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บทคัดยอ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต

ของกลุมผูชายชาวไทย 2) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาเพศชายท่ีเปน

กลุมเปาหมายของการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 3) เพ่ือศึกษาถึงความตองการ ความคาดหวัง 

และความกังวลใจท่ีมีตอเว็บไซตขายสินคาแฟชั่นผูชาย และ 4) เพ่ือศึกษาโอกาสและอุปสรรคในการ

ทําตลาดสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบ

อินเตอรเน็ตในประเทศไทยจํานวน 400 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ คาความถ่ี คารอยละ และสถิติ

ไคสแควร 

ผลของขอมูลเพ่ือตอบคําถามการวิจัย พบวา ลูกคากลุมเปาหมายหลักมีอายุตั้งแต 15 - 24 ป 

กลุมเปาหมายรองมีอายุตั้งแต 25 - 44 ป ลูกคากลุมเปาหมายมีความตองการซ้ือสินคาประเภทเสื้อ

ยืด กางเกงยีนส รองเทาผาใบ กระเปาสะพายขาง และเครื่องประดับ มีวัตถุประสงคในการซ้ือสินคา

เนื่องจาก เว็บไซตมีสินคาท่ีไมสามารถหาไดตามหนารานท่ัวไป มีความคิดเห็นวาตัวของผูบริโภคเอง

เปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตัวเองมากกวาผูมีอิทธิพลอ่ืน ซ้ือสินคาเม่ือมีสินคาลดราคา ตองการ

ชองทางการชําระเงินแบบโอนเงินผานบัญชีธนาคาร / ATM / Online Banking 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสไตลการแตงกายแบบลําลอง มีชองทางการติดตามหรือรับรู

ขาวสารดานแฟชั่นผานอินเตอรเน็ต มีสื่อท่ีสรางแรงบันดาลใจในการแตงกายจากสื่อสังคมออนไลน มี

ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานชองทางปกตินอยกวา 1 ครั้งตอเดือน ซ้ือสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้ง

ราคา 501 - 1,000 บาท สําหรับผูท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต สวนใหญมีความถ่ีในการซ้ือ

สินคานอยกวา 1 ครั้งตอเดือน ซ้ือสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้งราคา 501 - 1,000 บาท 

ความคาดหวังตอเว็บไซต อันดับท่ี 1 เรื่องคุณภาพของสินคา อันดับท่ี 2 เรื่องความนาเชื่อถือ

ของเว็บไซต และอันดับท่ี 3 เรื่องความหลากหลายของสินคา สวนใหญมีความกังวลใจในการซ้ือสินคา

แฟชั่นผูชายบนเว็บไซต โดยความกังวลใจท่ีสําคัญท่ีสุดคือไมเห็นสินคาของจริง 





  

โอกาสทางการตลาดในการทําตลาดสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต ไดแก อัตราของผูท่ีเคยซ้ือ

สินคาแฟชั่นผานเว็บไซตมากกวากลุมท่ีไมเคยซ้ือสินคา ผูบริโภคเพศชายท่ีมีอายุ 15 - 44 ป ความ

คาดหวังของผูบริโภคตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นในเรื่องคุณภาพของสินคา ความนาเชื่อถือของ

เว็บไซต ความหลากหลายของสินคา และการแสดงภาพและรายละเอียดของสินคาท่ีชัดเจน 

อุปสรรคทางการตลาดในการทําตลาดสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต ไดแก ผูบริโภคเพศชายท่ี

มีอายุ 45 ปข้ึนไป ความกังวลในเรื่องไมม่ันใจวาสินคาจะเหมาะกับตนเอง เพราะไมสามารถทดลอง

สวมใสกอนได และการไมเห็นสินคาของจริง 
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ABSTRACT 

 

This research aims at 1) studying the online purchase behavior of Thai men; 2) 

determining the demographic characteristics of the target group of men buying 

online men’s fashion; 3) investigating the needs, expectations and concerns toward 

men’s fashion and shopping sites; 4) identifying opportunities and barriers to market 

men’s fashion on the Internet. 

The samples used in this study were 400 male consumers who have 

purchased goods and services through the Internet in Thailand. A questionnaire was 

used to collect the data. The statistics used in the analysis were Frequency, 

Percentage and Chi-Square. 

The results of the data from the research found that the primary target 

customers were aged between 15 - 24 years old. The secondary target group was 

aged between 25 - 44 years old. The target customers’ needs were to purchase 

products such as T-shirts, jeans, sneakers, messenger bags, and jewelries. The reason 

for the purchase was that the websites provided products that cannot be found in 

the general stores. The consumers’ opinions were that they made the decisions to 

purchase on their own more than any other influence; they bought products when 

items were on sale and wanted to transfer money via bank/ATM/online banking. 

Most respondents had a casual dress style; their channels or perception of 

fashion were over the Internet; with social media influencing how they dress. The 

frequency of fashion products consumption through normal channels was less than 

once per month. The average price per purchase was 501 - 1,000 baht. The 

consumers who have purchased men’s fashion goods on websites. The frequency of 

purchases is less than once per month. The average price per purchase was 501 - 

1,000 baht. 



  

Expectation for the site ranked quality as the most important; the second was 

the credibility of the website and the third was the variety of products. Most 

consumers were worried to buy men’s fashion online. The most important concern 

was that they could not view the real products.  

Marketing opportunities in men’s fashion on the Internet referred to the rate 

of people who have purchased a product online, which was more than men who 

had never purchased. Male consumers aged 15 - 44 years old had expectations from 

the fashion websites on product quality, credibility, variety, clear display of images 

and descriptions. Market barriers to marketing male fashion websites included male 

consumers aged 45 and over who were concerned about whether the product was 

appropriate for their needs because they could not try before and not see it in real. 

 

Keywords: men’s fashion, the decision to purchase goods sold on websites, market 

opportunities, selling products online, expectations, concern, purchasing behavior. 
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รายงานการศึกษาสวนบุคคลนี้สําเร็จไดดวยดี เพราะไดรับความเมตตา ดูแลใหคําแนะนํา

อยางมีคุณคาและใกลชิดจาก ดร.ตรีทิพ บุญแยม ท่ีไดสละเวลามารับเปนอาจารยท่ีปรึกษา ถายทอด

วิชาความรูและประสบการณ เพ่ือใหผูวิจัยเกิดความเขาใจถึงแนวทางในการคนควาในรายงาน

การศึกษาสวนบุคคลนี้ จนทําใหรายงานการศึกษาสวนบุคคลเลมนี้เสร็จสมบูรณตามระยะเวลาท่ี

กําหนด ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณาของทานอาจารยเปนอยางยิ่ง จึงขอกราบขอบพระคุณเปน

อยางสูง ไว ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาคเสาร 

– อาทิตย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สําหรับความรู ประสบการณท่ีถายทอดผานความเมตตา ความรัก

และปรารถนาดีใหกับผูศึกษาและลูกศิษยทุกคน ขอบคุณรุนพ่ีและเพ่ือนรวมรุนทุกคนท่ีรวมแรง รวม

ใจ มุงม่ัน และใหความชวยเหลือ ผานความทาทายตลอดระยะเวลา 1 ปท่ีผานมาจนสําเร็จจบ

การศึกษา 

สุดทายขอกราบขอบพระคุณ คุณพออนุวัตและคุณแมประชัญ วิไลพงศ เปนอยางสูงท่ีไดให

โอกาสทางการศึกษาแกผูวิจัย อีกท้ังยังเปนผูคอยใหการสนับสนุน ใหกําลังใจแกผูวิจัยตลอดระยะเวลา

ในการศึกษา จนทําใหประสบความสําเร็จดังท่ีตั้งใจ 

การคนควาอิสระเลมนี้สําเร็จลงไดดวยดีเพราะผูวิจัยไดรับความรักและกําลังใจจากสมาชิกทุก

ทานในครอบครัว รวมท้ังความเขาใจและความปรารถนาดีจากรุนพ่ีและเพ่ือน ๆ นักศึกษาระดับ

บัณฑิตศึกษาของภาควิชาบริหารธุรกิจทุกทาน 

หากรายงานการศึกษาสวนบุคคลฉบับนี้มีขอผิดพลาดประการใด ผูศึกษาขออภัยมา ณ ท่ีนี้

ดวย 
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ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวความคิด        25 

 



บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันการเติบโตของตลาดเสื้อผาเครื่องเครื่องแตงกาย ท้ังภายในประเทศและตางประเทศ 

มีแนวโนมการขยายตัวสูงข้ึนเรื่อย ๆ โดยเฉพาะในกลุมประเทศอาเซียนซ่ึงเปนตลาดใหมท่ีมีการตอบ

รับสินคาแฟชั่นเพ่ิมมากข้ึน ประเทศไทยก็เปนหนึ่งในตลาดท่ีศักยภาพการเติบโตในกลุมสินคาแฟชั่น

สูง ดวยมูลคาตลาดในประเทศมากกวา 100,000 ลานบาท (“คาปลีกเสื้อผาแฟชั่นระอุ”, 2555) จาก

ปจจัยการเติบโตทางเศรษฐกิจท่ีทําใหผูบริโภคมีกําลังซ้ือสูงข้ึน และพฤติกรรมการดําเนินชีวิตท่ี

เปลี่ยนไป ผูคนเริ่มใหความสําคัญกับการแตงกายและการดูแลภาพลักษณของตัวเองมากข้ึน 

โดยเฉพาะในกลุมคนรุนใหมมีความกลาท่ีจะแตงตัวแสดงออกถึงความเปนตัวเองมากข้ึน และมีความ

ตองการเปลี่ยนเสื้อผาเครื่องแตงกายใหมอยูบอยครั้งตามกระแสแฟชั่น จึงทําใหรูปแบบของเครื่องแตง

กายนั้นเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ดังนั้นปจจุบันจะเห็นวาสินคาแฟชั่นมีความถ่ีในการออกลวดลาย

หรือรูปทรงใหมมามากข้ึน และไมไดเปลี่ยนแปลงไปตามฤดูกาลอยางในอดีต นั่นจึงทําใหตลาดสินคา

แฟชั่นเติบโตสูงข้ึนเปนลําดับ (“กระแสฟาสตแฟชั่นบุกอาเซียน”, 2556) 

กลุมเปาหมายของตลาดสินคาแฟชั่นในอดีต นักการตลาดจะใหความสําคัญกับกลุมผูหญิง

มากวาผูชาย เนื่องจากผูหญิงมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคาแฟชั่นท่ีมากกวาผูชาย แตในปจจุบัน

พฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นของผูชายเปลี่ยนแปลงไป ผูชายเริ่มใหความสําคัญกับรูปลักษณ

ภายนอกของตนเองไมตางไปจากผูหญิง นํามาสูกระแสของผูชายในแบบ Metrosexual ซ่ึงหมายถึง 

ผูชายท่ีใชชีวิตในรูปแบบของสังคมเมือง เปนบุคคลท่ีเขาสังคม และจะใสใจดูแลตัวเองเปนพิเศษ ไมวา

จะเปนเรื่องรูปราง ผิวพรรณ การแตงกาย ซ่ึงสวนมากผูชายในกลุม Metrosexual จะมีการใชจายสูง

ตอสินคาเครื่องประดับ เครื่องแตงกายยี่หอดัง เครื่องบํารุงผิวราคาแพง ยอมเสียคาสมาชิกจํานวนมาก

ใหกับสปา และสถานออกกําลังกายเพ่ือใหตัวเองมีรูปรางท่ีดูดีสมบูรณแบบ (“Men Intrend รุกหนัก

ตลาด”, 2552) 

พฤติกรรมการบริโภคดังกลาวสงผลใหตลาดสินคาแฟชั่นผูชายมีแนวโนมเติบโตข้ึนอยาง

ตอเนื่อง และอาจมีมูลคารวมของยอดขายพุงสูงถึง 10,000 ลานบาทในอนาคต (“เปดงานวิจัย ตลาด

หนุมเจาสําอาง”, 2555) โดยตัวเลขดังกลาวแสดงใหเห็นถึงสภาพการแขงขันและการขยายตัวของ

ตลาดเปนอยางมาก ปจจุบันหลาย ๆ แบรนดเริ่มมีการทําตลาดและเปดตัวสินคาใหมสําหรับผูชายมาก

ข้ึน จากขอมูลท่ีผูวิจัยไดทําการคนหาขอมูลเบื้องตน พบวา นักการตลาดกําลังใหความสนใจกับกลุม

ผูบริโภคเพศชาย โดยบริษัท ไอ.ซี.ซี.อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) (“จับตาผุด “หางผูชาย” 

โดยเฉพาะ”, 2556) ไดเปดเผยวา ขณะนี้หางสรรพสินคาชื่อดังในประเทศไทยบางแหงเริม่มีแผนการ
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ลงทุนในการกอสรางสวนขยายจากพ้ืนท่ีตั้งเดิม หรือกอสรางบนพ้ืนท่ีใหมแยกตางหากเปน 

หางสรรพสินคาเฉพาะสําหรับเพศชาย เชนเดียวกับท่ีมีเกิดข้ึนแลวในประเทศญี่ปุนและอีกหลาย ๆ 

ประเทศ เหตุท่ีจําเปนตองแยกสวนตลาดเปนหางสรรพสินคาสําหรับผูชายเทานั้น เพราะมีขอมูลยืนยัน

ชัดเจนวา สินคาสําหรับผูชายมีปริมาณการขายท่ีคอนขางสูง โดยมีปจจัยสําคัญคือกําลังซ้ือจากผูหญิง 

เพราะฉะนั้นเม่ือแยกสวนตลาดเปนหางสรรพสินคาสําหรับผูชายแลว ผูหญิงก็จะยังคงนิยมเดินทางมา

จับจายใชสอยตามปรกติ ท้ังยังจะเปนผูชักชวนผูชายใหมารวมจับจายใชสอยดวยกันเพ่ิมมากข้ึน 

ในชวงท่ีภาพรวมของเศรษฐกิจของประเทศชะลอตัวลง สงผลตอกําลังซ้ือของผูบริโภคลดลง

ซ่ึงจากการเปดเผยของบริษัท ไอ.ซี.ซี.อินเตอรเนชั่นแนล ในครึ่งปแรกของป พ.ศ. 2556 ผลิตภัณฑ

กลุมเครื่องแตงกายชายของบริษัทมีการเติบโตอยูท่ี 3-4% ท้ัง ๆ ท่ีเคยเติบโต 20% ติดตอกัน 2 ป 

(“จับตาผุด “หางผูชาย” โดยเฉพาะ”, 2556) แสดงใหเห็นวาสินคาเครื่องแตงกายชายท่ีสวนใหญมี

ชองทางการจําหนายทางหางสรรพสินคา และคอมมูนิตี้มอลล จะไดรับกระทบจากความไมแนนอน

ของเศรษฐกิจของประเทศ แตในขณะเดียวกันมีกลุมธุรกิจท่ีมีการเติบโตอยางตอเนื่องสวนทางกับ

เศรษฐกิจก็คอื กลุมธุรกิจ E-Commerce หรือการทําธุรกรรมซ้ือขายผานระบบอินเตอรเน็ต (“ฉุดไม

อยู! E-Commerce”, 2556) 

ในปจจุบันระบบเครือขายอินเตอรเน็ตเปนชองทางการติดตอสื่อสารท่ีเขามามีบทบาทใน

สังคมและชีวิตประจําวันของประชาชนมากข้ึนเรื่อย ๆ จากความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหผูใช 

(User) สามารถเขาถึงอินเตอรเน็ตไดงายข้ึน และมีอัตราการใชงานเพ่ิมสูงข้ึนทุกป โดยพบวาในป พ .ศ. 

2556 ประเทศไทยมีผูใชอินเตอรเน็ตจํานวน 18.31 ลานคน จากสถิติเดิมในป พ.ศ. 2555 จํานวน 

16.63 ลานคน และในป พ.ศ. 2554 จํานวน 14.77 ลานคน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556) ดังนั้น

ธุรกิจตาง ๆ ในปจจุบันจึงมีการลงทุนทําตลาดผานระบบอินเตอรเน็ตเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงมีเว็บไซตเปน

ชองทางหนึ่งในการนําเสนอรายละเอียดสินคา และสามารถทําธุรกรรมซ้ือขายผานระบบอินเตอรเน็ต 

หรือธุรกิจ E-Commerce ได 

แมภาพรวมเศรษฐกิจของประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ. 2556 เปนตนมาไมคอยดีนัก สงผลให

กําลังซ้ือโดยรวมของผูบริโภคลดลง แตขณะเดียวกันธุรกิจ E-Commerce กลับโตสวนทางเศรษฐกิจ 

โดยไดรับปจจัยหนุนสําคัญจากการเปดใหบริการเครือขายโทรศัพทมือถือ 3G และ 4G เปนตัวผลักดัน 

ทําใหคนไทยซ้ือขายสินคาออนไลนผาน แทบเล็ต สมารทโฟน ไดสะดวกรวดเร็วข้ึน โดยตัวเลขการซ้ือ

สินคาออนไลนผานสมารทโฟนเพ่ิมข้ึนจาก 10% เปน 13% (“'3จี' หนุนชอปออนไลน”, 2556) และ

จากการสํารวจในป พ.ศ. 2555 ยังพบวาคนไทยมีการซ้ือสินคาทางระบบออนไลนเพ่ิมมากข้ึนจาก 

47.8% เปน 57.2% และตัวเลขการเพ่ิมข้ึนของผูประกอบการออนไลน ก็เติบโตข้ึนเชนเดียวกัน (ภาวุธ 

พงษวิทยภานุ, 2556) ทําใหเห็นไดชัดวาพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยเริ่มคนหาและซ้ือสินคาผาน

ทางออนไลนเพ่ิมมากข้ึนอยางตอเนื่อง 
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ขณะท่ีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในตลาดกลุม Metrosexual จากการคนควางานวิจัยและ

เอกสารท่ีเก่ียวของนั้น พบวา มีประเด็นการศึกษาของ บริษัท ไอพีจี มีเดียแบรนดส (2556) ท่ีได

วิเคราะหผูบริโภคป พ.ศ. 2556 พบวากลุมผูชายอายุ 25-34 ป ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาเพ่ือสุขภาพ

และความงาม มีการอานรีวิวออนไลนเก่ียวกับผลิตภัณฑแมสินคาราคาไมแพงก็ตาม รวมท้ังสอบถาม

ขอมูลจากพนักงานขายและผูเชี่ยวชาญ ณ จุดขายกอนซ้ือสินคา ขณะท่ีกลุมผูบริโภคอายุ 40 ปข้ึนไป 

ท่ีเดิมนักการตลาดมองวาเปนกลุมท่ีไมเปลี่ยนแบรนด พบวาเปนกลุมท่ีเปดรับสื่อดิจิทัล มีการหาขอมูล

การซ้ือสินคาจากโซเชียลมีเดีย และพรอมเปลี่ยนใจซ้ือสินคาแบรนดอ่ืน หากใหขอเสนอดานราคาและ

โปรโมชั่นดีกวาแบรนดเดิม (“ลวงลับ ‘ตลาดผูชาย’”, 2556) สอดคลองกับงานวิจัยของ วราภรณ  

ลิ้มเปรมวัฒนา และจิรวุฒิ หลอมประโคน (2552) ท่ีไดศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่น

ของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สิ่งท่ีผูชายวัยทํางานใหความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่อง

ของเสื้อผา คือ การพิจารณาคุณลกัษณะของแฟชั่น คุณภาพของสินคา การไมยึดติดกับตราสินคา 

และการใชจายเงินในแตละเดือนกับสินคาแฟชั่นอยูระหวาง 1,001 - 2,000 บาท 

จากสถานการณการตลาดออนไลนสําหรับธุรกิจสินคาแฟชั่นขางตน กระตุนความสนใจใหกับ

ผูวิจัยเก่ียวกับประเด็นการดําเนินธุรกิจคาขายสินคาแฟชั่นสําหรับผูชายโดยเฉพาะ และมุงเนนท่ีการ

จัดจําหนายแบบออนไลนเปนสําคัญ ท้ังนี้เปาหมายสําคัญคือการศึกษาหาโอกาสในการขายสินคา

แฟชั่นผูชายบนเว็บไซตของไทย โดยไดศึกษาขอมูลเก่ียวกับงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวของ พบวา  ประเด็น

การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตนั้นยังไมมีปรากฏ มีเพียงการศึกษา

ของสวุลกัษณ นนัทวงศ (2545) ไดศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานเครือขาย

อินเตอรเน็ต ซ่ึงเปนการศึกษาในภาพกวางไมไดเจาะจงประเภทของสินคา หรือเจาะจงกลุมผูบริโภค

สินคาแฟชั่นเพศชาย ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือแตกตางจากเพศหญิง นอกจากนี้ยังมีงานของ วราภรณ  

ลิ้มเปรมวัฒนา และจิรวุฒิ หลอมประโคน (2552) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นของผูชายวัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ก็เปนการศึกษาพฤติกรรมซ้ือจากชองทางการจําหนายท่ีเปนหนาราน

เพียงเทานั้น ซ่ึงหากเปนชองทางการจําหนายออนไลนจะมีขอแตกตางท่ีสําคัญ คือ ผูบริโภคไม

สามารถสัมผัสและทดลองสวมใสกอนตัดสินใจสั่งซ้ือสินคา ทําใหผูท่ีตองการดําเนินธุรกิจขายสินคา

แฟชั่นผูชายบนเว็บไซตตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทาง

การตลาด 

ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง "การศึกษาโอกาสทางการตลาดของสินคาแฟชั่นผูชายบน

เว็บไซตของไทย" เพ่ือเปนประโยชนในการจัดทําแผนการตลาด สรางกลยุทธ และวางแผนการ

ดําเนินงานใหประสบผลสําเร็จในธุรกิจ และเพ่ือใหผูท่ีกําลังดําเนินธุรกิจนี้สามารถใชขอมูลท่ีไดนํามา

เทียบเคียงเพ่ือพัฒนาธุรกิจตอไปในอนาคต 
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1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้  

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตของกลุมผูชายชาวไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาเพศชายท่ีเปนกลุมเปาหมายของการ

ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงความตองการ ความคาดหวัง และความกังวลใจท่ีมีตอเว็บไซตขายสินคา

แฟชั่นผูชาย 

1.2.4 เพ่ือศึกษาโอกาสและอุปสรรคในการทําตลาดสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

 

1.3 ประโยชนการวิจัย 

ผลจากการศึกษามีประโยชนตอผูท่ีเก่ียวของดังนี้ คือ 

1.3.1 เพ่ือผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาท่ีได ไปพัฒนาปรับปรุงธุรกิจการคาและ

บริการบนเว็บไซตใหมีความพรอมและมีศักยภาพในการใหบริการผูบริโภค ท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดมากข้ึน รวมท้ังสามารถนําขอมูลจากการศึกษาไปใชในการจัดทําและปรับปรุง

แบบแผน หรือนโยบายทางธุรกิจ หรือกระบวนการตาง ๆ ใหดียิ่งข้ึน และใหประโยชนแกผูบริโภคได

อยางเต็มท่ี 

1.3.2 เพ่ือผูประกอบการรายใหม สามารถนําผลจากการศึกษาครั้งนี้มาประยุกตใชเปน

แนวทางในการกําหนดกลยุทธ และจัดทําแผนการตลาดใหตรงกับความตองการของลูกคา เพ่ือใชใน

การเปดกิจการรานขายสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

1.3.3 เพ่ือเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจในการลงทุนในธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย

บนเว็บไซต 

1.3.4 เพ่ือผูท่ีสนใจหรือตองการขอมูลเก่ียวกับโอกาสทางการตลาดของสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือ

จําหนายบนเว็บไซตของไทย สามารถนําผลจากการศึกษาครั้งนี้ไปใชเปนขอมูลเบื้องตนในการอางอิง

หรือศึกษาเพ่ิมเติมได 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

ผูวิจัยไดใชการวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามออนไลนท่ีสรางข้ึนเพ่ือเก็บขอมูลกับผูบริโภคเพศชายท่ีเคยซ้ือสินค าและบริการผาน

ระบบอินเตอรเน็ตในประเทศไทย ท้ังนี้ไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้คือ  
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1.4.1 ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบ

อินเตอรเน็ตในประเทศไทย เนื่องจากในป พ.ศ. 2557 ยังไมมีตัวเลขท่ีแนนอน จึงอางอิงจากจํานวน

ผูบริโภคเปาหมายในป พ.ศ. 2556 มีจํานวนท้ังสิ้น 389,079 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556) 

1.4.2 ตัวอยางท่ีศึกษาเลือกจากผูบริโภคเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบ

อินเตอรเน็ต ในเขตประเทศไทย จํานวน 400 คนซ่ึงจํานวนนี้ไดมาจากการใชตารางสําเร็จรูปของ 

Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 และคาความคลาดเคลื่อนท่ี

ระดับรอยละ ±5 ซ่ึงตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก 

1.4.3 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต กุมภาพันธ 2557 ถึง มิถุนายน 2557 

สถานท่ีในการศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ การแจกแบบสอบถามออนไลนใหกับสมาชิกบน

เว็บไซตท่ีมีการสนทนาเก่ียวกับแฟชั่นและการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ไดแก Pantip.com หรือสมาชิก

ในรานคาออนไลนรูปแบบตาง ๆ ไดแก Facebook, Online shopping web page, Blog และ 

Chat 

 

1.5 คําถามการวิจัย 

1.5.1 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีลักษณะประชากรศาสตร

อยางไร 

1.5.2 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีความตองการซ้ือสินคา

ประเภทใด 

1.5.3 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีวัตถุประสงคในการซ้ือ

อยางไร 

1.5.4 ใครเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจตอลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบน

เว็บไซต 

1.5.5 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตจะซ้ือสินคาในโอกาสใดบาง 

1.5.6 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตตองการชองทางการชําระเงิน

แบบใด 

1.5.7 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีความคาดหวังตอเว็บไซตนั้น

อยางไร 

1.5.8 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีความกังวลตอการซ้ือสินคา

ผานเว็บไซตหรือไม และอยางไร 

1.5.9 ลักษณะของลูกคามีความแตกตางกันตามประเภทของสินคาแฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบน

เว็บไซตหรือไม อยางไร 
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1.5.10 โอกาสและอุปสรรคในการทําตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบนเว็บไซตมี

อะไรบาง 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

โอกาสทางการตลาด (Market Opportunities) หมายถึง ขอบเขตของความตองการ 

ศักยภาพ หรือความสนใจของผูซ้ือ ท่ีธุรกิจสามารถดําเนินงานใหตอบสนองความตองการและสามารถ

ทํากําไรได 

สินคาแฟชั่น หมายถึง สินคาท่ีใชสวมใสบนรางกายซ่ึงผานกระบวนการออกแบบ การผลิต 

และจําหนาย โดยไดรับการยอมรับจากสังคมในสถานท่ีและชวงเวลาหนึ่งเทานั้น ท้ังนี้ในการศึกษาครั้ง

นี้สินคาแฟชั่น หมายถึง สินคาประเภทเสื้อผา กระเปา รองเทา และเครื่องประดับซ่ึงไดแก แหวน 

สรอยคอและนาฬิกา 

อินเตอรเน็ต (Internet) หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญท่ีมีการเชื่อมตอกัน

ระหวางเครือขายหลาย ๆ เครือขายท่ัวโลกเขาไวดวยกัน โดยอาศัยโครงสรางระบบสื่อสาร

โทรคมนาคมเปนตัวกลางในการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร 

เว็บไซต (Website) หมายถึง เอกสารท่ีเขียนดวยภาษา HTML (Hypertext Markup 

Language) เปนเว็บเพจจํานวนหลายหนารวมกัน ใชเผยแพรขอมูลขาวสารบนเครือขายอินเตอรเน็ตท่ี

มีท้ังขอความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และเสียง โดยแตละเว็บไซตจะมีท่ีอยูของตนเองระบุไว ซ่ึง

เรียกวา URL (Uniform Resource Locator) โดยจะเชื่อมโยงกันผานทางไฮเปอรลิงก และเชื่อมตอ

กับผูใหบริการอินเตอรเน็ต 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic commerce) หรืออีคอมเมิรซ (E-Commerce) 

หมายถึง การทําธุรกรรมซ้ือขายสินคาและบริการผานสื่ออิเล็กทรอนิกสในทุก ๆ ชองทางท่ีเปน

อิเล็กทรอนิกส โดยผานทางเครือขายคอมพิวเตอร เชน อินเตอรเน็ต เปนสื่อกลางในการเชื่อมโยงผูซ้ือ

และผูขายใหสามารถทําการคาระหวางกันได 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของแตละบุคคลท่ี

เก่ียวของกับการคนหา การเลือกซ้ือ การใช การประเมินผล หรือจัดการกับสินคาและบริการเพ่ือ

ตอบสนองกับความตองการของตนเองได 

ความคาดหวัง (Expectancy) หมายถึง การท่ีบุคคลมีความรูสึกนึกคิดท่ีตองการจะใหไดสิ่งท่ี

มุงหวังโดยการคาดคะเน หรือการคาดการณลวงหนาถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งวาควรจะมี ควรจะเปน ควรจะ

เกิดข้ึน หรือวาควรจะเปลี่ยนแปลงตามความจําเปนของผูบริโภคตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่น

ผูชาย 
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ความกังวล (Anxiety) หมายถึง การท่ีบุคคลสนองตอเหตุการณ หรือสถานการณท่ีจะทําให

เกิดความรูสึกถึงความไมสบายใจ ความกระวนกระวาย และความหวาดหวั่น เก่ียวกับการคุกคาม

บางอยางท่ีจะมาถึงซ่ึงไมทราบวาเปนอะไร การคุกคามมักเก่ียวของกับรางกาย ทรัพยสิน หรือจิตใจ  

โอกาส (Opportunities) หมายถึง สิ่งท่ีเปนผลมาจากสภาพแวดลอมภายนอกโดยพิจารณา

วาเปนประโยชนหรือสนับสนุนสงเสริมใหกับการดําเนินกิจการขององคกร เชน สภาพแวดลอม

ทางดานประชากรศาสตร เศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย เทคโนโลยี สังคม วฒันธรรม คูแขงขัน 

อุปสรรค (Threats) หมายถึง สิ่งท่ีเปนผลมาจากสภาพแวดลอมภายนอกโดยพิจารณาวาเปน

อุปสรรคคุกคามตอการบรรลุเปาหมายขององคกร เชน พฤติกรรมผูบริโภค เศรษฐกิจ การเมือง 

กฎหมาย เทคโนโลยี สังคม วัฒนธรรม คูแขงขัน 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึง

ผูวิจัยไดทําการสืบคนจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพ่ือนํามากําหนด

สมมติฐาน โดยแบงเนื้อหาของบทนี้เปน 9 สวน คือ 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับโอกาสทางการตลาด 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับตลาดเปาหมาย 

2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 

2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับอุปสงค 

2.6 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความคาดหวัง 

2.7 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความกังวลใจ 

2.8 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.9 กรอบแนวความคิดการวิจัย 

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

 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับโอกาสทางการตลาด 

ความหมายของโอกาสทางการตลาด 

โอกาสทางการตลาด หมายถึง ความเปนไปไดท่ีจะนําเสนอสินคาหรือบริการอยางหนึ่งสู

ตลาดแลวเกิดผลสําเร็จภายใตสภาพแวดลอมหนึ่งขององคกรหนึ่ง (สําอาง งามวิชา, 2539: 27) 

เอกชัย ชัยประเสริฐสิทธิ (2535, หนา 52) ไดใหความหมายของโอกาสทางการตลาดไววา 

เปนคําท่ีมีความหมายมากกวาการขาย เนื่องจากเปนคําท่ีเนนใหเห็นวาการขายจะเกิดข้ึนไดจะตองมา

จากโอกาสทางการตลาด 

โอกาสทางการตลาดเปนความไดเปรียบเชิงการแขงขันท่ีไดทําการวิเคราะหจากปจจัย

สิ่งแวดลอมภายนอกท่ีองคกรอาจแสวงหาโอกาสมาจากสิ่งแวดลอมในดานใดดานหนึ่งแลวนํามา

กําหนดเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับสิ่งแวดลอมนั้น (สนธยา คงฤทธิ์, 2537, หนา 101) 

โดยสรุปแลว ความสําเร็จขององคกรนั้นข้ึนอยูกับการหาแสวงหาโอกาสทางการตลาด โดย

การวิเคราะหจากสิ่งแวดลอมท่ีมีอยูและนํามาใชเปนขอมูลในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทาง

การตลาดเพ่ือท่ีจะสามารถบรรลุเปาหมายใหองคกรประสบความสําเร็จได  
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ชนิดของโอกาสทางการตลาด 

ชนิดของโอกาสทางการตลาด ตามแนวความคิดของ McCarthy ชี้ใหเห็นถึงโอกาส 4 ทาง

ดวยกัน โดยมีความหมายโดยยอดังนี้ (ธงชัย สันติวงษ, 2534, หนา 62-65) 

1. โอกาสอันเกิดจากการเจาะตลาด (Market Penetration) หมายถึง ความพยายามของ

องคกรท่ีจะเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑท่ีขายอยูในตลาดปจจุบัน ซ่ึงสวนมากแลวมักใชวิธีการปรับ

สวนผสมการตลาดใหเขมขนข้ึน หรือใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน (Aggressive Marketing Mix) โดย

วิธีการดังกลาวนั้นอาจหมายถึงความพยายามในการเพ่ิมอัตราการใชของลูกคาในปจจุบัน และอีก

วิธีการหนึ่งคือ การใชวิธีการสงเสริมการขายแบบใหมเพ่ือจูงใจ กลาวโดยสรุปก็คือ วิธีการเจาะตลาด

นั้น เปนวิธีการท่ีนํามาใชเปนกลยุทธเพ่ือใหองคกรเกิดการเติบโต โดยการรวบรวมความพยายามทาง

การตลาดหรือการใช “Marketing Efforts” ท่ีเขมขนข้ึนมากกวาเดิมนั่นเอง 

2. โอกาสอันเกิดจากการพัฒนาตลาด (Marketing Development) หมายถึง ความพยายาม

ขององคกรท่ีจะเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑท่ีขายอยูในตลาดปจจุบันเขาสูตลาดแหงใหม ซ่ึงตามวิธีการ

ดังกลาวนี้จะกระทําโดยการขยายตลาดออกไปยังภูมิภาคหรือในพ้ืนท่ีตลาดแหงใหมท่ีไกลออกไป เชน 

ในตางจังหวัดหรือในตางประเทศซ่ึงยังไมมีสินคาออกไปวางจําหนาย หรืออาจจะกระทําโดยวิธีการ

โฆษณาหรือเสนอสินคาเขาไปยังลูกคากลุมใหมซ่ึงไมเคยเปนลูกคามากอน ท้ังนี้อาจจะตองมีการ

ปรับเปลี่ยนรูปรางหรือคุณลักษณะของตัวสินคาใหมีสิ่งจูงใจลูกคาเหลานั้นดวย หรืออีกวิธีการหนึ่งก็

คือ การพัฒนาเขาไปสูตลาดใหมในกลุมสถาบันท่ียังไมเคยเปนสมาชิกมากอน 

3. โอกาสอันเกิดจากการพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) หมายถึง ความ

พยายามขององคกรท่ีจะเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑดวยวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมาใหม หรอื

ปรับปรุงผลิตภัณฑเพ่ือสนองตอตลาดปจจุบัน ซ่ึงวิธีนี้องคกรธุรกิจจะตองมีความเขาใจในความ

ตองการของตลาด และเห็นถึงโอกาสท่ีจะสามารถเพ่ิมคุณคาของผลิตภัณฑใหไดมากข้ึน ซ่ึงจะทําให

สินคามีคุณภาพในระดับตาง ๆ ท่ีสูงข้ึนหรืออาจใชวิธีการเพ่ิมประสิทธิภาพของผลิตภัณฑหรือเพ่ิม

ขนาดใหหลากหลายมากยิ่งข้ึน เพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองใหกับตลาดปจจุบันไดดียิ่งข้ึนกวาเดิม 

4. โอกาสอันเกิดจากการขยายชนิดผลิตภัณฑ (Diversification) หมายถึง ความพยายามของ

องคกรท่ีจะใชวิธีการเคลื่อนตัวไปยังธุรกิจในดานใหม ซ่ึงอาจจะเปนธุรกิจท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ตลาด หรือการผลิตและการตลาดในปจจุบันก็ได 

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับโอกาสทางการตลาดทําใหผูวิจัยสามารถวิเคราะห

สภาพแวดลอมภายนอกท่ีไดระบุใหเห็นถึงชนิดของโอกาสตาง ๆ ซ่ึงในการวางแผนขององคกรธุรกิจ

โดยเฉพาะกระบวนการวางแผนกลยุทธจากการวิเคราะหโอกาสตาง ๆ เหลานั้นก็ยอมท่ีจะทําให

มองเห็นโอกาสในตลาดและเลือกกลยุทธในการดําเนินธุรกิจ หรือมีวิธีการท่ีจะสรางความเติบโตใหกับ
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ธุรกิจตอไปไดนั่นเอง ซ่ึงเม่ือมองเห็นโอกาสทางการตลาดแลว ข้ันตอนตอไปคือการมองเขาไปในตลาด

เพ่ือหากลุมลูกคาท่ีเปนตลาดเปาหมายขององคกร 

การวิเคราะหโอกาสและอุปสรรค 

การวิเคราะหโอกาสและอุปสรรคเปนการประเมินจากสภาพแวดลอมภายนอก (External 

Environment) ท่ีอยูลอมรอบองคกรวาจะมีผลตอการดําเนินงานขององคกรอยางไร เปนการประเมิน

เพ่ือหาโอกาสของบริษัทท่ีจะแสวงหากําไร และอุปสรรคของบริษัทท่ีจะตองหลีกเลี่ยง (สมยศ นาวีการ

, 2544) 

โอกาส (Opportunity) หมายถึง สภาพแวดลอมภายนอกท่ีเปนประโยชนตอการดําเนินงาน

ของบริษัท หรืออาจหมายถึงผลกระทบท่ีเกิดจากสิ่งแวดลอมภายนอกของธุรกิจท่ีสงผลทางดานบวก

ตอการดําเนินธุรกิจ ผูบริหารจะตองมีการตรวจสอบสิ่งแวดลอมภายนอกอยูเสมอเพ่ือปรับปรงุกลยทุธ

ตาง ๆ ใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีตั้งไว รวมท้ังตองคาดคะเนการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอม

ภายนอก เชน ภาวะทางดานประชากรศาสตร เศรษฐกิจ สังคม การเมือง กฎหมาย เทคโนโลยี และ

สภาพการแขงขัน เพ่ือแสวงหาประโยชนจากการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมภายนอกเหลานี้  

อุปสรรค (Threat) หมายถึง สภาพแวดลอมภายนอกท่ีคุกคามหรือมีผลเสียตอการดําเนินงาน

ของบริษัท หรืออาจหมายถึงผลกระทบดานลบของสภาพแวดลอมภายนอกท่ีมีตอการดําเนินธุรกิจ ซ่ึง

ผูบริหารจําเปนตองระมัดระวังในสิ่งท่ีเปนขอจํากัดของการดําเนินธุรกิจเนื่องจากเปนสิ่งท่ีกอให เกิดผล

เสียหายได เราไมสามารถเปลี่ยนแปลงหรือแกไขขอจํากัดหรืออุปสรรคเพ่ือไมใหเกิดข้ึนได แตถาเรามี

การวิเคราะหและคาดการณลวงหนาถึงอุปสรรคท่ีอาจจะเกิดข้ึนได เราก็จะสามารถหาทางปองกัน

ผลเสียท่ีอาจเกิดข้ึนใหนอยลงไปได ตัวอยางของอุปสรรคจากภายนอก ไดแก  ภัยธรรมชาติตาง ๆ 

ความแข็งแกรงของคูแขง ตนทุนทางพลังงานท่ีสูงข้ึน การเปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบี้ย  เปนตน 

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะหโอกาสและอุปสรรค ผูวิจัยพบวา

สภาพแวดลอมภายนอกจะมีผลอยางสําคัญตอการดําเนินงานของธุรกิจ ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการ

ประเมินสภาพแวดลอมภายนอกเพ่ือหา โอกาส ซ่ึงเปนโอกาสของกิจการท่ีจะสามารถเจาะตลาดเพ่ือ

แสวงหากําไร และ อุปสรรค ซ่ึงจะมีผลเสียตอการดําเนินงานของธุรกิจท่ีจะตองหลีกเลี่ยง หรือหาทาง

ปองกันใหเกิดผลเสียนอยท่ีสุด 

 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับตลาดเปาหมาย 

ตลาดเปาหมาย (Target Market) หมายถึง กลุมลูกคาท่ีมีความตองการ มีรสนิยมการซ้ือและ

การใชสินคาหรือบริการเหมือน ๆ กัน การกําหนดตลาดเปาหมายเกิดจากใชคุณลักษณะของผูบริโภค

ท่ีมีความคลาย ๆ กันในการแบงสวนตลาด และองคกรสามารถสรางยอดขายจากผูบริโภคกลุมนี้ได

โดยใชตนทุนท่ีต่ําท่ีสุด การพัฒนาตลาดเปาหมายเริ่มตนจากการเลือกกลุมผูบริโภคหรือผูซ้ือสินคาของ
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องคกรในวงกวางนํามาทําการแบงสวนตลาด (Segmentation) และเลือกสวนตลาด (Segment) ท่ี

พิจารณาวามีความเหมาะสม ซ่ึงองคกรสามารถใชกลยุทธทางการตลาดและทางการสื่อสารไปยัง

ผูบริโภคกลุมนี้อยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือทําใหผูบริโภคซ้ือสินคาหรือบริการขององคกร ซ่ึงเราเรียก

ผูบริโภคกลุมนี้วา “กลุมตลาดเปาหมาย” (Target Market) (เพลินทิพย โกเมศโสภา, 2554ล หนา 

68) 

ในการแบงสวนตลาดเพ่ือกลุมเปาหมายนั้น กลุมท่ีเรากําหนดไดอยางชัดเจนเปนกลุมแรกคือ 

กลุมเปาหมายหลัก (Primary Target) เปนกลุมเปาหมายท่ีเราตองการสื่อถึงโดยตรง กลุมเปาหมาย

อีกกลุมหนึ่งซ่ึงอาจทําการกําหนดไวคือ กลุมเปาหมายรอง (Secondary Target) ซ่ึงเปนกลุมท่ีเล็ก

กวา แตก็มีแนวโนมท่ีจะขยายตัวและมีความสามารถในการทํากําไรได ท้ังนี้ยังรวมถึงกลุมท่ีมีอิทธิพล 

(Influencer) ตอการตัดสินใจและซ้ือสินคาดวย (เพลินทิพย โกเมศโสภา, 2554, หนา 68) 

การกําหนดตลาดเปาหมายหลักของตลาดสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer Primary 

Target Market) 

ในตลาดสินคาอุปโภคบริโภคนั้น สามารถกําหนดตลาดเปาหมาย โดย 3 ข้ันตอน ดังนี้  

(เพลินทิพย โกเมศโสภา, 2554, หนา 68-71) 

ข้ันท่ี 1

เปนการพิจารณาปจจัยทางดานประชากรศาสตร ปจจัยทางดานภูมิศาสตร ปจจัยทางดาน

จิตวิทยา ซ่ึงไดแกรูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ และปจจัยทางดานคุณประโยชนท่ีผูซ้ือตองการ

จากการใชหรือซ้ือสินคา/บริการขององคกร ในการพัฒนาตลาดเปาหมายนี้ตองพิจารณาปจจัย

ดังตอไปนี้ประกอบดวย คือ 

 การพิจารณากลุมผูซ้ือและผูใชสินคา (Determine Purchaser and User) 

- ขนาดของสวนตลาดนี้ 

- ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือและใชสินคา/บริการ 

- ปริมาณการซ้ือและปริมาณการใชในสวนตลาดนี้ 

- คูแขงขันในสวนตลาดนี้ 

- คุณคาหรือประโยชนของสินคาขององคกรท่ีเสนอในตลาดนี้และตลาดอ่ืน ๆ 

ข้ันท่ี 2

หลังจากท่ีไดพิจารณากลุมผูซ้ือหรือผูบริโภคหลักแลว ใหเปรียบเทียบระหวางลักษณะกลุม

ลูกคาขององคกรกับลักษณะของผูซ้ือสินคานั้น ๆ ในตลาดวามีความแตกตางกันมากนอยเพียงใด โดย

องคกรอาจตองทําการปรับกลุมลูกคาเปาหมายหลักขององคกรใหสอดคลองกับกลุมท่ีมีศักยภาพใน

ตลาด ท้ังนี้องคกรควรท่ีจะตองมีการอธิบายถึงรายละเอียดของโครงรางกลุมเปาหมาย (Target 

Market Profile) ขององคกรใหเห็นอยางชัดเจนกอน พรอม ๆ กับพิจารณาขยายตลาดไปยังกลุมผูซ้ือ

 เปรียบเทียบลักษณะของตลาดเปาหมายในปจจุบันกับลักษณะของผูซ้ืออ่ืน ๆ ในตลาด 

(Compare Current Target to the Market Profile) 
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ท่ีมีศักยภาพในประเภทสินคานั้น ๆ แตท้ังนี้ตองม่ันใจวาองคกรไดตอบสนองใหกับกลุมผูซ้ือหรือลูกคา

ปจจุบันไดอยางเต็มท่ีแลว เพราะลูกคาปจจุบันเปนผูท่ีทําใหธุรกิจอยูรอด อีกท้ังยังชวยเพ่ิมยอดขาย

ตาง ๆ ในอนาคตจากการซ้ือซํ้า และยังเปนกลุมท่ีชวยอางอิงเพ่ือกอเกิดลูกคาใหม 

ข้ันท่ี 3

ข้ันสุดทายใหพิจารณาวาจาการวิเคราะหกลุมเปาหมายท่ีองคกรไดกําหนดไวนั้น มีกลุมท่ีซ้ือ

หรือใชสินคาหรือบริการบอยครั้งหรือเปนลูกคาประจําหรือไม สินคาในหลาย ๆ ประเภทพบวา

ปริมาณของสินคาสวนใหญคือ 2 ใน 3 นั้นไดถูกซ้ือหรือใชโดยกลุมลูกคาจํานวน 1 ใน 3 ของลกูคา

ท้ังหมดหรือนอยกวานั้น ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีการซ้ือและใชสินคาเปนประจําและใชในปริมาณมาก เราเรียก

กลุมลูกคากลุมนี้วา Heavy User 

 พิจารณาวากลุมเปาหมายนั้นมีกลุมผูใชหรือผูซ้ือประจําหรือไม (Determine Whether 

There Is a Heavy User or Purchaser Target) 

กลุมผูซ้ือหลักเหลานี้ถือวาเปน กลุมเปาหมายหลัก (Primary Target) ซ่ึงองคกรจะตอง

พยายามหาขอมูลและรายละเอียดตาง ๆ ใหไดมากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึงรายละเอียดทางดานประชากร 

ทางดานภูมิศาสตร พฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา รูปแบบวิธีการดําเนินชีวิต ประโยชนท่ีแสวงหา

จากผลิตภัณฑหรือบริการ เปนตน 

กลุมเปาหมายรอง (Secondary Target Market) 

โดยปกติแลวในตลาดทุกตลาด กลุมเปาหมายหลัก (Primary Target) จะเปนกลุมเปาหมาย

ท่ีมีการซ้ือและใชสินคาหรือบริการเปนประจําซ่ึงองคกรจะใหความสนใจและพยายามตอบสนองตอ

ความตองการของตลาดกลุมนี้ แตสิ่งหนึ่งท่ีควรจะกําหนดไปพรอม ๆ กันคือ กลุมเปาหมายรอง แมวา

จะเปนกลุมท่ียังมีการซ้ือสินคาไมมากนักก็ตาม (เพลินทิพย โกเมศโสภา, 2554, หนา 71) 

สําหรับตลาดสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer Market) กลุมเปาหมายรองคือกลุมท่ีมีสวน

รวมหรือกลุมท่ีมีอิทธิพล (Influencer) ตอการตัดสินใจซ้ือ ตัวอยางเชน จากผลการวิจัยไดพบวา ใน

การซ้ือเสื้อโคท และชุดสูทสําหรับผูชายนั้น ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการซ้ือมากกวารอยละ 50 

คือภรรยาของเขาเอง นักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาโปรแกรมทางการตลาดพิเศษ หรือสื่อท่ีมี

ลักษณะเฉพาะเพ่ือสนับสนุนในการเขาถึงกลุมเปาหมายรองดังกลาวนี้  

กลยุทธในการเลือกตลาดเปาหมาย (Choose a Targeting Strategy) 

องคกรอาจกําหนดกลยุทธ เพ่ือเลือกตลาดเปาหมายไดดวย 3 วิธีการ ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

(เพลินทิพย โกเมศโสภา, 2554, หนา 72-73) 

1. การตลาดท่ีไมแตกตาง (Undifferentiated Marketing Strategy) คือ การมุงเปาหมาย

ไปยังชนกลุมใหญในวงกวางดวยการเสนอสินคาหรือบริการท่ีเหมือน ๆ กัน และสื่อสารดวยโฆษณา

และการสงเสริมการขายอยางเดียวกันแกกลุมเปาหมายดังกลาว ท้ังนี้ตองพิจารณาแลววากลุมดังกลาว

มีความตองการอะไรท่ีคลาย ๆ กัน หรือถามีความแตกตางก็อาจกลาวไดวาไมใชสาระสําคัญ ถากล
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ยุทธดังกลาวประสบความสําเร็จถือวามีประสิทธิผล เพราะสามารถประหยัดตนทุนการผลิต การวิจัย 

และคาใชจายการสงเสริมการตลาด 

2. กลยุทธการตลาดท่ีแตกตางกัน (Differentiated Marketing Strategy) กลยุทธนี้คือการ

เสนอสินคาตั้งแตหนึ่งอยางข้ึนไปใหกับแตละกลุมลูกคาซ่ึงมีลักษณะประชากร รสนิยม อุปนิสัยท่ี

แตกตางกัน และสินคาดังกลาวมีความตางกันอยางชัดเจน ตัวอยางกลยุทธนี้ ไดแก การเสนอสินคา

ดวยหลาย ๆ ยี่หอในสินคาประเภทเดียวกัน ซ่ึงสะทอนภาพลักษณท่ีแตกตางกัน ท้ังนี้กิจการตองมี

ความพรอมดานทรัพยากรและงบประมาณ เพ่ือการคนควา การผลิต การสงเสริมการตลาด และอ่ืน  ๆ 

เพ่ือครอบคลุมตลาดหลาย ๆ กลุม 

3. กลยุทธการตลาดมุงเฉพาะสวน (Concentrated Marketing Strategy) คือ การท่ีกิจการ

ไดเสนอสินคาและบริการตาง ๆ ตั้งแตหนึ่งอยางข้ึนไป เพ่ือตอบสนองตลาดเพียงสวนเดียวเทานั้น กล

ยุทธนี้เหมาะกับกิจการขนาดเล็กท่ีทรัพยากรตาง ๆ มีจํากัด ไมอาจจะใชครอบคลุมในสวนตลาดอ่ืน ๆ 

หรือตลาดในวงกวางได 

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับตลาดเปาหมาย พบวา ตลาดเปาหมาย หมายถึง 

กลุมผูบริโภคขององคกรท่ีมีความตองการและมีการใชสินคาหรือบริการในแบบเดียวกัน ซ่ึงสามารถ

พิจารณาแบงกลุมไดโดยอาศัยปจจัยทางดานประชากรศาสตร ปจจัยทางดานภูมิศาสตร ปจจัย

ทางดานจิตวิทยา และปจจัยทางดานคุณประโยชนของสินคาหรือบริการขององคกร โดยการเลอืกกล

ยุทธตลาดเปาหมายแบบใดตองพิจารณาจากปจจัยในเรื่องของลักษณะกลุมลูกคาวามีความเหมือนกัน

หรือตางกันอยางไร อยูกระจัดกระจายมากนอยเพียงใด ตลอดจนพิจารณาวาลักษณะสินคามีความ

คลายคลึงกันอยางไร รวมท้ังเงินทุนของกิจการอีกดวย 

 

2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 

การแบงสวนตลาดตามลักษณะทางดานประชากรศาสตรนั้นประกอบไปดวย เพศ อายุ 

สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะ

ในทางประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญ สามารถวัดเปนตัวเลขทางสถิติได จึงงายตอการกําหนด

ตลาดเปาหมาย ในขณะท่ีลักษณะทางดานจิตวิทยา สังคมและวัฒนธรรมจะเปนสวนท่ีบงบอกถึง

ความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลทางดานประชากรศาสตรนี้จะสามารถนําไป

กําหนดตลาดเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล โดยคนท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันจะมี

ลักษณะทางจิตวิทยาท่ีตางกัน ซ่ึงสามารถวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539, หนา 

41) 

1. เพศ ความตางทางเพศนั้นทําใหบุคคลมีพฤติกรรมในการติดตอสื่อสารแตกตางกัน โดยเพศ

หญิงจะมีความตองในการสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไมไดมีความตองการ
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ในการสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตยังมีความตองการท่ีจะสรางความสัมพันธท่ีดีให

เกิดข้ึนจากการรับสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศชายและเพศหญิงยังมีความตางกันอยางมากใน

ดานความคิด ทัศนคติและคานิยมตามสังคมและวัฒนธรรมท่ีไดกําหนดกิจกรรมและบทบาทของท้ัง

สองเพศเอาไวตางกัน 

2. อายุ เปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหคนมีพฤติกรรมและความคิดท่ีแตกตางกัน โดยคนท่ีอายุนอย

มักจะมีความคิดในทางเสรีนิยม มองโลกในแงดีและยึดอุดมการณ แสวงหาสิ่งบันเทิงมากกวาขาวสาร 

ในขณะท่ีคนท่ีอายุมากมักจะมีความคิดในทางอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ มองโลกในแงราย 

ระมัดระวังกวาคนอายุนอย เนื่องจากผานประสบการณชีวิตมามากกวา และแสวงหาขาวสารประเภท

เศรษฐกิจการเมืองมากกวาสิ่งบันเทิง 

3. การศึกษา เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิด พฤติกรรม คานิยมและทัศนคติท่ีแตกตางกัน 

โดยผูท่ีมีการศึกษาสูงจะมีความสามารถในการเปนผูรับสารท่ีดี เพราะมีความรูกวางขวางสามารถ

เขาใจสารไดดี แตจะเปนผูท่ีไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ หากไมมีหลักฐานหรือเหตุผลท่ีเพียงพอ ในขณะท่ีผู

มีการศึกษานอยมักจะเชื่อสารท่ีมาจากสื่อโทรทัศน วิทยุและภาพยนตร เม่ือมีเวลาวางผูท่ีมีการศึกษา

สูงจะใชสื่อสิ่งพิมพ โทรทัศน วิทยุและภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดมักจะตองการขาวสารจากสื่อ

สิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 

4. สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดเฉลี่ยและสถานภาพทางสังคม

ของบุคคลมีอิทธิพลสําคัญตอผูรับสาร เพราะในแตละคนก็มีวัฒนธรรม ทัศนคติ คานิยม เปาหมาย

และประสบการณท่ีแตกตางกัน ปจจัยในบางอยางท่ีเก่ียวของกับตัวผูรับสารในแตละคน เชน ปจจัย

ทางจิตวิทยาและสังคม เหลานี้มักจะมีอิทธิพลสําคัญตอการรับรูขาวสาร 

จากการศึกษาแนวคิดดานประชากรศาสตร พบวา เปนแนวคิดท่ีพยายามชี้ใหเห็นประเด็น

ของความแตกตางกันในทางคุณสมบัติของประชากรระหวางบุคคล ซ่ึงมีผลตอการรับรู ทัศนคติ 

คานิยม และพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไป นั่นก็คือมองวาคนท่ีมีคุณสมบัติในทางประชากรท่ี

แตกตางกัน ก็จะมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันออกไปดวย ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจึงนําตัวแปรทาง

ประชากรศาสตร อันไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย มาใชใน

การศึกษาปจจัยทางประชากรศาสตรของเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาหรือบริการทางอินเตอรเน็ตในเขต

ประเทศไทย เพ่ือคนหาและเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคในกลุมตาง ๆ ทางประชากรศาสตร 

 

2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการซ้ือ การจัดหา

สินคาหรือบริการเพ่ือใหไดมาซ่ึงการบริโภคใชงาน โดยคาดวาจะสนองตอบความตองการของผูบริโภค
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ได หรือหมายความรวมถึงการตัดสินใจท้ังท่ีเกิดข้ึนกอนและหลังกระบวนการใชทรัพยากรตาง ๆ เพ่ือ

บริโภค โดยการตัดสินใจนั้นประกอบดวย ผูบริโภคซ้ืออะไร เหตุใดถึงซ้ือ เม่ือใดถึงซ้ือ ซ้ือท่ีไหน ซ้ือ

อยางไร และใชบอยแคไหน (อัมพวัลย วิศวธีรานนท, 2541) 

Engel, Kollat & Blackwell (1968) ไดกลาวถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา เปน

การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาไดมาและการใชซ่ึงสินคาและ

บริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว ซ่ึงเปนสวนสําคัญในการกําหนดให

เกิดการกระทําดังกลาว 

การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

Kotler (1999 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541) ไดกลาวถึง การวิเคราะหเพ่ือทราบถึง

พฤติกรรมของผูบริโภควาเปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือหรือการใชของผูบริโภค

โดยการนําคําถามมาชวยในการวิเคราะหเพ่ือคนหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6W1H ซ่ึง

ในการศึกษาครั้งนี้ไดประยุกตทฤษฎีเปนกรอบการศึกษา ดังนี้ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the market?) เปนคําถามเพ่ือตองการรูถึงลักษณะ

ของกลุมเปาหมาย (Occupant) โดยใชปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ รายไดและ

อาชีพ 

2. ผูบริโภคตองการซ้ืออะไร (What does the customer buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการรู

ถึงสิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือสินคาแฟชั่น (Object) เปนตองการคุณสมบัติหรือสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product component) โดยการใชปจจัยของสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑมา

เปนตัวอธิบายความตองการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

3. ทําไมผูบริโภคจึงตัดสินใจซ้ือ (Why does the customer buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการ

รูถึงวัตถุประสงคในการซ้ือสินคาแฟชั่นและผูบริโภคซ้ือสินคาแฟชั่นเพ่ือสนองความตองการในดานใด  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participate in the buying?) เปนคําถามเพ่ือ

ตองการรูถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคซ่ึง

ประกอบไปดวย เพ่ือนหรือคนรูจัก ดารานายแบบ ผูท่ีเคยสั่งซ้ือสินคาบนเว็บไซต ผูท่ีมีชื่อเสียงบน

อินเตอรเน็ต เปนตน 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the customer buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการรูถึง

โอกาสในการซ้ือ (Occasion) ไดแก เม่ือมีสินคาลดราคา เม่ือถึงชวงเทศกาลตาง ๆ เม่ือไมสามารถหา

สินคาท่ีตองการไดในทองตลาด เปนตน 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the customer buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการรูถึง

ชองทางหรอืแหลง (Outlet) ท่ีผูบริโภคซ้ือคือการซ้ือสินคาผานเว็บไซต และนอกจากเว็บไซตแลวชอง
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ทางการจําหนายในธุรกิจออนไลนยังหมายความรวมถึงชองทางในการชําระเงินเพ่ือซ้ือสินคาอีกดวย 

ไดแก บัตรเครดิตออนไลน โอนเงินผานบัญชีธนาคาร เปนตน 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the customer buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการรูถึง

ข้ันตอนของการตัดสินใจซ้ือ (Operation) ซ่ึงประกอบไปดวยการรับรูถึงปญหา การคนหาขอมูล การ

ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมในภายหลังจากการซ้ือ 

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคพบวาความหมายของพฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง การกระทําของแตละบุคคลท่ีเก่ียวของกับการคนหา การตัดสินใจ และการใชสินคา

หรือบริการ เพ่ือตอบสนองกับความตองการ โดยความตองการของผูบริโภคนั้นจะมากหรือนอยก็

ข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ท่ีผูวิจัยจะนําเสนอในลําดับถัดไป 

 

2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับอุปสงค 

ความหมายของอุปสงค 

อุปสงค (Demand) หมายถึง จํานวนของสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคมีความตองการท่ีจะซ้ือ

ในชวงเวลาหนึ่ง ๆ ท่ีระดับราคาตาง ๆ ของสินคาและบริการชนิดนั้น ๆ เราอาจเรียกจํานวนสินคา

และบริการท่ีผูบริโภคประสงคจะซ้ือท่ีระดับราคาหนึ่ง ๆ วา ปริมาณความตองการซ้ือ ซ่ึงในท่ีนี้เปน

ปริมาณของสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคปรารถนาจะซ้ือ โดยเกิดจากการตัดสินใจหรือวางแผนการซ้ือ

เอาไวลวงหนา นอกจากนี้ความตองการซ้ือใหความหมายของอุปสงคมิไดหมายถึงความตอการซ้ือลอย  

ๆ อยางความตองการท่ัวไป แตเปนความตองการซ้ือท่ีเกิดจากความเต็มใจท่ีจะซ้ือ (Willing to pay) 

และตองมีความสามารถท่ีจะซ้ือได (Ability to pay) ประกอบกันดวย (ภราดร ปรีดาศักดิ์, 2550) 

ปจจัยกําหนดอุปสงค 

ปริมาณการซ้ือสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งในชวงเวลาหนึ่ง ๆ จะมากหรือนอยนั้น

ข้ึนอยูกับหลายปจจัย ซ่ึงปจจัยเหลานั้นมีอิทธิพลตอการกําหนดปริมาณความตองการซ้ือในตลาด ถามี

การเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนในปจจัยเหลานั้น ก็จะมีผลใหอุปสงคเปลี่ยนแปลงไปดวย ปจจัยท่ีมี

ความสําคัญดังกลาวมีดังนี้ 

1. ปริมาณซ้ือข้ึนอยูกับราคาของสินคาชนิดนั้น ถาราคาสินคาต่ําลง ปริมาณซ้ือจะเพ่ิมข้ึน แต

เม่ือราคาสินคาสูงข้ึน ปริมาณซ้ือจะลดลงตามลําดับ 

2. ปริมาณซ้ือข้ึนอยูกับรายไดของผูบริโภค เม่ือรายไดของผูบริโภคเปลี่ยนแปลง จะทําให

อํานาจซ้ือของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปดวย ถาเรามีรายไดเพ่ิมข้ึน ก็จะมีการซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึน แตถา

รายไดนอยลง ก็จะมีการซ้ือสินคานอยลงตามลําดับ นอกจากนี้ชนิดของสินคายอมมีผลตอการ

เปลี่ยนแปลงของปริมาณการซ้ือมากหรือนอยตามการเปลี่ยนแปลงของระดับรายได  
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3. ปริมาณการซ้ือข้ึนอยูกับรสนิยมของผูบริโภค หรือความชอบของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและ

บริการชนิดหนึ่ง ปจจัยท่ีกําหนดรสนิยมของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ การศึกษา คานิยม ความเชื่อ 

เปนตน 

4. ปริมาณการซ้ือข้ึนอยูกับจํานวนของผูบริโภค เม่ือจํานวนผูบริโภคเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 

ความตองการซ้ือสินคาหรือบริการก็จะเพ่ิมตาม ในทางตรงกันขามถาจํานวนผูบริโภคลดลง ความ

ตองการซ้ือสินคาและบริการก็จะลดลงดวย 

5. ปริมาณการซ้ือข้ึนอยูกับราคาของสินคาอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ ความตองการของผูบริโภคอาจ

สามารถตอบสนองไดดวยสินคาหลากหลายชนิด ซ่ึงถาสินคาชนิดหนึ่งมีราคาสูงข้ึน ผูบริโภคจะซ้ือ

สินคาชนิดนั้นนอยลง และหันไปซ้ือสินคาอ่ืนท่ีสามารถทดแทนกันได 

6. ปริมาณการซ้ือข้ึนอยูกับการคาดคะเนเก่ียวกับราคาในอนาคตของสินคาชนิดหนึ่ง  ๆ มักจะ

มีผลตอปริมาณความตองการซ้ือในปจจุบัน แมวาราคาในปจจุบันจะยังคงเดิมอยู ยกตัวอยางเชน 

ผูบริโภคคาดคะเนวาในอนาคตราคาของเสื้อผาจะสูงข้ึน ทําใหปริมาณการซ้ือเสื้อผาในปจจุบันเพ่ิม

สูงข้ึน เปนตน 

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับอุปสงค ผูวิจัยไดพบวาอุปสงค คือ ปริมาณของ

สินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคมีความตองการท่ีจะซ้ือในชวงเวลาหนึ่ง ๆ ท้ังนี้ความตองการซ้ือท่ีเกิดข้ึน

จะตองมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ และตองมีความสามารถท่ีจะซ้ือไดดวย และปริมาณของอุปสงคสามารถ

เปลี่ยนแปลงไดตามปจจัยตาง ๆ ท่ีจะกระทบตอการเปลี่ยนแปลงตอสินคาหรือบริการในตลาด ไดแก 

ราคาของสินคา รายไดของผูบริโภค รสนิยมของผูบริโภค จํานวนของผูบริโภค ราคาของสินคาท่ี

เก่ียวของ และการคาดการณราคาในอนาคต 

 

2.6 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง 

ความหมายของความคาดหวัง 

ความคาดหวัง (Expectation Theory) หมายถึง เปนความเชื่อหรือความนึกคิดอยางมี

เหตุผลในแนวทางท่ีสามารถเปนไปได หรือเปนความหวังของบุคคลซ่ึงคาดการณวาตองการจะไดมาใน

อนาคต ความคาดนั้นหวังจึงเปนสภาวะทางจิตท่ีบุคคลสามารถคาดการณลวงหนาวาบางสิ่งบางอยาง

วาควรจะมี ควรจะเปนหรือควรท่ีจะเกิดข้ึนตามความเหมาะสม สุรางค จันทรเอม (อางใน มณฑิรา 

เขียวยิ่ง, 2540) 

มีผูใหความหมายเก่ียวกับทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังไวหลายทานซ่ึงไดแก  

สุรางค จันทรเอม (อางใน มณฑิรา เขียวยิ่ง, 2540) กลาววา ความคาดหวัง หมายถึง ความ

เชื่อวาสิ่งใดบางท่ีนาจะเกิดข้ึนหรือสิ่งใดบางไมนาจะเกิดข้ึน และความคาดหวังนี้จะเกิดข้ึนได หรือจะ

ถูกตองหรือไมนั้น ข้ึนอยูกับประสบการณในแตละบุคคล 
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เบญจา นิลบุตร (2540, หนา 10) กลาวถึงความคาดหวังไววา เกิดจากความรูสึกนึกคิดใน

การคาดเดาเหตุการณลวงหนาวาอะไรจะเกิดข้ึน ซ่ึงเปนความปรารถนาท่ีจะใหไปถึงเปาหมายท่ี

ตองการ 

สกาวเดือน ปธนสมิทธิ์ (2540, หนา 64) ไดอธิบายถึงความหมายเก่ียวกับความคาดหวังวา 

หมายถึง แนวคิดท่ีบุคคลนั้นมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แลวจึงแสดงออกมาเปนการพูด การเขียน และการ

แสดงออกดังท่ีกลาวนี้จะข้ึนอยูกับการเรียนรูทางสังคม สิ่งแวดลอม และประสบการณของบคุคลนัน้ ๆ 

ซ่ึงอาจจะไมไดรับการเห็นดวยจากบุคคลอ่ืนก็ได หรืออาจจะกลาวอีกอยางไดวา ความคาดหวัง คือ 

การท่ีบุคคลแสดงออกทางทัศนคติรูปแบบหนึ่ง ซ่ึงอาจจะมีอารมณมาเปนสวนรวมและยังเปนสวนท่ี

พรอมท่ีจะมีการตอบสนองเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก บุคคลจึ งพรอมในการแสดงออก

โตตอบสิ่งใด ๆ เหลานั้นในรูปแบบของการปฏิเสธหรือยอมรับ จึงควรท่ีจะพิจารณาในดานของ

องคประกอบทางทัศนคติควบคูกันไปดวย 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) ไดอธิบายวาความคาดหวังของคุณภาพการ

บริการข้ึนอยูกับปจจัยหลัก ๆ 4 ปจจัย คือ คําบอกเลาปากตอปาก ความตองการสวนตัว 

ประสบการณในอดีต และการโฆษณาประชาสัมพันธ ซ่ึงปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลและสงผลใหความ

คาดหวังของแตละบุคคลแตกตางกันออกไป ความคาดหวังของแตละคนนั้นแตกตางกันออกไป ซ่ึง

ความแตกตางท่ีเกิดข้ึนนั้นมีผลมาจากในสวนของผูใหบริการ หรือเกิดในสวนของผูบริโภคก็ได เชน 

ประสบการณในอดีต การไดขอมูลจากคนท่ีอยูรอบขาง เปนตน 

ปจจัยที่มีผลตอความคาดหวัง 

ปจจัยท่ีมีผลตอความคาดหวังของผูบริโภค อาจแบงไดดังนี้ (วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน, 2549, 

หนา 65-67) 

1. ความตองการของลูกคาแตละราย (Personal Needs) การท่ีคนแตละคนมีลักษณะ

เฉพาะตัว มีพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน สงผลใหความตองการพ้ืนฐานของแตละคนตางกัน ซ่ึงสิ่งนี้สงผล

ใหระดับของความคาดหวังของลูกคาตางกัน 

2. ประสบการณในอดีต (Past Experience) อาจเกิดไดจากการท่ีลูกคาเคยใชสินคาหรือรับ

บริการจากผูใหบริการเดิม หรือมีประสบการณจากการใชสินคาหรือไดรับบริการจากบริษัทคูแขง  

3. การสื่อสารถึงลูกคาในรูปแบบตาง ๆ (Communication) ซ่ึงอาจเปนในลักษณะการ

สื่อสารของบริษัทผานทางการตลาด เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ คําสัญญา โดยการผานทาง

สื่อตาง ๆ หรืออาจเกิดจากการสื่อสารท่ีมาจากองคประกอบภายในองคกร เชน อัตราคาบริการท่ีสูง 

อาจทําใหลูกคาคาดหวังในระดับสูงท่ีจะไดรับการบริการท่ีดี หรือบริษัทท่ีมีสถานท่ีท่ีหรูหรา มี

เครื่องมืออุปกรณครบครัน อาจทําใหลูกคาคาดหวังท่ีจะไดรับบริการท่ีสะดวกสบาย  
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4. ปจจัยทางสภาวการณ (Situational Factors) สถานการณหรือจังหวะท่ีลูกคาเขามาใช

บริการมีอิทธิพลตอการกําหนดระดับความคาดหวังของลูกคา เชน หากวันเวลาท่ีลูกคาไปใชบริการมี

คนมาใชบริการมาก ลูกคาอาจมีความคาดหวังท่ีไดรับความสะดวกสบาย หรือความรวดเร็วในระดับ

ต่ํา 

5. คําบอกเลากันแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) เปนปจจัยหนึ่งท่ี

ทําใหความคาดหวัง ซ่ึงเกิดจากการสื่อสารถึงกันเองของลูกคา เชน คําแนะนําจากเพ่ือน การพูดถึง

ของบุคคลรอบขางหลังจากไดไปใชบริการ โดยการสื่อสารหรือคําพูดท่ีเกิดข้ึนนั้นอาจเปนไปในทางท่ีดี

หรอืไมดีก็ได 

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังพบวา ความคาดหวัง คือ การท่ีบุคคล

มีความรูสึกนึกคิดท่ีตองการจะใหไดสิ่งท่ีมุงหวังโดยการคาดคะเน โดยหวังวาตอบสนองความตองการ

ของตน ผลท่ีเกิดข้ึนอาจเปนไปตามความคาดหวังท่ีสรางความพึงพอใจ หรืออาจไมเปนไปตามความ

คาดหวัง ท่ีทําใหเกิดความไมพึงพอใจได ซ่ึงนํามาสูเรื่องของความกังวลใจของผูบริโภคดังท่ีจะกลาวใน

ลําดับตอไป 

 

2.7 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความกังวลใจ 

ความหมายของความกังวลใจ 

ความวิตกกังวลเปนปรากฏการณท่ีคนสวนมากไดเคยประสบในชีวิตประจําวัน จัดเปน

อารมณพ้ืนฐานของมนุษยเริ่มเกิดข้ึนตั้งแตแรกเกิดและเกิดตอเนื่องไปตลอดชีวิต ความวิตกกังวลท่ี

เกิดข้ึนอาจมีความรุนแรงแตกตางกันไป และเกิดจากตัวกอความเครียด (Streessor) ท่ีมีความรุนแรง

แตกตางกัน บุคคลใดยิ่งมีความวิตกกังวลรุนแรงและสมํ่าเสมอ บุคคลนั้นก็จะยิ่งมีความเครียด เกิด

ความรูสึกไมสุขสบาย กระวนกระวายใจ ทุกขทรมาน ทําใหเกิดความขัดแยง สับสน การทํางานใน

ดานตาง ๆ หยุดชะงักลง (ธัญญนันทน เนตรธนู, 2551) 

มีผูใหความหมายเก่ียวกับทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความกังวลใจไวหลายทานไดแก  

Peplau (1952 อางใน Murroy & Huelskoetter, 1983) ใหความหมายของความวิตกกังวล

วาเปนการตอบสนองอันดับแรก ๆ ตอสิ่งคุกคาม หรือพูดในอีกแงหนึ่งคือ ความวิตกกังวลเปนการ

ตอบสนองในอันดับแรก ๆ ตอตัวกอความเครียดทางจิตใจ เนื่องจากความวิตกกังวลเปนพลังงานรูป

หนึ่งซ่ึงไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตอยางไรก็ตามเม่ือเกิดความวิตกกังวลข้ึนก็สามารถวัดไดโดย

การใหประเมินดวยตนเอง 

Freud (1900 อางใน นิตยา ภิญโญคํา, 2536) ไดตั้งสมมติฐานวา ความวิตกกังวลเกิดจาก

ความลมเหลวในการกดความทรงจํา สิ่งผลักดัน หรือความคิดท่ีเจ็บปวด เขาเชื่อวาอาการท่ีแสดง

บางอยางของความวิตกกังวลอยางผิดปกติเปนความจํา แรงผลักดัน หรือความคิดท่ีแทจริง ซ่ึงเปดเผย
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ออกมาทางใตจิตสํานึกในรูปท่ีนารังเกียจ Carson & Arnold (1996) นักทฤษฎีทางจิตพลวัต 

(Psychodynamic) แนะนําวา ความวิตกกังวลเปนผลของการตอสูภายในจิตใจระหวางสัญชาตญาณ 

(Id) และมโนธรรม (Superego) เพ่ือกดแรงผลักดันท่ีขัดแยงหรือเพ่ือใหเกิดข้ึนโดยผานเขาไปใน

จิตสํานึก แลวผานไปยังตัวตนหรือความเปนตัวเอง (Ego) 

ชมชื่น สมประเสริฐ (2526) ไดกลาวถึงความวิตกกังวลไววา ความวิตกกังวลคืออารมณ แต

เปนอารมณซ่ึงคลายกับเม่ือเราหิว หรือกระหาย เปนสภาพท่ีตึงเครียด หรือเปนสภาพท่ีคนเรารูสึกไม

สบายใจและตองการจะขจัดใหหมดไป นอกจากนั้นยังเปนตัวการท่ีผลักดันใหคนเราทําพฤติกรรม

บางอยาง ในแงนี้อาจถือไดวาเปนแรงจูงใจ (Motivation) และความวิตกกังวลเปนสัญญาณอันตราย

ของจิตใจท่ีเกิดข้ึนเม่ือบุคคลมีประสบการณคับขัน หรือภาวะอันตราย  

สรุปไดวา ความวิตกกังวลหมายถึงสภาวะทางอารมณท่ีคนเรารูสึกไมสบายใจ ตึงเครียด รูสึก

วาไมม่ันคงปลอดภัยเนื่องจากตนถูกขมขู รูสึกวุนวาย สับสน เปนสภาพท่ีบุคคลตองการหลีกหนี หรือ

ขจัดใหหมดไป เปนสิ่งท่ีเกิดในรากฐานของจิตใจ อาจถือไดวาเปนแรงขับและสัมพันธกับแรงจูงใจ จึง

กอใหเกิดพฤติกรรมบางอยางได 

  สาเหตุของความกังวลใจ 

ในสวนของการเกิดความกังวล ไดมีผูทําการศึกษาและกลาวถึงสาเหตุของการเกิดความกังวล 

เชน Melvin (1978 อางใน กนกพร สุคําวัง, 2527) กลาวถึงสาเหตุท่ีทําใหเกิดความกังวลไว 3 

ประการ ไดแก  

1. สัญลักษณ (Symbols) คือ ความคิดเห็น (Idea) มโนทัศน (Concept) คานิยม (Values) 

และระบบของความคิด (System of Thought) ซ่ึงบุคคลจะใหความหมายของสัญลักษณเหลานี้ ท้ัง

ตอสิ่งภายนอกและภายในตนเอง เม่ือเกิดการคุกคามหรือสูญเสียสัญลักษณเหลานี้จะทําใหเกิดความ

กังวลข้ึนได  

2. การคาดการณลวงหนา (Anticipation) ถึงสิ่งท่ีจะมาคุกคามทําใหเกิดความขัดแยงเกิดได  

ท้ังในจิตสํานึกและจิตใตสํานึก  

3. ความไมแนนอน (Uncertainty) หมายถึง ความคลุมเครือไมชัดเจนของเหตุการณ ใน

อนาคตเปนสิ่งท่ีไมอาจรูได ไมแนนอน ซ่ึงบุคคลรูสึกวาเปนการคุกคามท่ีมีผลทําใหเกิดความกังวลได  

ขั้นตอนของการเกิดความกังวลใจ 

ในสวนข้ันตอนของการเกิดความกังวล ไดมีผูทําการศึกษาและกลาวถึงดังนี้  

สุวณีย เก่ียวก่ิงแกว (2527) ไดกลาวถึงข้ันตอนการเกิดความกังวลวามีผลตอการเปลี่ยนแปลง

ทางสรีรวิทยา จิตใจ และอารมณ บุคคลมีความเชื่อ ความหวัง คานิยม ซ่ึงไดรวมตัวกันกอเปน

ภาพพจนท่ีเขามีตอตนเอง แตถาความเชื่อ ความหวัง คานิยม หรือภาพพจนท่ีมีตอตนเองถูกคุกคมก็

จะทําใหเกิดความไมสมดุลในอารมณ ทําใหบุคคลนั้นเกิดภาวะหวาดหวั่นไมม่ันใจ เกิดความรูสึกไม
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แนใจในการพิจารณาแกไขเหตุการณเฉพาะหนา (Sende of Helplessness and Power lessness) 

เกิดความรูสึกอึดอัด กระวนกระวายใจเกิดความเครียดมีพลังงานเกิดข้ึน ภาวะนี้เรียกวา ความกังวล 

แลวบุคคลก็จะทําการขจัดพลังงานสวนเกินอยางอัตโนมัติ โดยเปลี่ยนพลังงานออกเปนพฤติกรรม

อัตโนมัติ เชน โกรธเสียงดังข้ึน มีการเคลื่อนไหวของรางกายมากข้ึน หลังจากนั้นก็จะเกิดความรูสึก

ผอนคลาย เกิดความรูสึกทางจิตใจและอารมณข้ึนใหม ซ่ึงสามารถแสดงข้ันตอนของการเกิดความ

กังวลได 

ลักษณะของความกังวลใจ 

ลักษณะของความกังวลมีหลายรูปแบบซ่ึง Spielberger (1972 อางใน สุบรรณ ทันดร, 

2545) ไดแบงลักษณะของความกังวลออกเปน 2 ประเภท คือ Triat-Anxiety (A-Trait) และ State-

Anxiety (A-state)  

โดยความกังวลแบบ A-Trait คือความกังวลท่ีเปนลักษณะประจําตัวของแตละบุคคล เปน

ลักษณะท่ีคอนขางจะคงท่ีและไมปรากฏออกมาในลักษณะของพฤติกรรมโดยตรง แตจะเปนตัวเสริม

หรือตัวประกอบของความกังวลแบบ A-State เชน เม่ือมีสิ่งเราท่ีไมพึงพอใจหรือจะเปนอันตรายมา

กระตุน บุคคลท่ีมีความกังวลแบบ A-Trait คอนขางสูงจะรับรูสิ่งท่ีทําใหเกิดความไมพึงพอใจหรือเกิด

อันตรายไดเร็วกวาผูท่ีมี A-Trait ต่ํากวา  

สวนความกังวลแบบ A-State คือความกังวลซ่ึงเกิดข้ึนในเวลาเฉพาะเม่ือมีสถานการณเฉพาะ

หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีจะทําใหเกิดความไมพึงพอใจหรือเกิดอันตรายมากระตุ นและแสดงพฤตกิรรม

โตตอบท่ีสามารถสังเกตเห็นได ในชวงระยะเวลาท่ีถูกกระตุนนั้นเปนภาวะท่ีบุคคลรูสึกวาตึงเครียด 

หวาดหวั่น กระวนกระวาย ระบบการทํางานของประสาทอัตโนมัติตื่นตัวสูงซ่ึงความรุนแรงและเวลาท่ี

จะเกิดแตกตางกันไปในแตละบุคคล สวนหนึ่งมักจะข้ึนอยูกับลักษณะ A-Trait และประสบการณใน

อดีตของแตละบุคคล 

นอกจากนี้ความกังวลท่ีเกิดข้ึนในแตละบุคคลมีระดับความรุนแรงไมเทากัน แมวาจะเกิดจาก

สิ่งเราท่ีเหมือนกันก็ตาม ท้ังนี้ข้ึนอยูกับความหมายของสิ่งเราท่ีมีตอบุคคลนั้นและความแตกตางของ

การรับรูของแตละบุคคลอีกดวย  

ระดับของความกังวลใจ 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีตาง ๆ ทําใหทราบวามีนักวิชาการท้ังในและตางประเทศมีความ

คิดเห็นตรงกันในเรื่องการแบงระดับของความกังวล เชน Stuart และ Sundeen (1987) ไดแบงระดับ

ของความกังวลออกเปน 4 ระดับ ดังตอไปนี้ Peplau (1952 อางใน สุวณีย เก่ียวก่ิงแกว, 2527) 

1. ความกังวลในระดับต่ํา (Mold Anxiety) ทําใหบุคคลมีความตื่นตัวมากกวาปกติในการ

เผชิญอันตราย บุคคลจะถูกกระฉับกระเฉง วองไว สามารถสังเกตและรับรูสิ่งตาง ๆ ตลอดจน

พฤติกรรมของตนไดอยางละเอียด มีการแกปญหาไดดี ใชกลไกในการปรับตัวไดอยา งเหมาะสม  
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2. ความกังวลในระดับปานกลาง (Moderate Anxiety) ทําใหสภาวะการรับรูของบุคคลแคบ

ลง จดจออยูเฉพาะสิ่งท่ีสนใจ ไมสามารถรับรูสิ่งท่ีอยูนอกจุดสนใจได การตื่นตัวมีมากข้ึน 

กระฉับกระเฉงมากข้ึน จนดูเหมือนลุกลี้ลุกลน ความสามารถในการแกปญหายังคงมีอยู แตความรูสึก

อดทนนอยลง จะโกรธงายและรองไหงาย 

3. ความกังวลในระดับสูง (Panic Anxiety) เปนความกังวลท่ีมีอยูในภาวะท่ีสั่นกลัวสุดขีด 

สนามการรับรูหรือสติสัมปชัญญะจะนอยมากหรืออาจไมมีเลย บุคคลจะรูสึกสับสน ไมสามารถเผชิญ

ปญหาใด ๆ ไดและอาจทําในสิ่งท่ีภาวะปกติไมทํา เชน กาวราว รุนแรง หรือในทางตรงกันขามคือมี

อาการซึมเฉยไมรับรูตอสิ่งแวดลอม  

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความกังวลใจ ผูวิจัยพบวา ความกังวลเปนภาวะทาง

อารมณท่ีบุคคลคุนเคยและประสบอยูเสมอในการดํารงชีวิตประจําวันจัดเปนอารมณพ้ืนฐานของ

มนุษยท่ีเริ่มเกิดข้ึนตั้งแตแรกเกิดและตอเนื่องไปจนตลอดชีวิต เปนประสบการณของความรูสึกท่ีไม

จําเปนตองเก่ียวของกับความผิดปกติทางดานจิตใจ แตเปรียบเสมือนสัญญาณเตือนใหทราบวา มี

ความไมสมดุลเกิดข้ึนในจิตใจและอารมณ จึงจําเปนท่ีแตละบุคคลจะตองกระทําอยางใดอยางหนึ่งเพ่ือ

ปรับตัวรักษาสมดุลทางอารมณไว บุคคลแตละคนอาจมีความกังวลมากนอยแตกตางกัน ความกังวลใน

จิตใจระดับต่ําจะเปนตัวตอใหเกิดพลังงานและแรงจูงใจท่ีทําใหบุคคลประกอบกิจกรรมตาง  ๆ ได

สําเร็จ แตความกังวลในระดับสูงมากเกินไปก็อาจจะเปนอันตราย ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมผิดปกติเกิด

ความเจ็บปวยทางรางกายถึงความผิดปกติทางจิตใจชนิดรุนแรงได 

 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

วราภรณ ลิ้มเปรมวัฒนา และจิรวุฒิ หลอมประโคน (2552) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือ

สินคาแฟชั่นของผูชายวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูชายวัยทํางานใหความสําคัญมาก

ท่ีสุดในเรื่องของ สื่อโทรทัศน ความถ่ีในการซ้ือสินคาประเภทตาง ๆ ของผูชายวัยทํางานให

ความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องของ เสื้อผา การพิจารณาคุณลักษณะของสินคาแฟชั่น ผูชายวันทํางานให

ความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องของ คุณภาพของสินคา เหตุผลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายวัยทํางานให

ความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องของ ซ้ือเม่ือตองการใชงาน พฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่น ผูชายวัยทํางาน

ใหความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องของ ความไมยึดติดกับตราสินคาหรือรานคาถูกใจซ้ือไดหมด สถานที

ซ้ือสินคาแฟชั่น ผูชายวัยทํางานใหความสําคัญมากท่ีสุดกับ รานแผงลอยในตลาดนัด การใชจายเงินใน

แตละเดือนกับสินคาแฟชั่นมากท่ีสุดอยูระหวาง 1,001-2,000 บาท และผลการทดสอบสมมุติฐาน

พบวา การศึกษาและสถานภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่น อายุ การศึกษา 

อาชีพ รายได และสถานภาพ มีความสัมพันธกับคุณลักษณะของสินคา อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 
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และสถานภาพ มีความสัมพันธกับเหตุผลในการซ้ือสินคา คุณลักษณะของสินคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นของผูชายวัยทํางาน อยางมีนัยสําคัญ 0.05 

สุวลักษณ นันทวงศ (2545) ไดศึกษาถึง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค

ผานเครือขายอินเตอรเน็ต พบวา การยอมรับนวัตกรรม การรับรูภาพลักษณของเว็บเพจและการรับรู

ระบบการจัดการกับความเสี่ยงมีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผาน

เครือขายอินเตอรเน็ต การยอมรับนวัตกรรมสามารถพยากรณพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค

ผานเครือขายอินเตอรเน็ต กลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาผานเครือขายอินเตอรเน็ตมีความแตกตางกับ

กลุมผูบริโภคท่ีไมเคยซ้ือสินคาผานทางเครือขายอินเตอรเน็ตเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรมและการ

รับรูระบบการจัดการความเสี่ยง สวนการรับรูภาพลักษณของเว็บเพจ พบวากลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือและ

ไมเคยซ้ือสินคาผานเครือขายอินเตอรเน็ต ไมมีความแตกตางกัน 

Market Corporation of America (1990 อางใน อารีย มยังพงษ, 2542) ไดทําการสํารวจ

สถิติการจับจายใชสอยของหญิงและชายบนอินเตอรเน็ตของเว็บไซต American Online ระหวางวันท่ี 

4-10 ธันวาคม 2541 (ค.ศ.1998) ผลสํารวจปรากฏวาสถิติของผูหญิงมีมากกวาผูชายเกือบครึ่งท่ีซ้ือ

สินคาบนออนไลน และถาเปนชวงเทศกาลวันหยุดจะมียอดการจับจายซ้ือสินคาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิม

เปนทวีคูณ นอกจากนี้ ผูหญิงในยุคใหมท่ีนิยมจับจายซ้ือสินคาผานอินเตอรเน็ตสวนใหญใหเหตุผลวา

การซ้ือสินคาผานอินเตอรเน็ตใหความสะดวกสบาย และรวดเร็วมากกวาการซ้ือสินคํ้าจากรานคาท่ัวไป 

สําหรับประเภทสินคาท่ีผูหญิงสวนใหญซ้ือเปนสินคํ้าประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกายเปนจํานวนมาก 

กมลรัตน จิราชัยรัตน (2548) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมของวัยรุนในการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นใน

กรงุเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือเสื้อผาแฟชั่นไมแนนอน (เปนบางเดือน) โดยใชจาย

เฉลี่ยตอเดือนในการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นนอยกวาหรือเทากับ 300 บาท ไดรับขาวสารเสื้อผาแฟชั่นจาก

การจัดวางเสื้อผาและการตกแตงหนาราน และเลือกซ้ือในวันหยุดสุดสัปดาห ปริมาณการซ้ือตอครั้งไม

แนนอน บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคือพอแม  

ธนพร ชีวชื่น (2555) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมการซ้ือและปจจัยตอการเลือกซ้ือเสื้ อผา

แฟชั่นของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 19-24 ป มี

รายไดตอเดือนสูงกวา 7,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเทา มีจํานวนครั้งในการซ้ือ

เสื้อผาแตละเดือนไมแนนอน งบประมาณในการซ้ือแตละครั้งใชมากกวา 1,500 บาท การรับขาวสาร

ของแฟชั่นเสื้อผาสวนใหญจากนิตยสาร ซ้ือเสื้อผาในวันหยุดสุดสัปดาห จํานวนปริมาณในการซ้ือแต

ละครั้งไมแนนอน 

อัญชลี จึงเจริญสุข (2548) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นของ

ผูบริโภคในยานอนุสาวรียชัยสมรภูมิ กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มี

อายุ 25-34 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายไดตอเดือน 10,001-20,000 
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บาท และสถานภาพโสด มีความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่นในยานอนุสาวรียชัยสมรภูมิเปนบางครั้ง 

เหตุผลท่ีซ้ือเพราะสินคาแฟชั่นมีราคาไมแพง งบประมาณในการซ้ือแตละครั้งเปนจํานวน 500 บาท 

สาลิศา วีระภาคยการุณ (2550) ไดทําการศึกษา ความเปนไปไดในการเปดรานเสื้อแฟชั่น

ผูหญิงในซอยหลังสวน 6 พบวาอายุและรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่นผูหญิงในซอยหลังสวน 6 แตกตางกัน เสื้อผาแฟชั่นตองทําจากวัสดุท่ีมี

คุณภาพ และมีความประณีตในการตัดเย็บ มีรูปแบบท่ีทันสมัย เสื้อผามีลายใหเลือกหลากหลาย มีการ

ติดปายแสดงราคาท่ีชัดเจน มีทําเลท่ีตั้งของรานสะดวกในการเดินทางมาซ้ือ มีสวนลดและของ

สมนาคุณใหกับลูกคาท่ีถือบัตรสมาชิก มีการรับประกันสินคา พนักงานขายมีบุคลิกหนาตาและ

อัธยาศัยดี 

วีราภรณ สิริพาณิชพงศ (2546) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูใช

อินเตอรเน็ตในการซ้ือสินคาและบริการทางอินเตอรเน็ต พบวา กลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการ

ทางอินเตอรเน็ตมีจํานวนนอยกวากลุมท่ีไมเคยซ้ือสินคา เนื่องจากวากลุมตัวอยางไมไดเห็นสินคาจริง 

สินคาสวนใหญท่ีเคยซ้ือเปนสินคาเพ่ือความบันเทิง มีราคาเฉลี่ย 1,000-5,000 บาท ชําระเงินโดยการ

โอนผานธนาคาร มีเหตุผลท่ีซ้ือเนื่องจากสามารถเปรียบเทียบขอมูลสินคาได 

ธัญวรรณ กาญจนวรงค (2555) ไดทําการศึกษา พฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคาผานทางสื่อออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-29 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี

อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง และมีรายไดเฉลี่ยตอเงินเดือนต่ํากวา 15,000 บาท สวนใหญ

เคยซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคาผานทางสื่อออนไลน กลุมตัวอยางสวนใหญท่ีไมเคยซ้ือสินคาจาก

หางสรรพสินคาผานทางสื่อออนไลนใหเหตุผล วาไมเห็นสินคาของจริง ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคาจาก

หางสรรพสินคาออนไลน เดือนละครั้ง มูลคาการสั่งซ้ือสินคาเฉลี่ยตอครั้ง 1,001-1,500 บาท สวน

ใหญชําระเงินดวยบัตรเครดิตออนไลน สินคาท่ีกลุมตัวอยางเคยสั่งซ้ือจากหางสรรพสินคาออนไลนมาก

ท่ีสุด ไดแก เสื้อ ผา เครื่องแตงกาย ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในภาพรวมท้ัง 5 ดาน คือ 

ดานการรับรูปญหา ดานการแสวงหาขอมูล ดานการประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซ้ือ ดาน

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ทุกดานมีระดับ

ความสําคัญอยูในระดับมาก 

ณัฐนันท มิมะพันธุ (2556) ไดทําการศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่น

บนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซ้ือ

เสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกสวนใหญเปนการซ้ือเสื้อผาลําลองเนื่องจากตองการความสะดวกสบาย 

โดยใชจายประมาณ 500-1,000 บาทตอครั้ง แตในขณะเดียวกันกลุมตัวอยางก็มีความกังวลเก่ียวกับ

คุณภาพของสินคาไมตรงตามท่ีไดระบุไว หรือมีตําหนิ  
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2.9 กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 

ภาพ 2.1: กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากภาพกรอบแนวความคิด ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการซ้ือ

สินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต ผูมีอิทธิพลในการการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย ความคาดหวังตอเว็บไซตท่ี

จําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย และความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายผานเว็บไซต แตละตัวนําไปสู

การวิเคราะหกลุมลูกคาเปาหมาย รวมท้ังโอกาสและอุปสรรคทางการตลาด เพ่ือเปนขอมูลสําคัญใน

การวิเคราะหโอกาสในการทําตลาดสําหรับสินคาแฟชั่นผูชายท่ีจําหนายผานเว็บไซต 

ความคาดหวังตอเว็บไซตท่ี

จําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย 

กลุมลูกคาเปาหมาย 

ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา

แฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

ผูมีอิทธิพลในการซ้ือสินคา

แฟชั่นผูชาย 

ความกังวลในการซ้ือสินคา

แฟชั่นผูชายผานเว็บไซต 

โอกาสและอุปสรรค 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาโอกาสทางการตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบนเว็บไซต

ของไทย เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการซ้ือสินคา

แฟชั่นผูชายบนเว็บไซต ผูมีอิทธิพลในการการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย ความคาดหวังตอเว็บไซตท่ี

จําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย และความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายผานเว็บไซต เพ่ือคนหากลุม

ลูกคาเปาหมาย โอกาสและอุปสรรค ซ่ึงนําไปสูการวางแผนกลยุทธการตลาดและพัฒนากลยุทธทาง

การตลาดใหกับผูประกอบการในการดําเนินธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต โดยมี

รายละเอียดข้ันตอนการดําเนินการวิจัยดังนี้ 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยและการสรางเครื่องมือ 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การวิเคราะหขอมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเตอรเน็ต 

ในประเทศไทย เนื่องจากในป พ.ศ. 2557 ยังไมมีตัวเลขท่ีแนนอนจึงอางอิงจากจํานวนผูบริโภค

เปาหมายในป พ.ศ. 2556 มีจํานวนท้ังสิ้น 389,079 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556) 

ซ่ึงการเลือกประชากรกลุมดังกลาว เนื่องจากเปนประชากรท่ีสามารถศึกษาถึงพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซตของไทยไดเปนอยางดี 

ตัวอยางท่ีใชศึกษาคือ ผูบริโภคเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเตอรเน็ต ใน

เขตประเทศไทย จํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนนี้ไดจากการใชตาราง

สําเร็จรูปของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 และคา

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

โดยการแจกแบบสอบถามออนไลนใหกับสมาชิกบนเว็บไซตท่ีมีการสนทนาเก่ียวกับแฟชั่นและการ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส เชน Pantip.com หรือสมาชิกในรานคาออนไลนรูปแบบตาง ๆ เชน 

Facebook, Online shopping web page, Blog and Chat 
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3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการสรางเครื่องมือ 

1. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามออนไลนซ่ึง

ผูวิจัยสรางข้ึนเพ่ือใชศึกษาโอกาสทางการตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบนเว็บไซตของไทยโดย

มีรายละเอียดดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบสํารวจรายการ 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย ไดแก สไตลการแตงกายท่ีชื่น

ชอบ ชองทางติดตามหรือรับรูขาวสารดานแฟชั่น สื่อท่ีสรางแรงบันดาลใจในการแตงกาย ความถ่ีใน

การซ้ือสินคาแฟชั่นผานชองทางปกติ ราคาสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือผานชองทางปกติ ตราสินคาหรือรานคามี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น ปจจัยท่ีตัดสินใจเลือกเว็บไซต ชองทางในการชําระเงินสําหรับการ

สั่งซ้ือสินคาหรือบริการผานเว็บไซต การเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต เหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคา

แฟชั่นผานเว็บไซต ประเภทของสินคาแฟชั่นท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต ความถ่ีในการซ้ือ

สินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต ราคาสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือผานทางเว็บไซตโดยเฉลี่ยตอครั้ง เหตุผลท่ีเลือก

ซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต โอกาสท่ี

จะซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต โดยลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบสํารวจรายการ 

สวนท่ี 3 ความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย โดยลักษณะคําถามเปน

คําถามปลายปดแบบจัดอันดับ 

สวนท่ี 4 ความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายผานทางเว็บไซต โดยลักษณะคําถามเปน

คําถามปลายปดแบบสํารวจรายการ 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 

ลําดับข้ันตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัย มีดังนี้  

1. ศึกษาทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของจากเอกสาร ตํารา และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ

โอกาสทางการตลาด ตลาดเปาหมาย ลักษณะประชากรศาสตร พฤติกรรมผูบริโภค อุปสงค ความ

คาดหวัง ความกังวลใจ และการวิเคราะหโอกาสและอุปสรรค 

2. ศึกษาศึกษาวัตถุประสงค และกรอบแนวคิดท่ีเก่ียวกับโอกาสทางการตลาด ตลาด

เปาหมาย ลักษณะประชากรศาสตร พฤติกรรมผูบริโภค อุปสงค ความคาดหวัง ความกังวลใจ และ

การวิเคราะหโอกาสและอุปสรรค 

3. สรางแบบสอบถามฉบับรางเพ่ือใหอาจารยท่ีปรึกษาพิจารณาความสอดคลองและ

ครอบคลุมของเนื้อหากับวัตถุประสงคท่ีตองการศึกษา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาท่ีใช  

4. ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง  
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5. ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง  

6. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 ราย เพ่ือทดสอบความเขาใจของผูตอบ

แบบสอบถามในแตละหัวขอคําถาม 

7. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

8. แจกแบบสอบถามออนไลนกับกลุมตัวอยาง 400 ชุด 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

1. ผูวิจัยทําแบบสอบถามออนไลน เพ่ือทําการเก็บรวบรวมของขอมูล โดยการแจก

แบบสอบถามออนไลนใหกับสมาชิกบนเว็บไซตท่ีมีการสนทนาเก่ียวกับแฟชั่นและการพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส ไดแก Pantip.com เนื่องจากผูวิจัยเห็นวาเว็บไซต Pantip.com เปนเว็บไซตกระดาน

สนทนาท่ีมีผูใชบริการหลากหลายกลุม สามารถเขาถึงไดท่ัวประเทศ และยังมีหองสนทนาเฉพาะกลุม

ในเรื่องของแฟชั่น เครื่องสําอาง เสริมสวย ท่ีชื่อหองโตะเครื่องแปง หองสนทนาเฉพาะกลุมในเรื่อง

ของการใชงานอินเตอรเน็ต ท่ีชื่อหองซิลิคอนวัลเลย และหองสนทนาเฉพาะกลุมในเรื่องของการ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ธุรกิจSME การตลาด ท่ีชื่อหองสีลม อีกท้ังผูวิจัยยังไดเก็บรวบรวมขอมูลจาก

สมาชิกในรานคาออนไลนรูปแบบตาง ๆ ไดแก Facebook, Online shopping web page, Blog 

and Chat ท่ีติดตามดูขอมูลขาวสารของกระดานขาวของรานคา ทําใหมีโอกาสท่ีกลุมประชากรจะ

เปนกลุมตัวอยางท่ีใชในการเก็บขอมูลของผูวิจัยได 

2. ผูวิจัยทําการตรวจทานความถูกตองของขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวม เพ่ือใหผลการวิจัย

มีความถูกตองและแมนยํา 

 

3.4 การวิเคราะหขอมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใชในการวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิเคราะหขอมูลจากการตอบแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด โดยนํามา

ประมวลผลกับเครื่องคอมพิวเตอร ซ่ึงใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือสังคมศาสตรในการวิเคราะห

ขอมูลของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติเชิงพรรณนา แสดงตารางจํานวนความถ่ี และคารอยละ และใช

สถิติไค-สแควร (Chi-square) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุม ท้ังนี้เพ่ือตอบคําถาม

การวิจัย 



บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การวิเคราะหขอมูลเพ่ืออธิบายและตอบคําถามการวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรแตละตัวซ่ึง

ขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ จํานวนท้ังสิ้น 

400 ชุด ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 5 สวน ประกอบดวย 

สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย 

สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย 

สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายผานทางเว็บไซต 

สวนท่ี 5 สรุปผลของขอมูลเพ่ือตอบคําถามการวิจัย 

สําหรับรายละเอียดมีดังตอไปนี้ 

 

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามท้ังท่ีเคยซ้ือและไมเคยซ้ือสินคาแฟชั่น

ผานทางเว็บไซต ท้ังหมด จํานวน 400 คนไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสํารวจรายการ โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวนและรอยละ สรุปได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปนี้ 

จากผูตอบแบบสอบถามเพศชาย จํานวน 400 คน พบวาสวนใหญมีอายุ 15 - 24 ป จํานวน 

177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 รองลงมาอาย ุ25 - 34 ป จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 อายุ 

35 - 44 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 อายุ 45 - 54 ป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 

อายุ 55 ปข้ึนไป จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 และนอยท่ีสุดคืออายุนอยกวา 15 ปจํานวน 2 คน 

คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 

ขอมูลในสวนของสถานภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 

346 คน คิดเปนรอยละ 86.5 และมีสถานภาพสมรส จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ13.5 

ขอมูลในสวนของระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 67.8 รองลงมาระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 53 คน คิดเปนรอย

ละ 13.3 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 และนอยท่ีสุดคือ

ระดับการศึกษาไมเกินมัธยมศึกษาตอนตนจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
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ขอมูลทางดานอาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 

จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน เอกชนจํานวน 136 

คน คิดเปนรอยละ 34.0 อาชีพคาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 

อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และนอยท่ีสุดคือผูวางงาน

จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ  

ขอมูลเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ไมเกิน 10,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 101 คน คิดเปนรอย

ละ 25.3 เทากัน รองลงมารายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 82 คน คิดเปนรอย

ละ 20.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 และนอยท่ีสุดคือรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 40,001 - 50,000 บาท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ ดังตาราง4.1 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามขอมูลท่ัวไปของผูตอบ 

      แบบสอบถาม 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

อายุ   

นอยกวา 15 ป 2 0.5 

15 - 24 ป 177 44.3 

25 - 34 ป 150 37.5 

35 - 44 ป 51 12.8 

45 - 54 ป 17 4.3 

55 ปข้ึนไป 3 0.8 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามขอมูลท่ัวไปของผูตอบ 

              แบบสอบถาม 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

สถานภาพ   

โสด 346 86.5 

สมรส 54 13.5 

รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา   

ไมเกินมัธยมศึกษาตอนตน 3 0.8 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 53 13.3 

อนุปริญญา / ปวส. 13 3.3 

ปริญญาตรี 271 67.8 

สูงกวาปริญญาตรี 60 15.0 

รวม 400 100.0 

อาชพี   

นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 144 36.0 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 9.0 

พนักงานบริษัท/หางราน เอกชน 136 34.0 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 79 19.8 

วางงาน 5 1.3 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามขอมูลท่ัวไปของผูตอบ 

              แบบสอบถาม 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

ไมเกิน 10,000 บาท 101 25.3 

10,001 - 20,000 บาท 101 25.3 

20,001 - 30,000 บาท 82 20.5 

30,001 - 40,000 บาท 45 11.3 

40,001 - 50,000 บาท 20 5.0 

50,001 บาทข้ึนไป 51 12.8 

รวม 400 100.0 

 

สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นผูชาย 

สําหรับสวนท่ี 2 ซ่ึงเปนขอมูลพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย พบวากลุมตัวอยางสวน

ใหญชื่นชอบสไตลการแตงกายในแบบลําลอง จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมา เรยีบ

หรู จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 สตรีทแวร จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 สปอรต 

จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ปอป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ร็อค จํานวน 17 คน คิด

เปนรอยละ 4.3 ไมมีสไตลท่ีชัดเจน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และนอยท่ีสุดคือ ฮิปฮอป 

จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ ดังตาราง 4.2 
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสไตลการแตงกายท่ีชื่นชอบ 

 

สไตลการแตงกายที่ชื่นชอบ จํานวน รอยละ 

ปอป 19 4.8 

ร็อค 17 4.3 

ฮิปฮอป 6 1.5 

เรียบหร ู 98 24.5 

ลําลอง 162 40.5 

สปอรต 28 7.0 

สตรทีแวร 61 15.3 

ไมมีสไตลท่ีชัดเจน 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 

ชองทางการติดตามหรือรับรูขาวสารดานแฟชั่น พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชองทาง

การติดตามหรือรับรูขาวสารดานแฟชั่นผานอินเตอรเน็ต จํานวน 327 คน คิดเปนรอยละ 30.8 

รองลงมาสื่อสังคมออนไลน จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 21.7 นิตยสารและสื่อสิ่งพิมพ จํานวน 

191 คน คิดเปนรอยละ 18.0 เพ่ือน/คนรูจัก จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 11.9 โทรทัศน จํานวน 

115 คน คิดเปนรอยละ 10.8 และนอยท่ีสุดคือ ปายโฆษณา จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 6.8 

ตามลําดับ ดังตาราง 4.3 
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ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชองทางการติดตามหรือรับรู  

      ขาวสารดานแฟชั่น 

 

ชองทางการติดตามหรือรับรูขาวสารดานแฟชั่น จํานวน รอยละ 

โทรทัศน 115 10.8 

อินเตอรเน็ต  327 30.8 

นิตยสารและสื่อสิ่งพิมพ 191 18.0 

ปายโฆษณา 72 6.8 

เพ่ือน/คนรูจัก 126 11.9 

สือ่สงัคมออนไลน 230 21.7 

รวม 1,061 100.0 

 

สื่อท่ีสรางแรงบันดาลใจในการแตงกาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสื่อท่ีสรางแรง

บันดาลใจในการแตงกายจากสื่อสังคมออนไลน จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 รองลงมา 

เว็บไซตท่ีเก่ียวกับสินคาแฟชั่น จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 นิตยสาร จํานวน 57 คน คิดเปน

รอยละ 14.3 การแตงกายของผูมีชื่อเสียงในโทรทัศน จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 แตงกาย

ตามความคิดสวนตัว จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 Blog ของผูมีชื่อเสียง/นักรอง/นกัแสดง 

จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 การแตงกายของบุคคลตามทองถนน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 

0.8 และนอยท่ีสุดคือ หุนโชวเสื้อผาหรือสื่อสิ่งพิมพของรานคา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

ตามลําดับ ดังตาราง 4.4 
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ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสื่อท่ีสรางแรงบันดาลใจในการ 

      แตงกาย 

 

สื่อที่สรางแรงบันดาลใจในการแตงกาย จํานวน รอยละ 

นิตยสาร 57 14.3 

สือ่สงัคมออนไลน 157 39.3 

Blog ของผูมีชื่อเสียง/นักรอง/นกัแสดง 21 5.3 

เว็บไซตท่ีเก่ียวกับสินคาแฟชั่น 61 15.3 

การแตงกายของผูมีชื่อเสียงในโทรทัศน 56 14.0 

การแตงกายของบุคคลตามทองถนน 3 0.8 

หุนโชวเสื้อผาหรือสื่อสิ่งพิมพของรานคา 2 0.5 

แตงกายตามความคิดสวนตัว 43 10.8 

รวม 400 100.0 

 

ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานชองทางปกติ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ี

ในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานชองทางปกตินอยกวา 1 ครั้งตอเดือน จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 

รองลงมา ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่น 1-2 ครั้งตอเดือน จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 

ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่น 3-4 ครั้งตอเดือน จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และนอยท่ีสุดคือ

ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่น มากกวา 4 ครั้งตอเดือน จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 

ดังตาราง 4.5 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่น 

       ผานชองทางปกติ 

 

ความถี่ในการซื้อสินคาแฟชั่นผานชองทางปกติ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 180 45.0 

1-2 ครั้งตอเดือน 159 39.8 

3-4 ครั้งตอเดือน 37 9.3 

มากกวา 4 ครั้งตอเดือน 24 6.0 

รวม 400 100.0 
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ราคาสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือผานชองทางปกติ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาแฟชั่น

ผานชองทางปกติโดยเฉลี่ยตอครั้งราคา 501 - 1,000 บาท จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 

รองลงมา ราคา 1,001 - 1,500 บาท จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 ราคา 2,501 บาทข้ึนไป 

จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 ราคาไมเกิน 500 บาท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 

ราคา 1,501 - 2,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 และนอยท่ีสุดคือราคา 2,001 - 

2,500 บาท จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ ดังตาราง 4.6 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือผาน 

      ชองทางปกติ 

 

ราคาสินคาแฟชั่นที่ซื้อผานชองทางปกติ จํานวน รอยละ 

ไมเกิน 500 บาท 61 15.3 

501 - 1,000บาท 126 31.5 

1,001 - 1,500บาท 77 19.3 

1,501 - 2,000บาท 47 11.8 

2,001 - 2,500บาท 26 6.5 

2,501บาทข้ึนไป 63 15.8 

รวม 400 100.0 

 

ตราสินคาหรือรานคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญ คิดวาตราสินคาหรือรานคาคอนขางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น จํานวน 177 คน คิด

เปนรอยละ 44.3 รองลงมา มีผลอยางยิ่ง จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 คอนขางไมมีผล 

จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และนอยท่ีสุดคือ ไมแนใจ จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 

ตามลําดับ ดังตาราง 4.7 
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ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตราสินคาหรือรานคามีผลตอ 

      การตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น 

 

ตราสินคาหรือรานคามีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

แฟชั่น 

จํานวน รอยละ 

มีผลอยางยิ่ง 98 24.5 

คอนขางมีผล 177 44.3 

ไมแนใจ 37 9.3 

คอนขางไมมีผล 64 16.0 

ไมมีผลอยางยิ่ง 24 6.0 

รวม 400 100.0 

 

ปจจัยในการตัดสินใจเลือกเว็บไซตเพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการจากเว็บไซตนั้น พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจเลือกเว็บไซตเพราะ มีระบบความปลอดภัยในการสั่งซ้ือและชําระเงิน

สูง จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 รองลงมา การใหรายละเอียดขอมูลสินคาชัดเจนในเว็บไซต 

จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 เว็บไซตมีชองทางในการติดตอสื่อสารกับเจาของเว็บไซตชัดเจน 

จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 เว็บไซตนั้นเสนอโปรโมชั่นท่ีถูกใจ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 

8.8 มีบทวิจารณเว็บไซตนั้นจาก blog หรืออานความเห็นของ Blogger/ ผูมีชื่อเสียง และคําแนะนํา

เว็บไซตจากเพ่ือนหรือคนรูจัก จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 เทากัน เปนเว็บไซตท่ีมีคนแนะนํา

มากในสื่อออนไลน จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 เว็บไซตนั้นเสนอขายสินคาราคาถูกกวาการ

เว็บไซตอ่ืน จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และนอยท่ีสุดคือ เห็นโฆษณาจากเว็บไซต/สือ่ออนไลน

อ่ืนๆ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ ดังตาราง 4.8 
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ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยท่ีตัดสินใจเลือกเว็บไซต  

      เพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการจากเว็บไซตนั้น 

 

ปจจัยที่ตัดสินใจเลือกเว็บไซตเพื่อซื้อสินคาหรือบริการจาก

เว็บไซตนั้น 

จํานวน รอยละ 

เห็นโฆษณาจากเว็บไซต/สือ่ออนไลนอ่ืนๆ 19 4.8 

มีบทวิจารณเว็บไซตนั้นจาก blog หรืออานความเห็นของ 

Blogger/ ผูมีชื่อเสียง 

25 6.3 

คําแนะนําเว็บไซตจากเพ่ือนหรือคนรูจัก 25 6.3 

การใหรายละเอียดขอมูลสินคาชัดเจนในเว็บไซต 102 25.5 

มีระบบความปลอดภัยในการสั่งซ้ือและชําระเงินสูง 110 27.5 

เว็บไซตนั้นเสนอขายสินคาราคาถูกกวาการเว็บไซตอ่ืน 23 5.8 

เว็บไซตมีชองทางในการติดตอสื่อสารกับเจาของเว็บไซตชัดเจน 37 9.3 

เปนเว็บไซตท่ีมีคนแนะนํามากในสื่อออนไลน 24 6.0 

เว็บไซตนั้นเสนอโปรโมชั่นท่ีถูกใจ 35 8.8 

รวม 400 100.0 

 

ชองทางในการชําระเงินสําหรับการสั่งซ้ือสินคาหรือบริการผานเว็บไซต พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีชองทางในการชําระเงินสําหรับการสั่งซ้ือสินคาหรือบริการผานเว็บไซตโดย

การโอนเงินผานบัญชีธนาคาร / ATM / Online Banking จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.0 

รองลงมา บัตรเครดิตออนไลน จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 ชําระเงินผานเคานเตอรเซอรวิส 

จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และนอยท่ีสุดคือ เก็บเงินปลายทาง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 

1.0 ตามลําดับ ดังตาราง 4.9 
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ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชองทางในการชําระเงินสําหรับ 

      การสั่งซ้ือสินคาหรือบริการผานเว็บไซต 

 

ชองทางในการชําระเงินสําหรับการสั่งซื้อสินคาหรือบริการ

ผานเว็บไซต 

จํานวน รอยละ 

บัตรเครดิตออนไลน 109 27.3 

โอนเงินผานบัญชีธนาคาร / ATM / Online Banking 272 68.0 

ชําระเงินผานเคานเตอรเซอรวิส 15 3.8 

เก็บเงินปลายทาง 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 

การเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือและยังซ้ือ

อยู จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมา ไมเคยซ้ือ แตสนใจจะซ้ือ กับไมเคยซ้ือ และไม

สนใจซ้ือ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 เทากัน และนอยท่ีสุดคือ เคยซ้ือแตปจจุบันไมซ้ือแลว 

จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 ตามลําดับ ดังตาราง 4.10 

 

ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผาน 

        ทางเว็บไซต 

 

การเคยซื้อสินคาแฟชั่นผานทางเวบ็ไซต จํานวน รอยละ 

เคยซ้ือและยังซ้ืออยู 209 52.3 

เคยซ้ือแตปจจุบันไมซ้ือแลว 59 14.8 

ไมเคยซ้ือ แตสนใจจะซ้ือ 66 16.5 

ไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือ 66 16.5 

รวม 400 100.0 

 

เหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซต พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลท่ีไม

เคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซตเพราะไมม่ันใจในคุณภาพของสินคาและบริการเพราะไมสามารถจับ

ตองได จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 42.6 รองลงมา การซ้ือสินคาแฟชั่นตามรานคาปกติ

สะดวกสบายอยูแลว จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 22.7 ไมม่ันใจในระบบรักษาความปลอดภัยใน
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การซ้ือสินคาผานเว็บไซต จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 14.8 สินคาแฟชั่นบนเว็บไซตยังไมตรงกับ

ความตองการจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ไมรูจักเว็บไซตท่ีขายสินคาแฟชั่น จํานวน 10 คน 

คิดเปนรอยละ 4.6 และนอยท่ีสุดคือ ไมมีความรูเก่ียวกับการสั่งซ้ือสินคาบนเว็บไซต จํานวน 7 คน คิด

เปนรอยละ 3.2 ตามลําดับ ดังตาราง 4.11 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคาแฟชั่น  

        ผานเว็บไซต 

 

เหตุผลที่ไมเคยซื้อสินคาแฟชั่นผานเว็บไซต จํานวน รอยละ 

ไมมีความรูเก่ียวกับการสั่งซ้ือสินคาบนเว็บไซต 7 3.2 

สินคาแฟชั่นบนเว็บไซตยังไมตรงกับความตองการ 26 12.0 

การซ้ือสินคาแฟชั่นตามรานคาปกติสะดวกสบายอยูแลว 49 22.7 

ไมรูจักเว็บไซตท่ีขายสินคาแฟชั่น 10 4.6 

ไมม่ันใจในคุณภาพของสินคาและบริการเพราะไม

สามารถจับตองได 

92 42.6 

ไมม่ันใจในระบบรักษาความปลอดภัยในการซ้ือสินคา

ผานเว็บไซต 

32 14.8 

รวม 216 100.0 

 

สินคาแฟชั่นท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต ประเภทเสื้อ พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือเสื้อยืด จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 28.2 รองลงมาเสื้อเชิ้ตลําลอง 

จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 22.0 เสื้อโปโล จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 12.1 เสื้อเชิ้ตทํางาน 

จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 10.3 เสื้อแจ็คเก็ตยีนส จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 7.3 เสื้อแจ็ค

เก็ตฮูด จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 5.8 เสื้อสเวตเตอร จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.0 เสื้อแจ็ค

เก็ตโคท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 3.6 เสื้อกลาม-แขนกุด จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.2 

เสื้อชั้นใน จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และนอยท่ีสุดคือเสื้อจั๊มเปอร จํานวน 8 คน คิดเปนรอย

ละ 1.6 ตามลําดับ 

สินคาแฟชั่นท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต ประเภทกางเกง พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือกางเกงยีนส จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมา

กางเกงขาสั้น จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 24.6 กางเกงสแลค็ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 13.3 
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กางเกงขายาวลําลอง จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 12.1 และนอยท่ีสุดคือ กางเกงชั้นในจํานวน 26 

คน คิดเปนรอยละ10.5 ตามลําดับ 

สินคาแฟชั่นท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต ประเภทรองเทา พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือรองเทาผาใบ จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 40.1 

รองลงมารองเทากีฬา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 21.6 รองเทาหนังลําลอง จํานวน 35 คน คิด

เปนรอยละ 11.0 รองเทาหุมขอ-บูท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 10.7 รองเทาแตะ จํานวน 31 คน 

คิดเปนรอยละ 9.7 รองเทาหนังทํางาน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 6.3 และนอยท่ีสุดคือรองเทา

สนแบน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 ตามลําดับ 

สินคาแฟชั่นท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต ประเภทกระเปา พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือกระเปาสะพายขาง จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 46.2 

รองลงมากระเปาสะพายหลัง จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 36.7 กระเปาถือ จํานวน 25 คน คิดเปน

รอยละ 15.8 และนอยท่ีสุดคือ กระเปาสตางค จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

สินคาแฟชั่นท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต ประเภทอ่ืนๆ พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือเครื่องประดับ จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 37.3 รองลงมา เสื้อผากีฬา 

จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 28.6 ถุงเทา จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 7.4 และนอยท่ีสุดคือชุด

สูท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 6.9 ตามลําดับ ดังตาราง 4.12 
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ตารางท่ี 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของสินคาแฟชั่นท่ีเคย 

       ซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น จํานวน รอยละ 

เสื้อ 

เสื้อเชิ้ตลําลอง  111 22.0 

เสื้อเชิ้ตทํางาน 52 10.3 

เสื้อยืด  142 28.2 

เสื้อโปโล 61 12.1 

เสื้อสเวตเตอร  20 4.0 

เสื้อแจ็คเก็ตยีนส 37 7.3 

เสื้อแจ็คเก็ตฮูด  29 5.8 

เสื้อแจ็คเก็ตโคท 18 3.6 

เสื้อจั๊มเปอร  8 1.6 

เสื้อกลาม-แขนกุด 16 3.2 

เสื้อชั้นใน 10 2.0 

รวม 504 100.0 

กางเกง 

กางเกงยีนส  98 39.5 

กางเกงสแลค็ 33 13.3 

กางเกงขาสั้น  61 24.6 

กางเกงขายาวลําลอง 30 12.1 

กางเกงชั้นใน 26 10.5 

รวม 248 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.12 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของสินคาแฟชั่น  

              ท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น จํานวน รอยละ 

รองเทา 

รองเทาผาใบ  128 40.1 

รองเทาแตะ 31 9.7 

รองเทาหนังลําลอง 35 11.0 

รองเทาหนังทํางาน 20 6.3 

รองเทาสนแบน  2 0.6 

รองเทาหุมขอ-บูท 34 10.7 

รองเทากีฬา  69 21.6 

รวม 319 100.0 

กระเปา 

กระเปาสะพายขาง 73 46.2 

กระเปาสะพายหลัง 58 36.7 

กระเปาถือ 25 15.8 

กระเปาสตางค  2 1.3 

รวม 158 100.0 

อ่ืนๆ 

หมวก 43 19.8 

ถุงเทา  16 7.4 

เครื่องประดับ 81 37.3 

ชุดสูท 15 6.9 

เสื้อผากีฬา 62 28.6 

รวม 217 100.0 

 

ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีใน

การซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 57.5 

รองลงมา ความถ่ี 1-2 ครั้งตอเดือน จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 28.7 ความถ่ี 3-4 ครั้งตอเดือน 
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จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และนอยท่ีสุดคือ มากกวา 4 ครั้งตอเดือน จํานวน 12 คน คิดเปน

รอยละ 4.5 ตามลําดับ ดังตาราง 4.13 

 

ตารางท่ี 4.13: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่น 

        ผานทางเว็บไซต 

 

ความถี่ในการซื้อสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 154 57.5 

1-2 ครั้งตอเดือน 77 28.7 

3-4 ครั้งตอเดือน 25 9.3 

มากกวา 4 ครั้งตอเดือน 12 4.5 

รวม 268 100.0 

 

ราคาสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือผานทางเว็บไซตโดยเฉลี่ยตอครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 

ซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตโดยเฉลี่ยตอครั้ง ราคา 501 - 1,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอย

ละ 32.5 รองลงมา ราคา 1,001 - 1,500 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 22.4 ราคา 2,501 

บาทข้ึนไป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 15.7 ราคาไมเกิน 500 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 

13.0 ราคา 1,501 - 2,000บาท จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 10.4 และนอยท่ีสุดคือ ราคา 2,001 - 

2,500บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ ดังตาราง 4.14 

 

ตารางท่ี 4.14: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือผานทาง 

        เว็บไซตโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

 

ราคาสินคาแฟชั่นที่ซื้อผานทางเว็บไซตโดยเฉลี่ยตอครั้ง จํานวน รอยละ 

ไมเกิน 500 บาท 35 13.0 

501 - 1,000บาท 87 32.5 

1,001 - 1,500บาท 60 22.4 

1,501 - 2,000บาท 28 10.4 

2,001 - 2,500บาท 16 6.0 

2,501บาทข้ึนไป 42 15.7 

รวม 268 100.0 
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สําหรับเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต เพราะ มีสินคาท่ีไมสามารถหาไดตามหน าราน

ท่ัวไป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 32.1 รองลงมา ราคาสินคาถูกกวาในทองตลาด จํานวน 61 คน 

คิดเปนรอยละ 22.8 ไมมีเวลาในการเดินเลือกซ้ือสินคาตามหนาราน จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 

16.0 คนหาสินคาไดงายกวาหนาราน จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 12.7 สะดวกในการเปรียบเทียบ

ราคาและคุณสมบัติของสินคา จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 9.3 มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจกวาหนาราน 

จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 6.3 และนอยท่ีสุดคือ ไมตองการถือสินคากลับบานในปริมาณมาก 

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ ดังตาราง 4.15 

 

ตารางท่ี 4.15: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผล ท่ีเลือกซ้ือสินคาแฟชั่น  

        ผานทางเว็บไซต 

 

เหตุผลที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต จํานวน รอยละ 

มีสินคาท่ีไมสามารถหาไดตามหนารานท่ัวไป 86 32.1 

ราคาสินคาถูกกวาในทองตลาด 61 22.8 

ไมมีเวลาในการเดินเลือกซ้ือสินคาตามหนาราน 43 16.0 

มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจกวาหนาราน 17 6.3 

ไมตองการถือสินคากลับบานในปริมาณมาก 2 0.8 

คนหาสินคาไดงายกวาหนาราน 34 12.7 

สะดวกในการเปรียบเทียบราคาและคุณสมบัติของสินคา 25 9.3 

รวม 268 100.0 

 

ในสวนของผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวา ตัวของผูบริโภคเองเปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตัวเอง

มากกวาผูมีอิทธิพลอ่ืน จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 67.5 รองลงมา เพ่ือน/คนรูจัก จํานวน 34 คน 

คิดเปนรอยละ 12.7 ผูท่ีเคยสั่งซ้ือสินคาบนเว็บไซต จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ดารานายแบบ 

จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 6.7 คนในครอบครัว จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และนอยท่ีสุด

คือ ผูท่ีมีชื่อเสียงบนอินเตอรเน็ต จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.6 ตามลําดับ ดังตาราง 4.16 
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ตารางท่ี 4.16: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ  

        สินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต 

 

ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต จํานวน รอยละ 

เพ่ือน/คนรูจัก 34 12.7 

คนในครอบครัว 8 3.0 

ดารานายแบบ 18 6.7 

ตัวทานเอง 181 67.5 

ผูท่ีเคยสั่งซ้ือสินคาบนเว็บไซต 20 7.5 

ผูท่ีมีชื่อเสียงบนอินเตอรเน็ต 7 2.6 

รวม 268 100.0 

 

ในสวนของโอกาสท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะ

มีโอกาสซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตเม่ือ มีสินคาลดราคา จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 23.0 

รองลงมา เม่ือไมสามารถหาสินคาท่ีตองการไดในทองตลาด จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 19.6 

เม่ือมีสินคามาใหม จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 16.0 เม่ือมีความจําเปนตองใชงาน จํานวน 68 คน 

คิดเปนรอยละ 12.2 เม่ือชวงเงินเดือนออกหรือมีกําลังซ้ือสูง จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 11.5 เม่ือ

ไมมีเวลาไปเดินซ้ือเอง จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 9.4 เม่ือถึงชวงเทศกาลตาง ๆ จํานวน 34 คน 

คิดเปนรอยละ 6.1 และนอยท่ีสุดคือ ไมแนนอน เม่ือพบสินคาท่ีถูกใจก็ซ้ือ จํานวน 12 คน คิดเปนรอย

ละ 2.2 ตามลําดับ ดังตาราง 4.17 
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ตารางท่ี 4.17: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามโอกาสท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผาน  

        ทางเว็บไซต 

 

โอกาสที่จะซื้อสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต จํานวน รอยละ 

เม่ือมีสินคาลดราคา 128 23.0 

เม่ือถึงชวงเทศกาลตางๆ 34 6.1 

เม่ือมีสินคามาใหม 89 16.0 

เม่ือชวงเงินเดือนออกหรือมีกําลังซ้ือสูง 64 11.5 

เม่ือไมมีเวลาไปเดินซ้ือเอง 52 9.4 

เม่ือไมสามารถหาสินคาท่ีตองการไดในทองตลาด 109 19.6 

เม่ือมีความจําเปนตองใชงาน 68 12.2 

ไมแนนอน เม่ือพบสินคาท่ีถูกใจก็ซ้ือ 12 2.2 

รวม 556 100.0 

 

สวนที่ 3 ความคาดหวังตอเว็บไซตที่จําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย 

ผลการวิเคราะหความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบ

สํารวจรายการ โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวนและรอยละ จากนั้นนําจํานวนผูตอบในแตละดาน มาทํา

การวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการถวงน้ําหนัก ดังสมการ 

คาคะแนนถวงน้ําหนัก = (3X)+(2X)+(1X) 

เม่ือ X คือ จํานวนผูตอบในแตละดาน 

ผลจากการวิเคราะหจึงไดขอสรุปวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่น อันดับท่ี 1 

คือ คุณภาพของสินคา อันดับท่ี 2 คือ มีความนาเชื่อถือของเว็บไซต อันดับท่ี 3 คือ ความหลากหลาย

ของสินคา ตามลําดับ ดังตาราง 4.18 

 

 

 

 

 

 



48 

ตารางท่ี 4.18: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความคาดหวังตอเว็บไซตท่ี  

        จําหนายสินคาแฟชั่น 

 

ความคาดหวังตอ

เว็บไซตที่จําหนาย

สินคาแฟชั่น 

อนัดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 คาคะแนน

ถวงน้ําหนัก 

  

อันดับ 

  
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ความหลากหลาย

ของสินคา 

65 16.3 49 12.3 43 10.8 336 3 

คุณภาพของสินคา 102 25.5 118 29.5 43 10.8 585 1 

มีสินคามาใหม

สม่ําเสมอ 

11 2.8 18 4.5 27 6.8 96 8 

ราคาสินคาถูกกวา

ทองตลาด 

36 9 39 9.8 41 10.3 227 5 

มีความนาเช่ือถือของ

เว็บไซต 

111 27.8 47 11.8 52 13 479 2 

มกีจิกรรมลด แลก 

แจก แถม 

1 0.3 8 2 21 5.3 40 11 

มีการจัดสงสินคาท่ี

รวดเร็ว 

4 1 10 2.5 32 8 64 9 

มกีารแสดงภาพและ

รายละเอียดของ

สินคาท่ีชัดเจน 

 

42 

 

10.5 

 

54 

 

13.5 

 

42 

 

10.5 

 

276 

 

4 

มีสินคาแฟช่ันหายาก 10 2.5 28 7 12 3 98 7 

มีสินคาตรายี่หอ 

ช่ือดัง 

3 0.8 7 1.8 3 0.8 26 12 

มกีารรบัประกัน

สินคา 

11 2.8 16 4 58 14.5 123 6 

มีการแจงความคืบ 

หนาในกระบวนการ

สั่งซื้อสินคา 

 

4 

 

1 

 

6 

 

1.5 

 

26 

 

6.5 

 

50 

 

10 

รวม 400 100 400 100 400 100  
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สวนที่ 4 ความกังวลในการซื้อสินคาแฟชั่นผูชายผานเว็บไซต 

ความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซต แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซตเพราะไมเห็นสินคาของจริง จํานวน 99 คน คิดเปนรอย

ละ 24.8 รองลงมา ไมม่ันใจวาสินคาจะเหมาะกับตนเองเพราะไมไดลอง จํานวน 83 คน คิดเปนรอย

ละ 20.8 ไมมีความกังวลเลย จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาตามท่ี

สั่งซ้ือ จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ไมม่ันใจในความปลอดภัยของระบบการชําระเงิน และ

สินคามีคุณสมบัติไมตรงกับท่ีโฆษณา จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 เทากัน สินคาอาจมีตําหนิ

ไมไดมาตรฐาน จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ไดรับสินคาไมตรงกับท่ีสั่งซ้ือ และไมม่ันใจในความ

ปลอดภัยเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 เทากัน ไมทราบรายละเอียด

ขอมูลสินคา ข้ันตอนการสั่งซ้ือยุงยาก และข้ันตอนการขอคืนเงินยุงยาก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 

1.0 เทากัน ไมมีการรับประกันสินคาเปลี่ยนคืนสินคา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 คาใชจายใน

การจัดสงมีราคาสูง และสินคาไดรับความเสียหายจากการขนสง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

เทากัน และนอยท่ีสุดคือ ไดรับสินคาไมครบตามท่ีสั่งซ้ือ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 

ดังตาราง 4.19 

 

ตารางท่ี 4.19: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความกังวลในการซ้ือสินคา  

        แฟชั่นผานเว็บไซต 

 

ความกังวลในการซื้อสินคาแฟชั่นผานเว็บไซต จํานวน รอยละ 

ไมมีความกังวลเลย 76 19.0 

ไมเห็นสินคาของจริง 99 24.8 

ไมทราบรายละเอียดขอมูลสินคา 4 1.0 

ข้ันตอนการสั่งซ้ือยุงยาก 4 1.0 

ไมม่ันใจวาสินคาจะเหมาะกับตนเอง เพราะไมไดลอง 83 20.8 

คาใชจายในการจัดสงมีราคาสูง 2 0.5 

ไมม่ันใจในความปลอดภัยของระบบการชําระเงิน 19 4.8 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.19 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความกังวลในการซ้ือ 

              สินคาแฟชั่นผานเว็บไซต 

 

ความกังวลในการซื้อสินคาแฟชั่นผานเว็บไซต จํานวน รอยละ 

ไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาตามท่ีสั่งซ้ือ 49 12.3 

สินคามีคุณสมบัติไมตรงกับท่ีโฆษณา 19 4.8 

สินคาอาจมีตําหนิไมไดมาตรฐาน 18 4.5 

ไดรับสินคาไมตรงกับท่ีสั่งซ้ือ 6 1.5 

ไดรับสินคาลาชา 5 1.3 

ไดรับสินคาไมครบตามท่ีสั่งซ้ือ 1 0.3 

สินคาไดรับความเสียหายจากการขนสง 2 0.5 

ไมมีการรับประกันสินคาเปลี่ยนคืนสินคา 3 0.8 

ข้ันตอนการขอคืนเงินยุงยาก 4 1.0 

ไมม่ันใจในความปลอดภัยเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 

สวนที่ 5 สรุปผลของขอมูลเพื่อตอบคําถามการวิจัย 

จากวัตถุประสงคของการวิจัยท่ีผูวิจัยตองการศึกษาในสองประเด็นหลัก คือ 1. ศึกษากลุม

ผูบริโภคเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการทางอินเตอรเน็ต เพ่ือถามถึงเหตุผลและความสําคัญท่ีจะทํา

ใหผูบริโภคกลุมนี้ตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายผานทางเว็บไซต และมีวัตถุประสงค ขอท่ี 2 คือ เนนท่ี

จะศึกษาถึงอุปสรรคขัดขวางซ่ึงทําใหคนท่ีไมเคยซ้ือมีโอกาสท่ีจะเกิดการซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ตได  

ดวยวัตถุประสงคหลักเชนนี้ ผูวิจัยไดตั้งคําถามการวิจัยท้ังหมด จํานวน 10 ขอ โดยผูวิจัยจะ

นําเสนอคําถามการวิจัยทีละขอคําถาม พรอมท้ังอธิบายถึงผลของขอมูลท่ีไดจากการศึกษาวิจัยในครั้ง

นี้ โดยนํามาตอบขอคําถามการวิจัยแตละขอโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยทําการศึกษาท้ังผูท่ีเคยซ้ือและผูท่ีไมเคยซ้ือ ทําใหผูวิจัยทําการ

เลือกเฉพาะกรณีของผูท่ีเคยซ้ือและผูท่ีไมเคยซ้ือแตสนใจจะซ้ือ จํานวน 334 คน ดังนี้ 

1. ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีลักษณะประชากรศาสตรอยางไร  

จากกลุมเปาหมาย จํานวน 334 คน พบวาสวนใหญมีอายุ 15 - 24 ป จํานวน 153 คน คิด

เปนรอยละ 45.8 รองลงมา อายุ 25 - 34 ป จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 38.9 อายุ 35 - 44 ป 

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 11.7 อายุ 45 - 54 ป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และนอย
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ท่ีสุดคือ อายุนอยกวา 15 ป และ อาย ุ55 ปข้ึนไป จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 เทากัน 

ตามลําดับ 

ขอมูลในสวนของสถานภาพ พบวาสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ

87.1 และมีสถานภาพสมรส จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 12.9 

ขอมูลในสวนของระดับการศึกษา พบวาสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 227 

คน คิดเปนรอยละ 68.0 รองลงมาระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 

15.6 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ระดับ

การศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และนอยท่ีสุดคือระดับการศึกษาไม

เกินมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 ตามลําดับ 

ขอมูลทางดานอาชีพ พบวาสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาจํานวน 124 คน คิดเปน

รอยละ 37.1 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน เอกชน จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 35.0 

อาชีพคาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 17.7 อาชีพขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.6 และนอยท่ีสุดคือผูวางงาน จํานวน 2 คน คิดเปนรอย

ละ 0.6 ตามลําดับ 

ขอมูลเก่ียวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 

บาทจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 26.9 รองลงมา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 

81 คน คิดเปนรอยละ 24.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอย

ละ 21.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 11.7 รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 11.1 และนอยท่ีสุดคือรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 40,001 - 50,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ ดังตาราง 4.20 
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ตารางท่ี 4.20: จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร  

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

อายุ   

นอยกวา 15 ป 1 0.3 

15 - 24 ป 153 45.8 

25 - 34 ป 130 38.9 

35 - 44 ป 39 11.7 

45 - 54 ป 10 3.0 

55 ปข้ึนไป 1 0.3 

รวม 334 100.0 

สถานภาพ   

โสด 291 87.1 

สมรส 43 12.9 

รวม 334 100.0 

ระดับการศึกษา   

ไมเกินมัธยมศึกษาตอนตน 2 0.6 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 41 12.3 

อนุปริญญา / ปวส. 12 3.6 

ปริญญาตรี 227 68.0 

สูงกวาปริญญาตรี 52 15.6 

รวม 334 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.20 (ตอ) : จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร  

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

อาชพี   

นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 124 37.1 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 9.6 

พนักงานบริษัท/หางราน เอกชน 117 35.0 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 59 17.7 

วางงาน 2 0.6 

รวม 334 100.0 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

ไมเกิน 10,000 บาท 81 24.3 

10,001 - 20,000 บาท 90 26.9 

20,001 - 30,000 บาท 71 21.3 

30,001 - 40,000 บาท 37 11.1 

40,001 - 50,000 บาท 16 4.8 

50,001 บาทข้ึนไป 39 11.7 

รวม 334 100.0 

 

2. ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีความตองการซ้ือสินคาประเภทใด 

จากกลุมเปาหมาย จํานวน 334 คน พบวา ลูกคากลุมเปาหมายท่ีมีความตองการซ้ือสินคา

ประเภทเสื้อ สวนใหญตองการซ้ือเสื้อยดื จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 28.2 รองลงมาเสื้อเชิ้ต

ลําลองจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 22.0 เสื้อโปโล จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 12.1 เสื้อเชิ้ต

ทํางาน จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 10.3 เสื้อแจ็คเก็ตยีนส จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 7.3 เสื้อ

แจ็คเก็ตฮูด จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 5.8 เสื้อสเวตเตอร จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.0 เสื้อ

แจ็คเก็ตโคท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 3.6 เสื้อกลาม-แขนกุด จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 

3.2 เสื้อชั้นใน จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และนอยท่ีสุดคือเสื้อจั๊มเปอร จํานวน 8 คน คิดเปน

รอยละ 1.6 ตามลําดับ 

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีมีความตองการซ้ือสินคาประเภทกางเกง สวนใหญตองการซ้ือกางเกง

ยีนส จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมากางเกงขาสั้น จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 24.6 
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กางเกงสแลค็ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 13.3 กางเกงขายาวลําลอง จํานวน 30 คน คิดเปนรอย

ละ 12.1 และนอยท่ีสุดคือกางเกงชั้นใน จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ตามลําดับ 

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีมีความตองการซ้ือสินคาประเภทรองเทา สวนใหญตองการซ้ือรองเทา

ผาใบ จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 40.1 รองลงมารองเทากีฬา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 

21.6 รองเทาหนังลําลอง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 11.0 รองเทาหุมขอ-บูท จํานวน 34 คน คิด

เปนรอยละ 10.7 รองเทาแตะ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 9.7 รองเทาหนังทํางาน จํานวน 20 คน 

คิดเปนรอยละ 6.3 และนอยท่ีสุดคือรองเทาสนแบน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 ตามลําดับ 

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีมีความตองการซ้ือสินคาประเภทกระเปา สวนใหญตองการซ้ือกระเปา

สะพายขาง จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมากระเปาสะพายหลัง จํานวน 58 คน คิดเปน

รอยละ 36.7 กระเปาถือ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และนอยท่ีสุดคือ กระเปาสตางค 

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีมีความตองการซ้ือสินคาประเภทอ่ืนๆ สวนใหญตองการซ้ือ

เครื่องประดับ จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 37.3 รองลงมา เสื้อผากีฬา จํานวน 62 คน คิดเปนรอย

ละ 28.6 ถุงเทา จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 7.4และนอยท่ีสุดคือชุดสูท จํานวน 15 คน คิดเปน

รอยละ 6.9 ตามลําดับ ดังตาราง 4.21 

 

ตารางท่ี 4.21: จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามประเภทของสินคาแฟชั่น 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น จํานวน รอยละ 

เสื้อ 

เสื้อเชิ้ตลําลอง 111 22.0 

เสื้อเชิ้ตทํางาน 52 10.3 

เสื้อยืด 142 28.2 

เสื้อโปโล 61 12.1 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.21 (ตอ) : จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามประเภทของสินคาแฟชั่น 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น จํานวน รอยละ 

เสื้อ 

เสื้อสเวตเตอร 20 4.0 

เสื้อแจ็คเก็ตยีนส 37 7.3 

เสื้อแจ็คเก็ตฮูด 29 5.8 

เสื้อแจ็คเก็ตโคท 18 3.6 

เสื้อจั๊มเปอร 8 1.6 

เสื้อกลาม-แขนกุด 16 3.2 

เสื้อชั้นใน 10 2.0 

รวม 504 100.0 

กางเกง 

กางเกงยีนส 98 39.5 

กางเกงสแลค็ 33 13.3 

กางเกงขาสั้น 61 24.6 

กางเกงขายาวลําลอง 30 12.1 

กางเกงชั้นใน 26 10.5 

รวม 248 100.0 

รองเทา 

รองเทาผาใบ 128 40.1 

รองเทาแตะ 31 9.7 

รองเทาหนังลําลอง 35 11.0 

รองเทาหนังทํางาน 20 6.3 

รองเทาสนแบน 2 0.6 

รองเทาหุมขอ-บูท 34 10.7 

รองเทากีฬา 69 21.6 

รวม 319 100.0 

(ตารางมีตอ) 

 



56 

ตารางท่ี 4.21 (ตอ) : จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามประเภทของสินคาแฟชั่น 

 

กระเปา 

กระเปาสะพายขาง 73 46.2 

กระเปาสะพายหลัง 58 36.7 

กระเปาถือ 25 15.8 

กระเปาสตางค 2 1.3 

รวม 158 100.0 

อ่ืนๆ 

หมวก 43 19.8 

ถุงเทา 16 7.4 

เครื่องประดับ 81 37.3 

ชุดสูท 15 6.9 

เสื้อผากีฬา 62 28.6 

รวม 217 100.0 

 

3. ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีวัตถุประสงคในการซ้ืออยางไร  

จากกลุมเปาหมาย ท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต จํานวน 268 คน พบวาสวนใหญมี

วัตถุประสงคในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตเนื่องจาก มีสินคาท่ีไมสามารถหาไดตามหนาราน

ท่ัวไป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 32.1 รองลงมา ราคาสินคาถูกกวาในทองตลาด จํานวน 61 คน 

คิดเปนรอยละ 22.8 ไมมีเวลาในการเดินเลือกซ้ือสินคาตามหนาราน จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 

16.0 คนหาสินคาไดงายกวาหนาราน จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 12.7 สะดวกในการเปรียบเทียบ

ราคาและคุณสมบัติของสินคา จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 9.3 มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจกวาหนาราน 

จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 6.3 และนอยท่ีสุดคือ ไมตองการถือสินคากลับบานในปริมาณมาก 

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ ดังตาราง 4.22 
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ตารางท่ี 4.22: จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามวัตถุประสงคท่ีเลือกซ้ือสินคาแฟชั่น  

        ผานทางเว็บไซต 

 

วัตถุประสงคที่เลือกซื้อสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต จํานวน รอยละ 

มีสินคาท่ีไมสามารถหาไดตามหนารานท่ัวไป 86 32.1 

ราคาสินคาถูกกวาในทองตลาด 61 22.8 

ไมมีเวลาในการเดินเลือกซ้ือสินคาตามหนาราน 43 16.0 

มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจกวาหนาราน 17 6.3 

ไมตองการถือสินคากลับบานในปริมาณมาก 2 0.8 

คนหาสินคาไดงายกวาหนาราน 34 12.7 

สะดวกในการเปรียบเทียบราคาและคุณสมบัติของสินคา 25 9.3 

รวม 268 100.0 

 

4. ใครเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจตอลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต  

จากกลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต จํานวน 268 คน พบวาสวนใหญมี

ความคิดเห็นวาตัวของผูบริโภคเองเปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตัวเองมากกวาผูมีอิทธิพลอ่ืน จํานวน 

181 คน คิดเปนรอยละ 67.5 รองลงมา เพ่ือน/คนรูจัก จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ผูท่ีเคย

สั่งซ้ือสินคาบนเว็บไซต จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ดารานายแบบ จํานวน 18 คน คิดเปนรอย

ละ 6.7 คนในครอบครัว จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และนอยท่ีสุดคือ ผูท่ีมีชื่อเสียงบน

อินเตอรเน็ต จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.6 ตามลําดับ ดังตาราง 4.23 

 

ตารางท่ี 4.23: จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา  

        แฟชั่นผานทางเว็บไซต 

 

ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต จํานวน รอยละ 

เพ่ือน/คนรูจัก 34 12.7 

คนในครอบครัว 8 3.0 

ดารานายแบบ 18 6.7 

ตัวทานเอง 181 67.5 

ผูท่ีเคยสั่งซื้อสินคาบนเว็บไซต 20 7.5 

ผูท่ีมีช่ือเสียงบนอินเตอรเน็ต 7 2.6 

รวม 268 100.0 
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5. ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตจะซ้ือสินคาในโอกาสใดบาง 

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตสวนใหญจะมีโอกาสซ้ือสินคาเม่ือมี

สินคาลดราคา จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 23.0 รองลงมาเม่ือไมสามารถหาสินคาท่ีตองการไดใน

ทองตลาด จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 19.6 เม่ือมีสินคามาใหม จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 

16.0 เม่ือชวงเงินเดือนออกหรือมีกําลังซ้ือสูง จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 11.5 เม่ือไมมีเวลาไปเดิน

ซ้ือเอง จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 9.4 เม่ือถึงชวงเทศกาลตาง ๆ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 

6.1 และนอยท่ีสุดคือ ไมแนนอน เม่ือพบสินคาท่ีถูกใจก็ซ้ือ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 2.2 

ตามลําดับ ดังตาราง 4.24 

 

ตารางท่ี 4.24: จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามโอกาสท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผานทาง 

        เว็บไซต 

 

โอกาสที่จะซื้อสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต จํานวน รอยละ 

เม่ือมีสินคาลดราคา 128 23.0 

เม่ือถึงชวงเทศกาลตางๆ 34 6.1 

เม่ือมีสินคามาใหม 89 16.0 

เม่ือชวงเงินเดือนออกหรือมีกําลังซ้ือสูง 64 11.5 

เม่ือไมมีเวลาไปเดินซ้ือเอง 52 9.4 

เม่ือไมสามารถหาสินคาท่ีตองการไดในทองตลาด 109 19.6 

เม่ือมีความจําเปนตองใชงาน 68 12.2 

ไมแนนอน เม่ือพบสินคาท่ีถูกใจก็ซ้ือ 12 2.2 

รวม 556 100.0 

 

6. ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตตองการชองทางการชําระเงินแบบใด 

จากกลุมเปาหมาย จํานวน 334 คน พบวาลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบน

เว็บไซตสวนใหญตองการชองทางการชําระเงินแบบ โอนเงินผานบัญชีธนาคาร / ATM / Online 

Banking จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 69.5 รองลงมา บัตรเครดิตออนไลน จํานวน 92 คน คิด

เปนรอยละ 27.5 ชําระเงินผานเคานเตอรเซอรวิส จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.7 และนอยท่ีสุดคือ 

เก็บเงินปลายทาง จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ ดังตาราง 4.25 
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ตารางท่ี 4.25: จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามชองทางในการชําระเงินสําหรับการ 

        สั่งซ้ือสินคาหรือบริการผานเว็บไซต 

 

ชองทางในการชําระเงินสําหรับการสั่งซื้อสินคาหรือบริการผาน

เว็บไซต 

จํานวน รอยละ 

บัตรเครดิตออนไลน 92 27.5 

โอนเงินผานบัญชีธนาคาร / ATM / Online Banking 232 69.5 

ชําระเงินผานเคานเตอรเซอรวิส 9 2.7 

เก็บเงินปลายทาง 1 0.3 

รวม 334 100.0 

 

7. ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีความคาดหวังตอเว็บไซตนั้นอยางไร  

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตสวนใหญมีความคาดหวังตอเว็บไซต 

อันดับท่ี 1 คือ คุณภาพของสินคา อันดับท่ี 2 คือ มีความนาเชื่อถือของเว็บไซต อันดับท่ี 3 คือ ความ

หลากหลายของสินคา ตามลําดับ ดังตาราง 4.26 
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ตารางท่ี 4.26: จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนาย 

        สินคาแฟชั่นผูชาย 

 

ความคาดหวังตอ

เว็บไซตที่จําหนาย

สินคาแฟชั่นผูชาย 

อันดับที ่1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 คาคะแนน

ถวงน้ําหนัก 

อันดับ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ความหลากหลาย

ของสินคา 

60 18 41 12.3 38 11.4 300 3 

คุณภาพของสินคา 90 26.9 95 28.4 37 11.1 497 1 

มีสินคามาใหม

สม่ําเสมอ 

10 3 15 4.5 21 6.3 81 8 

ราคาสินคาถูกกวา

ทองตลาด 

27 8.1 32 9.6 37 11.1 182 5 

มีความนาเช่ือถือของ

เว็บไซต 

83 24.9 42 12.6 41 12.3 374 2 

มกีจิกรรมลด แลก 

แจก แถม 

1 0.3 7 2.1 15 4.5 32 11 

มีการจัดสงสินคาท่ี

รวดเร็ว 

4 1.2 9 2.7 26 7.8 56 9 

มกีารแสดงภาพและ

รายละเอียดของ

สินคาท่ีชัดเจน 

 

34 

 

10.2 

 

43 

 

12.9 

 

34 

 

10.2 

 

222 

 

4 

มีสินคาแฟช่ันหายาก 10 3 27 8.1 11 3.3 95 7 

มีสินคาตรายี่หอ 

ช่ือดัง 

2 0.6 6 1.8 3 0.9 21 12 

มกีารรบัประกัน

สินคา 

9 2.7 12 3.6 52 15.6 103 6 

มีการแจงความคืบ 

หนาในกระบวนการ

สั่งซื้อสินคา 

 

4 

 

1.2 

 

5 

 

1.5 

 

19 

 

5.7 

 

41 

 

10 

รวม 334 100 334 100 334 100  
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8. ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีความกังวลตอการซ้ือสินคาผานเว็บไซต

หรอืไมและอยางไร 

จากการศึกษาพบวาลูกคากลุมเปาหมายท่ีสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนอินเตอรเน็ต มีผูท่ีมี

ความกังวลใจอยู 262 คน คิดเปนรอยละ 78.4 มีเพียง 72 คนท่ีไมมีความกังวลใจเลย คิดเปนรอยละ 

21.6 ดังตาราง 4.27 

 

ตารางท่ี 4.27: จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย ท่ีมีหรือไมมีความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่น  

        ผูชายผานเว็บไซต 

 

ความกังวลในการซื้อสินคาแฟชั่นผูชายผานเวบ็ไซต จํานวน รอยละ 

มีความกังวลใจ 262 78.4 

ไมมีความกังวลใจเลย 72 21.6 

รวม 334 100 

 

จากการศึกษาพบวาลูกคากลุมเปาหมายมีความกังวลใจท่ีสําคัญท่ีสุด คือ ไมเห็นสินคาของ

จริง จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 29.4 รองลงมา ไมม่ันใจวาสินคาจะเหมาะกับตนเองเพราะไมได

ลอง จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาตามท่ีสั่งซ้ือ จํานวน 44 คน คิด

เปนรอยละ 16.8 ไมม่ันใจในความปลอดภัยของระบบการชําระเงิน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 

5.7 สินคามีคุณสมบัติไมตรงกับท่ีโฆษณา และสินคาอาจมีตําหนิไมไดมาตรฐาน จํานวน 14 คน คิด

เปนรอยละ 5.3 เทากัน ไดรับสินคาไมตรงกับท่ีสั่งซ้ือ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ไดรับสินคา

ลาชา จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.9 ข้ันตอนการขอคืนเงินยุงยาก และไมม่ันใจในความปลอดภัย

เก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ไมทราบรายละเอียดขอมูลสินคา จํานวน 

3 คน คิดเปนรอยละ 1.2 คาใชจายในการจัดสงมีราคาสูงและสินคาไดรับความเสียหายจากการขนสง 

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 และนอยท่ีสุดคือ ข้ันตอนการสั่งซ้ือยุงยาก ไดรับสินคาไมครบตามท่ี

สั่งซ้ือ และไมมีการรับประกันสินคาเปลี่ยนคืนสินคา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.4 เทากัน 

ตามลําดับ ดังตาราง 4.28 
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ตารางท่ี 4.28: จํานวนและรอยละของกลุมเปาหมาย จําแนกตามความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่น 

        ผูชายผานเว็บไซต 

 

ความกังวลในการซื้อสินคาแฟชั่นผูชายผานเว็บไซต จํานวน รอยละ 

ไมเห็นสินคาของจริง 77 29.4 

ไมทราบรายละเอียดขอมูลสินคา 3 1.2 

ข้ันตอนการสั่งซ้ือยุงยาก 1 0.4 

ไมม่ันใจวาสินคาจะเหมาะกับตนเอง เพราะไมไดลอง 69 26.3 

คาใชจายในการจัดสงมีราคาสูง 2 0.8 

ไมม่ันใจในความปลอดภัยของระบบการชําระเงิน 15 5.7 

ไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาตามท่ีสั่งซ้ือ 44 16.8 

สินคามีคุณสมบัติไมตรงกับท่ีโฆษณา 14 5.3 

สินคาอาจมีตําหนิไมไดมาตรฐาน 14 5.3 

ไดรับสินคาไมตรงกับท่ีสั่งซ้ือ 6 2.3 

ไดรับสินคาลาชา 5 1.9 

ไดรับสินคาไมครบตามท่ีสั่งซ้ือ 1 0.4 

สินคาไดรับความเสียหายจากการขนสง 2 0.8 

ไมมีการรับประกันสินคาเปลี่ยนคืนสินคา 1 0.4 

ข้ันตอนการขอคืนเงินยุงยาก 4 1.5 

ไมม่ันใจในความปลอดภัยเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 4 1.5 

รวม 262 100.0 

 

9. ลักษณะของลูกคามีความแตกตางกันตามประเภทของสินคาแฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต

หรอืไม อยางไร 

จากการศึกษากลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

ผูวิจัยจะนําเสนอจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรและประเภทของสินคาท่ีเคยซ้ือหรือสนใจ

ซ้ือ ดังตอไปนี้ 

ลักษณะของลูกคาเม่ือจําแนกตามอายุ พบวา สวนใหญลูกคาท่ีมีอายุนอยกวา 15 ป ซ้ือสินคา

แฟชั่นผูชายประเภทเสื้อเชิ้ตลําลอง จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.9 ลูกคาท่ีมีอายุ 15 - 24 ป ซ้ือ

สินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 54.2 ลูกคาท่ีมีอายุ 25 - 34 ป ซ้ือ 
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สินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 32.4 ลูกคาท่ีมีอายุ 35 - 44 ป ซ้ือ 

สินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 11.3 ลูกคาท่ีมีอายุ 45 - 54 ป ซ้ือ 

สินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อเชิ้ตทํางาน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 9.6 ลูกคาท่ีมีอายุ 55 ปข้ึนไป 

ซ้ือ สินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด เสื้อโปโล กางเกงยีนส กางเกงชั้นใน รองเทาหนังลําลอง 

รองเทากีฬา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 1.4 เทากัน ดังตาราง 4.29 

 

ตารางท่ี 4.29: จํานวนและรอยละของอายุของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคาแฟชั่นผูชายท่ี  

        จําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคา

แฟชั่น 

อาย ุ

รวม 

นอยกวา 

15 ป 

15 - 24 

ป 

25 - 34 

ป 

35 - 44 

ป 

45 - 54 

ป 

55 ป

ขึ้นไป 

เสื้อเชิ้ต

ลําลอง 

จํานวน 1 55 43 8 4 0 111 

รอยละ 0.9% 49.5% 38.7% 7.2% 3.6% 0.0%  

เสื้อเชิ้ต

ทํางาน 

จํานวน 0 17 24 6 5 0 52 

รอยละ 0.0% 32.7% 46.2% 11.5% 9.6% 0.0%  

เสื้อยืด จํานวน 0 77 46 16 2 1 142 

รอยละ 0.0% 54.2% 32.4% 11.3% 1.4% .7%  

เสื้อโปโล จํานวน 0 28 22 6 4 1 61 

รอยละ 0.0% 45.9% 36.1% 9.8% 6.6% 1.6%  

เสื้อ

สเวตเตอร 

จํานวน 0 13 5 2 0 0 20 

รอยละ 0.0% 65.0% 25.0% 10.0% 0.0% 0.0%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.29 (ตอ): จํานวนและรอยละของอายุของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคาแฟชั่นผูชาย 

               ท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคา

แฟชั่น 

อาย ุ

รวม 

นอยกวา 

15 ป 

15 - 24 

ป 

25 - 34 

ป 

35 - 44 

ป 

45 - 54 

ป 

55 ป

ขึ้นไป 

เสื้อแจ็ค

เก็ตยีนส 

จํานวน 0 22 10 4 1 0 37 

รอยละ 0.0% 59.5% 27.0% 10.8% 2.7% 0.0%  

เสื้อแจ็ค

เก็ตฮูด 

จํานวน 0 15 11 1 2 0 29 

รอยละ 0.0% 51.7% 37.9% 3.4% 6.9% 0.0%  

เสื้อแจ็ค

เก็ตโคท 

จํานวน 0 10 6 1 1 0 18 

รอยละ 0.0% 55.6% 33.3% 5.6% 5.6% 0.0%  

เสื้อจั๊มเปอร จํานวน 0 6 2 0 0 0 8 

รอยละ 0.0% 75.0% 25.0% 0.0% 0.0% 0.0%  

เสื้อกลาม-

แขนกุด 

จํานวน 0 12 1 2 1 0 16 

รอยละ 0.0% 75.0% 6.3% 12.5% 6.3% 0.0%  

เสื้อชั้นใน จํานวน 0 5 3 1 1 0 10 

รอยละ 0.0% 50.0% 30.0% 10.0% 10.0% 0.0%  

กางเกงยีนส จํานวน 0 46 42 6 3 1 98 

รอยละ 0.0% 46.9% 42.9% 6.1% 3.1% 1.0%  

กางเกง 

สแล็ค 

จํานวน 0 16 12 3 2 0 33 

รอยละ 0.0% 48.5% 36.4% 9.1% 6.1% 0.0%  

กางเกงขา

สั้น 

จํานวน 0 37 19 4 1 0 61 

รอยละ 0.0% 60.7% 31.1% 6.6% 1.6% 0.0%  

กางเกงขา

ยาวลําลอง 

จํานวน 0 14 12 4 0 0 30 

รอยละ 0.0% 46.7% 40.0% 13.3% 0.0% 0.0%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.29 (ตอ): จํานวนและรอยละของอายุของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคาแฟชั่นผูชาย 

              ท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคา

แฟชั่น 

อาย ุ

รวม 

นอยกวา 

15 ป 

15 - 24 

ป 

25 - 34 

ป 

35 - 44 

ป 

45 - 54 

ป 

55 ป

ขึ้นไป 

กางเกง

ชั้นใน 

จํานวน 0 11 7 7 0 1 26 

รอยละ 0.0% 42.3% 26.9% 26.9% 0.0% 3.8%  

รองเทา

ผาใบ 

จํานวน 0 70 45 11 2 0 128 

รอยละ 0.0% 54.7% 35.2% 8.6% 1.6% 0.0%  

รองเทาแตะ จํานวน 0 13 14 4 0 0 31 

รอยละ 0.0% 41.9% 45.2% 12.9% 0.0% 0.0%  

รองเทา

หนังลําลอง 

จํานวน 0 14 17 2 1 1 35 

รอยละ 0.0% 40.0% 48.6% 5.7% 2.9% 2.9%  

รองเทา

หนังทํางาน 

จํานวน 0 9 8 1 2 0 20 

รอยละ 0.0% 45.0% 40.0% 5.0% 10.0% 0.0%  

รองเทาสน

แบน 

จํานวน 0 2 0 0 0 0 2 

รอยละ 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%  

รองเทาหุม

ขอ-บูท 

จํานวน 0 26 4 4 0 0 34 

รอยละ 0.0% 76.5% 11.8% 11.8% 0.0% 0.0%  

รองเทา

กีฬา 

จํานวน 0 32 28 4 4 1 69 

รอยละ 0.0% 46.4% 40.6% 5.8% 5.8% 1.4%  

กระเปา

สะพายขาง 

จํานวน 0 42 24 6 1 0 73 

รอยละ 0.0% 57.5% 32.9% 8.2% 1.4% 0.0%  

กระเปา

สะพายหลัง 

จํานวน 0 31 22 4 1 0 58 

รอยละ 0.0% 53.4% 37.9% 6.9% 1.7% 0.0%  

(ตารางมีตอ) 

 

 

 



66 

ตารางท่ี 4.29 (ตอ): จํานวนและรอยละของอายุของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคาแฟชั่น  

              ผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคา

แฟชั่น 

อาย ุ

รวม 

นอยกวา 

15 ป 

15 - 24 

ป 

25 - 34 

ป 

35 - 44 

ป 

45 - 54 

ป 

55 ป

ขึ้นไป 

กระเปาถือ จํานวน 0 8 13 4 0 0 25 

รอยละ 0.0% 32.0% 52.0% 16.0% 0.0% 0.0%  

กระเปา

สตางค 

จํานวน 0 1 1 0 0 0 2 

รอยละ 0.0% 50.0% 50.0% 0.0% 0.0% 0.0%  

หมวก จํานวน 0 29 11 1 2 0 43 

รอยละ 0.0% 67.4% 25.6% 2.3% 4.7% 0.0%  

ถุงเทา จํานวน 0 8 4 2 2 0 16 

รอยละ 0.0% 50.0% 25.0% 12.5% 12.5% 0.0%  

เครื่อง 

ประดับ 

จํานวน 0 39 33 9 0 0 81 

รอยละ 0.0% 48.1% 40.7% 11.1% 0.0% 0.0%  

ชุดสูท จํานวน 0 5 5 4 1 0 15 

รอยละ 0.0% 33.3% 33.3% 26.7% 6.7% 0.0%  

เสื้อผากีฬา จํานวน 0 30 22 7 3 0 62 

รอยละ 0.0% 48.4% 35.5% 11.3% 4.8% 0.0%  

รวม จํานวน 1 153 130 39 10 1 334 

 

ลักษณะของลูกคาเม่ือจําแนกตามสถานภาพ พบวา สวนใหญลูกคาท่ีมีสถานภาพโสด ซ้ือ 

สินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 93.0 ลกูคาท่ีมีสถานภาพสมรส ซ้ือ 

สินคาแฟชั่นผูชายประเภทกางเกงยีนส จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ดังตาราง 4.30 
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ตารางท่ี 4.30: จํานวนและรอยละของสถานภาพของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคาแฟชั่น  

        ผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 
สถานภาพ 

รวม โสด สมรส 

เสื้อเชิ้ตลําลอง จํานวน 100 11 111 

รอยละ 90.1% 9.9%  

เสื้อเชิ้ตทํางาน จํานวน 41 11 52 

รอยละ 78.8% 21.2%  

เสื้อยืด จํานวน 132 10 142 

รอยละ 93.0% 7.0%  

เสื้อโปโล จํานวน 52 9 61 

รอยละ 85.2% 14.8%  

เสื้อสเวตเตอร จํานวน 20 0 20 

รอยละ 100.0% 0.0%  

เสื้อแจ็คเก็ตยีนส จํานวน 33 4 37 

รอยละ 89.2% 10.8%  

เสื้อแจ็คเก็ตฮูด จํานวน 28 1 29 

รอยละ 96.6% 3.4%  

เสื้อแจ็คเก็ตโคท จํานวน 17 1 18 

รอยละ 94.4% 5.6%  

เสื้อจั๊มเปอร จํานวน 8 0 8 

รอยละ 100.0% 0.0%  

เสื้อกลาม-แขนกุด จํานวน 14 2 16 

รอยละ 87.5% 12.5%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.30 (ตอ): จํานวนและรอยละของสถานภาพของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคา  

              แฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 
สถานภาพ 

รวม โสด สมรส 

เสื้อชั้นใน จํานวน 9 1 10 

รอยละ 90.0% 10.0%  

กางเกงยีนส จํานวน 85 13 98 

รอยละ 86.7% 13.3%  

กางเกงสแลค็ จํานวน 30 3 33 

รอยละ 90.9% 9.1%  

กางเกงขาสั้น จํานวน 58 3 61 

รอยละ 95.1% 4.9%  

กางเกงขายาวลําลอง จํานวน 29 1 30 

รอยละ 96.7% 3.3%  

กางเกงชั้นใน จํานวน 24 2 26 

รอยละ 92.3% 7.7%  

รองเทาผาใบ จํานวน 118 10 128 

รอยละ 92.2% 7.8%  

รองเทาแตะ จํานวน 30 1 31 

รอยละ 96.8% 3.2%  

รองเทาหนังลําลอง จํานวน 33 2 35 

รอยละ 94.3% 5.7%  

รองเทาหนังทํางาน จํานวน 17 3 20 

รอยละ 85.0% 15.0%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.30 (ตอ): จํานวนและรอยละของสถานภาพของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคา  

              แฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 
สถานภาพ 

รวม โสด สมรส 

รองเทาสนแบน จํานวน 2 0 2 

รอยละ 100.0% 0.0%  

รองเทาหุมขอ-บูท จํานวน 32 2 34 

รอยละ 94.1% 5.9%  

รองเทากีฬา จํานวน 62 7 69 

รอยละ 89.9% 10.1%  

กระเปาสะพายขาง จํานวน 71 2 73 

รอยละ 97.3% 2.7%  

กระเปาสะพายหลัง จํานวน 56 2 58 

รอยละ 96.6% 3.4%  

กระเปาถือ จํานวน 24 1 25 

รอยละ 96.0% 4.0%  

กระเปาสตางค จํานวน 2 0 2 

รอยละ 100.0% 0.0%  

หมวก จํานวน 41 2 43 

รอยละ 95.3% 4.7%  

ถุงเทา จํานวน 14 2 16 

รอยละ 87.5% 12.5%  

เครื่องประดับ จํานวน 75 6 81 

รอยละ 92.6% 7.4%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.30 (ตอ): จํานวนและรอยละของสถานภาพของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคา  

              แฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 
สถานภาพ 

รวม โสด สมรส 

ชุดสูท จํานวน 14 1 15 

รอยละ 93.3% 6.7%  

เสื้อผากีฬา จํานวน 55 7 62 

รอยละ 88.7% 11.3%  

รวม จํานวน 291 43 334 

 

ลักษณะของลูกคาเม่ือจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา สวนใหญลูกคาท่ีมีระดับการศึกษา

ไมเกินมัธยมศึกษาตอนตน ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อเชิ้ตลําลอง และเครื่องประดับ จํานวน 1 

คน คิดเปนรอยละ 0.9 เทากัน ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. ซ้ือสินคา

แฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 19.7 ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาอนุปริญญา 

/ ปวส. ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อเชิ้ตลําลอง จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ลูกคาท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทรองเทาผาใบ จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 73.4 

ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 21 คน คิด

เปนรอยละ 14.8 ดังตาราง 4.31 
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ตารางท่ี 4.31: จํานวนและรอยละของระดับการศึกษาของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคา  

        แฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 

ระดับการศึกษา 

รวม 

ไมเกิน

มัธยมศึกษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย / 

ปวช. 

อนุปริญญา 

/ ปวส. 

ปริญญา

ตร ี

สูงกวา

ปริญญา

ตร ี

เสื้อเชิ้ตลําลอง จํานวน 1 14 5 76 15 111 

รอยละ .9% 12.6% 4.5% 68.5% 13.5%  

เสื้อเชิ้ตทํางาน จํานวน 0 1 2 39 10 52 

รอยละ 0.0% 1.9% 3.8% 75.0% 19.2%  

เสื้อยืด จํานวน 0 28 2 91 21 142 

รอยละ 0.0% 19.7% 1.4% 64.1% 14.8%  

เสื้อโปโล จํานวน 0 7 1 39 14 61 

รอยละ 0.0% 11.5% 1.6% 63.9% 23.0%  

เสื้อสเวตเตอร จํานวน 0 5 0 12 3 20 

รอยละ 0.0% 25.0% 0.0% 60.0% 15.0%  

เสื้อแจ็คเก็ต

ยีนส 

จํานวน 0 6 1 27 3 37 

รอยละ 0.0% 16.2% 2.7% 73.0% 8.1%  

เสื้อแจ็คเก็ต

ฮูด 

จํานวน 0 7 1 18 3 29 

รอยละ 0.0% 24.1% 3.4% 62.1% 10.3%  

เสื้อแจ็คเก็ต

โคท 

จํานวน 0 5 1 11 1 18 

รอยละ 0.0% 27.8% 5.6% 61.1% 5.6%  

เสื้อจั๊มเปอร จํานวน 0 1 0 6 1 8 

รอยละ 0.0% 12.5% 0.0% 75.0% 12.5%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.31 (ตอ): จํานวนและรอยละของระดับการศึกษาของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคา  

              แฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 

ระดับการศึกษา 

รวม 

ไมเกิน

มัธยมศึกษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย / 

ปวช. 

อนุปริญญา 

/ ปวส. 

ปรญิญา

ตร ี

สูงกวา

ปริญญา

ตร ี

เสื้อกลาม-

แขนกุด 

จํานวน 0 2 0 12 2 16 

รอยละ 0.0% 12.5% 0.0% 75.0% 12.5%  

เสื้อชั้นใน จํานวน 0 0 0 8 2 10 

รอยละ 0.0% 0.0% 0.0% 80.0% 20.0%  

กางเกงยีนส จํานวน 0 13 1 69 15 98 

รอยละ 0.0% 13.3% 1.0% 70.4% 15.3%  

กางเกงสแล็ค จํานวน 0 4 1 21 7 33 

รอยละ 0.0% 12.1% 3.0% 63.6% 21.2%  

กางเกงขาสั้น จํานวน 0 13 1 37 10 61 

รอยละ 0.0% 21.3% 1.6% 60.7% 16.4%  

กางเกงขายาว

ลําลอง 

จํานวน 0 5 0 19 6 30 

รอยละ 0.0% 16.7% 0.0% 63.3% 20.0%  

กางเกงชั้นใน จํานวน 0 3 0 14 9 26 

รอยละ 0.0% 11.5% 0.0% 53.8% 34.6%  

รองเทาผาใบ จํานวน 0 18 2 94 14 128 

รอยละ 0.0% 14.1% 1.6% 73.4% 10.9%  

รองเทาแตะ จํานวน 0 2 1 23 5 31 

รอยละ 0.0% 6.5% 3.2% 74.2% 16.1%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.31 (ตอ): จํานวนและรอยละของระดับการศึกษาของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคา 

              แฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 

ระดับการศึกษา 

รวม 

ไมเกิน

มัธยมศึกษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย / 

ปวช. 

อนุปริญญา 

/ ปวส. 

ปริญญา

ตร ี

สูงกวา

ปริญญา

ตร ี

รองเทาหนัง

ลําลอง 

จํานวน 0 5 1 26 3 35 

รอยละ 0.0% 14.3% 2.9% 74.3% 8.6%  

รองเทาหนัง

ทํางาน 

จํานวน 0 1 0 11 8 20 

รอยละ 0.0% 5.0% 0.0% 55.0% 40.0%  

รองเทาสน

แบน 

จํานวน 0 1 0 1 0 2 

รอยละ 0.0% 50.0% 0.0% 50.0% 0.0%  

รองเทาหุมขอ-

บูท 

จํานวน 0 5 0 27 2 34 

รอยละ 0.0% 14.7% 0.0% 79.4% 5.9%  

รองเทากีฬา จํานวน 0 11 2 43 13 69 

รอยละ 0.0% 15.9% 2.9% 62.3% 18.8%  

กระเปา

สะพายขาง 

จํานวน 0 13 4 46 10 73 

รอยละ 0.0% 17.8% 5.5% 63.0% 13.7%  

กระเปา

สะพายหลัง 

จํานวน 0 11 1 38 8 58 

รอยละ 0.0% 19.0% 1.7% 65.5% 13.8%  

กระเปาถือ จํานวน 0 4 0 14 7 25 

รอยละ 0.0% 16.0% 0.0% 56.0% 28.0%  

กระเปา

สตางค 

จํานวน 0 0 1 1 0 2 

รอยละ 0.0% 0.0% 50.0% 50.0% 0.0%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.31 (ตอ): จํานวนและรอยละของระดับการศึกษาของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคา  

              แฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 

ระดับการศึกษา 

รวม 

ไมเกิน

มัธยมศึกษา

ตอนตน 

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย / 

ปวช. 

อนุปริญญา 

/ ปวส. 

ปริญญา

ตร ี

สูงกวา

ปริญญา

ตร ี

หมวก จํานวน 0 7 0 31 5 43 

รอยละ 0.0% 16.3% 0.0% 72.1% 11.6%  

ถุงเทา จํานวน 0 1 0 8 7 16 

รอยละ 0.0% 6.3% 0.0% 50.0% 43.8%  

เครื่องประดับ จํานวน 1 9 1 57 13 81 

รอยละ 1.2% 11.1% 1.2% 70.4% 16.0%  

ชุดสูท จํานวน 0 1 0 8 6 15 

รอยละ 0.0% 6.7% 0.0% 53.3% 40.0%  

เสื้อผากีฬา จํานวน 0 9 2 34 17 62 

รอยละ 0.0% 14.5% 3.2% 54.8% 27.4%  

รวม จํานวน 2 41 12 227 52 334 

 

ลกัษณะของลูกคาเม่ือจําแนกตามอาชีพ พบวา สวนใหญลูกคาท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 49.3 ลูกคาท่ีมีอาชีพ

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อเชิ้ตลําลอง จํานวน 14 คน คิดเปน

รอยละ 12.6 ลูกคาท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน เอกชน ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด 

จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 25.4 ลูกคาท่ีมีอาชีพคาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว ซ้ือสินคาแฟชั่น

ผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ลูกคาท่ีเปนผูวางงาน ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย

ประเภทเสื้อเชิ้ตลําลอง เสื้อแจ็คเก็ตโคท กางเกงขาสั้นอรองเทาหุมขอ-บูท รองเทากีฬา จํานวน 1 คน 

คิดเปนรอยละ 2.94 ดังตาราง 4.32 
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ตารางท่ี 4.32: จํานวนและรอยละของอาชีพของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคาแฟชั่นผูชายท่ี  

        จําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน/

นิสิต/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัท/หาง

ราน 

เอกชน 

คาขาย/

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

วางงาน 

เสื้อเชิ้ต

ลําลอง 

จํานวน 43 14 34 19 1 111 

รอยละ 38.7% 12.6% 30.6% 17.1% .9%  

เสื้อเชิ้ต

ทํางาน 

จํานวน 9 13 24 6 0 52 

รอยละ 17.3% 25.0% 46.2% 11.5% 0.0%  

เสื้อยืด จํานวน 70 9 36 27 0 142 

รอยละ 49.3% 6.3% 25.4% 19.0% 0.0%  

เสื้อโปโล จํานวน 24 11 14 12 0 61 

รอยละ 39.3% 18.0% 23.0% 19.7% 0.0%  

เสื้อ

สเวตเตอร 

จํานวน 12 4 1 3 0 20 

รอยละ 60.0% 20.0% 5.0% 15.0% 0.0%  

เสื้อแจ็คเก็ต

ยีนส 

จํานวน 19 1 8 9 0 37 

รอยละ 51.4% 2.7% 21.6% 24.3% 0.0%  

เสื้อแจ็คเก็ต

ฮูด 

จํานวน 15 2 9 3 0 29 

รอยละ 51.7% 6.9% 31.0% 10.3% 0.0%  

เสื้อแจ็คเก็ต

โคท 

จํานวน 8 1 3 5 1 18 

รอยละ 44.4% 5.6% 16.7% 27.8% 5.6%  

เสื้อจั๊มเปอร จํานวน 6 0 1 1 0 8 

รอยละ 75.0% 0.0% 12.5% 12.5% 0.0%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.32 (ตอ): จํานวนและรอยละของอาชีพของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคาแฟชั่น  

              ผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน/

นิสิต/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัท/หาง

ราน 

เอกชน 

คาขาย/

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

วางงาน 

เสื้อกลาม-

แขนกุด 

จํานวน 7 4 4 1 0 16 

รอยละ 43.8% 25.0% 25.0% 6.3% 0.0%  

เสื้อชั้นใน จํานวน 4 2 4 0 0 10 

รอยละ 40.0% 20.0% 40.0% 0.0% 0.0%  

กางเกงยีนส จํานวน 40 11 30 17 0 98 

รอยละ 40.8% 11.2% 30.6% 17.3% 0.0%  

กางเกงสแลค็ จํานวน 17 6 7 3 0 33 

รอยละ 51.5% 18.2% 21.2% 9.1% 0.0%  

กางเกงขาสั้น จํานวน 34 4 13 9 1 61 

รอยละ 55.7% 6.6% 21.3% 14.8% 1.6%  

กางเกงขา

ยาวลําลอง 

จํานวน 15 4 6 5 0 30 

รอยละ 50.0% 13.3% 20.0% 16.7% 0.0%  

กางเกงชั้นใน จํานวน 8 5 11 2 0 26 

รอยละ 30.8% 19.2% 42.3% 7.7% 0.0%  

รองเทาผาใบ จํานวน 59 10 38 21 0 128 

รอยละ 46.1% 7.8% 29.7% 16.4% 0.0%  

รองเทาแตะ จํานวน 13 1 6 11 0 31 

รอยละ 41.9% 3.2% 19.4% 35.5% 0.0%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.32 (ตอ): จํานวนและรอยละของอาชีพของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคาแฟชั่น  

              ผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน/

นิสิต/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัท/หาง

ราน 

เอกชน 

คาขาย/

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

วางงาน 

รองเทาหนัง

ลําลอง 

จํานวน 14 0 9 12 0 35 

รอยละ 40.0% 0.0% 25.7% 34.3% 0.0%  

รองเทาหนัง

ทํางาน 

จํานวน 9 4 6 1 0 20 

รอยละ 45.0% 20.0% 30.0% 5.0% 0.0%  

รองเทาสน

แบน 

จํานวน 2 0 0 0 0 2 

รอยละ 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%  

รองเทาหุม

ขอ-บูท 

จํานวน 24 0 6 3 1 34 

รอยละ 70.6% 0.0% 17.6% 8.8% 2.9%  

รองเทากีฬา จํานวน 33 7 17 11 1 69 

รอยละ 47.8% 10.1% 24.6% 15.9% 1.4%  

กระเปา

สะพายขาง 

จํานวน 39 9 10 15 0 73 

รอยละ 53.4% 12.3% 13.7% 20.5% 0.0%  

กระเปา

สะพายหลัง 

จํานวน 26 4 15 13 0 58 

รอยละ 44.8% 6.9% 25.9% 22.4% 0.0%  

กระเปาถือ จํานวน 7 4 4 10 0 25 

รอยละ 28.0% 16.0% 16.0% 40.0% 0.0%  

กระเปา

สตางค 

จํานวน 1 0 1 0 0 2 

รอยละ 50.0% 0.0% 50.0% 0.0% 0.0%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.32 (ตอ): จํานวนและรอยละของอาชีพของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคาแฟชั่น  

              ผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคาแฟชั่น 

อาชีพ 

รวม 
นักเรียน/

นิสิต/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัท/หาง

ราน 

เอกชน 

คาขาย/

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

วางงาน 

หมวก จํานวน 24 3 8 8 0 43 

รอยละ 55.8% 7.0% 18.6% 18.6% 0.0%  

ถุงเทา จํานวน 7 4 3 2 0 16 

รอยละ 43.8% 25.0% 18.8% 12.5% 0.0%  

เครื่องประดับ จํานวน 31 4 22 24 0 81 

รอยละ 38.3% 4.9% 27.2% 29.6% 0.0%  

ชุดสูท จํานวน 7 4 1 3 0 15 

รอยละ 46.7% 26.7% 6.7% 20.0% 0.0%  

เสื้อผากีฬา จํานวน 28 9 16 9 0 62 

รอยละ 45.2% 14.5% 25.8% 14.5% 0.0%  

รวม จํานวน 124 32 117 59 2 334 

 

ลักษณะของลูกคาเม่ือจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา สวนใหญลูกคาท่ีมีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 

33.1 ลูกคาท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด 

จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 29.6 ลูกคาท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท ซ้ือสินคา

แฟชั่นผูชายประเภทเสื้อเชิ้ตลําลอง จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ลูกคาท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 30,001 - 40,000 บาท ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 

7.7 ลูกคาท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 - 50,000 บาท ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด 

จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.6 ลูกคาท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป ซ้ือสินคาแฟชั่น

ผูชายประเภทเสื้อยืด จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ดังตาราง 4.33 
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ตารางท่ี 4.33: จํานวนและรอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือนของลูกคาเปาหมายกับประเภทของสินคา  

        แฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคา

แฟชั่น 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

ไมเกิน 

10,000 

บาท 

10,001 - 

20,000 

บาท 

20,001 - 

30,000 

บาท 

30,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

50,000 

บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

เสื้อเชิ้ต

ลําลอง 

จํานวน 26 39 22 9 2 13 111 

รอยละ 23.4% 35.1% 19.8% 8.1% 1.8% 11.7%  

เสื้อเชิ้ต

ทํางาน 

จํานวน 7 12 13 8 1 11 52 

รอยละ 13.5% 23.1% 25.0% 15.4% 1.9% 21.2%  

เสื้อยืด จํานวน 47 42 16 11 8 18 142 

รอยละ 33.1% 29.6% 11.3% 7.7% 5.6% 12.7%  

เสื้อโปโล จํานวน 16 15 10 5 4 11 61 

รอยละ 26.2% 24.6% 16.4% 8.2% 6.6% 18.0%  

เสื้อ

สเวตเตอร 

จํานวน 8 6 3 0 0 3 20 

รอยละ 40.0% 30.0% 15.0% 0.0% 0.0% 15.0%  

เสื้อแจ็คเก็ต

ยีนส 

จํานวน 9 13 10 0 1 4 37 

รอยละ 24.3% 35.1% 27.0% 0.0% 2.7% 10.8%  

เสื้อแจ็คเก็ต

ฮูด 

จํานวน 10 9 6 1 1 2 29 

รอยละ 34.5% 31.0% 20.7% 3.4% 3.4% 6.9%  

เสื้อแจ็คเก็ต

โคท 

จํานวน 7 3 5 0 0 3 18 

รอยละ 38.9% 16.7% 27.8% 0.0% 0.0% 16.7%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.33 (ตอ): จํานวนและรอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือนของลูกคาเปาหมายกับประเภทของ  

              สินคาแฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคา

แฟชั่น 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

ไมเกิน 

10,000 

บาท 

10,001 - 

20,000 

บาท 

20,001 - 

30,000 

บาท 

30,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

50,000 

บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

เสื้อจั๊มเปอร จํานวน 4 3 1 0 0 0 8 

รอยละ 50.0% 37.5% 12.5% 0.0% 0.0% 0.0%  

เสื้อกลาม-

แขนกุด 

จํานวน 3 8 0 2 2 1 16 

รอยละ 18.8% 50.0% 0.0% 12.5% 12.5% 6.3%  

เสื้อชั้นใน จํานวน 3 1 1 0 3 2 10 

รอยละ 30.0% 10.0% 10.0% 0.0% 30.0% 20.0%  

กางเกงยีนส จํานวน 24 35 17 8 6 8 98 

รอยละ 24.5% 35.7% 17.3% 8.2% 6.1% 8.2%  

กางเกงสแลค็ จํานวน 13 8 5 3 1 3 33 

รอยละ 39.4% 24.2% 15.2% 9.1% 3.0% 9.1%  

กางเกงขาสั้น จํานวน 23 20 6 0 4 8 61 

รอยละ 37.7% 32.8% 9.8% 0.0% 6.6% 13.1%  

กางเกงขา

ยาวลําลอง 

จํานวน 10 7 3 3 2 5 30 

รอยละ 33.3% 23.3% 10.0% 10.0% 6.7% 16.7%  

กางเกงชั้นใน จํานวน 5 9 0 4 2 6 26 

รอยละ 19.2% 34.6% 0.0% 15.4% 7.7% 23.1%  

รองเทาผาใบ จํานวน 37 43 19 8 6 15 128 

รอยละ 28.9% 33.6% 14.8% 6.3% 4.7% 11.7%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.33 (ตอ): จํานวนและรอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือนของลูกคาเปาหมายกับประเภทของ  

              สินคาแฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคา

แฟชั่น 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

ไมเกิน 

10,000 

บาท 

10,001 - 

20,000 

บาท 

20,001 - 

30,000 

บาท 

30,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

50,000 

บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

รองเทาแตะ จํานวน 6 11 1 3 3 7 31 

รอยละ 19.4% 35.5% 3.2% 9.7% 9.7% 22.6%  

รองเทาหนัง

ลําลอง 

จํานวน 12 4 6 4 3 6 35 

รอยละ 34.3% 11.4% 17.1% 11.4% 8.6% 17.1%  

รองเทาหนัง

ทํางาน 

จํานวน 7 4 3 2 2 2 20 

รอยละ 35.0% 20.0% 15.0% 10.0% 10.0% 10.0%  

รองเทาสน

แบน 

จํานวน 2 0 0 0 0 0 2 

รอยละ 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%  

รองเทาหุม

ขอ-บูท 

จํานวน 13 14 2 1 1 3 34 

รอยละ 38.2% 41.2% 5.9% 2.9% 2.9% 8.8%  

รองเทากีฬา จํานวน 22 23 8 3 4 9 69 

รอยละ 31.9% 33.3% 11.6% 4.3% 5.8% 13.0%  

กระเปา

สะพายขาง 

จํานวน 22 23 8 11 4 5 73 

รอยละ 30.1% 31.5% 11.0% 15.1% 5.5% 6.8%  

กระเปา

สะพายหลัง 

จํานวน 16 17 14 2 3 6 58 

รอยละ 27.6% 29.3% 24.1% 3.4% 5.2% 10.3%  

กระเปาถือ จํานวน 5 7 4 0 2 7 25 

รอยละ 20.0% 28.0% 16.0% 0.0% 8.0% 28.0%  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.33 (ตอ): จํานวนและรอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือนของลูกคาเปาหมายกับประเภทของ 

              สินคาแฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

 

ประเภทของสินคา

แฟชั่น 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

ไมเกิน 

10,000 

บาท 

10,001 - 

20,000 

บาท 

20,001 - 

30,000 

บาท 

30,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

50,000 

บาท 

50,001 

บาทขึ้นไป 

กระเปา

สตางค 

จํานวน 1 1 0 0 0 0 2 

รอยละ 50.0% 50.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%  

หมวก จํานวน 15 15 5 4 2 2 43 

รอยละ 34.9% 34.9% 11.6% 9.3% 4.7% 4.7%  

ถุงเทา จํานวน 6 3 1 3 1 2 16 

รอยละ 37.5% 18.8% 6.3% 18.8% 6.3% 12.5%  

เครื่องประดับ จํานวน 13 28 18 8 5 9 81 

รอยละ 16.0% 34.6% 22.2% 9.9% 6.2% 11.1%  

ชุดสูท จํานวน 5 2 2 2 1 3 15 

รอยละ 33.3% 13.3% 13.3% 13.3% 6.7% 20.0%  

เสื้อผากีฬา จํานวน 18 15 14 5 3 7 62 

รอยละ 29.0% 24.2% 22.6% 8.1% 4.8% 11.3%  

รวม จํานวน 81 90 71 37 16 39 334 

 

10. โอกาสและอุปสรรคในการทําตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบนเว็บไซตมีอะไรบาง 

จากกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือ จํานวน 334 คน และกลุมท่ีไมสนใจซ้ือเลย จํานวน 

66 คน ผูวิจัยจะนําเสนอโอกาสทางการตลาด แยกรายกลุมดังตอไปนี้  

โอกาสทางการตลาด 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคากลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย

บนเว็บไซตสวนใหญมีอายุ 15 - 24 ป จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 45.8 มีสถานภาพโสด จํานวน 

291 คน คิดเปนรอยละ 87.1 การศึกษา ปริญญาตรี จํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 68.0 อาชีพ

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 37.1 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 

20,000 บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 26.9 ดังตาราง 4.34 
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ตารางท่ี 4.34: จํานวนและรอยละของลูกคากลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบน 

        เว็บไซต จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
เคยซื้อและสนใจซื้อ 

จํานวน รอยละ 

อายุ     

นอยกวา 15 ป 1 0.3 

15 - 24 ป 153 45.8 

25 - 34 ป 130 38.9 

35 - 44 ป 39 11.7 

45 - 54 ป 10 3 

55 ปข้ึนไป 1 0.3 

สถานภาพ     

โสด 291 87.1 

สมรส 43 12.9 

ระดบัการศึกษา     

ไมเกินมัธยมศึกษาตอนตน 2 0.6 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 41 12.3 

อนุปริญญา / ปวส. 12 3.6 

ปริญญาตรี 227 68 

สูงกวาปริญญาตรี 52 15.6 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.34 (ตอ): จํานวนและรอยละของลูกคากลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือสินคาแฟชั่น  

              ผูชายบนเว็บไซต จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
เคยซื้อและสนใจซื้อ 

จํานวน รอยละ 

อาชีพ     

นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 124 37.1 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 9.6 

พนักงานบริษัท/หางราน เอกชน 117 35 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 59 17.7 

วางงาน 2 0.6 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     

ไมเกิน 10,000 บาท 81 24.3 

10,001 - 20,000 บาท 90 26.9 

20,001 - 30,000 บาท 71 21.3 

30,001 - 40,000 บาท 37 11.1 

40,001 - 50,000 บาท 16 4.8 

50,001 บาทข้ึนไป 39 11.7 

 

ท้ังนี้ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูบริโภคกับความสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต พบผลความสัมพันธระหวางอายุกับความ

สนใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังแสดงขอมูลในตารางท่ี 4.35 ในขณะท่ีลกัษณะ

ประชากรศาสตรอ่ืนๆ ไดแก สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธ

กับควาสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อธิบาย

ความสัมพันธระหวางอายุกับความสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตในดานท่ีเปนโอกาสทาง

การตลาดไดวา กลุมอายุ 15-24 ป เปนกลุมท่ีเคยซ้ือและยังซ้ืออยู และกลุมอายุ 35-44 ป เปนกลุมท่ี

ไมเคยซ้ือ แตสนใจจะซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.35: ความสัมพันธระหวางอายุกับความสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

 

ควาสนใจซื้อ

สินคา 

นอยกวา 15 ป 15 - 24 ป 25 - 34 ป 35 - 44 ป 45 - 54 ป 55 ปขึ้นไป 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคยซ้ือและยัง

ซ้ืออยู 

1 50.0 104 58.8 77 51.3 20 39.2 6 35.3 1 33.3 

Adjusted 

Residual 

-0.1 2.3 -0.3 -2.0 -1.4 -0.7 

เคยซ้ือแต

ปจจุบันไมซ้ือ

แลว 

 

0 

 

0.0 

 

25 

 

14.1 

 

29 

 

19.3 

 

4 

 

7.8 

 

1 

 

5.9 

 

0 

 

0.0 

Adjusted 

Residual 

-0.6 -0.3 2.0 -1.5 -1.1 -0.7 

ไมเคยซ้ือ แต

สนใจจะซ้ือ 

0 0.0 24 13.6 24 16.0 15 29.4 3 17.6 0 0.0 

Adjusted 

Residual 

-0.6 -1.4 -0.2 2.7 0.1 -0.8 

ไมเคยซ้ือ และ

ไมสนใจซ้ือ 

1 50.0 24 13.6 20 13.3 12 23.5 7 41.2 2 66.7 

Adjusted 

Residual 

1.3 -1.4 -1.3 1.4 2.8 2.3 

Chi-Square = 32.254, df = 15, p-value = .006 

 

นอกจากนี้ยังปรากฏผลการศึกษาท่ีแสดงใหเห็นโอกาสในการเจาะตลาดสําหรับลูกคา

กลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต ลูกคากลุมนี้มีความคาดหวังตอ

เว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่น อันดับท่ี 1 คือ คุณภาพของสินคา อันดับท่ี 2 คือ ความนาเชื่อถือของ

เว็บไซต อันดับท่ี 3 คือ ความหลากหลายของสินคา ดังตาราง 4.36 
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ตารางท่ี 4.36: จํานวนและรอยละของกลุมลูกคาท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือ จําแนกตามความคาดหวังตอ 

                  เว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย 

 

ความคาดหวังตอ

เว็บไซตที่จําหนาย

สินคาแฟชั่นผูชาย 

อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 คาคะแนน

ถวง

น้ําหนัก 

อันดับ 

จํานว

น 

รอยละ จํานว

น 

รอยละ จํานว

น 

รอยละ 

ความหลากหลาย

ของสนิคา 

60 18 41 12.3 38 11.4 300 3 

คุณภาพของสนิคา 90 26.9 95 28.4 37 11.1 497 1 

มีสินคามาใหม

สมํ่าเสมอ 

10 3 15 4.5 21 6.3 81 8 

ราคาสินคาถูกกวา

ทองตลาด 

27 8.1 32 9.6 37 11.1 182 5 

มีความนาเชื่อถือ

ของเว็บไซต 

83 24.9 42 12.6 41 12.3 374 2 

มีกิจกรรมลด แลก 

แจก แถม 

1 0.3 7 2.1 15 4.5 32 11 

มีการจัดสงสินคาท่ี

รวดเร็ว 

4 1.2 9 2.7 26 7.8 56 9 

มีการแสดงภาพ

และรายละเอียด

ของสินคาท่ีชัดเจน 

 

34 

 

10.2 

 

43 

 

12.9 

 

34 

 

10.2 

 

222 

 

4 

มีสินคาแฟชั่น 

หายาก 

10 3 27 8.1 11 3.3 95 7 

มีสินคาตรายี่หอ 

ชื่อดัง 

2 0.6 6 1.8 3 0.9 21 12 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.36 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมลูกคาท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือ จําแนกตามความ 

              คาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย 

 

ความคาดหวังตอ

เว็บไซตที่จําหนาย

สินคาแฟชั่นผูชาย 

อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 คาคะแนน

ถวง

น้ําหนัก 

อันดับ 

จํานว

น 

รอยละ จํานว

น 

รอยละ จํานว

น 

รอยละ 

มีการรับประกัน

สินคา 

9 2.7 12 3.6 52 15.6 103 6 

มีการแจงความคืบ 

หนาในกระบวน 

การสั่งซ้ือสินคา 

 

4 

 

1.2 

 

5 

 

1.5 

 

19 

 

5.7 

 

41 

 

10 

รวม 334 100 334 100 334 100  

 

โอกาสในการพัฒนาตลาดสําหรับกลุมลูกคาใหมท่ีไมเคยซ้ือและไมสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย

บนเว็บไซตมากอน ลูกคากลุมนี้มีความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่น อันดับท่ี 1 คือ 

ความนาเชื่อถือของเว็บไซต อันดับท่ี 2 คือ คุณภาพของสินคา อันดับท่ี 3 คือ การแสดงภาพและ

รายละเอียดของสินคาท่ีชัดเจน ดังตาราง 4.37 
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ตารางท่ี 4.37: จํานวนและรอยละของกลุมลูกคาใหมท่ีไมเคยซ้ือและไมสนใจซ้ือ จําแนกตามความ 

        คาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย 

 

ความคาดหวังตอ

เว็บไซตที่จําหนาย

สินคาแฟชั่นผูชาย 

อันดับที ่1 อันดับที ่2 อันดับที ่3 คาคะแนน

ถวง

น้ําหนัก 

อันดับ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ความหลากหลาย

ของสนิคา 
5 7.6 8 12.1 5 7.6 36 5 

คุณภาพของสินคา 12 18.2 23 34.8 6 9.1 88 2 

มีสินคามาใหม

สมํ่าเสมอ 
1 1.5 3 4.5 6 9.1 15 7 

ราคาสินคาถูกกวา

ทองตลาด 
9 13.6 7 10.6 4 6.1 45 4 

มีความนาเชื่อถือ

ของเว็บไซต 
28 42.4 5 7.6 11 16.7 105 1 

มีกิจกรรมลด แลก 

แจก แถม 
0 0.0 1 1.5 6 9.1 8 9 

มีการจัดสงสินคาท่ี

รวดเร็ว 
0 0.0 1 1.5 6 9.1 8 9 

มีการแสดงภาพ

และรายละเอียด

ของสินคาท่ีชัดเจน 

8 12.1 11 16.7 8 12.1 54 3 

มีสินคาแฟชั่น 

หายาก 
0 0.0 1 1.5 1 1.5 3 12 

มีสินคาตรายี่หอ 

ชื่อดัง 
1 1.5 1 1.5 0 0.0 5 11 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.37 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมลูกคาใหมท่ีไมเคยซ้ือและไมสนใจซ้ือ จําแนกตาม 

              ความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย 

 

ความคาดหวังตอ

เว็บไซตที่จําหนาย

สินคาแฟชั่นผูชาย 

อันดับที ่1 อันดับที ่2 อันดับที ่3 คาคะแนน

ถวง

น้ําหนัก 

อันดับ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

มีการรับประกัน

สินคา 
2 3.0 4 6.1 6 9.1 20 6 

มีการแจงความ

คืบหนาในกระบวน 

การสั่งซ้ือสินคา 

0 0.0 1 1.5 7 10.6 9 8 

รวม 66 100 66 100 66 100   

 

จากกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต แตปจจุบันไมซ้ือแลว จํานวน 59 คน

และกลุมท่ีไมสนใจซ้ือเลย จํานวน 66 คน ผูวิจัยจะนําเสนออุปสรรคทางการตลาด แยกรายกลุม

ดังตอไปนี้ 

อุปสรรคทางการตลาด 

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือ สินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตสวนใหญ 

มี อายุ 15 - 24 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 36.4 สถานภาพโสด จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 

83.3 การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 66.7 อาชีพนักเรียน/นิสิต/นกัศึกษาและ

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 30.3 เทากัน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 30.3 ดังตาราง 4.38 
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ตารางท่ี 4.38: จํานวนและรอยละของลูกคากลุมเปาหมายท่ีไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือสินคาแฟชั่น  

        ผูชายบนเว็บไซต จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
ไมเคยซื้อ และไมสนใจซื้อ 

จํานวน รอยละ 

อายุ     

นอยกวา 15 ป 1 1.5 

15 - 24 ป 24 36.4 

25 - 34 ป 20 30.3 

35 - 44 ป 12 18.2 

45 - 54 ป 7 10.6 

55 ปข้ึนไป 2 3 

สถานภาพ     

โสด 55 83.3 

สมรส 11 16.7 

ระดบัการศึกษา     

ไมเกินมัธยมศึกษาตอนตน 1 1.5 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 12 18.2 

อนุปริญญา / ปวส. 1 1.5 

ปริญญาตรี 44 66.7 

สูงกวาปริญญาตรี 8 12.1 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.38 (ตอ): จํานวนและรอยละของลูกคากลุมเปาหมายท่ีไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือสินคา  

              แฟชั่นผูชายบนเว็บไซต จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
ไมเคยซื้อ และไมสนใจซื้อ 

จํานวน รอยละ 

อาชีพ     

นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 20 30.3 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4 6.1 

พนักงานบริษัท/หางราน เอกชน 19 28.8 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 20 30.3 

วางงาน 3 4.5 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน     

ไมเกิน 10,000 บาท 20 30.3 

10,001 - 20,000 บาท 11 16.7 

20,001 - 30,000 บาท 11 16.7 

30,001 - 40,000 บาท 8 12.1 

40,001 - 50,000 บาท 4 6.1 

50,001 บาทข้ึนไป 12 18.2 

 

ท้ังนี้ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความสัมพันธระหวางคุณลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูบริโภคกับความสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต พบผลความสัมพันธระหวางอายุกับความ

สนใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังแสดงขอมูลในตารางท่ี 4.39 ในขณะท่ีลกัษณะ

ประชากรศาสตรอ่ืนๆ ไดแก สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธ

กับควาสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อธิบาย

ความสัมพันธระหวางอายุกับความสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตในดานท่ีเปนอุปสรรคทาง

การตลาดไดวา กลุมอายุ 45 ปข้ึนไป เปนกลุมท่ีไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.39: ความสัมพันธระหวางอายุกับความสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

 

ควาสนใจซื้อสินคา นอยกวา 15 ป 15 - 24 ป 25 - 34 ป 35 - 44 ป 45 - 54 ป 55 ปขึ้นไป 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

เคยซ้ือและยังซ้ือ

อยู 

1 50.0 104 58.8 77 51.3 20 39.2 6 35.3 1 33.3 

Adjusted 

Residual 

-0.1 2.3 -0.3 -2.0 -1.4 -0.7 

เคยซ้ือแตปจจุบัน

ไมซ้ือแลว 

 

0 

 

0.0 

 

25 

 

14.1 

 

29 

 

19.3 

 

4 

 

7.8 

 

1 

 

5.9 

 

0 

 

0.0 

Adjusted 

Residual 

-0.6 -0.3 2.0 -1.5 -1.1 -0.7 

ไมเคยซ้ือ แตสนใจ

จะซ้ือ 

0 0.0 24 13.6 24 16.0 15 29.4 3 17.6 0 0.0 

Adjusted 

Residual 

-0.6 -1.4 -0.2 2.7 0.1 -0.8 

ไมเคยซ้ือ และไม

สนใจซ้ือ 

1 50.0 24 13.6 20 13.3 12 23.5 7 41.2 2 66.7 

Adjusted 

Residual 

1.3 -1.4 -1.3 1.4 2.8 2.3 

Chi-Square = 32.254, df = 15, p-value = .006 

 

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต แตปจจุบันไม ซ้ือแลว สวนใหญมี

ความกังวลในเรื่อง ไมม่ันใจวาสินคาจะเหมาะกับตนเอง เพราะไมไดลอง จํานวน 18 คน คิดเปนรอย

ละ 30.5 รองลงมา ไมเห็นสินคาของจริง จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 22.0 สวนท่ีเหลือมีความกัง

กลในเรื่องไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาตามท่ีสั่งซ้ือ ไมม่ันใจในความปลอดภัยของระบบการชําระเงิน 

สินคาอาจมีตําหนิไมไดมาตรฐาน สินคามีคุณสมบัติไมตรงกับท่ีโฆษณา ไมม่ันใจในความปลอดภัย

เก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล ไมทราบรายละเอียดขอมูลสินคา ไดรับสินคาไมตรงกับท่ีสั่งซ้ือ ไดรับสินคา

ไมครบตามท่ีสั่งซ้ือ ข้ันตอนการขอคืนเงินยุงยาก จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 32.2 แตมีกลุมลูกคา

บางสวนไมมีความกังวลเลยแมปจจุบันไมซ้ือแลว จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 15.3 

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือ สินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตสวนใหญมี

ความกังวลในเรื่อง ไมเห็นสินคาของจริง จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 33.3 รองลงมา ไมม่ันใจวา

สินคาจะเหมาะกับตนเอง เพราะไมไดลอง จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 21.2 สวนท่ีเหลือมีความกัง
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กลในเรื่องไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาตามท่ีสั่งซ้ือ สินคามีคุณสมบัติไมตรงกับท่ีโฆษณา ข้ันตอนการ

สั่งซ้ือยุงยาก ไมมีการรับประกันสินคาเปลี่ยนคืนสินคา ไมม่ันใจในความปลอดภัยเก่ียวกับขอมูลสวน

บุคคล และไมทราบรายละเอียดขอมูลสินคา จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 39.4 แตมีกลุมลูกคา

บางสวนไมมีความกังวลเลยท้ังท่ีไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 6.1 ดังตาราง 

4.40 

 

ตารางท่ี 4.40: จํานวนและรอยละของลูกคากลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือ แตปจจุบันไมซ้ือแลว ไมเคยซ้ือ  

        และไมสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตจําแนกตามความกังวลในการซ้ือสินคา 

        แฟชั่นผานเว็บไซต 

 

ความกังวลในการซื้อสินคาแฟชั่นผานเว็บไซต 
เคยซื้อ แตปจจุบันไมซื้อแลว ไมเคยซื้อ และไมสนใจซื้อ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

ไมมีความกังวลเลย 9 15.3 4 6.1 

ไมเห็นสินคาของจริง 13 22.0 22 33.3 

ไมทราบรายละเอียดขอมูลสินคา 1 1.7 1 1.5 

ข้ันตอนการสั่งซื้อยุงยาก 0 0.0 3 4.5 

ไมมั่นใจวาสินคาจะเหมาะกับตนเอง เพราะไมไดลอง 18 30.5 14 21.2 

คาใชจายในการจัดสงมีราคาสูง 0 0.0 0 0.0 

ไมมั่นใจในความปลอดภัยของระบบการชําระเงิน 4 6.8 4 6.1 

ไมมั่นใจวาจะไดรับสินคาตามท่ีสั่งซื้อ 4 6.8 5 7.6 

สินคามีคุณสมบัติไมตรงกับท่ีโฆษณา 2 3.4 5 7.6 

สินคาอาจมีตําหนิไมไดมาตรฐาน 3 5.1 4 6.1 

ไดรับสินคาไมตรงกับท่ีสั่งซื้อ 1 1.7 0 0.0 

ไดรับสินคาลาชา 0 0.0 0 0.0 

ไดรับสินคาไมครบตามท่ีสั่งซื้อ 1 1.7 0 0.0 

สินคาไดรับความเสียหายจากการขนสง 0 0.0 0 0.0 

ไมมีการรับประกันสินคาเปลี่ยนคืนสินคา 0 0.0 2 3.0 

ข้ันตอนการขอคืนเงินยุงยาก 1 1.7 0 0.0 

ไมมั่นใจในความปลอดภัยเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 2 3.4 2 3.0 

 



บทที่ 5 

สรุปผล  อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

บทนี้เปนการสรปุผลการศึกษา ผลของขอมูลเพ่ือตอบคําถามการวิจัย การอภิปรายผลของ

การศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของท่ีผูวิจัยไดทําการสืบคนและนําเสนอ

ไวในบทท่ี 2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 

5.1 ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 

การศึกษาเรื่อง โอกาสทางการตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบนเว็บไซตของไทย เพ่ือ

ศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต ผูมีอิทธิพลใน

การการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย ความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย และความกังวล

ในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายผานเว็บไซต โดยการศึกษาครั้งนี้ไดเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม

ออนไลน โดยใชกลุมตัวอยางท่ีอยูในประเทศไทย อีกท้ังยังใชผลการศึกษาดังกลาวเพ่ือนํามา

ประยุกตใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธ และจัดทําแผนการตลาดใหตรงกับความตองการของ

ลูกคา เพ่ือใชในการเปดกิจการรานขายสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต หรือพัฒนาปรับปรุงธุรกิจการคา

และบริการบนเว็บไซตใหมีความพรอมและมีศักยภาพในการใหบริการผูบริโภคท่ีสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคไดมากข้ึน 

ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตของกลุมผูชายชาวไทย 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาเพศชายท่ีเปนกลุมเปาหมายของการซ้ือ

สินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

3. เพ่ือศึกษาถึงความตองการ ผูมีอิทธิพล ความคาดหวัง และความกังวลใจท่ีมีตอเว็บไซต

ขายสินคาแฟชั่นผูชาย 

4. เพ่ือศึกษาโอกาสและอุปสรรคในการทําตลาดสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

 

5.2 สรุปผลการศึกษาคนควา 

จากการวิเคราะหขอมูลโอกาสทางการตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบนเว็บไซตของ

ไทย สามารถสรุปไดดังนี้ 

สวนท่ี 1 : ขอมูลปจจัยสวนบุคคลท่ีตอบแบบสอบถาม จากผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ15-24 ป มีสถานภาพ โสด โดยมีระดับการศึกษา ปริญญาตรี มี
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อาชีพเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท และ 10,001 

- 20,000 บาท เทากัน 

สวนท่ี 2

สินคาแฟชั่นท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต ประเภทเสื้อ ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเคยซ้ือหรือสนใจสินคาประเภทเสื้อยืด ประเภทกางเกง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือหรือ

สนใจสินคาประเภทกางเกงยีนส ประเภทรองเทา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือหรือสนใจสินคา

ประเภทรองเทาผาใบ ประเภทกระเปา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือหรือสนใจสินคาประเภท

กระเปาสะพายขาง ประเภทอ่ืนๆ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือหรือสนใจสินคาประเภท

เครื่องประดับ 

 : ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย จากผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีสไตลการแตงกายท่ีชื่นชอบแบบลําลอง มีชองทางการติดตามหรือรับรู

ขาวสารดานแฟชั่นผานอินเตอรเน็ต มีสื่อท่ีสรางแรงบันดาลใจในการแตงกายจากสื่อสังคมออนไลน มี

ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานชองทางปกตินอยกวา 1 ครั้งตอเดือน ราคาสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือผาน

ชองทางปกติ 501 - 1,000บาท ตราสินคาหรือรานคาคอนขางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น 

การท่ีเว็บไซตนั้นมีระบบความปลอดภัยในการสั่งซ้ือและชําระเงินสูงเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจ

เลือกเว็บไซตเพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการ นิยมใชการโอนเงินผานบัญชีธนาคาร / ATM / Online 

Banking เปนชองทางในการชําระเงินสําหรับการสั่งซ้ือสินคาหรือบริการผานเว็บไซต ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตและปจจุบันยังซ้ืออยู สําหรับผูท่ีไมเคยซ้ือ 

เหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซตเพราะไมม่ันใจในคุณภาพของสินคาและบริการเพราะไม

สามารถจับตองได 

สําหรับผูท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการ

ซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน ซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตโดยเฉลี่ยตอ

ครั้ง ราคา 501 - 1,000บาท มีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตเพราะมีสินคาท่ีไม

สามารถหาไดตามหนารานท่ัวไป ไมมีผูใดเปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นผานทาง

เว็บไซต และมีโอกาสท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตเม่ือมีสินคาลดราคา 

สวนท่ี 3 : ขอมูลเก่ียวกับความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย จากผล

การศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย อันดับท่ี 

1 คือ คุณภาพของสินคา อันดับท่ี 2 คือ มีความนาเชื่อถือของเว็บไซต อันดับท่ี 3 คือ ความ

หลากหลายของสินคา 

สวนท่ี 4 : ขอมูลเก่ียวกับความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายผานเว็บไซตของผูตอบ

แบบสอบถาม จากผลการศึกษาพบวาสวนใหญมีความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซตเพราะ

ไมเห็นสินคาของจริง 
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5.3 สรุปผลของขอมูลเพื่อตอบคําถามการวิจัย 

คําถามการวิจัยที่ 1 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีลักษณะ

ประชากรศาสตรอยางไร จากผลการวิจัยสามารถสรุปได ดังนี้  

ลูกคากลุมเปาหมายหลักมีอายุ 15 - 24 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี

อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท 

คําถามการวิจัยที่ 2 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีความตองการ

ซ้ือสินคาประเภทใด จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้  

ลูกคากลุมเปาหมายมีความตองการซ้ือสินคาประเภทเสื้อยืด กางเกงยีนส รองเทาผาใบ 

กระเปาสะพายขาง และเครื่องประดับ 

คําถามการวิจัยที่ 3 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีวัตถุประสงค

ในการซ้ืออยางไร จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้  

ลูกคากลุมเปาหมายมีวัตถุประสงคในการซ้ือสินคาแฟชั่นบนเว็บไซต เนื่องจาก เว็บไซตมี

สินคาท่ีไมสามารถหาไดตามหนารานท่ัวไป 

คําถามการวิจัยที่ 4 ใครเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจตอลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคา

แฟชั่นผูชายบนเว็บไซต จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

ลูกคากลุมเปาหมายมีความคิดเห็นวาตัวของผูบริโภคเองเปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตัวเอง

มากกวาผูมีอิทธิพลอ่ืน 

คําถามการวิจัยที่ 5 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตจะซ้ือสินคาใน

โอกาสใดบาง จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

ลูกคากลุมเปาหมายจะมีโอกาสซ้ือสินคาเม่ือมีสินคาลดราคา 

คําถามการวิจัยที่ 6 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตตองการชอง

ทางการชําระเงินแบบใด จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

ลูกคากลุมเปาหมายตองการชองทางการชําระเงินแบบ โอนเงินผานบัญชีธนาคาร / ATM / 

Online Banking 

คําถามการวิจัยที่ 7 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีความคาดหวัง

ตอเว็บไซตนั้นอยางไร จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

ลูกคากลุมเปาหมายมีความคาดหวังตอเว็บไซต อันดับท่ี 1 เรื่องคุณภาพของสินคา อันดับท่ี 2 

เรื่องความนาเชื่อถือของเว็บไซต อันดับท่ี 3 เรื่องความหลากหลายของสินคา 

คําถามการวิจัยที่ 8 ลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีความกังวลตอ

การซ้ือสินคาผานเว็บไซตหรือไมและอยางไร จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้  
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จากการศึกษาพบวาลูกคากลุมเปาหมายท่ีสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนอินเตอรเน็ตสวน

ใหญมีความกังวลใจ และมีความกังวลใจท่ีสําคัญท่ีสุด คือ ไมเห็นสินคาของจริง 

คําถามการวิจัยที่ 9 ลักษณะของลูกคามีความแตกตางกันตามประเภทของสินคาแฟชั่นผูชาย

ท่ีจําหนายบนเว็บไซตหรือไม อยางไร จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

ลูกคากลุมเปาหมายท่ีซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต จําแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตรและประเภทของสินคา พบวา ลูกคาสวนใหญท่ีมีอายุ 15 - 24 ป ซ้ือสินคาแฟชั่น

ผูชายประเภทเสื้อยืด ลูกคาท่ีมีสถานภาพโสด ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด ลูกคาท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทรองเทาผาใบ ลูกคาท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด ลูกคาท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท

ซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายประเภทเสื้อยืด 

คําถามการวิจัยที่ 10 โอกาสและอุปสรรคในการทําตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบน

เว็บไซตมีอะไรบาง จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

โอกาสทางการตลาด 

1. การกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย 

โอกาสในการเจาะตลาดตอกลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต

ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีอายุ 15 - 44 ป 

2. การกําหนดปจจัยท่ีสงเสริมผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

ปจจัยดานความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่น อันดับท่ี 1 คือ คุณภาพของสินคา 

อันดับท่ี 2 คือ ความนาเชื่อถือของเว็บไซต และอันดับท่ี 3 คือ ความหลากหลายของสินคา เปนปจจัย

ในการปรับปรุงธุรกิจเพ่ือเจาะตลาด 

3. การสรางการยอมรับการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตในกลุมลูกคาท่ีไมเคยซ้ือ

และไมสนใจซ้ือ 

ในการพัฒนาตลาดสําหรับกลุมลูกคาใหมท่ีไมเคยซ้ือและไมสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบน

เว็บไซต สามารถใชปจจัยดานความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่น อันดับท่ี 1 คือ ความ

นาเชื่อถือของเว็บไซต อันดับท่ี 2 คือ คุณภาพของสินคา และอันดับท่ี 3 คือ การแสดงภาพและ

รายละเอียดของสินคาท่ีชัดเจน 

อุปสรรคทางการตลาด 

1. กลุมลูกคาท่ีไมความสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

อุปสรรคทางการตลาดคือลูกคากลุมเปาหมายท่ีไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือ สินคาแฟชั่นผูชาย

บนเว็บไซตซ่ึงเปนกลุมท่ีมีอายุ 45 ปข้ึนไป 

2. ความกังวลใจของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 
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ความกังวลใจของกลุมลกูคาท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต แตปจจุบันไมซ้ือแลว เปน

กลุมท่ีสวนใหญมีความกังวลในเรื่องไมม่ันใจวาสินคาจะเหมาะกับตนเอง เพราะไมสามารถทดลองสวม

ใสกอนได สวนความกังวลใจของกลุมลกูคาท่ีไมเคยซ้ือและไมสนใจซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

สวนใหญมีความกังวลในเรื่องไมเห็นสินคาของจริง 

 

5.4 อภิปรายผล 

ผลจากการศึกษาโอกาสทางการตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบนเว็บไซตของไทยโดย

ทําการศึกษาขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบน

เว็บไซต ผูมีอิทธิพลในการการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย ความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่น

ผูชาย และความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายผานเว็บไซต ซ่ึงสามารถตอบวัตถุประสงคของ

การศึกษาคนควาวิจัยในครั้งนี้ และนํามาอภิปรายผลได ดังนี้ 

1. ผลการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตของกลุมผูชายชาว

ไทย พบวา สวนใหญชื่นชอบสไตลการแตงกายในแบบลําลอง สนใจซ้ือสินคาประเภทเสื้อมากท่ีสุด 

สอดคลองกับงานวิจัยของ วราภรณ ลิ้มเปรมวัฒนา และจิรวุฒิ หลอมประโคน (2552) ไดศึกษาถึง

พฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นของผูชายวัยทํางานในเขตกรุเทพมหานคร พบวา ผูชายวัยทํางานให

ความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องของ เสื้อผา และสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐนันท มิมะพันธุ (2556) ได

ศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกสวนใหญเปน

การซ้ือเสื้อผาลําลองเนื่องจากตองการความสะดวกสบาย 

ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ี

ในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน ราคาสินคาแฟชั่นท่ีซ้ือผานทาง

เว็บไซตโดยเฉลี่ยตอครั้ง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตโดย

เฉลี่ยตอครั้ง ราคา 501 - 1,000 บาท ขัดแยงกับงานวิจัยของ วราภรณ ลิ้มเปรมวัฒนา และจิรวุฒิ 

หลอมประโคน (2552) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นของผูชายวัยทํางานในเขตกรุเทพ

มหานคร พบวา การใชจายเงินในแตละเดือนกับสินคาแฟชั่นมากท่ีสุดอยูระหวาง 1,001-2,000 บาท 

แตสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐนันท มิมะพันธุ (2556) ไดศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือเสื้อผาแฟชั่นบนเว็บไซตเฟซบุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

มีคาใชจายประมาณในการซ้ือเสื้อผาแฟชั่น 500 - 1,000 บาทตอครั้ง ท้ังนี้อาจเปนผลมาจากสภาพ

เศรษฐกิจในแตละปท่ีทําการศึกษา ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนตอความตองการของผูบริโภค และสงผลกระทบ

โดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 



99 

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลท่ี

เลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตเพราะมีสินคาท่ีไมสามารถหาไดตามหนารานท่ัวไป ขัดแยงกับ

งานวิจัยของ วีราภรณ สิริพาณิชพงศ (2546) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูใช

อินเตอรเน็ตในการซ้ือสินคาและบริการทางอินเตอรเน็ต พบวามีเหตุผลท่ีซ้ือเนื่องจากสามารถ

เปรียบเทียบขอมูลสินคาได ท้ังนี้สามารถอธิบายไดวา ชวงเวลาท่ีเปลี่ยนแปลงไปและจากการเติบโต

ของการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน อาจเปนสาเหตุสําคัญของการเปลี่ยนแปลงเหตุผลในการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภคได นอกจากนี้รูปแบบการนําเสนอสินคาบนเว็บไซตก็มีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจาก

การแขงขันทางการตลาดท่ีมีมากข้ึน การใหขอมูลเพ่ือใชในการเปรียบเทียบสินคาจึงอาจไมใชเหตุผล

เดียวของการซ้ือสินคาผานเว็บไซต 

ชองทางการติดตามหรือรับรูขาวสารดานแฟชั่น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ชองทางการติดตามหรือรับรูขาวสารดานแฟชั่นผานอินเตอรเน็ต และไดรับแรงบันดาลใจในการแตง

กายจากสื่อสังคมออนไลน พฤติกรรมของผูชายในการศึกษาครั้งนี้ ยังพบความแตกตางกับงานวิจัยใน

อดีตอีกหลายประการ นั่นคือ ตราสินคาหรือรานคาคอนขางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น และ

มีอัตราของผูท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซตมากกวากลุมท่ีไมเคยซ้ือสินคา นอกจากนี้สวนใหญจะ

ซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตเม่ือมีสินคาลดราคา ซ่ึงผลการศึกษานี้มีความแตกตางไปจากงานวิจัย

ท่ีเกิดข้ึนในป 2552 ของ วราภรณ ลิ้มเปรมวัฒนา และจิรวุฒิ หลอมประโคน (2552) ท่ีไดศึกษาถึง

พฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นของผูชายวัยทํางานในเขตกรุเทพมหานคร พบวา ผูชายวัยทํางานให

ความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องของสื่อโทรทัศน และไมยึดติดกับตราสินคาหรือรานคา อีกท้ังซ้ือสินคา

แฟชั่นเม่ือตองการใชงานเปนสวนใหญ 

ความแตกตางของผลการศึกษาในครั้งนี้ยังพบความแตกตางกันในเรื่องท่ีการศึกษาครั้งนี้

สะทอนใหเห็นถึงการตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตัวเอง และเลือกเว็บไซตท่ีมีระบบความปลอดภัยในการ

สั่งซ้ือและชําระเงินสูง ในขณะท่ีงานวิจัยของ กมลรัตน จิราชัยรัตน (2548) ไดทําการศึกษาพฤตกิรรม

ของวัยรุนในการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นในกรุงเทพมหานคร พบวา บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคือ

พอแม และในการศึกษาของธญัวรรณ  กาญจนวรงค (2555) ท่ีไดศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากหางสรรพสินคาผานทางสื่อออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีราคาต่ํากวา จึงอาจสรุปผลไดวาชวงเวลาท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

ผูบริโภคก็เกิดการเรียนรูและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองไปดวย อยางไรก็ตามการศึกษานี้ ยงัให

ขอมูลท่ีสอดคลองกับการศึกษาในอดีต โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชองทางในการชําระ

เงินสําหรับการสั่งซ้ือสินคาหรือบริการผานเว็บไซตโดยการโอนเงินผานบัญชีธนาคาร / ATM / 

Online Banking และผูบริโภคเพศชายท่ีไมเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซต มีเหตุผลท่ีไมเคยซ้ือสินคา

แฟชั่นผานเว็บไซตเพราะไมม่ันใจในคุณภาพของสินคาและบริการเพราะไมสามารถจับตองได  
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สอดคลองกับงานวิจัยของ วีราภรณ สิริพาณิชพงศ (2546) ไดทําการศึกษา พบวาผูบริโภคจะชําระเงิน

โดยการโอนผานธนาคาร และกลุมตัวอยางไมเคยซ้ือสินคาและบริการทางอินเตอรเน็ต เนื่องจากวา

ไมไดเห็นสินคาจริง 

2. ผลการศึกษาเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาเพศชายท่ีเปนกลุมเปาหมาย

ของการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต พบวา ลูกคาเพศชายชวงอายุ 15 - 24 ป มีสถานภาพ โสด 

โดยมีระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีอาชีพเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 10,001 - 20,000 บาท เปนกลุมเปาหมายหลัก และมีลูกคาเพศชายชวงอายุ 25 - 44 เปน

กลุมเปาหมายรอง โดยไมพบวามีงานวิจัยในอดีตท่ีศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคเพศชายท่ีเคยซ้ือสินคา

หรือบริการบนเว็บไซตของไทย การศึกษาวิจัยในครั้งนี้จึงใหขอมูลใหมเก่ียวกับการบริโภคสินคาแฟชั่น

ผานออนไลนในชวงระยะเวลาปจจุบัน 

3. ผลการศึกษาเก่ียวกับความตองการ ความคาดหวัง และความกังวลใจท่ีมีตอเว็บไซตขาย

สินคาแฟชั่นผูชาย พบวา ลูกคากลุมเปาหมายสวนใหญมีความตองการซ้ือสินคาประเภทเสื้อยืด 

กางเกงยืน รองเทาผาใบ และเครื่องประดับ 

ลูกคากลุมเปาหมายมีความคาดหวังตอเว็บไซต อันดับท่ี 1 คือ คุณภาพของสินคา อันดับท่ี 2 

คือ มีความนาเชื่อถือของเว็บไซต อันดับท่ี 3 คือ ความหลากหลายของสินคา สอดคลองกับงานวิจัย

ของ วราภรณ ลิ้มเปรมวัฒนา และจิรวุฒิ หลอมประโคน (2552) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา

แฟชั่นของผูชายวัยทํางานในเขตกรุเทพมหานคร พบวา ผูชายวัยทํางานใหความสําคัญมากท่ีสุดใน

เรื่องของ คุณภาพของสินคา 

ลูกคากลุมเปาหมายสวนใหญมีความกังวลใจในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซต และมีความ

กังวลใจท่ีสําคัญท่ีสุด คือ การไมไดเห็นสินคาของจริง สอดคลองกับงานวิจัยของ วีราภรณ  

สิริพาณิชพงศ (2546) ไดทําการศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูใชอินเตอรเน็ตในการซ้ือสินคา

และบริการทางอินเตอรเน็ต พบวา กลุมตัวอยางไมเคยซ้ือสินคาและบริการทางอินเตอรเน็ต 

เนื่องจากวาไมไดเห็นสินคาจริง 

ท้ังนี้พบขอสังเกตท่ีนาสนใจวาแมพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นของผูชายผานเว็บไซตจะมี

การเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม แตความคาดหวังและความกังวลใจกลับไมมีการเปลี่ยนแปลง อาจสืบ

เนื่องมาจากผูใหบริการบนเว็บไซตในปจจุบันยังไมสามารถสรางความม่ันใจใหกับลูกคาไดดีเพียงพอ 

4. ผลการศึกษาเก่ียวกับโอกาสและอุปสรรคในการทําตลาดสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต 

พบวา  

โอกาสทางการตลาด 

1) โอกาสในการเจาะตลาดตอกลุมเปาหมายซ่ึงมีลักษณะทางประชากรศาสตรเปนกลุม

ผูบริโภคเพศชายท่ีมีอายุ 15 - 44 ป 
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2) ตลาดสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตมีโอกาสเติบโตสูง ซ่ึงจากการศึกษา พบวา 

กลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซตและปจจุบันยังซ้ืออยูมีจํานวนรอยละ 52.3 และ

กลุมท่ีไมเคยซ้ือ แตสนใจจะซ้ือมีจํานวนรอยละ 16.5 

3) โอกาสจากความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่น คือ คุณภาพของสินคา ความ

นาเชื่อถือของเว็บไซต ความหลากหลายของสินคา สามารถนําไปใชในการปรับปรุงธุรกิจเพ่ือเจาะ

ตลาดและตอบสนองความตองการของลูกคาใหมากข้ึน 

4) โอกาสในการพัฒนาตลาดสําหรับกลุมลูกคาใหมท่ีไมเคยซ้ือและไมสนใจซ้ือสินคาแฟชั่น

ผูชายบนเว็บไซตมากอน โดยสามารถใชปจจัยดานความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่น คือ 

ความนาเชื่อถือของเว็บไซต คุณภาพของสินคา การแสดงภาพและรายละเอียดของสินคาท่ีชัดเจน 

เปนโอกาสในการปรับปรุงธุรกิจเพ่ือพัฒนาตลาดไปสูกลุมลูกคาใหม 

อุปสรรคทางการตลาด 

1) อุปสรรคทางการตลาดคือลูกคากลุมเปาหมายท่ีไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือ สินคาแฟชั่น

ผูชายบนเว็บไซตซ่ึงมีลักษณะทางประชากรศาสตรเปนกลุมท่ีมีอายุ 45 ปข้ึนไป  

2) อุปสรรคทางดานลูกคากลุมเปาหมายท่ีเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต แตปจจุบันไม

ซ้ือแลว พบวา เปนกลุมท่ีสวนใหญมีความกังวลในเรื่องไมม่ันใจวาสินคาจะเหมาะกับตนเอง เพราะไม

สามารถทดลองสวมใสกอนได สวนอุปสรรคทางดานลูกคากลุมเปาหมายท่ีไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือ 

สินคาแฟชั่นผูชายบนเว็บไซต เปนกลุมท่ีสวนใหญมีความกังวลในเรื่อง ไมเห็นสินคาของจริง 

 

5.5 ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

ผลจากการศึกษาโอกาสทางการตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบนเว็บไซตของไทย

สามารถนําผลไปประยุกตใชกับผูท่ีมีความสนใจในการประกอบธุรกิจตลาดออนไลนเพ่ือใหสามารถ

แขงขันไดอยางประสิทธิภาพมากข้ึน ดังนี้ 

1. เนนการทําการตลาดในกลุมเปาหมายหลักท่ีมีอายุ 15 - 24 ป สถานภาพโสด มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท 

2. เนนการทําการตลาดในกลุมเสื้อผาสไตลลําลอง โดยลูกคาสวนใหญสนใจซ้ือเสื้อยืด 

กางเกงยีนส รองเทาผาใบ กระเปาสะพายขาง และเครื่องประดับ 

3. ราคาสินคาสินคาสวนใหญควรมีราคาขายไมเกิน 1,000 บาท 

4. อินเตอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีท่ีสุดในการสรางการรับรูและ

ประชาสัมพันธหรือสรางแรงบันดาลใจในการแตงกายใหกับลูกคา เพ่ือกระตุนให เกิดการซ้ือสินคา

แฟชั่นเพ่ิมข้ึน 



102 

5. ตราสินคาหรือรานคาคอนขางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่น ดังนั้นควรเลือก

จําหนายสินคาท่ีมีชื่อเสียงไดรับการยอมรับจากผูบริโภค และสรางความสัมพันธท่ีดีอยางตอเนื่องกับ

ลูกคาเพ่ือใหลูกคามีโอกาสกลับมาซ้ือสินคาใหม 

6. ในดานเว็บไซต ควรเนนการสรางความนาเชื่อถือใหกับเว็บไซต มีชองทางในการ

ติดตอสื่อสารกับเจาของเว็บไซตท่ีชัดเจน สรางความม่ันใจในระบบความปลอดภัยในการสั่งซ้ือและ

ชําระเงิน รวมถึงการใหรายละเอียดขอมูลสินคาชัดเจน 

7. ในดานสินคาท่ีจําหนาย ตองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ มีความหลากหลาย เปนสินคาท่ีหายาก

ไมสามารถหาซ้ือไดตามหนารานท่ัวไป หรือเปนสินคาท่ีมีราคาถูกกวาในทองตลาด 

8. ลูกคาโอกาสท่ีจะซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตเม่ือมีสินคาลดราคา ดังนั้นควรจัดทํา

โปรโมชั่นลดราคาตามฤดูกาลเพ่ือกระตุนยอดขายใหกับสินคา 

9. กลุมเปาหมายสวนใหญมีความคิดเห็นวาตัวเองเปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตัวเองมากกวา

ผูมีอิทธิพลอ่ืน ดังนั้นผูประกอบการจําเปนตองเปนผูกําหนดเทรน โดยนําเสนอแฟชั่นท่ีหลากหลาย 

เพ่ือสรางแรงบันดาลใจในการแตงกายใหกับลูกคา และสรางโอกาสในการซ้ือสินคาในท่ีสุด 

 

5.6 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

1. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรวิเคราะห จุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ของคูแขง

เปรียบเทียบ เพ่ือใหเห็นถึงภาพรวมของธุรกิจสินคาแฟชั่นผูชายท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

2. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรมีการศึกษาความเปนไปไดทางดานการเงิน หวงโซอุปทาน 

ประกอบการตัดสินใจกอนการลงทุนอุปทาน 

3. เนื่องจากสภาพแวดลอมทางดานการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา ดังนั้นควรไดมีการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมเพ่ือใหขอมูลมีความทันสมัยตามการเปลี่ยนแปลงของ

เวลา 

4. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาวิจัยตอเก่ียวกับโอกาสในการขยายตลาดสินคาแฟชั่นผูชาย

ไปสูกลุมประเทศเพ่ือนบานอยางกลุมAEC 

5. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาเก่ียวกับโอกาสทางการตลาดสินคากลุมเครื่องสําอางผูชาย

ท่ีจําหนายบนเว็บไซต 

6. การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ หากตองการนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปใชในทาง

การตลาด ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม โดยใชวิธีการแบบเจาะลึกหรือวิจัยกลุม (Focus 

Group) เพ่ือใหทราบถึงโอกาสและอุปสรรคท่ีชัดเจนของตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบน

เว็บไซต 
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แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําโครงการพิเศษของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาโอกาสทางการตลาดสินคา

แฟชั่นผูชายเพ่ือจําหนายบนเว็บไซตของไทย 

ท้ังนี้ผูศึกษาจะนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสํารวจนี้ไปใชในการวิเคราะหโดยรวมเทานั้น 

โดยไมมีการเปดเผยขอมูลสวนตัวของทานแตอยางใด 

 ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสนี้ 

                    นายศุภวิชย วิไลพงศ 

      คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

 

 

คําชี้แจง

สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 2: ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชาย 

สวนท่ี 3: ความคาดหวังตอเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย 

สวนท่ี 4: ความกังวลในการซ้ือสินคาแฟชั่นผูชายผานทางเว็บไซต 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาโอกาสทางการตลาดสินคาแฟชั่นผูชายเพื่อจําหนายบนเว็บไซตของไทย 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง

 

 โปรดทําเครื่องหมาย √ ในชอง (  ) ใหตรงกับขอมูลสวนตัวของทานตามความเปนจริง เพียง

หนึ่งคําตอบ หรือเติมคําลงในชองวางท่ีกําหนด 

1.อายุ 

(  ) นอยกวา 15 ป  (  ) 15 - 24 ป   (  ) 25 - 34 ป 

(  ) 35 - 44 ป   (  ) 45 - 54 ป   (  ) 55 ปข้ึนไป 

2. สถานภาพ 

(  ) โสด    (  ) สมรส 

3. ระดบัการศึกษา 

(  ) ไมเกินมัธยมศึกษาตอนตน (  ) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

(  ) อนุปริญญา / ปวส.  (  ) ปริญญาตรี   (  ) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

(  ) นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  (  ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

(  ) พนักงานบริษัท/หางราน เอกชน (  ) คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 

(  ) พอบาน/แมบาน   (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ______________  

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(  ) ไมเกิน 10,000 บาท   (  ) 10,001 - 20,000 บาท 

(  ) 20,001 - 30,000 บาท  (  ) 30,001 - 40,000 บาท 

(  ) 40,001 - 50,000 บาท  (  ) 50,001 บาทข้ึนไป 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่นผูชาย 

คําชี้แจง

 

 โปรดทําเครื่องหมาย √ ในชอง (  ) หนาคําตอบท่ีทานตองการเลือก หรือเติมคําลงในชองวาง

ท่ีกําหนด 

6. ปกติแลวทานชื่นชอบการแตงกายในสไตลใดมากท่ีสุด

(  ) ปอป  (  ) รอ็ค   (  ) ฮิปฮอป   

 (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

(  ) เรียบหรู  (  ) ลําลอง  (  ) สปอรต   

(  ) สตรีทแวร  (  ) อ่ืนๆโปรดระบุ................ 

7. ทานติดตามหรือรับรูขาวสารดานแฟชั่นจากชองทางใดบาง (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(  ) โทรทัศน  (  ) อินเตอรเน็ต  (  ) นิตยสารและสื่อสิ่งพิมพ 

(  ) ปายโฆษณา  (  ) เพ่ือน/คนรูจัก (  ) สือ่สงัคมออนไลน 

(  ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ___________________) 

8. สื่อใดท่ีสรางแรงบันดาลใจในการแตงกายใหกับทานได

(  ) นิตยสาร 

มากท่ีสุด 

(  ) สื่อสังคมออนไลน เชน Facebook / Instagram / Youtube/ Google+ 

(  ) Blog ของผูมีชื่อเสียง/นักรอง/นักแสดง 

(  ) เว็บไซตท่ีเก่ียวกับสินคาแฟชั่น 

(  ) การแตงกายของผูมีชื่อเสียงในโทรทัศน 

(  ) อ่ืนๆโปรดระบุ................ 

9. ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานชองทางปกติท่ีไมใชเครือขายออนไลน  

(  ) นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน   (  ) 1-2 ครั้งตอเดือน  

(  ) 3-4 ครั้งตอเดือน    (  ) มากกวา 4 ครั้งตอเดือน  

10. ราคาสินคาแฟชั่นท่ีทานซ้ือผานชองทางปกติท่ีไมใชเครือขายออนไลนโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

(  ) ไมเกิน 500 บาท (  ) 501 - 1,000บาท (  ) 1,001 - 1,500บาท 

(  ) 1,501 - 2,000บาท (  ) 2,001 - 2,500บาท (  ) 2,501บาทข้ึนไป 

11. ตราสินคาหรือรานคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นของทานหรือไม  

(  ) มีผลอยางยิ่ง  (  ) คอนขางมีผล  (  ) ไมแนใจ  

(  ) คอนขางไมมีผล (  ) ไมมีผลอยางยิ่ง 
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12. ปจจัยใดสําคัญท่ีสุด

(  ) เห็นโฆษณาจากเว็บไซต/สือ่ออนไลนอ่ืนๆ 

ท่ีทําใหทานตัดสินใจเลือกเว็บไซต เพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการจากเว็บไซตนั้น 

(ตอบไดเพียง 1ขอ) 

(  ) มีบทวิจารณเว็บไซตนั้นจาก blog หรืออานความเห็นของ Blogger/ ผูมีชื่อเสียง 

(  ) คําแนะนําเว็บไซตจากเพ่ือนหรือคนรูจัก 

(  ) การใหรายละเอียดขอมูลสินคาชัดเจนในเว็บไซต 

(  ) มีระบบความปลอดภัยในการสั่งซ้ือและชําระเงินสูง 

(  ) เว็บไซตนั้นเสนอขายสินคาราคาถูกกวาการเว็บไซตอ่ืน 

(  ) เว็บไซตมีชองทางในการติดตอสื่อสารกับเจาของเว็บไซตชัดเจน 

(  ) เปนเว็บไซตท่ีมีคนแนะนํามากในสื่อออนไลน 

(  ) เว็บไซตนั้นเสนอโปรโมชั่นท่ีถูกใจ 

13. ชองทางในการชําระเงินแบบใดท่ีทานใชสําหรับการสั่งซ้ือสินคาหรือบริการผานเว็บไซตมากท่ีสุด

(  ) บัตรเครดิตออนไลน 

 

(ตอบไดเพียง 1ขอ) 

(  ) โอนเงินผานบัญชีธนาคาร / ATM / Online Banking 

(  ) ชําระเงินผานเคานเตอรเซอรวิส 

(  ) อ่ืนๆโปรดระบุ................ 

14. ทานเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตหรือไม 

(  ) เคยซ้ือและยังซ้ืออยู (โปรดขามไปตอบขอ  16)

(  ) เคยซ้ือแตปจจุบันไมซ้ือแลว 

   

(  ) ไมเคยซ้ือ แตสนใจจะซ้ือ 

(โปรดขามไปตอบขอ  16) 

(  ) ไมเคยซ้ือ และไมสนใจซ้ือ 

15. เหตุใดทานจึงไมเคยซ้ือสินคาแฟชั่นผานเว็บไซต (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(โปรดตอบขอ15 แลวขามไปตอบขอ  22) 

(  ) ไมมีความรูเก่ียวกับการสั่งซ้ือสินคาบนเว็บไซต 

(  ) สินคาแฟชั่นบนเว็บไซตยังไมตรงกับความตองการ 

(  ) การซ้ือสินคาแฟชั่นตามรานคาปกติสะดวกสบายอยูแลว 

(  ) ไมรูจักเว็บไซตท่ีขายสินคาแฟชั่น 

(  ) ไมม่ันใจในคุณภาพของสินคาและบริการเพราะไมสามารถจับตองได  

(  ) ไมม่ันใจในระบบรักษาความปลอดภัยในการซ้ือสินคาผานเว็บไซต 

(  ) อ่ืนๆโปรดระบุ ______________________________ 
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16. ประเภทของสินคาแฟชั่นใดท่ีทานเคยซ้ือหรือสนใจซ้ือผานทางเว็บไซต  

(เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

เสื้อ  (  ) เสื้อเชิ้ตลําลอง (  ) เสื้อเชิ้ตทํางาน (  ) เสื้อยืด 

(  ) เสื้อโปโล  (  ) เสื้อสเวตเตอร (  ) เสื้อแจ็คเก็ตยีนส 

(  ) เสื้อแจ็คเก็ตฮูด (  ) เสื้อแจ็คเก็ตโคท (  ) เสื้อจั๊มเปอร 

(  ) เสื้อกลาม-แขนกุด (  ) เสื้อชั้นใน   

กางเกง (  ) กางเกงยีนส  (  ) กางเกงสแลค็  (  ) กางเกงขาสั้น 

(  ) กางเกงขายาวลําลอง (  ) กางเกงชั้นใน 

รองเทา (  ) รองเทาผาใบ  (  ) รองเทาแตะ  (  ) รองเทาหนังลําลอง 

(  ) รองเทาหนังทํางาน (  ) รองเทาสนแบน (  ) รองเทาหุมขอ-บูท 

(  ) รองเทากีฬา   

กระเปา (  ) กระเปาสะพายขาง (  ) กระเปาสะพายหลัง (  ) กระเปาถือ 

(  ) กระเปาสตางค   

อ่ืนๆ  (  ) หมวก  (  ) ถุงเทา  (  ) เครื่องประดับ 

(  ) ชุดสูท  (  ) เสื้อผากีฬา 

17. ความถ่ีในการซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซตของทาน 

ตั้งแตขอที่ 17 - 21 สําหรับผูที่เคยซื้อสินคาแฟชั่นผานเว็บไซตเทานั้น 

(  ) นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน   (  ) 1-2 ครั้งตอเดือน  

(  ) 3-4 ครั้งตอเดือน    (  ) มากกวา 4 ครั้งตอเดือน 

18. ราคาสินคาแฟชั่นท่ีทานซ้ือผานทางเว็บไซตโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

(  ) ไมเกิน500บาท (  ) 501 - 1,000บาท (  ) 1,001 - 1,500บาท 

(  ) 1,501 - 2,000บาท (  ) 2,001 - 2,500บาท (  ) 2,501บาทข้ึนไป 

19. เหตุผลสําคัญท่ีสุด

(  ) มีสินคาท่ีไมสามารถหาไดตามหนารานท่ัวไป  

 ท่ีทําใหทานเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

(  ) ราคาสินคาถูกกวาในทองตลาด 

(  ) ไมมีเวลาในการเดินเลือกซ้ือสินคาตามหนาราน  

(  ) มีโปรโมชั่นท่ีนาสนใจกวาหนาราน 

(  ) ไมตองการถือสินคากลับบานในปริมาณมาก  

(  ) คนหาสินคาไดงายกวาหนาราน 

(  ) สะดวกในการเปรียบเทียบราคาและคุณสมบัติของสินคา 

(  ) อ่ืนๆโปรดระบุ................ 
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20. ใครเปนผูมีอิทธิพลตอทานมากท่ีสุด

(ตอบไดเพียง 1ขอ) 

ในการตัดสินใจซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต  

(  ) เพ่ือน/คนรูจัก (  ) คนในครอบครัว  (  ) ดารานายแบบ 

(  ) ตัวทานเอง  (  ) ผูท่ีเคยสั่งซ้ือสินคาบนเว็บไซต (  ) ผูท่ีมีชื่อเสียงบน

อินเตอรเน็ต 

21. โอกาสใดท่ีทานจะซ้ือสินคาแฟชั่นผานทางเว็บไซต (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(  ) เม่ือมีสินคาลดราคา  (  ) เม่ือถึงชวงเทศกาลตางๆ 

(  ) เม่ือมีสินคามาใหม  (  ) เม่ือชวงเงินเดือนออกหรือมีกําลังซ้ือสูง 

(  ) เม่ือไมมีเวลาไปเดินซ้ือเอง (  ) เม่ือไมสามารถหาสินคาท่ีตองการไดในทองตลาด 

(  ) เม่ือมีความจําเปนตองใชงาน (  ) อ่ืนๆโปรดระบุ................ 

 

สวนที่ 3 ความคาดหวังตอเว็บไซตที่จําหนายสินคาแฟชั่นผูชาย 

 

22. ทานคาดหวังวาเว็บไซตท่ีจําหนายสินคาแฟชั่นผูชายควรมีสิ่งใด โดยเรียงลําดับความสําคัญของ

ความคาดหวังของทาน 1-3 อันดับแรก โดย 1 หมายถึงทานคาดหวังมากท่ีสุด 2 และ 3 สําคัญ

รองลงมา 

(  ) ความหลากหลายของสินคา  (  ) คุณภาพของสนิคา 

(  ) มีสินคามาใหมสมํ่าเสมอ  (  ) ราคาสินคาถูกกวาทองตลาด 

(  ) มีความนาเชื่อถือของเว็บไซต  (  ) มีกิจกรรมลด แลก แจก แถม 

(  ) มีการจัดสงสินคาท่ีรวดเร็ว (  ) มีการแสดงภาพและรายละเอียดของสินคาท่ี 

     ชัดเจน 

(  ) มีสินคาแฟชั่นหายาก   (  ) มีสินคาตรายี่หอชื่อดัง 

(  ) มีการรับประกันสินคา (  ) มีการแจงความคืบหนาในกระบวนการ 

     สั่งซ้ือสินคา 
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สวนที่ 4 ความกังวลในการซื้อสินคาแฟชั่นผูชายผานเว็บไซต 

 

23. ทานมีความกังวลตอการซ้ือสินคาผานเว็บไซตหรือไมและอยางไร  

(  ) ไมมีความกังวลเลย (จบแบบสอบถาม) 

(  ) มีความกังวล ในเรื่องใดตอไปนี้มากท่ีสุด

(  ) ไมเห็นสินคาของจริง   (  ) ไมทราบรายละเอียดขอมูลสินคา 

 (ตอบไดเพียง 1ขอ) 

(  ) ข้ันตอนการสั่งซ้ือยุงยาก (  ) ไมม่ันใจวาสินคาจะเหมาะกับ 

     ตนเอง เพราะไมไดลอง 

(  ) คาใชจายในการจัดสงมีราคาสูง (  ) ไมม่ันใจในความปลอดภัยของ 

     ระบบการชําระเงิน 

(  ) ไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาตามท่ีสั่งซ้ือ (  ) สินคามีคุณสมบัติไมตรงกับท่ี   

     โฆษณา 

(  ) สินคาอาจมีตําหนิไมไดมาตรฐาน (  ) ไดรับสินคาไมตรงกับท่ีสั่งซ้ือ 

(  ) ไดรับสินคาลาชา   (  ) ไดรับสินคาไมครบตามท่ีสั่งซ้ือ 

(  ) สินคาไดรับความเสียหายจากการขนสง (  ) ไมมีการรับประกันสินคาเปลี่ยนคืน 

      สินคา 

(  ) ข้ันตอนการขอคืนเงินยุงยาก (  ) ไมม่ันใจในความปลอดภัยเก่ียวกับ 

      ขอมูลสวนบุคคล 

 

จบแบสอบถาม 

****** ขอบพระคุณทุกทานในการสละเวลาตอบแบบสอบถาม ***** 
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