชอบที่จะรู้สึกว่าพวกเขาตัดสินใจถูก
แล้วเมื่อต้องซื้อ ดังนั้นเนื้อหาเชิงรีวิวไม่เพียงแต่ช่วยผู้บริโภคในการซื้อ แต่ยังเป็นการทางเลือกอ่ืนแก่
ผู้บริโภค ในการวิจารณ์ ค าแนะน า และส่งต่อประสบการณ์ส่วนตัวที่มีคุณค่าสูงกว่า ลดทอนการใช้
เวลาในการไตร่ตรองในการซื้อของผู้บริโภคอ่ืน และส าหรับผู้บริโภคกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ
การใช้เนื้อหาเชิงรูปแบบเนื้อหาที่แสดงออกถึงความเป็น LGBT ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต่อกลุ่ม     
เลสเบี้ยน เกย์ และกลุ่มทรานส์เจนเดอร์ (ผู้หญิงข้ามเพศ) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรืองานจาก    
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แบรนด์ที่สนับสนุน LGBT เพราะรู้สึกได้ถึงความเป็นมิตรและสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค 
LGBT แสดงให้เห็นถึงการเข้าใจและยอมรับตัวตนนั้นเอง 
 
ตารางที่ 5.2: เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัลของ    

อีคอมเมิร์ซ  
 

กลุ่ม 
พฤติกรรม 

กลุ่ม 1 
เลสเบี้ยน 

กลุ่ม 2 
เกย์ 

กลุ่ม 3 
ไบเซ็กชวล 

กลุ่ม 4 
ทรานเจนเดอร์ 

การตัดสินใจซื้อ
จากการเข้าดู
เว็บไซต์ 

มีผลต่อการรับรู้  
(Aware) และดึงดูดใจ
สิทธิพิเศษ (Appeal) 
หรือโปรโมชันไปสู่ 
การตัดสินใจซื้อสินค้า
บนเว็บไซต์ (Act) 

เพ่ิมประสิทธิภาพ
การค้นหา และ
คอนเทนต์สามารถ
สร้างการรับรู้
(Aware) และ
ดึงดูดให้เกิดการมี
ส่วนร่วมได้
(Appeal) 

สร้างการรับรู้
(Aware) และ
ดึงดูดให้เกิดการ
มีส่วนร่วม
(Appeal) ได้จน
สามารถส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ (Act) 

ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น 
(Act) 

การได้รับอีเมล
เกี่ยวกับสินค้า
แฟชั่นส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ
หรือไม่  
เพราะเหตุใด 

เพ่ิมประสิทธิภาพ
กลไกค้นหา สร้างให้
เกิดการรับรู้ 
(Aware) และดึงดูด
ให้เกิดความสนใจ
(Appeal) แต่ไม่
กระตุ้นให้เกิดการ
สอบถามหรือเกิด
การซื้อสินค้าแฟชั่น 

เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด
ดิจิทัลประเภท
จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์
สร้างให้เกิด 
การรับรู้เท่านั้น 
(Aware) 

ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น 

ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ): เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัล
ของอีคอมเมิร์ซ  

 

กลุ่ม 
พฤติกรรม 

กลุ่ม 1 
เลสเบี้ยน 

กลุ่ม 2 
เกย์ 

กลุ่ม 3 
ไบเซ็กชวล 

กลุ่ม 4 
ทรานเจนเดอร์ 

การตัดสินใจซื้อ
จากการสืบค้น 

มีผลต่อการรับรู้ 
แบรนด์สินค้า 
(Aware) แต่ดึงดูด
ด้วยความ
หลากหลายของ
เนื้อหา(Appeal) ท า
ให้เกิดการสอบถาม
ข้อมูลกับคนขายได้
โดยตรง(Ask) จนไป
ถึงการซื้อสินค้า และ
หากเกิดความ
ประทับใจจะกลับมา
รีวิวสินค้าให้ต่อ 

สร้างการรับรู้
(Aware) และ
ดึงดูดให้เกิดการ
มีส่วนร่วมได้
(Appeal)  

สร้างการรับรู้
(Aware) และ
ดึงดูดให้เกิดการ
มีส่วนร่วม
(Appeal) ได้จน
สามารถส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ (Act)   

ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น 
(Act)  

การเห็นโฆษณา
ผ่านสื่อ 
โซเชียลมีเดีย  
มีผลต่อการที่มี 
ผลการตัดสินใจ
หรือไม่ เพราะเหตุ
ใด 

มีผลต่อการรับรู้ 
แบรนด์สินค้า 
(Aware) แต่ดึงดูด
ด้วยความ
หลากหลายของ
เนื้อหา (Appeal) ท า
ให้เกิดการสอบถาม
ข้อมูลกับคนขายได้
โดยตรงจนไปถึงการ
ซื้อสินค้า (Act) 

ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น 
(Act) 

สร้างการรับรู้
(Aware) และ
ดึงดูดให้เกิดการ
มีส่วนร่วม
(Appeal) ได้จน
สามารถส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ (Act)  

ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น 
(Act) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ): เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัล
ของอีคอมเมิร์ซ  

 

กลุ่ม 
พฤติกรรม 

กลุ่ม 1 
เลสเบี้ยน 

กลุ่ม 2 
เกย์ 

กลุ่ม 3 
ไบเซ็กชวล 

กลุ่ม 4 
ทรานเจนเดอร์ 

รูปแบบเนื้อหา
การแนะน าหรือ
การรีวิวประเภท
ใดที่มีผลการ
ตัดสินใจหรือไม่ 
เพราะเหตุใด 
 

มีผลต่อการรับรู้ 
แบรนด์สินค้า 
(Aware) แต่ดึงดูด
ด้วยความ
หลากหลายของ
เนื้อหา (Appeal) 
ท าให้เกิดการ
สอบถามข้อมูลกับ
คนขายได้โดยตรง
จนไปถึงการซื้อ
สินค้า (Act) 

มีผลต่อด้านการ
รับรู้ (Aware) และ
ดึงดูด ความสนใจ 
(Appeal) แต่ไม่มี
ผลต่อการต่อ
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ  

สร้างการรับรู้
และดึงดูดให้เกิด
การมีส่วนร่วมได้
จนสามารถส่งผล
ต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ 
(Act)  

ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น 
(Act)  

รูปแบบเนื้อหาที่
แสดงออกถึง
ความเป็น LGBT 
มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินใจ
สินค้าหรือไม่ 

มีผลต่อการรับรู้แบ
รนด์สินค้าความ
หลากหลายของ
เนื้อหา (Aware) ไป
ถึงการซื้อสินค้า 
(Act) และเกิดความ
ประทับใจจะกลับมา
รีวิวสินค้าให้ต่อหรือ
บอกต่อ 
(Advocate) 

ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น (Act)  

มีผลต่อด้านการ
รับรู้ (Aware) 
และดึงดูด ความ
สนใจ (Appeal) 
แต่ไม่มีผลต่อการ
ต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซื้อ 

ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่น 
(Act) ไปจนถึง
การประทับใจ
แบรนด์สินค้า
ท าให้เกิดการ
แนะน าต่อ 
(Advocate) 
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5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผล 
ตาม วัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 
 5.2.1 พฤติกรรมการการซื้อสินค้าแฟชั่นของกลุ่มผู้บริโภค LGBT  
 การศึกษาพฤติกรรมการการซื้อสินค้าแฟชั่นของกลุ่มผู้บริโภค LGBT พบว่า จากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ง 4 กลุ่มมีเหตุผลในการซื้อสินค้าแฟชั่นจากอีคอมเมิร์ซบนมาร์เกตเพลสไปในแนวทาง
เดียวกัน โดยเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะสะดวก รวดเร็วความน่าเชื่อถือ มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย มีโปรโมชันคูปองส่วนลดต่าง ๆ สะดวกในการค้นหาสินค้าและเปรียบเทียบราคาได้
โดยง่าย รองลงมาคือ เลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นบนโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซคือมีเนื้อหาและรูปแบบคอนเทนต์ รูปภาพ วิดีโอที่ตรงกับความ
สนใจ และสามารติดต่อพูดคุยกับคนขายได้โดยตรง โดยระยะเวลาในการใช้อีคอมเมิร์ซในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นตั้งแต่ 3-7 ปี ซึ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศสภาพเป็นเลสเบี้ยนและทรานเจนเดอร์ มีการ
เปิดรับเทคโนโลยีได้มากกว่ากลุ่มเกย์และไบเซ็กชวล แต่ส าหรับความถี่ในการซื้อสินค้าแฟชั่นโดยสูงสุด 
4 ครั้งต่อเดือน คือกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ระบุเพศทรานเจนเดอร์ และราคาของสินค้าแฟชั่นที่ซื้อผ่าน
ช่องทางอีคอมเมิร์ซ/ครั้ง สูงสุดคือกลุ่มเกย์ สูงสุด อยู่ที่ 5,000 บาท ต่อครั้ง และรองลงมา คือกลุ่ม 
ทรานเจนเดอร์ สูงสุด อยู่ที่ 3,000 บาท ส าหรับกลุ่มที่ราคาของสินค้าแฟชั่นที่ซื้อผ่านช่องทางอี
คอมเมิร์ซ/ครั้งน้อยที่สุดคือกลุ่มเลสเบี้ยนอยู่ที่ 800 บาทต่อครั้ง ซึ่งผลพฤติกรรมการนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัย Spectrum Marketing” มหาวิทยาลัยมหิดล ในปี 2018 ผลการวิจัยของกลุ่ม LGBTยังระบุ
ว่ากลุ่มเกย์จะมีค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแต่ละครั้ง สูงกว่ากลุ่มอื่น ๆ ที่เฉลี่ยเกือบ 3,000 บาทต่อครั้ง
กลุ่มเกย์เน้นที่ความชื่นชอบและพึงพอใจโดยไม่สนปัจจัยในเรื่องของราคา โดยมักจะเลือกซ้ือที่ดีไซน์ที่
ถูกใจหรือคิดว่าเหมาะกับตัวเอง และยังชื่นชอบแบรนด์เนมอีกด้วย ขณะที่กลุ่มทรานส์เจนเดอร์มักให้
ความสนใจกับโปรโมชันที่กระตุ้นท าให้ซื้อได้บ่อยมากข้ึน ส่วนกลุ่มเลสเบี้ยนและไบเซ็กชวลค่อนข้างใช้
เหตุผลในการตัดสินใจโดยจะค านึงถึงโอกาสในการใช้งานและความคุ้มค่าเป็นหลัก ทั้งนี้การที่กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ให้ความส าคัญกับสินค้าแฟชั่นเพราะต้องการการ
ยอมรับในสังคมผ่านการแสดงออกอัตตาลักษณ์ทางการแต่งกายและรสนิยม 
 5.2.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัลของอีคอมเมิร์ซ 
 การศึกษารูปแบบ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัลของ 
อีคอมเมิร์ซ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 4 กลุ่มเลือกติดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องการสื่อสารดิจิทัลของ
อีคอมเมิร์ซที่หลากหลายทั้ง มาร์เก็ตเพลส เว็บไซต์ และแอปพลิเคชัน  ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อสินค้าแฟชั่นจากอีคอมเมิร์ซมักจะใช้เวลาในโลกดิจิทัลและต้องการการสร้างปฏิสัมพันธ์มาก
ขึ้น  ท าให้โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นส่วนส าคัญท่ีสร้างโอกาสส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ เป็นการผสมผสาน
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สื่อเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคและตอบสนองแบบเฉพาะเจาะจงได้ดีกว่า โดยจะต้องเลือกใช้เครื่องมือให้ 
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์จะท าให้การตลาดดิจิทัล โดยควรพิจารณาจากพฤติกรรมและของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเพศหญิง หรือชาย รวมถึงกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ที่มคีวาม
แตกต่างกัน  
 จากผลการวิจัย เกี่ยงกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านอีคอมเมิร์ซ ของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
โซเชียลมีเดียโดยผ่านการดึงดูดด้วยความหลากหลายของเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจงกลุ่ม นอกจากจะท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ยังส่งผลไปสู่การสนับสนุน แนะน า บอกต่อ สินค้า บริการนั้น ๆ 
ให้กับผู้บริโภครายใหม่ได้เข้ามาใช้บริการต่อไปอีก สอดคล้องกับการตลาดผ่านสื่อสังคม (Social 
Media Marketing) การตลาดบนโซเชียลมีเดีย หรือการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพ่ือเชื่อมต่อกับ
ชุมชนออนไลน์ ท าให้ผู้คนสามารถเข้ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น และแบ่งปัน
ผลประโยชน์ หรือร่วมกันท ากิจกรรมตามความสนใจเฉพาะเรื่องของแต่ละบุคคล โดยอาศัยระบบของ
แพลตฟอร์มที่ให้สามารถโต้ตอบระหว่างกันได้ ซึ่งปัจจุบันแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่เป็นที่นิยมหลัก
ในแต่ละช่องทาง ได้แก่ Facebook YouTube LINE และ Instagram ดังนั้นการท าการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์นั้น ควรจะต้องควบคู่ไปกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งเป็นรูปแบบ
หนึ่งของการตลาดที่เน้นการสร้าง เผยแพร่ และแจกจ่ายเนื้อหาส าหรับผู้ชมที่เป็นเป้าหมายทาง
ออนไลน์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 ข้อเสนอแนะเพ่ือการพัฒนาช่องในการซื้อและเลือกใช้เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงสุด
เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคกลุ่ม LGBT ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นจากสื่อ
โซเชียลมีเดีย เพราะมีความ สะดวก รวดเร็ว เป็นช่องทางที่สามารถติดต่อได้ง่าย ดังนั้นผู้ประกอบ
ธุรกิจควร น ากลยุทธการใช้โซเชียลคอมเมิร์ซมาใช้ให้ประสบผลส าเร็จ ตั้งแต่การเริ่มท าความรู้จัก เพ่ือ
ต่อยอดไปถึงขั้นตอนที่จะตัดสินใจเลือกใช้แบรนด์นั้น ๆ โดยการเรียนรู้เครื่องมือและสร้างรูปแบบ
เนื้อหาที่เหมาะสมในการน าเสนอสินค้าผ่านการสร้างเนื้อหาคอนเทนต์ในแต่ละแพลตฟร์อมใหแ้ละตรง
กับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม LGBT ทีม่ีความสนใจและอัตตาลักษณ์
ที่แตกต่างกัน การวางกลยุทธ์กลุ่มเป้าหมายของสินค้าแฟชั่นเพียงกลุ่มผู้หญิงหรือผู้ชาย อาจท าให้เสีย
โอกาสทางการขายของผู้บริโภคกลุ่ม LGBT ที่มีอัตราการเติบโตเพ่ิงสูงมากข้ึน เพ่ือให้ธุรกิจบรรลุ
เป้าหมายได้ ดังนั้นธุรกิจให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภค LGBT ในด้านการตลาด การขาย การโฆษณา 
เรียนรู้สิ่งในกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ก าลังมองหา 
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 5.3.2 จากผลงานวิจัยการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน
อีคอมเมิร์ซ ของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) ทั้งสี่กลุ่มมากท่ีสุด คือการตลาดผ่าน
สื่อสังคม (Social Media Marketing) ดังนั้นในธุรกิจประประเภทสินค้าแฟชั่นส าหรับสินค้าจึงควร 
หันมาให้ความส าคัญกับช่องทางนี้ ควรจะต้องควบคู่ไปกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) โดยแบ่งได้ออกเป็นเนื้อหาเชิงรีวิว เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อเพ่ือสร้างความม่ันใจในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและการบริการจากร้านค้า และอีกหนึ่งเครื่องมือที่นอกจากท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
แล้วยังมีส่วนส่งเสริมในการสนับสนุนแบรนด์จากกลุ่ม คือการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ 
LGBT สามารถการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค LGBT ให้มากขึ้น ซึ่งควรจะพิจารณาถึงเนื้อหา ข้อมูล รูปภาพ 
หรือสิ่งของที่แสดงถึงความเป็นอัตลักษณ์ของ LGBT เช่น สัญลักษณ์สีรุ้ง #lovewins และควรให้
ความส าคัญในการท าอย่างต่อเนื่อง ไม่ใช่เฉพาะช่วงระยะเวลาสั้น ๆ (Pride Month) เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้สอดคล้องไปกับการเติบโตของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
 
ภาพที่ 5.1: ตัวอย่างการตลาดเชิงเนื้อหา (Contents Marketing) ทีม่ีส่วนร่วมในเทศกาล Pride ของ

กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) 
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ภาพที่ 5.2: ตัวอย่างการตลาดเชิงเนื้อหา (Contents Marketing) ทีเ่กี่ยวกับผู้มีความหลากหลาย  
ทางเพศ (LGBT) 

 

  
 
ภาพที่ 5.3: ตัวอย่างการน าเสนอสินค้าหรือบริการให้เข้าถึงผู้มีความหลากหลายทางเพศผ่าน         

พรีเซนเตอร์หรือโมเดล 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาในเรื่องของอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ เพ่ือต่อยอดงานวิจัยชิ้นนี้ และท าให้เห็น
รายละเอียดในการท าการสื่อสารดิจิทัลในด้วยการท าการตลาดแบบเนื้อหา เพ่ือทดสอบเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพของตลาดแบบเนื้อหาแต่ละแบบ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
กลุ่มนี้ 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบการในเรื่องของการท าการตลาดแบบเนื้อหาที่มี
รูปแบบหรือเนื้อหาที่แสดงถึงความเป็น LGBT ทั้งในแง่รูปภาพ หรือสัญลักษณ์ เพ่ือดูการมีส่วนร่วม
ของผู้ชม โดยเปลี่ยนเทียบในเจนเนอเรชัน Z และเจนเนอเรชันอ่ืน ๆ เพื่อเปรียบเทียบผลวิจัยที่ได้
อ้างอิงไว้เรื่องการเปิดกว้างในเรื่องของเพศของเจนเนอเรชัน Z มากกว่าเจนเนอเรชันอื่น ๆ 
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ชุดค าถามสัมภาษณ์ 
ชุดค าถามส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเลสเบี้ยนที่เคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 

 
1. ชุดค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศ  
 1.1 คุณเริ่มซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์มาเป็นระยะเวลากี่ปี 
 1.2 คุณซื้อสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์เดือนละกี่ครั้ง 
 1.3 ราคาของสินค้าแฟชั่นที่คุณสั่งจากช่องทางออนไลน์ครั้งละก่ีบาท 
 1.4 คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นช่องออนไลน์ใดบ่อยที่สุด เพราะเหตุใด 
 1.5 เหตุผลที่คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องออนไลน์? 
2. ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รายละเอียดพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการสั่งสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
ของผู้บริโภค 
 2.1 เมื่อคุณต้องการสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์คุณมีขั้นตอนหรือวิธีการสั่งซื้อ
อย่างไรบ้าง 
3. ชุดค าถามเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค (5’A) 
 3.1 คุณเห็นโฆษณาสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์ใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
 3.2 คุณตัดสินใจกดดูโฆษณาสินค้าแฟชั่นทางออนไลน์ประเภทใดมากที่สุด และเพราะเหตุ
ใด 
 3.3 คุณมีการสอบถามข้อมูลสินค้าแฟชั่นก่อนซื้อสินค้าก่อนหรือไม่ ในช่องทางใด และ
เพราะเหตุใด 
 3.4 คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นช่องออนไลน์ใดบ่อยที่สุด 
 3.5 คุณมีการรีวิว แนะน า หรือบอกต่อ สินค้าแฟชั่นหรือไม่ และเพราะเหตุใด 
4. ชุดค าถามท่ีบ่งชี้ว่าเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัลใดที่มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
อีคอมเมิร์ซของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศมากท่ีสุด 
 4.1 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับเว็บไซต์สินค้าแฟชั่น  
 4.2 คุณคิดว่าการเข้าดูเว็บไซต์ของแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.3 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับอีเมลโฆษณาสินค้าแฟชั่น  
 4.3 คุณคิดว่าการได้รับอีเมลโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.4 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการค้นหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์กูเกิล 
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 4.5 คุณคิดว่าการค้นหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นผ่านกูเกิลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.6 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับสื่อโซเชียลมีเดียของแบรนด์สินค้าแฟชั่น 
 4.7 การเห็นสินค้าแฟชั่นจากช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียมีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซหรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.8 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการตลาดเชิงเนื้อหา (คอนเทนต์) 
 4.9 การตลาดเชิงเนื้อหาผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซหรือไม่ 
และเพราะเหตุใด 
5. ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รูปแบบคอนเทนต์ที่กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค และส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
 5.1 รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ประเภทใดที่คุณสนใจ 
 5.2 รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ของสินค้าแฟชั่นประเภทใดที่คุณสนใจ  
 5.3 รูปแบบคอนเทนต์ของสินค้าแฟชั่นประเภทใดที่ท าให้คุณตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  
 5.4 มีความคิดเห็นอย่างไร กับการสื่อสารเหล่านี้ และการสื่อสารเหล่านี้สามารถกระตุ้น
ความสนใจของคุณ และมีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของคุณหรือไม่ ชว่ยอธิบาย 
   1) การสื่อสารรูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิว  
   2) สื่อสารรูปแบบเนื้อหาที่เกี่ยวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT)  
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ชุดค าถามส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเกย์ที่เคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
 
1. ชุดค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศ  
 1.1 คุณเริ่มซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์มาเป็นระยะเวลากี่ปี 
 1.2 คุณซื้อสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์เดือนละกี่ครั้ง 
 1.3 ราคาของสินค้าแฟชั่นที่คุณสั่งจากช่องทางออนไลน์ครั้งละก่ีบาท 
 1.4 คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นช่องออนไลน์ใดบ่อยที่สุด เพราะเหตุใด 
 1.5 เหตุผลที่คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องออนไลน์ 
2. ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รายละเอียดพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการสั่งสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
ของผู้บริโภค 
 2.1 เมื่อคุณต้องการสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์คุณมีขั้นตอนหรือวิธีการสั่งซื้อ
อย่างไรบ้าง 
3. ชุดค าถามเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค (5’A) 
 3.1 คุณเห็นโฆษณาสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์ใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
 3.2 คุณตัดสินใจกดดูโฆษณาสินค้าแฟชั่นทางออนไลน์ประเภทใดมากที่สุด และเพราะเหตุ
ใด 
 3.3. คุณมีการสอบถามข้อมูลสินค้าแฟชั่นก่อนซื้อสินค้าก่อนหรือไม่ ในช่องทางใด และ
เพราะเหตุใด 
 3.4 คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นช่องออนไลน์ใดบ่อยที่สุด 
 3.5 คุณมีการรีวิว แนะน า หรือบอกต่อ สินค้าแฟชั่นหรือไม่ และเพราะเหตุใด 
4. ชุดค าถามท่ีบ่งชี้ว่าเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัลใดที่มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
อีคอมเมิร์ซของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศมากท่ีสุด 
 4.1 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับเว็บไซต์สินค้าแฟชั่น  
 4.2 คุณคิดว่าการเข้าดูเว็บไซต์ของแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.3 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับอีเมลโฆษณาสินค้าแฟชั่น  
 4.4 คุณคิดว่าการได้รับอีเมลโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.5 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการค้นหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์กูเกิล 



76 

 4.6 คุณคิดว่าการค้นหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นผ่านกูเกิลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.7 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับสื่อโซเชียลมีเดียของแบรนด์สินค้าแฟชั่น 
 4.8 การเห็นสินค้าแฟชั่นจากช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียมีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซหรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.9 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการตลาดเชิงเนื้อหา (คอนเทนต์) 
 4.10 การตลาดเชิงเนื้อหาผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
5. ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รูปแบบคอนเทนต์ที่กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค และส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
 5.1 รปูแบบเนื้อหาคอนเทนต์ประเภทใดที่คุณสนใจ 
 5.2 รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ของสินค้าแฟชั่นประเภทใดที่คุณสนใจ  
 5.3 รูปแบบคอนเทนต์ของสินค้าแฟชั่นประเภทใดที่ท าให้คุณตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  
 5.4 มีความคิดเห็นอย่างไร กับการสื่อสารเหล่านี้ และการสื่อสารเหล่านี้สามารถกระตุ้น
ความสนใจของคุณ และมีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของคุณหรือไม่ ชว่ยอธิบาย 
  1) การสื่อสารรูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิว  
  2) สื่อสารรูปแบบเนื้อหาที่เกี่ยวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT)  
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ชุดค าถามส าหรับผู้บริโภคกลุ่มไบเซ็กชวล (เพศหญิง) ที่เคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
 
1. ชุดค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศ  
 1.1 คุณเริ่มซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์มาเป็นระยะเวลากี่ปี 
 1.2 คุณซื้อสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์เดือนละกี่ครั้ง 
 1.3 ราคาของสินค้าแฟชั่นที่คุณสั่งจากช่องทางออนไลน์ครั้งละก่ีบาท 
 1.4 คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นช่องออนไลน์ใดบ่อยที่สุด เพราะเหตุใด 
 1.5 เหตุผลที่คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องออนไลน์ 
2. ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รายละเอียดพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการสั่งสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
ของผู้บริโภค 
 2.1 เมื่อคุณต้องการสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์คุณมีขั้นตอนหรือวิธีการสั่งซื้อ
อย่างไรบ้าง 
3. ชุดค าถามเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค (5’A) 
 3.1 คุณเห็นโฆษณาสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์ใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
 3.2 คุณตัดสินใจกดดูโฆษณาสินค้าแฟชั่นทางออนไลน์ประเภทใดมากที่สุด และเพราะเหตุ
ใด 
 3.3. คุณมีการสอบถามข้อมูลสินค้าแฟชั่นก่อนซื้อสินค้าก่อนหรือไม่ ในช่องทางใด และ
เพราะเหตุใด 
 3.4 คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นช่องออนไลน์ใดบ่อยที่สุด 
 3.5 คุณมีการรีวิว แนะน า หรือบอกต่อ สินค้าแฟชั่นหรือไม่ และเพราะเหตุใด 
4. ชุดค าถามท่ีบ่งชี้ว่าเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัลใดที่มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
อีคอมเมิร์ซของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศมากท่ีสุด 
 4.1 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับเว็บไซต์สินค้าแฟชั่น  
 4.2 คุณคิดว่าการเข้าดูเว็บไซต์ของแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.3 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับอีเมลโฆษณาสินค้าแฟชั่น  
 4.4 คุณคิดว่าการได้รับอีเมลโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.5 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการค้นหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์กูเกิล 
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 4.6 คุณคิดว่าการค้นหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นผ่านกูเกิลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.7 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับสื่อโซเชียลมีเดียของแบรนด์สินค้าแฟชั่น 
 4.8 การเห็นสินค้าแฟชั่นจากช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียมีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซหรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.9 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการตลาดเชิงเนื้อหา (คอนเทนต์) 
 4.10 การตลาดเชิงเนื้อหาผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
5. ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รูปแบบคอนเทนต์ที่กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค และส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
 5.1 รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ประเภทใดที่คุณสนใจ 
 5.2 รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ของสินค้าแฟชั่นประเภทใดที่คุณสนใจ  
 5.3 รูปแบบคอนเทนต์ของสินค้าแฟชั่นประเภทใดที่ท าให้คุณตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  
 5.4 มีความคิดเห็นอย่างไร กับการสื่อสารเหล่านี้ และการสื่อสารเหล่านี้สามารถกระตุ้น
ความสนใจของคุณ และมีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของคุณหรือไม่ ชว่ยอธิบาย 
  1) การสื่อสารรูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิว  
  2) สื่อสารรูปแบบเนื้อหาที่เกี่ยวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT)  
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ชุดค าถามส าหรับผู้บริโภคกลุ่มทรานเจนเดอร์ (หญิงข้ามเพศ) ที่เคยซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่าน 
อีคอมเมิร์ซ 

 
1. ชุดค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซในแต่ละกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศ  
 1.1 คุณเริ่มซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์มาเป็นระยะเวลากี่ปี 
 1.2 คุณซื้อสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์เดือนละกี่ครั้ง 
 1.3 ราคาของสินค้าแฟชั่นที่คุณสั่งจากช่องทางออนไลน์ครั้งละก่ีบาท 
 1.4 คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นช่องออนไลน์ใดบ่อยที่สุด เพราะเหตุใด 
 1.5 เหตุผลที่คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องออนไลน์ 
2. ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รายละเอียดพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการสั่งสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
ของผู้บริโภค 
 2.1 เมื่อคุณต้องการสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์คุณมีขั้นตอนหรือวิธีการสั่งซื้อ
อย่างไรบ้าง 
3. ชุดค าถามเพ่ือวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค (5’A) 
 3.1 คุณเห็นโฆษณาสินค้าแฟชั่นจากช่องทางออนไลน์ใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
 3.2 คุณตัดสินใจกดดูโฆษณาสินค้าแฟชั่นทางออนไลน์ประเภทใดมากที่สุด และเพราะเหตุ
ใด 
 3.3. คุณมีการสอบถามข้อมูลสินค้าแฟชั่นก่อนซื้อสินค้าก่อนหรือไม่ ในช่องทางใด และ
เพราะเหตุใด 
 3.4 คุณสั่งซื้อสินค้าแฟชั่นช่องออนไลน์ใดบ่อยที่สุด 
 3.5 คุณมีการรีวิว แนะน า หรือบอกต่อ สินค้าแฟชั่นหรือไม่ และเพราะเหตุใด 
4. ชุดค าถามท่ีบ่งชี้ว่าเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัลใดที่มีประสิทธิภาพและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
อีคอมเมิร์ซของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศมากท่ีสุด 
 4.1 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับเว็บไซต์สินค้าแฟชั่น  
 4.2 คุณคิดว่าการเข้าดูเว็บไซต์ของแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.3 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับอีเมลโฆษณาสินค้าแฟชั่น  
 4.4 คุณคิดว่าการได้รับอีเมลโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.5 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการค้นหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์กูเกิล 
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 4.6 คุณคิดว่าการค้นหาข้อมูลสินค้าแฟชั่นผ่านกูเกิลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.7 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับสื่อโซเชียลมีเดียของแบรนด์สินค้าแฟชั่น 
 4.8 การเห็นสินค้าแฟชั่นจากช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียมีผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซหรือไม่ และเพราะเหตุใด 
 4.9 คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการตลาดเชิงเนื้อหา (คอนเทนต์) 
 4.10 การตลาดเชิงเนื้อหาผลต่อการที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ
หรือไม่ และเพราะเหตุใด 
5. ค าถามเพ่ือวิเคราะห์รูปแบบคอนเทนต์ที่กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค และส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซ 
รูปแบบ 
 5.1 รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ประเภทใดที่คุณสนใจ 
 5.2 รูปแบบเนื้อหาคอนเทนต์ของสินค้าแฟชั่นประเภทใดที่คุณสนใจ  
 5.3 รูปแบบคอนเทนต์ของสินค้าแฟชั่นประเภทใดที่ท าให้คุณตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  
 5.4 มีความคิดเห็นอย่างไร กับการสื่อสารเหล่านี้ และการสื่อสารเหล่านี้สามารถกระตุ้น
ความสนใจของคุณ และมีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอีคอมเมิร์ซของคุณหรือไม่ ชว่ยอธิบาย 
  1) การสื่อสารรูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิว  
  2) สื่อสารรูปแบบเนื้อหาที่เกี่ยวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT)  
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