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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นีม้วัีตถปุระสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการเดนิทางของผูบ้รโิภคในการซือ้

สนิค้าแฟชัน่เครือ่งแต่งกาย ในตลาดพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย 

และ 2) การจัดท�ำแบบจ�ำลองแสดงการเดินทางของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าแฟชั่น

เครื่องแต่งกายในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย โดยใช้

ระเบียบวธิวีจิยัเชงิปริมาณ ด้วยวธิกีารวจิยัเชงิส�ำรวจด้วยแบบสอบถาม โดยเกบ็ข้อมลู

จากกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน เพื่อให้ผู้ขายสินค้าในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ได้น�ำข้อมูลไปใช้ในการวางแผนเสนอขายสินค้าและปรับใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภค	

เจเนอเรชันวายได้

	 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยเริ่มจาก	

การถูกกระตุ้นการรับรู้ด้วยปัจจัยด้านราคา ลักษณะของผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริม

ทางการตลาด ท�ำการค้นหาข้อมูลโดยพิจารณาจากประสบการณ์การซื้อสินค้า	

ของตนเอง พิจารณาสนิค้าจากปัจจยัด้านราคา วัตถดุบิ การออกแบบ และความน่าเชือ่ถอื

ของตราสินค้า ท�ำการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางออนไลน์ มีพฤติกรรมหลังซื้อสินค้าคือ

จะท�ำการตรวจสอบคุณภาพของสินค้าที่ได้รับกับราคาท่ีช�ำระไป เปรียบเทียบสินค้า

กับเงื่อนไขที่คาดหวัง และประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าที่ได้รับโดยพิจารณาจาก

ปัจจัยด้านราคา การแสดงความจงรักภักดีคือจะท�ำการซื้อสินค้ากับผู้ขายรายเดิมซ�้ำ

และบอกต่อไปยังบุคคลอื่นที่รู้จัก

ค�ำส�ำคัญ : พฤติกรรมผู้บริโภค, การซื้อสินค้าออนไลน์, ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

Abstract

	 The objectives of this research were to study the customer 

journey of Fashion clothing segment in E-commerce market and to create 

the Customer Journey Mapping in order to clarify the result of this study. 
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In order for fashion clothing sellers to use the information to plan, sell 

products in e-commerce market and the seller of other types of products 

in e-commerce market able to use the information to reach generation Y 

customers. The finding showed that the e-commerce customer journey 

of buying fashion clothing starts when customer was motivated their 

needs by price, product characteristics and marketing promotion. 

Customer searches information in relation to fashion clothing from their 

purchasing experience. They have the selection criteria including price, 

material, product design and credibility. They also choose the online 

middle market as their retail store in e-commerce market. Customer’s 

behavior after their purchase were they will check the quality of product 

in relation to their spent, compare the product with their expected 

conditions and assess their satisfaction with product they received. 

There is the only price of their spent to be the criteria for their assessment. 

For their loyalty, Customer will repeat their purchase and recommend to 

the others

Keywords : Customer behavior, Customer journey, E-commerce

บทน�ำ

	 พฤติกรรมของผู ้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจากในอดีต	

ที่ผ่านมา อีกทั้งรูปแบบการใช้จ่ายที่มีการใช้จ่ายสินค้าฟุ่มเฟือยเพิ่มมากขึ้นหากสินค้า

มีการบริการที่ดีในสายตาผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการใช้จ่าย

สินค้าในภาคการบริการเพิ่มมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ีผู ้บริโภคยังมีความต้องการ	

ในสนิค้าทีม่ลีกัษณะเฉพาะบคุคล สามารถปรบัแต่งได้ตามทีต้่องการและมคีวามต้องการ

ประสบการณ์ทีแ่ปลกใหม่ ซึง่รายได้ทีเ่พิม่มากขึน้ของผูบ้ริโภคจะน�ำไปสูก่ารยอมจ่ายเงนิ 
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เพื่อให้ได้สินค้าที่ตรงตามที่ตนต้องการ โดยเฉพาะในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์, 2560: 8)

	 ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปี พ.ศ. 2560 มีแนวโน้มการเติบโตสูง	

ถงึร้อยละ 17 ต่อปี (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2560: 2) จากลกัษณะทีท่�ำให้การซือ้สนิค้า

สามารถท�ำได้ง่ายมากยิ่งขึ้น โดยสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมซื้อมากที่สุดคือ สินค้าประเภท

แฟชั่นเครื่องแต่งกาย โดยที่ตลาดสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกายในปี พ.ศ. 2559 มีอัตรา

การเติบโตที่ร้อยละ 4 ต่อปี และมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องไปจนถึงปี พ.ศ. 2574 

(Cotton incorporated, 2016: 2) ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากการให้ข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน

และแม่นย�ำมากย่ิงขึ้น ประกอบกับการบอกต่อผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค

ด้วยกัน ท�ำให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการซื้อสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกายเพิ่มมากขึ้น

	 แม้ว่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะยังไม่ใช่ตลาดที่ส�ำคัญ แต่อิทธิพล	

จากสื่อออนไลน์ได้กลายมาเป็นปัจจัยส�ำคัญต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

(ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์, 2560: 5) เมื่อพิจารณาถึงกลุ่ม	

ผู้บริโภคที่ท�ำการซื้อสินค้าในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะพบว่า ผู้บริโภคที่เกิด	

ในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2543 หรือเจเนอเรชนัวาย มีการซ้ือสนิค้ามากทีส่ดุถงึร้อยละ 90.7 

ในขณะที่เบบี้บูมเมอร์ เจเนอเรชันเอ็กซ์ และเจเนอเรชันแซดมีสัดส่วนการซื้ออยู่ที่

ร้อยละ 82.1 ร้อยละ 88.9 และร้อยละ 65.2 ตามล�ำดับเป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภค

กลุ่มนี้มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากที่สุดถึงประมาณ 7 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งท�ำให้ได้รับ

ข้อมูลข่าวสาร รวมถึงการเสนอขายสินค้าจากธุรกิจมากกว่าผู ้บริโภคกลุ ่มอ่ืน 

(ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560: 146) 	

ในขณะเดียวกัน ความสะดวกในการเปรียบเทียบสินค้า และกระแสความนิยม	

ทางสือ่สงัคมออนไลน์ ได้เปลีย่นแปลงรปูแบบการบอกต่อสนิค้า จากการพบปะพดูคุย

ให้กลายมาเป็นการบอกต่อแบบวงกว้างผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ ซ่ึงท�ำให้พฤตกิรรม

การซื้อของผู้บริโภคซับซ้อนมากยิ่งขึ้น

	 การจดัท�ำแบบจ�ำลองการเดินทางของผู้บริโภคจะท�ำให้ธรุกจิสามารถมองเหน็

ช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังทราบถึงการเปิดรับสื่อ
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ของผู้บริโภคในแต่ละจุดสัมพันธ์ของตราสินค้า ซึ่งจะท�ำให้ธุรกิจสามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด พร้อมกับลดค่าใช้จ่ายทางการตลาด	

ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้จากการลดขอบเขตการโฆษณาและพัฒนาช่องทางที่ส�ำคัญ	

ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้จริง ให้ในทุกช่องทางน�ำเสนอสินค้าให้เชื่อมโยงกัน	

เป็นช่องทางเดียวหรือสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน ให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์

การซือ้สนิค้าทีด่แีละเกดิความประทบัใจในการซ้ือสนิค้า จงึเป็นทีม่าของการศกึษาครัง้นี้ 

เพื่อให้ได้แนวทางแก่ธุรกิจในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการเข้าถึงผู้บริโภค	

ให้ตรงจดุ รวมทัง้ยงัสามารถน�ำไปใช้ในการวางแผนเพ่ือสร้างประสบการณ์การซือ้สนิค้า

ให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพือ่ศกึษาการเดนิทางของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิค้าแฟชัน่เครือ่งแต่งกาย 

ในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย

	 2.	 เพือ่จดัท�ำแบบจ�ำลองแสดงการเดนิทางของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิค้าแฟชัน่

เครื่องแต่งกายในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 ผู้วิจัยได้ศึกษา ค้นคว้าและตรวจสอบเอกสารที่เกี่ยวข้อง เพื่อน�ำมาก�ำหนด

กรอบความคิดการวิจัย ดังนี้

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการเดินทางของผู้บริโภค

	 การเดนิทางของผูบ้รโิภคคอื กลยทุธ์ทีใ่ช้ในการพฒันาความสมัพนัธ์ระหว่าง

ผูบ้รโิภคและธรุกิจจากการท�ำความเข้าใจในพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีป่ระกอบไปด้วย

อารมณ์ ความคิด และความรู้สึกของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นผ่านจุดสัมพันธ์ หรือเรียกว่า

ประสบการณ์ผู้บริโภค เชื่อมต่อกันเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อ ใช้ในการประเมิน

218    วารสารสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์   



คณุภาพของกระบวนการและการให้บรกิารของธรุกจิให้สามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น (Richardson, 2010; ปิยะชาติ อิศรภัคดี, 2560: 206) 	

การเดินทางของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 3 ช่วงคือ 1) ช่วงก่อนซื้อ เป็นช่วงที่การรับรู้	

เกิดข้ึนจากการสื่อสารเป็นหลัก ผู้บริโภคอาจสัมผัสกับตราสินค้าจากการตั้งใจค้นหา

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือรับรู้โดยไม่ตั้งใจจากการที่ตราสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่ง	

ในชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภค ดังนั้น จุดสัมพันธ์ที่ตราสินค้าสัมผัสกับผู้บริโภค

สามารถเป็นได้ทั้งในโลกออนไลน์และข้อมูลจากคนรอบข้าง 2) ช่วงขณะซ้ือ 	

เป็นสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ณ จุดขาย การรับรู้สามารถเปิดขึ้นได้จากจุดสัมพันธ์ต่าง ๆ 

รอบตัวผู้บริโภค ตั้งแต่ผู้บริโภคเข้าไปยังหน้าร้าน โดยมีการให้บริการและสินค้า	

เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสร้างประสบการณ์ และ 3) ช่วงหลังซื้อ เป็นบทสรุป	

ของประสบการณ์การซื้อสินค้าทั้งหมด โดยที่การประเมินหลังการซื้อจะน�ำผู้บริโภค

กลบัไปยงัช่วงก่อนซือ้สนิค้าอกีคร้ัง พร้อมกบัน�ำประสบการณ์ในการซือ้สนิค้าครัง้ก่อน

ไปใช้ประกอบการตดัสินใจด้วย (Richardson, 2010; ปิยะชาต ิอศิรภคัด,ี 2560: 206) 

จะเห็นได้ว่าแนวคิดการเดินทางของผู้บริโภคจะมีความสอดคล้องโดยตรงกับ

ประสบการณ์ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังใช้ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

มาใช้เป็นโครงสร้างหลกัในการวเิคราะห์ เพือ่ให้สามารถจ�ำแนกการซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค

เป็นภาพที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น

2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ผู้บริโภค

	 ประสบการณ์ผู ้บริโภคคือ โครงสร้างหลายมิติที่เกี่ยวข้องกับการรับรู	้

ทางด้านความรู้สึก ความคิด อารมณ์ พฤติกรรม และองค์ประกอบทางสังคม 	

มคีวามสมัพนัธ์โดยตรงกบัการน�ำเสนอขายสินค้าต่อผู้บรโิภคในลกัษณะของตราสนิค้า 

รวมถึงการสื่อสารจากธุรกิจไปยังผู้บริโภคในจุดที่แตกต่างกันไปในประสบการณ์ 

หรอืทีเ่รียกว่าจุดสมัพันธ์ (Keyser et al., 2015) สามารถเกดิขึน้ได้จากหลายองค์ประกอบ 

ตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ ตลอดจนการซื้อ และบริโภคสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ 	

4 ทฤษฎีหลัก (Lemon & Verhoef, 2016) ดังนี้

219วารสารสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์   ปีที่ 45 ฉบับที่ 2



	 1) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน 

คือ ปัจจัยน�ำเข ้าที่ประกอบด้วยปัจจัยจากกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจ 	

และสภาพแวดล้อมทางสังคม ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจผ่านแนวคิด	

ทางจติวทิยาของผูบ้รโิภคทีท่�ำหน้าทีเ่ป็นตวักลางในการประเมนิการตดัสนิใจซือ้สนิค้า

ของผู้บริโภคตลอดกระบวนการ โดยที่พฤติกรรมหลังการซื้อและการประเมิน	

หลงัการซือ้เป็นผลลพัธ์ทีเ่กดิขึน้จากประสบการณ์ทัง้หมดของกระบวนการตดัสนิใจซือ้

ของผู้บริโภค ส่งกลบัไปยงัปัจจยัทางจติวทิยาของผู้บรโิภคในรปูแบบของประสบการณ์

การซ้ือ เพ่ือประเมินการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556: 284; 

Lemon & Verhoef, 2016)

	 2) คุณภาพการบริการ คือ กิจกรรมหรือกระบวนการด�ำเนินงานที่กระท�ำขึ้น 	

เพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจจากผู้บริโภค การบริการที่ดีจะเป็นการกระท�ำที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงกับสิ่งที่คาดหวัง ดังนั้น การออกแบบ	

การบริการจึงเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการในการออกแบบความสัมพันธ์ระหว่าง	

ผู้บริโภคกับธุรกิจ การบริการจะดีได้น้ันธุรกิจจ�ำเป็นต้องเข้าใจในความต้องการ	

ของผู้บริโภคทั้งความแตกต่างระหว่างบุคคล ความต้องการของบุคคล ความต้องการ

ของผู้รับบริการ และการให้ความส�ำคัญกับผู้ปฏิบัติงานบริการที่ผู้บริโภคสามารถ	

รับรู้ได้ และเกิดทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ (ค�ำนาย อภิปรัชญาสกุล, 2557: 3 ; Lemon & 

Verhoef, 2016) 

	 3) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นวิธีการในการรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง	

ผู้บริโภคและธุรกิจด้วยการสร้างมูลค่าเพิ่มในสายตาผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ

จากความรูส้กึคุม้ค่ากบัเงินทีช่�ำระไป สามารถส่ือสารได้โดยผ่านบรรจภุณัฑ์ การบรกิาร 

การโฆษณา การให้ข้อมูล ระบบการช�ำระเงิน การจัดส่งสินค้า และการเตรียมสินค้าไว้

เพื่อขายให้เพียงพอ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร และ สุนทร เลาหพัฒนวงศ์, 2551: 9)

	 4) การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค เกิดขึ้นจากความต้องการสร้างสายสัมพันธ์

ที่มีคุณค่าร่วมกันระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ในปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีอ�ำนาจมากยิ่งขึ้น

ในสังคมดิจิทัล ผู้บริโภคจึงต้องการการมีส่วนร่วมกับธุรกิจเพื่อสร้างความมั่นใจ	
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และความรู้สึกเป็นเจ้าของว่าตนจะได้รับการตอบสนองความต้องการอย่างสูงที่สุด 

ซึ่งการสร้างสายสัมพันธ์ที่มีคุณค่าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนั้น	

ถกูเรยีกว่า คณุค่าเฉพาะของตราสินค้า จะอยูใ่นรปูแบบของสนิค้า การบรกิาร หรอืสิง่อ่ืน	

ทีผู่บ้รโิภคยอมจ่ายเพ่ือให้ได้มา (Brakus et al., 2009; วรรณี งามขจรกุลกิจ, 2559: 1)

	 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นโครงสร้างประกอบด้วย	

ทฤษฎีต่าง ๆ ที่อธิบายถึงกระบวนการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และความสัมพันธ์

ระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจ ให้การซื้อสินค้าของผู้บริโภคมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

สามารถตรวจสอบและวิเคราะห์ได้ ซึ่งประสบการณ์ผู้บริโภคจะถูกน�ำมาใช้ร่วมกับ

แนวคิดการเดินทางของผู้บริโภคในการวิจัยครั้งนี้ด้วย

3. ข้อมูลผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย

	 ทฤษฎีเจเนอเรชันใช้อธิบายความแตกต่างระหว่างรุ ่น ที่ได้รับอิทธิพล	

มาจากสภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกจิ สังคม และวัฒนธรรมทีแ่ตกต่างกนั โดยการแบ่ง

เจเนอเรชันจะแบ่งตามช่วงปีเกิด ประกอบด้วย 4 รุ่นหลัก ดังนี้ 1) เบบี้บูมเมอร์ 	

(ช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2489 - 2507) 2) เจเนอเรชนัเอก็ซ์ (ช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2508 - 2523) 

3) เจเนอเรชันวาย (ช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2524 - 2543) และ 4) เจเนอเรชันแซด (ผู้ที่เกิด

ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2544 เป็นต้นไป) (ภัสสราณัฐ รวยธนาสมบตั,ิ 2558: 7; พรนภิา หาญมะโน, 

2558: 58; ส�ำนักงานพัฒนาระบบข้อมูลข่าวสารสุขภาพ, 2559: 10)

	 โดยข้อมูลเฉพาะของเจเนอเรชันวายในประเทศไทย มีรายละเอียด 	

คือ เป็นกลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524 - 2543 และยังเป็นกลุ่มผู้บริโภค	

ที่มีจ�ำนวนมากที่สุดในประเทศไทย เกิดมาพร้อมกับเทคโนโลยีในช่วงที่อินเทอร์เน็ต

และสื่อสังคมออนไลน์ก�ำลังได้รับความนิยม มีพฤติกรรมในการท�ำธุรกรรมต่าง ๆ 

รวมท้ังการติดต่อสื่อสารผ่านทางเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะการซื้อสินค้า 	

เจเนอเรชันวายมักท�ำการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ท�ำการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าอย่างละเอียดรอบคอบก่อนท�ำการตัดสินใจซื้อ ต้องการค�ำแนะน�ำจากผู้รู้หรือ	

ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางก่อนตัดสินใจ ซ่ึงช่องทางการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคกลุ่มนี้
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มักเป็นเว็บไซต์ที่มีลักษณะเฉพาะทาง นอกจากนี้แล้วยังเป็นกลุ่มที่ชื่นชอบสินค้า	

ที่สามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคลได้ เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มที่มี	

ก�ำลังซื้อมาก เนื่องจากมีรายได้สูงและปริมาณการใช้จ่ายถึงร้อยละ 80 ของรายได้ 	

ดังนั้น เจเนอเรชันวายจึงเป็นกลุ ่มที่มีอิทธิพลต่อตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์	

เป็นอย่างมาก (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2559: 18)

กรอบแนวคิดการวิจัย

ช่วงก่อนซื้อสินค้า
• การรับรู้ความต้องการ
• การค้นหาข้อมูล

ช่วงซื้อสินค้า
• การประเมินทางเลือก
• การซื้อสินค้า

ช่วงหลังซื้อสินค้า  
• พฤติกรรม
 หลังการซื้อสินค้า
• การประเมิน
 หลังการซื้อสินค้า
• ความจงรักภักดี 

ประสบการณ์

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยคร้ังนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม	

ทั้งออนไลน์และออฟไลน์กับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน ที่มีประสบการณ์การซื้อ

สินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกายในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ทราบถึงการรับรู้

ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกก่อนซื้อสินค้า การซื้อสินค้า 

พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า การประเมินหลังการซื้อสินค้า และความจงรักภักดี	

ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย
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1. ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2543 	

มีประสบการณ์การซื้อสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกายในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ตัง้แต่เดอืนมกราคมถึงเดือนพฤษภาคม ปี พ.ศ. 2561 แต่ประชากรเป้าหมายไม่สามารถ

ทราบจ�ำนวนที่แน่นอนได้ เพราะจากการศึกษาของผู้วิจัย พบว่า ยังไม่ปรากฏข้อมูล

การส�ำรวจในประเด็นนี้ จึงจะท�ำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฏีความน่าจะเป็น 

คอืจะท�ำการเก็บข้อมลูจากผู้ให้ข้อมลูทีเ่กดิในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2543 เท่านัน้ และใช้สตูร

ของ Cochran (มารยาท โยทองยศ และ ปราณี สวัสดสิรรพ์, 2557) ในการก�ำหนดขนาด

ของประชากรที่ต้องท�ำการส�ำรวจ ในกรณีที่ไม่ทราบสัดส่วนของประชากร (p = 0.5) 

ซ่ึงผลจากการค�ำนวณ พบว่า จ�ำนวนประชากรจากการสุม่ตวัอย่างมค่ีาเท่ากบั 385 คน 

เพ่ือความครบถ้วนและความสะดวกในการเกบ็ข้อมลู และเพือ่ป้องกันความคลาดเคลือ่น

ผิดพลาด จึงก�ำหนดตัวอย่างที่เป็นตัวแทนประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นจ�ำนวน

ทั้งสิ้น 400 คน

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น

โดยอาศัยการศึกษาเอกสารและงานที่เกี่ยวข้อง การตั้งค�ำถามมีลักษณะเป็นค�ำถาม

ปลายปิด และแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคือ

	 5	 หมายถึง	 มากที่สุด

	 4	 หมายถึง	 มาก

	 3	 หมายถึง	 ปานกลาง

	 2	 หมายถึง	 น้อย

	 1	 หมายถึง	 น้อยที่สุด

	 ในการอภปิรายผล ผู้วิจยัได้ก�ำหนดค่าอนัตรภาคชัน้ส�ำหรบัการแปลผลข้อมลู 

โดยค�ำนวณค่าอนัตรภาคชัน้เพือ่ก�ำหนดช่วงชัน้ด้วยการใช้สตูรค�ำนวณและการอภิปราย 

ดังนี้ (วุฒิกร ตุลาพันธุ์, 2559: 21)
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	 เครื่องมือการวิจัยจะถูกแบ่งเนื้อหาของค�ำถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

	 ส่วนที่ 1 ค�ำถามเพื่อใช้ตรวจสอบช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

	 ส่วนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

	 ส่วนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับการเดินทางของผู้บริโภค

3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ผูว้จิยัทดสอบความเทีย่งตรง (validity) และความเชือ่มัน่ (reliability) โดยน�ำ

แบบประเมนิไปให้ผูเ้ชีย่วชาญ จ�ำนวน 3 ท่าน พจิารณาและตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา 

ความเหมาะสมของภาษา พร้อมกบัตรวจสอบค�ำถามทีป่รากฏในแบบประเมนิเป็นรายข้อ 

และน�ำผลไปวเิคราะห์แบบรายข้อ เพ่ือน�ำไปปรับปรุงแก้ไขก่อนน�ำไปใช้ในการทดสอบ

ก่อนการเกบ็ข้อมลูจรงิกับกลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 30 ชดุ ท�ำการวเิคราะห์หาความเชือ่มัน่

ของแบบสอบถามด้วยวธิหีาค่าสัมประสทิธิอ์ลัฟ่าของ Cronbach (ปราณ ีหล�ำเบญ็สะ, 2559) 

ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นรวมมีค่าเท่ากับ α = 0.901

4. การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิจัยท�ำการบันทึกและวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาเกณฑ์ส�ำหรับการคัดเลือก

ปัจจัยที่ส�ำคัญส�ำหรับใช้ในการสร้างแบบจ�ำลอง โดยจะท�ำการยอมรับเฉพาะปัจจัย	

ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การแจกแจง

ความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย และการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

ตารางที่ 1	 ค�ำอธิบายส�ำหรับการแปลผลข้อมูล

ช่วงชั้นของค่าคะแนน ค�ำอธิบายส�ำหรับการแปลผล

1.00 - 1.80 ระดับน้อยที่สุด

1.81 - 2.61 ระดับน้อย

2.62 - 3.42 ระดับปานกลาง

3.43 - 4.23 ระดับมาก

4.24 - 5.00 ระดับมากที่สุด
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ผลการวิจัย

	 จากตารางที ่2 การศึกษากลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท และประกอบอาชีพรับราชการหรือพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

ตารางที่ 2	 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน ร้อยละ

เพศ

	 หญิง 264 66.0

	 ชาย 136 34.0

ระดับการศึกษาสูงสุด

	 ต�่ำกว่าระดับปริญญาตรี 102 25.5

	 ปริญญาตรี 236 59.0

	 ปริญญาโท 44 11.0

	 สูงกว่าปริญญาโท 18 4.5

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

	 ต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 74 18.5

	 10,001 - 20,000 บาท 163 40.8

	 20,001 - 30,000 บาท 114 28.5

	 มากกว่า 30,001 บาท 49 12.2

อาชีพ

	 นักเรียน/นักศึกษา 89 22.3

	 พนักงานบริษัท 84 21.0

	 ธุรกิจส่วนตัว 91 22.8

	 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 135 33.8

	 อื่น ๆ 1 0.3
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ตารางที่ 3	 ข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางของผู้บริโภค

ช่วงการเดินทางของผู้บริโภค ปัจจัยที่ผู้บริโภคค�ำนึงถึง ค่าเฉลี่ย ระดับ

การรับรู้ความต้องการ 1. ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 4.05 มาก

2. การส่งเสริมทางการตลาด 3.97 มาก

3. ราคา 4.11 มาก

4. บุคคลอ้างอิง 3.74 มาก

5. แหล่งข้อมลูอย่างไม่เป็นทางการ 3.75 มาก

6. กระแสทางสังคมออนไลน์ 3.46 มาก

รวม 3.84 มาก

การค้นหาข้อมูล

ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า

1. เว็บไซต์ของสินค้าโดยตรง 3.53 มาก

2. เว็บบอร์ดสินค้าแฟชั่น

เครื่องแต่งกาย

3.48 มาก

3. เว็บบล็อกของผู้เชี่ยวชาญ 3.53 มาก

4. สื่อสังคมออนไลน์ 3.47 มาก

5. บุคคลอ้างอิง 3.54 มาก

6. ประสบการณ์การซื้อสินค้า

ครั้งก่อน

3.72 มาก

รวม 3.54 มาก

	 จากตารางที่ 3 พบว่า การเดินทางของผู้บริโภคตามวัตถุประสงค์ที ่1 ปัจจัย

ส่วนใหญ่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค

ไตร่ตรองในระดับมาก ส�ำหรับการซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แต่ละครั้ง 	

และเมือ่ผูบ้ริโภคพงึพอใจในการซือ้สนิค้าครัง้นัน้แล้ว ผูบ้รโิภคจะเกดิความจงรกัภกัดี

ในระดับมากเช่นกัน 
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ตารางที่ 3	 ข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางของผู้บริโภค (ต่อ)

ช่วงการเดินทางของผู้บริโภค ปัจจัยที่ผู้บริโภคค�ำนึงถึง ค่าเฉลี่ย ระดับ

การประเมินทางเลือก

ในการซื้อสินค้า

1. วัตถุดิบที่ใช้ 4.00 มาก

2. การออกแบบของสินค้า 3.98 มาก

3. การบริการของผู้ขาย 3.67 มาก

4. ราคาของสินค้า 4.02 มาก

5. ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิค้า 3.87 มาก

รวม 3.90 มาก

การตัดสินใจซื้อสินค้า 1. เว็บไซต์ของสินค้า 3.38 ปานกลาง

2. ตลาดกลางออนไลน์ 3.51 มาก

3. ผู้ขายในสื่อสังคมออนไลน์ 3.32 ปานกลาง

รวม 3.40 มาก

พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 1. หาข้อมูลเพิ่มเติม

เพื่อเปรียบเทียบความคุ้มค่า

3.46 มาก

2. เปรียบเทียบสินค้า

กับบุคคลอ้างอิง

3.46 มาก

3. ตรวจสอบคุณภาพ

ของสินค้ากับราคาที่ช�ำระไป

3.95 มาก

4. เปรียบเทียบสินค้า

กับเงื่อนไขที่คาดหวัง

3.89 มาก

5. ประเมินความพึงพอใจ

ต่อสินค้าที่ได้รับ

3.88 มาก

รวม 3.72 มาก
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ตารางที่ 3	 ข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางของผู้บริโภค (ต่อ)

ช่วงการเดินทางของผู้บริโภค ปัจจัยที่ผู้บริโภคค�ำนึงถึง ค่าเฉลี่ย ระดับ

การประเมินหลังการซื้อสินค้า 1. วัตถุดิบ 3.78 มาก

2. การออกแบบ 3.76 มาก

3. การบริการหลังการขาย 3.61 มาก

4. ราคา 3.87 มาก

รวม 3.75 มาก

ความจงรักภักดี 1. ซื้อแม้มีการปรับขึ้นราคา 3.21 ปานกลาง

2. ซื้อแม้เจอผู้ขายรายใหม่

ที่ถูกกว่า

3.36 ปานกลาง

3. ซื้อเป็นประจ�ำ 3.72 มาก

4. บอกต่อประสบการณ์ที่ดี 3.69 มาก

5. เชื่อมั่นในสินค้าและบริการ 3.52 มาก

รวม 3.49 มาก

	 น�ำผลการวจิยัทีไ่ด้ตามวตัถปุระสงค์ที ่1 ไปทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ 

โดยน�ำค่าเฉลีย่ของแต่ละปัจจยัไปเปรยีบเทยีบกบัค่าเฉลีย่รวมในแต่ละด้าน เพือ่หาเกณฑ์

ส�ำหรบัการคดัเลอืกปัจจยัส�ำคญัในการสร้างแบบจ�ำลองแสดงการเดนิทางของผูบ้รโิภค

ตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ได้ผลดังตารางต่อไปนี้	

	 ในตารางที่ 4 ค่า Z-test ที่ได้จากการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย	

จะถูกน�ำไปใช้เป็นเกณฑ์ในการยอมรับปัจจัยส�ำคัญที่ได้จากผลการวิจัยตาม

วัตถุประสงค์ที่ 1 โดยจะท�ำการยอมรับเฉพาะปัจจัยที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 

เท่านั้น ท�ำให้ยอมรับปัจจัยด้านต่าง ๆ  เพื่อใช้ในการสร้างแบบจ�ำลองผู้บริโภค ดังนี ้
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ตารางที ่4	 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เพือ่หาเกณฑ์ส�ำหรบัการคัดเลอืก

ปัจจัยที่ส�ำคัญในการสร้างแบบจ�ำลองผู้บริโภค
ตัวแปร Z-test ค่าวิกฤติที่ระดับ

นัยความส�ำคัญที่ 

0.05 (Upper)

ปัจจัย

ที่ 1

ปัจจัย

ที่ 2

ปัจจัย

ที่ 3

ปัจจัย

ที่ 4

ปัจจัย

ที่ 5

ปัจจัย

ที่ 6

ค่าเฉลี่ย

1. การรับรู้ความต้องการ

ในการซื้อสินค้าแฟชั่น

เครื่องแต่งกาย

3.85 3.91 4.05 3.97 4.11 3.74 3.75 3.46

2. การค้นหาข้อมูล

ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า

3.55 3.63 3.53 3.48 3.53 3.47 3.54 3.72

3. การประเมิน

ทางเลือกในการซื้อสินค้า

แฟชั่นเครื่องแต่งกาย

3.75 3.83 4.00 3.98 3.67 4.02 3.87 -

4. การตัดสินใจซื้อสินค้า 3.41 3.50 3.38 3.51 3.32 - - -

5. พฤติกรรม

หลังการซื้อสินค้า

3.73 3.77 3.46 3.46 3.95 3.89 3.88 -

6. การประเมนิหลงัซือ้สนิค้า 3.75 3.83 3.78 3.76 3.61 3.87 - -

7. ความจงรักภักดี 3.50 3.55 3.21 3.36 3.72 3.69 3.52 -

	 1) การรับรู้ความต้องการในการซือ้สนิค้าแฟชัน่เครือ่งแต่งกายจะยอมรบัปัจจยั

ด้านราคาของสินค้า (χ=4.11) ลักษณะทางด้านผลิตภัณฑ์ (χ =4.05) และการส่งเสริม

ทางการตลาดของธุรกิจ (χ=3.97) 

	 2) การค้นหาข้อมลูก่อนตดัสนิใจซือ้สนิค้า จะยอมรบัปัจจยัการน�ำประสบการณ์

การซื้อสินค้าในอดีต (χ=3.72) 

	 3) การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกาย จะยอมรับ

ปัจจัยด้านราคาของสินค้า (χ=4.02) วัตถุดิบที่ใช้ผลิตสินค้า (χ=4.00) การออกแบบ

ของสินค้า (χ=3.98) และความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (χ=3.87) 

	 4) การตัดสินใจซื้อสินค้า จะยอมรับปัจจัยการซื้อผ่านตลาดกลางออนไลน ์

(χ=3.51)
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	 5) พฤตกิรรมหลงัการซือ้สนิค้า จะยอมรบัปัจจยัพฤตกิรรมตรวจสอบคณุภาพ

ของสนิค้าทีซ่ือ้กบัเงนิทีช่�ำระไป (χ=3.95) เปรยีบเทยีบสนิค้าทีซ้ื่อกับเงือ่นไขทีค่าดหวงัไว้ 

(χ=3.89) และประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าที่ได้รับ (χ=3.88) 

	 6) การประเมินหลังการซ้ือสินค้า จะยอมรับปัจจัยด้านความเหมาะสม	

ของราคาสินค้า (χ=3.87) 

	 7) ความจงรกัภกัด ีจะยอมรับปัจจยัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าจากผูข้ายรายเดมิ

เป็นประจ�ำ (χ=3.72) และบอกต่อประสบการณ์การซือ้สนิค้าทีด่ใีห้กบับคุคลอ่ืน (χ=3.69) 

	 สร้างแบบจ�ำลองการเดินทางของผู้บริโภคตามวัตถุประสงค์ที่ 2 โดยใช้

ปัจจัยที่ผ่านเกณฑ์ในการยอมรับข้างต้น ได้ดังภาพต่อไปนี้

ภาพที่ 1	 แบบจ�ำลองการเดินทางผูบ้รโิภคในการซ้ือสนิค้าพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์

ประเภทสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกาย

การเดินทางของผู้บริโภค
1. การรับรู้ความต้องการ 

2. การค้นหาข้อมูล 
ก่อนซื้อสินค้า  

3. การประเมิน
ก่อนการซื้อสินค้า

4. การตัดสินใจซื้อสินค้า 

5. พฤติกรรม
หลังการซื้อสินค้า

6. การประเมิน
หลังการซื้อสินค้า

7. ความจงรักภักดี

ปัจจัยที่ผู้บริโภคนึกถึง
ราคา ลักษณะผลิตภัณฑ์ 

และการส่งเสริมทางการตลาด 

ประสบการณ์การซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ราคา วัตถุดิบ การออกแบบ
และความน่าเชื่อถือของตราสินค้า

ตลาดกลางออนไลน์

ตรวจสอบคุณภาพของสินค้า เปรียบเทียบกับเงื่อนไข
ที่คาดหวัง และประเมินความพึงพอใจต่อสินค้า

ราคา

ซื้อสินค้าจากผู้ขายรายเดิม 
และบอกต่อประสบการณ์ที่ดี
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อภิปรายผล

	 การซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในแต่ละครั้ง ผู้บริโภค	

ได้ท�ำการไตร่ตรองเป็นอย่างมาก โดยเร่ิมต้นจากการถกูกระตุน้การรบัรูค้วามต้องการ

ซือ้สนิค้าจากปัจจยัทางด้านราคา ลักษณะของผลติภัณฑ์ และการส่งเสรมิทางการตลาด

เป็นหลัก ผู้บริโภคมีประสบการณ์จากการซื้อสินค้าในอดีตเป็นแหล่งข้อมูลหลัก	

ก่อนท�ำการเลือกซื้อสินค้า หากผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มาก่อนผู้บริโภคจะให้ความส�ำคัญกับข้อมูลจากบุคคลอ้างอิงมากที่สุด 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Qiang Yan และทีมวิจัยที่ได้ท�ำการศึกษาถึงผลกระทบ

ของการบอกต่อของผูบ้รโิภคในสือ่สงัคมดจิทิลั ทีก่ล่าวว่า ผู้บรโิภคมักท�ำการอ้างอิงถึง

ข้อมลูจากการบอกต่อในสือ่สังคมออนไลน์มากกว่าข้อมูลจากการบอกต่อทีห่น้าเวบ็ไซต์

ของสินค้าเอง โดยเฉพาะเมื่อข้อมูลที่หน้าเว็บไซต์ของสินค้าไม่เป็นประโยชน์เพียงพอ

ต่อการน�ำไปใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือ (Yan et al., 2016) ปัจจยัทีผู่บ้รโิภคให้ความส�ำคญั

ก่อนตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยด้านราคา วัตถุดิบ การออกแบบ และความน่าเชื่อถือ	

ของตราสินค้า ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางออนไลน์ เช่น Lazada Zalora 

Kaidee เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกบัอตัราการเตบิโตของตลาดกลางออนไลน์ในกลุม่ตลาด

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง เมื่อผู้บริโภคได้รับสินค้า 

ผูบ้รโิภคจะท�ำการตรวจสอบคุณภาพของสินคา้ที่ไดร้บัเปรยีบเทยีบกับราคาทีช่�ำระไป 

น�ำสินค้าที่ได้รับไปเปรียบเทียบตามเงื่อนไขที่คาดหวังไว้ และประเมินความพึงพอใจ

ต่อสินค้าที่ได้รับ โดยผู้บริโภคใช้ปัจจัยด้านราคาที่มีความเหมาะสมเป็นเกณฑ์ส�ำคัญ

ในการประเมิน หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจ ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจากผู้ขายรายเดิม

เป็นประจ�ำ พร้อมกับบอกต่อประสบการณ์การซื้อสินค้าที่ดีจากผู้ขายให้กับบุคคลอื่น

ที่รู้จัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dina Ribbink และทีมวิจัย ที่กล่าวว่า คุณภาพ	

ของการให้บริการเป็นปัจจัยเริ่มต้นที่จะส่งผลต่อไปยังปัจจัยอ่ืน ๆ ทั้งความเชื่อม่ัน 

และความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยที่ความเชื่อมั่นและความพึงพอใจของผู้บริโภค

ส่งผลโดยตรงทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคอกีด้วย (Ribbink, et al., 2004)
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	 ดังนั้น หากธุรกิจมีกลุ ่มเป้าหมายของสินค้าเป็นกลุ ่มเจเนอเรชันวาย 	

ธุรกิจควรเน้นการสร้างการรับรู้ ด้วยคุณค่าของสินค้าในด้านราคา การออกแบบ 	

และการท�ำกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งจะท�ำให้ผู้บริโภคสนใจ และค้นหาข้อมูล

เพิม่เตมิเก่ียวกับสนิค้า และควรเน้นคณุสมบตัขิองสนิค้าให้เหมาะสมทัง้ด้านราคา วตัถดุบิ 

และการออกแบบ รวมทั้งควรสร้างความน่าเชื่อถือของตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภค

ท�ำการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปัจจัยทางด้านราคายังส่งผลไปถึงความพึงพอใจหลังการซื้อ

สนิค้าของผูบ้ริโภค ทีจ่ะท�ำให้ผู้บรโิภคกลับมาซือ้ซ�ำ้ และบอกต่อประสบการณ์ทีด่อีีกด้วย

ข้อเสนอแนะ

	 จากผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการพัฒนาและปรับปรุง ดังนี้ 

	 1) ธรุกจิควรให้ความส�ำคญักบัปัจจยัด้านราคาเป็นส�ำคญั เพราะจากผลการศกึษา 

พบว่า ราคาเป็นปัจจัยส�ำคญัทีผู้่บรโิภคค�ำนึงถงึในทกุขัน้ตอนของการเดนิทางของผูบ้รโิภค

ตั้งแต่ช่วงก่อนซื้อสินค้าไปจนถึงช่วงหลังซ้ือสินค้า ดังนั้น ธุรกิจจึงควรก�ำหนดราคา	

ที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

	 2) การสือ่สารหรอืการสร้างปัจจยักระตุน้ไปยงัผูบ้รโิภคให้ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรู้

ความต้องการ ธุรกิจควรเน้นข้อมูลในเรือ่งของราคา ลกัษณะของสนิค้า และโปรโมชัน่ต่าง ๆ  

เพราะผลจากการศกึษาพบว่า ปัจจยัทัง้ 3 ส่งผลต่อการรบัรูค้วามต้องการของผูบ้รโิภค

ในระดับมาก 

	 3) ในกรณีที่ธุรกิจท�ำการจัดจ�ำหน่ายสินค้าผ่านหน้าเว็บไซต์ของสินค้า ธุรกิจ

ควรเพิ่มช่องทางจัดจ�ำหน่ายสินค้า เป็นการจ�ำหน่ายสินค้าผ่านตลาดกลางออนไลน ์

ซึ่งเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้ามากที่สุด 

	 4) ในช่วงหลงัการซ้ือสินค้าจากการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคจะท�ำการตรวจสอบ

คณุภาพของสนิค้ากบัราคาทีช่�ำระไปเปรยีบเทยีบสนิค้ากบัเงือ่นไขทีค่าดหวงั และน�ำไป

ประเมินความพึงพอใจที่ได้รับ ดังนั้น การสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติของสินค้า

ทั้ง ราคา วัตถุดิบ การออกแบบ ธุรกิจจะต้องสื่อสารในสิ่งที่เป็นความจริงหรือสามารถ
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ท�ำได้จริง เพราะจะส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและประสบการณ์ของผู้บริโภค 

นอกจากนีธุ้รกิจควรตรวจสอบสนิค้าก่อนจดัส่งอกีครัง้ เพือ่ยืนยันว่าผู้บรโิภคจะได้รบั

สินค้าตามที่คาดหวังไว้จริงในราคาที่เหมาะสม
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