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บทคัดย่อ 

 

 งานวิจัย น้ี มีว ัตถุประสงค์  1) เพื่ อ ศึกษาความสัมพันระหว่างคุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกกรมการซ้ือสินคา้ร้าน Match Box ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขต

กรุงเทพ 2)  เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

ต่อปัจจัยกระตุ้นให้ซ้ือสินค้าจ าแนกตามคุณลักษณะประชากรศาสตร์  3 ) เพื่อเปรียบเทียบ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคสินค้า เจนเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครของร้าน 

Match Box จ าแนกตามช่องทาง ออนไลน์ และ ออฟไลน์ 4 ) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกบัปัจจยักระตุน้ให้ซ้ือสินคา้ จ าแนกตาม

ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยงานวิจยัน้ีเป็นวิจยัเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างคือ ผูใ้ช้บริการร้าน Match Box ในกรุงเทพมหานคร ไป

จ านวน 216 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลคือสถิติเชิงพรรณนาอธิบายถึงลกัษณะประชากร 

ช่องทางการซ้ือสินคา้ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน Match Box และ ปัจจยัการกระตุน้ให้ซ้ือสินคา้

ร้าน Match Box โดยวิเคราะห์ในรูปแบบของตารางความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และการวิเคราะห์ One-way ANOVA และ Chi-Square 

 ผลวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เพศหญิง มีอายุ24 – 29 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญา

ตรี มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ผลการ

วิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่องทางการ
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ซ้ือสินคา้ คือ ช่องทางร้านคา้ในหา้งสรรพสินคา้ (ออฟไลน์) มีช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือสินคา้มากท่ีสุด 

คือ Instagram  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ความถ่ีในการซ้ือสินค้า คือ 3-4 คร้ัง/เดือน จ านวนเงินท่ีใช้เฉล่ียต่อคร้ัง คือ 501-1,000 บาท มี

ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือจ านวนมากสุด คือ เส้ือผา้  

 ผลวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ให้ซ้ือสินคา้ร้าน Match Box ดา้น

ความสะดวกสบาย พบว่าร้าน Match Box สามารถเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แต่ไปรับสินคา้ดว้ย

ตนเองตามจุดต่าง ๆ ด้านขอ้มูลพบว่ามีการอพัเดทข่าวสารผ่านเว็บไซต์และโซเชียลมีเดียอย่าง

สม ่าเสมอ ดา้นความพร้อมของสินคา้และบริการพบว่า มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น การ

คืนสินคา้ การคืนเงิน ดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใช้จ่าย พบว่า มีช่องทางการช าระเงิน

หลากหลายรูปแบบ คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ผู ้

ซ้ือท่ีใชช่้องทางต่างกนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้แตกต่างกนั 

ค าส าคญั: ร้าน Match Box , สินคา้แฟชัน่ , มลัติแบรนด ์, เจนเนอเรชัน่วาย  
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ABSTRACT 
The objectives of this research were 1) to study the relationship between demographic 

characteristics and the shopping behavior of Generation Y consumers in the Matchbox store in 

Bangkok. 2) To compare the opinions of Generation Y consumers in Bangkok on the factors driving 

the purchase of goods classified by demographic characteristics. 3) To compare the purchasing 

behavior of Generation Y product consumers in Bangkok of Matchbox stores classified by users 

from online and offline channels 4) To compare the opinions of Generation Y consumers in 

Bangkok regarding the factors driving their purchases classified by online and offline channels. 

This was quantitative research using an online questionnaire as a tool for collecting data the 

respondents were 216 users of Match Box stores in Bangkok. The statistics used in the data analysis 

were descriptive statistics describing the population characteristics product purchase channels 

Shopping behavior at Matchbox stores and factors motivating to buy products at Matchbox stores 

were analyzed in the form of tables of frequency, percentage, mean and standard deviation and 

One-way ANOVA and Chi-Square analysis. 

The results showed that most of the samples were female, aged 24 – 29 years, in acquisition 

of a bachelor's degree, an employee of a private company. Most of the respondents had an average 

monthly income of not more than 15,000 baht. The results of the analysis of information on 

purchasing channels of most respondents had shopping channels, namely stores in department 

stores, with  the most visited online platform where customers buy the most products is Instagram. 
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The results of the analysis of behavioral characteristics of the respondents, most of the 

respondents had a purchase frequency of 3-4 times/month, the average amount used per time was 

501-1,000 baht. Products that were considered as most bought are clothing products.  

The results of the analysis of the opinions on the factors that motivate to shop at Match 

Box shop. In terms of convenience, it was found that Matchbox stores customers were able to shop 

online but picked up products by themselves at various points. According to the gathered  

information it was found that there were updates through the website and social media regularly. 

As for the availability of products and services, it was found that in customers’ opinions Matchbox 

has proper after-sales service such as product returns, refunds.  

In terms of efficiency in terms of time and cost, it was found that there are various payment 

channels. Demographic characteristics are related to purchasing behavior. Also it is proven that 

buyers who are using different channels have different opinions on motivating factors. 

Keywords: Matchbox shop, fashion products, multi-brand, Generation Y 
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บทที่1 

บทน า 

 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ตลาดแฟชั่น จะสร้างภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกันไปตามกลุ่มของลูกค้า ด้วยค า ว่า 

ภาพลกัษณ์ มีความสัมพนัธ์สอดคลอ้งกบัความหมายของค า วา่ แบรนด์ ในการน้ีเวบ็ไซต ์Forbes ให้
นิยามไวว้่า แบรนด์ คือ การรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และบริการปี ค.ศ. 2016 เป็นปีท่ีมีการเติบโต
ของร้านแฟชัน่ไลฟ์สไตล์มลัติแบรนด์ (fashion multi-brand store) แบบกา้วกระโดดในประเทศ
ไทย โดยท าเลท่ีตั้งอยู่ใจกลางเมืองและขยายไปตามห้างสรรพสินคา้ท่ีอยู่ชานเมือง เพื่อขยายฐาน
กลุ่มลูกคา้ ทั้งน้ี ร้านแฟชัน่ไลฟ์สไตลม์ลัติแบรนด์ หมายถึง ร้านคา้ปลีกท่ีท าการตลาดเพื่อการขาย 
โดยใชเ้ส้ือผา้หรือผลิตภณัฑท์างแฟชัน่อ่ืนๆ เป็นผลิตภณัฑห์ลกัในร้าน โดยมีตั้งแต่ 2 แบรนดข์ึ้นไป 
ท าให้ลูกคา้สามารถเปรียบเทียบสินคา้ท่ีคลา้ยคลึงกนัจากแบรนด์ต่างๆภายในร้านทั้งน้ีร้านแฟชัน่
ไลฟ์สไตล์มลัติแบรนด์สามารถจ าหน่ายแบรนด์ของตนเองและจ าหน่ายแบรนด์อ่ืนๆภายใตพ้ื้นท่ี
ร้านเดียวกนัได ้(ธโนทยั มงคลสินธุ์ , พดัชา อุทิศวรรณกุล , 2562)  

 ผูป้ระกอบการบางรายเห็นถึงโอกาสน าธุรกิจออนไลน์ไปสู่ธุรกิจออฟไลน์ (online to 
offline) ท่ีเรียกวา่ร้านคา้มลัติแบรนด ์(Multi-brand Store) ร้านแรกในไทยคือ Wonder Room เกิดขึ้น
เม่ือปี 2013 หลังจากปี 2015  ร้านค้ามัลติแบรนด์เร่ิมรู้จักอย่างแพร่หลายจนปีต่อมาเติบโตก้าว
กระโดดมีร้านคา้เพิ่มขึ้นมาก (ชานนท ์คลองแกว้, 2560) ร้านคา้มลัติแบรนด์ คือร้านท่ีรวบรวมแบ
รนด์สินคา้จากอินสตาแกรมเป็นหลกัหลากหลายแบรนด์ ส่วนมากเป็นร้านท่ีมีผู ้ติดตามจ านวนมาก 
สินคา้เแบบออนไลน์กบัหน้าร้าน (ปวีณา เทพพิทกัษ์ , 2561) ร้านคา้มลัติแบรนด์ท าหน้าท่ีเหมือน 
ห้างมีพนักงานขายดูแลสินคา้ จดัแต่งร้าน มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นหุ้นส่วนและช่วยโปรโมทร้าน 
สินคา้ ประชาสัมพนัธ์ดว้ยอีเวน้ท ์และท าการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ ตั้งอยู่ใจกลาง
เมืองหรือติดกบัสถานีรถไฟฟ้า ขยายตามห้างสรรพสินคา้ เพื่อขยายฐานกระจายกลุ่มลูกคา้ ดึงดูด 
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ผูบ้ริโภคมากขึ้น สนองต่อความตอ้งการรวมถึงลดปัญหาเกิดขึ้นกบัผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการ 
(รวิศ หาญอุตสาหะ , 2562) 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนมากมองว่า แบรนด์ในร้านคา้มลัติแบรนด์มีราคาค่อนขา้งสูง 
รูปแบบสินคา้หรูบางช้ินไม่เหมาะกบัชีวิตประจ าวนั สามารถใส่ไดบ้างโอกาส แต่ผูบ้ริโภคคิดว่า
คุณภาพคุม้ค่าราคา ท าให้วางแผนก่อนจะตดัสินใจซ้ือสินคา้หนา้ร้าน ดงันั้น รูปแบบร้านคา้จึงตอบ
โจทย์กับพฤติกรรมผูบ้ริโภค ยุคน้ีได้ผลประโยชน์ทั้งผูบ้ริโภค เจ้าของกิจการ รวมถึงเจ้าของ
ร้านคา้มลัติแบรนด์ไดช่้องทางการขายเพิ่มและไดพู้ดคุย กบัลูกคา้เพิ่มดว้ย (ชลิดา คงสนิท , 2559) 
กล่าวว่า การเร่ิมตน้ธุรกิจมีตน้ทุนต ่าผูป้ระกอบการเกิดขึ้นง่าย การขยายตวัของร้านคา้มากและ
เร็ว จึงเกิดปัญหาการแข่งขนัสูงขึ้น ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งวางแผนกลยุทธ์ ดา้นการตลาด ศึกษา
ด้านพฤติกรรมต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค เพื่อเข้าใจรักษาขยายฐานลูกค้าในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง 
ปัจจุบนัการรักษากลุ่มลูกคา้ การตลาดจึงเป็นเร่ืองยาก ผูป้ระกอบการตอ้งท าความรู้จกัผูบ้ริโภคมาก
ขึ้นปรับตวัใหท้นั ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากขึ้น  

 กลยุทธ์การตลาดเพื่อรับมือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมถึงองค์กรขนาด
เลก็ใหญ่และผูป้ระกอบการรายใหม่ นอกจากผูใ้ชบ้นอินสตาแกรมเติบโตอยา่งมาก ร้านคา้ออนไลน์
บน อินสตาแกรมนิยมเช่นกนัจนท าให้เกิดเป็นร้านคา้มลัติแบรนด์ โดย 60% เป็นสินคา้แฟชัน่นิยม
สูงสุด รองลงมาสินคา้ดา้นสุขภาพความงาม 33.7% อุปกรณ์ไอที 26.5% เคร่ืองใชภ้ายในบา้น 19.5% 
ท าให้เห็นว่าการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ สามารถสนองความตอ้งการในชีวิตประจ าวนัคน
ไทยได้มากขึ้น แต่ผูบ้ริโภคบางรายปฏิเสธและกลวัพบกับปัญหาการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ สาเหตุหลกั คือ กลวัโดนหลอก 51.1% ไม่ไดส้ัมผสัหรือทดลองก่อน  
39.9% ชอบเดินเลือกดว้ยตนเอง 31.1% รวมถึงปัญหาผูมี้ประสบการณ์พบ เช่น สินคา้คุณภาพดอ้ย
กว่าและไม่ตรงตามโฆษณา 52% สินค้าถึงช้ากว่าก าหนด 43.8% สินค้าไม่ตรงตามท่ีสั่ง 29.5% 
สินคา้ช ารุด 21.3% ช าระเงินแต่ไม่ไดรั้บสินคา้ 11.9% สินคา้ไม่ครบ 9.1% รวมถึงส่งสินคา้คืนแต่
ไม่ไดเ้งินคืน 4.6% (ปวีณา เทพพิทกัษ ์, 2561) 
 ความนิยมในสังคมไทย ทั้งบุคคลทัว่ไปและบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความนิยมเล่นอินสตรา

แกรมเพื่อแบ่งปันรูปภาพให้ผูท่ี้ติดตาม (Follower) ได้เห็นความเคล่ือนไหวในชีวิตส่วนตวั โดย

ผูติ้ดตามสามารถกดถูกใจ (Like) และแสดงความคิดเห็น(Comment) ต่อรูปภาพหรือวีดีโอนั้นๆได ้

โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมกัมีจ านวนผูติ้ดตาม(Follower) เป็นหลกัหม่ืนไปจนถึงหลกัลา้น ยอดถูกใจ

(Like) มีตั้งแต่หลกัพนัไปจนถึงหลกัแสน โดยจ านวนคนถูกใจจะมากขึ้นตามยอดผูติ้ดตาม ปัจจุบนั

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมกัมีการโพสรูปภาพสินคา้ลงในอินสตราแกรมส่วนตวัของตนเอง พร้อมทั้งแคป 

ชัน่รายละเอียดการติดต่อสั่งซ้ือ รวมทั้งลิ้งคไ์ลน์แอด(line@) ท่ีสามารถกดไปยงัอินสตาแกรมร้านคา้
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นั้นไดท้นัที สินคา้ส่วนใหญ่ท่ีไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั คือ ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม ครีมบ า รุงผิว 

เคร่ืองส าอาง เส้ือผา้ รองเทา้ เคร่ืองประดบัต่างๆ ท่ีทางเจา้ของร้านจา้งบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใหล้งโพสข

องสินคา้ ดว้ยรายละเอียดตามท่ีทางร้านก าหนดให ้

 หน่ึงในร้านคา้หน้าร้านคา้ออนไลน์ในอินสตาแกรมท่ีมีการเติบโตมากท่ีสุด และไดรั้บ

ความนิยมในกลุ่มวยัรุ่น คือ ร้านเคร่ืองแต่งกาย Match Box ผา่นการโปรโมทดว้ยช่องทางอินสตาแก

รม (Instagram) มีผูติ้ดตามสูงถึง 200,000 คน จะมีบญัชีช่ือว่า matchbox.official ซ่ึงเป็นธุรกิจ SME 

(Small and Medium Enterprise) เป็นร้านท่ีรวบรวม Multi-Brand Store ท่ีรวมเอาแบรนด์เส้ือผ้า

หลากหลายมาขายไว้ในท่ีเดียวกัน สามารถมาเลือกซ้ือเส้ือผา้ กระเป๋า รองเท้า แว่นกันแดด 

เคร่ืองประดับ หรือแมก้ระทัง่เคร่ืองส าอางได้ นอกจากมีแฟชั่นไอเทมให้เลือกหลากหลายแล้ว 

Matchbox ยงัมีร้านคาเฟ่สุดน่ารักส าหรับสาว ๆ ท่ีเดินชอ้ปจนเหน่ือยอยูท่ี่ชั้น 3 ของร้าน โดย          

มีแบรนด์มาวางขายเป็นจ านวนกว่า 100 แบรนด์ ประเภทเคร่ืองแต่งกายแบรนด์สตรีทท่ีเข้าถึง 

everyday look โดยการคดัเลือกแบรนด์สินคา้ทางร้านจะเป็นคนเลือกแบรนด์จากอินสตาแกรมเอง 

ปัจจุบนัมีการเก็บค่าเช่าพื้นท่ีในรูปแบบ fix rate เร่ิมตน้ตั้งแต่ 10,000 บาท ไปจนถึงสูงสุดท่ีประมาณ 

20,000 บาท ในระยะแรกๆ ของการท าธุรกิจ Matchbox ด าเนินการเก็บค่าเช่าพื้นท่ีในรูปแบบ GP 

หรือแบ่งเปอร์เซ็นต์จากยอดขายสินคา้ 30 เปอร์เซ็นต์ในช่วงแรก กลุ่มเป้าหมาย เพศหญิงในช่วง

วยัรุ่นไปจนถึงวยัท างานเป็นหลกั แต่ก็มีสินคา้บางช้ินท่ีเป็นยูนิเซ็กซ์ โดยเฉล่ียราคาของสินคา้ทัว่ๆ 

ไปจะเร่ิมตน้อยู่ท่ีประมาณ 500 บาท ปัจจุบนัมีการขยายสาขา ถึงจ านวน 8 สาขา ไดแ้ก่ เซ็นทรัล

พลาซ่า ป่ินเกลา้ , เดอะมอลบางกะปิ , เซ็นทรัลพลาซ่า เวสตเ์กต , ซีคอนสแควร์ , สยามสแควร์ ซอย

7, สยามสแควร์ , เซ็นทรัลพลาซ่า พระราม2 และ ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต  

1.1.1 ขอ้มูลแบรนด ์MatcBox 

1. โลโก ้

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1   โลโก ้ Matchbox 
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2. กลุ่มเป้าหมาย 

 กลุ่มลูกคา้ของร้าน MatchBox คือ เพศหญิงในช่วงวยัรุ่นไปจนถึงวยัท างานเป็นหลกั 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสินคา้ และมีความสนใจในเร่ืองสินคา้แฟชัน่ท่ีตามสมยั 

3. ช่องทางการติดต่อส่ือสารของแบรนด ์MatchBox 

 สินคา้แบนรด์ MatchBox แบ่งช่องทางการติดต่อส่ือสารได้ 2 ประเภท ได้แก่ ช่อง

ทางการติดต่อส่ือสารออนไลน์ และการติดต่อส่ือสารออฟไลน์ ดงัน้ี 

3.1  ช่องทางการติดต่อส่ือสารออนไลน์ 

    3.1.1  อินสตาแกรม (Instagram: IG) ช่ือ MatchBox.official  มีผูติ้ดตามจ านวน

ประมาณ 200,000 คน (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 7 ต.ค. 64) 

 

ภาพท่ี 1.2 อินสตาแกรม ( Instagram: IG ) ช่ือ MatchBox.official   
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3.1.2. แฟนเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Fan page) ช่ือ Matchbox Multi-Brand Store มี

ผูติ้ดตามจ านวนทั้งส้ิน 41,432 คน (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 7 ต.ค. 64) 

 

 

   

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.3  แฟนเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Fan page) ช่ือ Matchbox Multi-Brand Store 

3.1.3. ไลน์แอด (@line) ช่ือว่า matchbox มีผูติ้ดตามจ านวน 63,133 คน      

(ขอ้มูล ณ วนัท่ี 7 ต.ค. 64) 

 

 

 

 

  

 

 

 

ภาพท่ี 1.4   ไลน์แอด (@line) ช่ือวา่ matchbox  
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3.2   ช่องทางการติดต่อส่ือสารออฟไลน์ 

การขายหน้าร้านท่ีตั้ งอยู่ในห้างสรรพสินคา้ ของร้าน MatchBox ถึงจ านวน 8 

สาขา ไดแ้ก่ เซ็นทรัลพลาซา ป่ินเกลา้ , เดอะมอลบางกะปิ , เซ็นทรัลพลาซา เวสต์เกต , ซีคอนส

แควร์ , สยามสแควร์ ซอย7, สยามสแควร์ , เซ็นทรัลพลาซา พระราม2 และ ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต  

 

ภาพท่ี 1.5  การขายหนา้ร้าน ของร้าน MatchBox 

 จากจ านวนร้านคา้ออนไลน์ในอินสตาแกรมท่ีมีจ านวนมากในปัจจุบนั จึงท าใหมี้การ

แข่งขนัท่ีสูงขึ้นอยา่งต่อเน่ือง การรักษาลูกคา้และส่วนแบ่งทางการตลาดจึงเป็นเร่ืองท่ียาก ดงันั้น

เจา้ของธุรกิจตอ้งรู้จกัลูกคา้ และปรับตวัใหท้นัต่อความตอ้งการของลูกคา้ ดว้ยเหตุน้ีจึงเป็นท่ีมาของ

การศึกษา “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ร้านMatchBox ของผูบ้ริโภค Generation Y

ในกรุงเทพมหานคร ” เพื่อน าผลวิจยัมาอธิบายพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภค

เจนเนอเรชัน่วาย และ ปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน Match Box   จะเป็นแนวทางท่ีเป็นประโยชน์

ต่อการวางแผนการตลาดในอนาคตต่อไป 

 

1.2  ปัญหาการวิจัย 

1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน Match Box 

ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 2.   ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่าง

กนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน Match Box  แตกต่างกนัหรือไม่ 
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 3.  ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์มี

พฤติกกรมการซ้ือสินคา้ร้าน Match Box  แตกต่างกนัหรือไม่ 

 4.  ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์มี

ความคิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน Match Box แตกต่างกนัหรือไม่ 

 

1.3  วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 1.  เพื่อศึกษาความสัมพนัระหวา่งคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กบัพฤติกกรมการซ้ือสินคา้

ร้าน Match Box ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพ 

 2.  เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อ

ปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้จ าแนกตามคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 3.  เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคสินค้า เจนเนอเรชั่นวายในเขต

กรุงเทพมหานครของร้าน Match Box จ าแนกตามช่องทาง ออนไลน์ และ ออฟไลน์ 

 4.  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร

เก่ียวกบัปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ จ าแนกตามช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

 

1.4  สมมติฐานการวิจัย 

       สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

        สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีความ

คิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน Match Box แตกต่างกนั 

        สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 คือ   ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์และออฟไลน์มีความสัมพนักบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 
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       สมมติฐานการวิจยัท่ี 4 คือ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์แตกต่างกนัมีความเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้แตกต่างกนั 

 

1.5  ขอบเขตการศึกษา 

1.  ขอบเขตประชากร 

 กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายทั้งเพศชาย และ เพศ

หญิง ท่ีมีอายรุะหวา่ง 24 – 39 ปี อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะตอ้งเป็นผูท่ี้ซ้ือสินคา้ภายใน

ร้าน Match Box ทั้งช่องทางออนไลน์ และ ออฟไลน์ โดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์และน า

ลิงคแ์บบสอบถาม (URL)ประกาศในเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เพื่อรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง

เป้าหมาย 

2.  ขอบเขตเน้ือหา 

          การศึกษาคร้ังน้ีศึกษาเน้ือหาดงัน้ี 

   1.คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

   2.พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

   3.ช่องทางการซ้ือแบบออนไลน์และออฟไลน์ 

   4.ปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ 

  3.  ขอบเขตดา้นเวลา 

ระยะเวลาการเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนตุลาคม - ธนัวาคม 2564 

 

1.6   ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

        1.  น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษามาวางแผนการตลาด 

        2.  ส่ือสารใหมี้ความเหมาะสมเพิ่มยอดขายใหก้บัร้านคา้ในอนาคต 
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        3.  สามารถเป็นขอ้มูลส าหรับผูท่ี้สนใจหรือตอ้งการศึกษาเพิ่มเติมในงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัดา้น

เคร่ืองแต่งกาย 

 

1.7  นิยามศัพท์ 

 Generation Y หรือ  Gen Y คือ  การแบ่ งกลุ่ มประชากรด้วยหลักประชากรศาสต ร์  

(Demography) ของนกัเศรษฐศาสตร์ เป็นกลุ่มท่ีมีความเป็นตวัเองสูง เนน้เติมเตม็ทุกส่ิงเพื่อความสุข

ของตวัเอง เช่น ไปเท่ียว ซ้ือของนิยมซ้ือของทาง Online ดูแลผิวพรรณ สปา ออกก าลงักาย เป็นตน้ 

และส่ิงเหล่านั้นท่ีพวกเขาตอ้งการ เขาก็ยินดีท่ีจะจ่ายเพื่อให้ไดม้นัมาแมว้่าจะมีราคาแพง ช่วงอายุ

ตั้งแต่ 24-39 ปี  

ร้าน Match Box คือ มลัติแบรนดส์โตร์ท่ีก่อตั้งเม่ือพ.ศ. 2559 หลงับี-สราลี ชายสมสกุล เจา้ของ

แบรนด์ขายเส้ือผา้ออนไลน์ อยากมีหน้าร้านเป็นของตวัเองให้ลูกคา้ไดเ้ลือกลองก่อนตดัสินใจซ้ือ 

แต่ติดปัญหาเร่ืองค่าเช่าสถานท่ี แนวคิดการชกัชวนกลุ่มเจา้ของแบรนด์ออนไลน์ต่างๆ มาร่วมลงขนั

ท ามลัติแบรนดส์โตร์จึงเกิดขึ้น 

      ช่องทางการซ้ือ Online คือ การน าสินคา้ไปวางขายผา่นช่องทางต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต โดยมี

อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูข้ายสินคา้และผูซ้ื้อสินคา้ 

        ช่องทางการซ้ือ Offline คือ  การขายรูปแบบน้ีเรียกไดว้่าเป็นการขายแบบ “ดั้งเดิม” เป็นการ

ขายของผา่นร้านคา้ ท่ีมีหนา้ร้านแสดงสินคา้จริง ผูข้ายท าการขาย พูดคุย โตต้อบกบัลูกคา้แบบ Face 

to face ไม่ไดใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการซ้ือขาย 

        ปัจจัยกระตุ้นให้ซ้ือสินค้า มี 4 ประเภท 1.ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience)  

2.ปัจจยัดา้นขอ้มูล (Information)  3.ปัจจยัดา้นความพร้อมของสินคา้และบริการ (Available product 

and service) และ 4.ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย (Cost and Time Efficiency) 

        Multi-Brand Store คือ ร้านเส้ือผา้ท่ีรวบรวมสินค้าจากหลายๆแบรนด์ มาวางขาย ซ่ึงส่วน

ใหญ่จะเป็นของแบรนดเ์ลก็ ท่ีมีหนา้ร้านอยูบ่นออนไลน์ ท าใหแ้บรนดเ์ลก็ๆท่ีมีเงินไม่มากสามารถมี

หนา้ร้านโดยไม่ตอ้งลงทุน ไม่ตอ้งจา้งพนกังาน ไม่ตอ้งท าการตลาดเอง 
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บทที่2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ร้านMatchBox ของผูบ้ริโภค 

Generation Y ในกรุงเทพมหานคร” ใชแ้นวคิด ทฤษฎีและงานวิจยั ท่ีเก่ียวขอ้งในการวิจยั ดงัน้ี 

 2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.2  แนวคิดปัจจยัการใหซ้ื้อสินคา้ 

 2.3  แนวคิดเก่ียวกบั Omni Channel (การคา้ปลีกช่องทางไร้รอยต่อ)  
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2.5  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 2.6  การทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.7  กรอบแนวคิดวิจยั 
 จากวตัถุประสงคห์ลกัของงานวิจยัหลกัของงานวิจยัท่ีไดก้ล่าวในบทท่ีผา่นมา ผูว้ิจยัได้
จดัท างานวิจยั เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ร้าน Match Box ของผูบ้ริโภค Generation 
Y ในกรุงเทพมหานคร โดยท าการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั ซ่ึง
สามารถแบ่งได ้ดงัน้ี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่วา่จะเป็นการเสาะหา
ซ้ือใชป้ระเมินผลหรือการบริโภคผลิตภณัฑบ์ริการและแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้( วริศรา สู้สกุลสิงห์ และ วราวุธ ฤกษว์รารักษ ์.2563) 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษาเก่ียวกบับุคคล กลุ่มบุคคล องคก์ร ในการ
เลือกสรร  เลือกซ้ือ เลือกใช ้สินคา้และบริการ รวมไปถึงความคิดหรือประสบการณ์ เพื่อท่ีจะ
ตอบสนองต่อ ความตอ้งการของเขาเหล่านั้น Kotler and Keller (อา้งถึงใน ภทัรานิษฐ์ ฉาย
สุวรรณคีรี , 2559) ไดอ้ธิบายเป็นโมเดลของ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เร่ิม
จากท่ีบุคคลไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงเร้า  2 ประเภท ไดแ้ก่  
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1. การกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) ประกอบดว้ย สินคา้และบริการ 
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ ส่ือสารการตลาด  

2. การกระตุน้จากส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) ประกอบดว้ยสภาพเศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี การเมือง และวฒันธรรม เม่ือมีการกระตุน้จากขา้งตน้เขา้มากระทบต่อความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค แลว้จึงน าไปสู่กระบวนการทางจิตวิทยา (Key Psychological Process) ดว้ยการสร้าง
แรงจูงใจ, การรับรู้, การเรียนรู้ และการจดจ า  ประกอบกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรม และกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s  Decision Process) และ การ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Purchase Decision) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการต่าง ๆ เพื่อบริโภคขึ้นอยูก่บัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ สินคา้ของ ผูบ้ริโภค 
ดงัต่อไปน้ี  

    1. รายไดข้องผูบ้ริโภคการบริโภคสินคา้จะมากหรือนอ้ยขึ้นอยูก่บัรายไดข้องผูบ้ริโภค  
    2. ราคาของสินคา้และบริการ หากราคาสินคา้เพิ่มปริมาณของการบริโภคก็จะลดลง 

แต่ในทางกลบักนัถา้หากราคาสินคา้ลดลงปริมาณการบริโภคก็จะเพิ่มขึ้น 
     3. รสนิยมและค่านิยมของผูบ้ริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั 

ไดแ้ก่ อาย ุเพศ ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ สังคม และสภาพแวดลอ้ม  
    4. ฤดูกาล ปริมาณการบริโภคของสินคา้บางชนิดมีผลท่ีแตกต่างกนัไปตามฤดูกาล

และสภาพอากาศ  
    5. การคาดคะเนเก่ียวกบัราคา เป็นการคาดการณ์ถึงการเปลี่ยนแปลงของราคาท่ีจะ

เกิดขึ้นในอนาคต เช่น เม่ือใกลช่้วงเทศกาลสงกรานต ์ความตอ้งการของเส้ือลายดอกเพิ่ม ราคา
อาจจะสูงตาม ท าใหเ้กิดการซ้ือส ารองไวก่้อนท่ีราคาจะขึ้น เป็นตน้ 

    6. กลยทุธ์การขาย  
    7. การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้หรือ

บริการนั้น เพิ่มมากขึ้น 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบดั้งเดิม (ออฟไลน์) 

ส าหรับพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด การซ้ือ 

การใช ้การประเมินผลในสินคา้และบริการ ซ่ึงคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการ หรือเป็นขั้นตอน

ซ่ึงเก่ียวกบั ความคิดประสบการณ์ การซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการและความพึงพอใจ หรือหมายถึงการศึกษาถึงการตดัสินใจและการกระท าของ

ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ดงันั้นการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงมีความ
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จ าเป็นและมีประโยชน์ในการวางกลยทุธ์การส่ือสารส าหรับแบรนด์เป็นอยา่งยิง่ เพราะจะช่วยท าให้

เขา้ใจถึงลกัษณะ สาเหตุและปัจจยัของพฤติกรรมไดช้ดัเจนขึ้น 

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 

1. พฤติกรรมการซ้ือท่ีติดเป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ี

ผูบ้ริโภคใชค้วามพยายามในการซ้ือและมกัจะเป็นความเคยชินจนติดเป็นนิสัย ผูบ้ริโภคจะเห็นความ

แตกต่างของแต่ละตราสินคา้ไม่มากนกั ในกรณีน้ีผูบ้ริโภคจะไม่เร่ิมจากการศึกษาหาขอ้มูล

ผลิตภณัฑ ์แต่จะเลือกซ้ือสินคา้ตามท่ีตนเองคุน้เคย ดงันั้นนกัส่ือสารการตลาดจึงควรใหค้วามส าคญั

กบัการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ของตนได้ ส่วนใหญ่จะเป็น

สินคา้ท่ีมีราคาต่อหน่วยต ่ามีวางขายทัว่ไปไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการซ้ือมาก เพราะรู้จกัสินคา้

เป็นอยา่งดีอยูแ่ลว้ นอกจากน้ียงัรู้ดว้ยวา่มีสินคา้ประเภทเดียวกนัใหเ้ลือกหลายยีห่อ้แต่ผูบ้ริโภค

ไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัความแตกตา่งนั้นมากนกั ถา้ซ้ือผิดยีห่อ้ก็ไม่เป็นไรสินคา้แบบน้ีผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจซ้ือง่ายไม่ยุง่ยาก ไดแ้ก่ สินคา้สะดวกซ้ือทั้งหลาย เช่น สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ผงซกัฟอก 

เป็นตน้ 

2. พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความสงสัย (Dissonance Reducing Buying Behavior) เป็น

พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความสงสัย กล่าวคือผูบ้ริโภคไดทุ้่มเทความพยายามในการซ้ือสินคา้ และ

ตวัสินคา้มีราคาสูง แต่กลบัพบวา่สินคา้ในแต่ละตราสินคา้นั้นไม่มีความแตกต่างกนัมากนกั ดงันั้นผุ ้

บริโภคจึงจะมองหาสินคา้ท่ีมีราคาหรือรูปแบบท่ีเหมาะสมมากกวา่ นกัการตลาดจึงควรค านึงถึงการ

บริการหรือการส่ือสารหลงัการขายกบัผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะก่อใหเ้กิดความรู้สึกท่ีดีในใจผูบ้ริโภค

ต่อไป ส่วนใหญ่มกัจะเป็นสินคา้ ราคาสูง ซ้ือเป็นคร้ังคราว แมจ้ะมีความรู้วา่ยีห่อ้ไหนดีแต่ก็ยงัมี

เร่ืองอ่ืนใหพ้ิจารณาอีก ตวัอย่าง สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมกัมีพฤติกรรมการซ้ือแบบน้ี เช่น พรมปูพื้น ซ่ึงมี

ราคาสูงแลว้ยงัรวมถึงเร่ืองของ รสนิยม เหมาะกบัเฟอร์นิเจอร์และเคร่ืองแต่งบา้นอ่ืนๆ หรือจะซ้ือ

ตอ้งเปรียบเทียบราคา และ ลวดลายต่างๆ เม่ือตดัสินใจซ้ือแลว้ความกงัวลใจจะเกิดขึ้นเม่ือรู้วาพรม

นั้นมีขอ้ต าหนิหรือมียีห่อ้อ่ืน ท่ีดีกวา่ แตไ่ม่ไดซ้ื้อมา เม่ือเกิดความกงัวลใจก็จะพยายามหาเหตุผลมา

ยนืยนักบัตวัเองวา่ท่ีตดัสินใจซ้ือมานั้นถูกตอ้งแลว้ 

3. พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซอ้น (Complex Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภค

ไดใ้ชค้วามพยายามอยา่งมากในการซ้ือสินคา้และมีการรับถึงความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ 

โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูง ผูบ้ริโภคจะมีขั้นตอนการเรียนรู้มากมาย โดยเร่ิมจากการพฒันาความ
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เช่ือไปสู่การสร้างทศันคติ จนถึงขั้นตอนในการเลือกซ้ือ ฉะนั้นในการเสนอขายสินคา้ประเภทน้ี 

นกัการตลาดจึงควรค านึงถึงการส่ือสารรายละเอียดและความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ใหผู้บ้ริโภค

ไดรั้บรู้และตดัสินใจซ้ือ กรณีท่ีผูบ้ริโภคตอ้งซ้ือสินคา้ท่ีมีความเส่ียงสูง และมีความแตกต่าง ระหวา่ง

ยีห่อ้อยา่งเห็นไดช้ดั มกัเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง ผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้นอ้ย ซ้ือไม่บ่อย 

บางอยา่งอาจซ้ือเพียงคร้ังเดียวในชีวิต เช่นบา้น รถยนต ์ในกรณีอยา่งน้ีผูบ้ริโภคจะตอ้งหาขอ้มูล

เพิ่มเติม เปรียบเทียบยีห่้อ รุ่น คุณภาพ ราคา และใชเ้วลาตดัสินใจนานก่อน จะตดัสินใจซ้ือ 

4. พฤติกรรมการซ้ือโดยแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying Behavior) 

เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคใชค้วามพยายามในการหาสินคา้ค่อนขา้งต่างแต่รับรู้วา่ในแต่ละตราสินคา้

มีความแตกต่างกนั ส่งผลใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงตราสินคา้ของผลิตภณัฑค์่อนขา้งบ่อยฉะนั้น

นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือ อาทิเช่น การออกแบบ

การจดัวางสินคา้ใหส้ะดุดตา การแจกสินคา้ตวัอยา่ง หรือการใหส่้วนลดพิเศษเป็นตน้  

(Kotler และ Armstrong Kotler and Armstrong, .2011 และ พนิตานนัท ์องัคสกุล

เกียรติ, 2556, น. 23 อา้งถึง ในจุฑานุช  ชยัสุขสวสัด์ิ ,2561) 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบออนไลน์ 

อยา่งไรก็ตามในปัจจุบนัไดเ้กิดช่องทางการซ้ือขายผา่นทางออนไลน์มากขึ้นท าใหเ้กิด

แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์มากมาย ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจะขอ

ยกตวัอยา่งแนวคิด Zero Moment Of Truth (ZMOT) จากบทความของ ( Hooktalk 2016) โดย

สามารถสรุปไดด้งัน้ี Zero Moment Of Truth (ZMOT) หมายถึง ทฤษฎีการตลาดท่ีใชส้ าหรับอธิบาย

ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาก่อนท่ีจะท าการสั่งซ้ือสินคา้ เช่น การหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 

การอ่านรีวิว การเปรียบเทียบสินคา้ช้ินนั้นกบัสินคา้อ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถอธิบายพฤติกรรมแต่ละช่วง

ของลูกคา้ ช่วงเวลาส าคญัในการศึกษาเปรียบเทียบขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยอาจจะเป็น

การเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้นั้น ๆ ผา่นช่องทางการอ่านรีวิว หรือเขา้ไปศึกษาขอ้มูลในเวบ็ไซตต์่าง ๆ 

ก่อนท่ีจะเขา้สู่กระบวนการซ้ือ ในช่วงน้ีนกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือต่างๆอาทิเช่น Search 

Engine Optimization (SEO),Facebook Fan page ,Official Website , IG , @line เป็นตน้ เพื่อ

พฒันาการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคใหมี้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการ

ซ้ือมากขึ้น 
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จากแนวคิดน้ีท าใหเ้ราเห็นความส าคญัของการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคตั้งแต่

ตน้ เน่ืองจากความรู้สึกท่ีดีจะช่วยกระตุน้ความตอ้งการและดึงดูดใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน

ท่ีสุด 

 

2.2 แนวคิดปัจจัยการให้ซ้ือสินค้า 

 การซ้ือสินคา้ออนไลน์มีขอ้ดีท่ีสามารถดึงดูดผูบ้ริโภคไดห้ลากหลาย เช่น ผูบ้ริโภคสามารถ

ซ้ือสินคา้ไดทุ้กประเภท ทุกเวลา รวมถึงสามารถหาสินคา้ท่ีมีราคาถูกไดจ้ากการเปรียบทียบขอ้มูล

ในเวบ็ไซต ์และการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าใหลู้กคา้ไม่จ าเป็นตอ้งเดินทางไปหนา้ร้าน รวมไปถึงหลี

ยกเล่ียงแรงกดดนัจากพนกังานขาย ( katawetawaraks & Wang, 2013 อา้งใน วนชัวรรณ ชานวิทิต

กุล, 2560 ) จึงเป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้ใชบ้ริการซ้ือขายมากขึ้น ปัจจยัท่ีช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ

สินคา้แบ่งเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) กล่าวคือผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้

และบริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน เป็นการลด

ความกดดนัท่ีเกิดขึ้นจากพฤติกรรมของพนกังานขายภายในร้าน การใชง้านซ้ือขายผา่นช่องทาง

ออนไลน์ยงัช่วยก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีเป็นอิสระ ท่ีจะเลือกชม เลือกซ้ือ และตดัสินใจดว้ยตนเองอีก

ดว้ย   

2. ปัจจยัดา้นขอ้มูล (Information) กล่าวคือการซ้ือขายผา่นช่องทางออนไลน์สามารถ

ยกระดบัการเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้และบริการได ้เน่ืองมาจากการใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นตวักลางใน

การคน้หาขอ้มูลรายละเอียดต่างๆอยา่งรวดเร็ว อยา่งไรก็ตามยงัมีขอ้จ ากดัเก่ียวกบัขอ้มูลบางประการ

เช่น ไม่สามารถสัมผสัสินคา้จริงก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือ การท่ีไม่อาจแน่ใจไดว้า่ขอ้มูลท่ี

ไดรั้บมีคุณภาพ มีความถูกตอ้งและความน่าเช่ือถือมากเพียงใด โดยท่ีขอ้มูลจะกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ

ขายไดก้็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลท่ีมากพอและตรงกบัความตอ้งการ 

3. ปัจจยัดา้นความพร้อมของสินคา้และบริการ (Available product and service) 

กล่าวคือความสามารถท่ีจะเขา้ถึงสินคา้และบริการอยา่งครอบคลุมของผูบ้ริโภคผา่นทางช่องทาง

ออนไลน์โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็นตวักลาง ท าใหเ้กิดความสะดวกมากกวา่การซ้ือสินคา้ในร้าน 
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 4. ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย (Cost and Time Efficiency) 

กล่าวคือโดยส่วนใหญ่การซ้ือขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์จะมีขอ้เสนอในเร่ืองของราคาและ

โปรโมชัน่ท่ีดีกวา่การซ้ือขายผา่นหนา้ร้าน เพื่อดึงดูดความตอ้งการของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัสามารถ

เปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้และราคาก่อนตดัสินใจซ้ืออยา่งสะดวกสบายมากยิง่ขึ้น 

อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคแต่ละคนก็มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัตามแรง

กระตุน้ดา้นความเพลิดเพลินและดา้นประโยชน์ใชส้อย โดยผูบ้ริโภคท่ีเนน้ปัจจยัเร่ืองความ

เพลิดเพลินจะใชอ้ารมณ์ ความรู้สึก และประสบการณ์ เป็นหลกัในการกระตุน้ใหเ้กิดการบริโภค 

ฉะนั้นการตกแต่งหนา้เวบ็ไซตใ์หส้วยงาม ก็จะเป็นหน่ึงในส่ิงท่ีช่วยท าใหเ้กิดความเพลิดเพลินใน

การเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดอี้กทาง ( Childersa et al (Terry L. Childersa, Christopher L.Carrb, 

Joann Peckc, Stephen Carsond, (2001), วนชัวรรณ ชานวิทิตกุล, 2560 ) 

 

2.3 แนวคิดเกีย่วกบั Omni Channel (การค้าปลกีช่องทางไร้รอยต่อ) 

 Omni Channel คือ รูปแบบการท าการตลาดท่ีรวมทุกช่องทางการติดต่อทั้งออนไลน์

และออฟไลน์ใหเ้ป็นหน่ึงเดียว ซ่ึงค าวา่ "Omni" มีรากศพัทม์าจากค าวา่ "Omnibus" ในภาษาละติน

แปลวา่ “For all” เป็นการใชช่้องทางการติดต่อทั้งออนไลน์และออฟไลน์กบักลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้

เก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคแต่ละคนไดอ้ยา่งครบถว้น เพื่อสนองความตอ้งการและมอบประสบการณ์การ

ซ้ือสินคา้และบริการอยา่งครบวงจรไม่มีสะดุดใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

การใช ้Omni Channel กบัการตลาดออนไลน์ 

การสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภคดว้ยการใช ้Omni Channel นั้นไม่ใช่เร่ืองง่าย เพราะ Omni 

Channel เป็นเร่ืองท่ีซบัซอ้นและตอ้งพิจารณาการท างานหลายส่วนใหเ้ช่ือมต่อกนัอยา่งครบวงจร 

โดยการใช ้Omni Channel กบัการตลาดออนไลน์ควรพิจารณาปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

    1. เพิ่มช่องทางการเขา้ถึงใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

การใช ้Omni Channel กบัการตลาดออนไลน์นั้น ตอ้งค านึงถึงช่องทางท่ีจะติดต่อส่ือสารกบั

กลุ่มเป้าหมาย ตอ้งท าความรู้จกักบักลุ่มเป้าหมายของธุรกิจวา่ใชง้านช่องทางใดบา้ง จึงจะช่วยเลือก

ช่องทางการใชง้านท่ีเหมาะสม เช่น การใชป้ระโยชน์จาก Search Engine อยา่ง Google ดว้ยการท า 
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SEO หรือการซ้ือโฆษณาบนหนา้ผลการคน้หา ดว้ยการท า PPC  เพื่อใหเ้วบ็ไซตติ์ดอนัดบัแรกๆ 

ส่งผลใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายเขา้ถึงสินคา้ไดง้่ายขึ้นหลงัจากการหาขอ้มูลทาง Google 

 2. สร้างประสบการณ์ใชง้านท่ีต่อเน่ืองดว้ยการลดรอยต่อของแต่ละช่องทาง 

ปัจจยัส าคญัของ Omni Channel คือ การสร้างประสบการณ์ใชง้านท่ีมีประสิทธิภาพใหก้บัผูบ้ริโภค 

แต่ละช่องทางเช่ือมต่อกนัโดยไม่มีสะดุดและลูกคา้ไม่รับรู้ถึงความแตกต่าง เช่น ลูกคา้สามารถ

สั่งซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซต ์แต่ช าระเงินผา่นทางแอปพลิเคชนัในภายหลงัไดโ้ดยไม่ตอ้งกดซ้ือสินคา้

ใหม่อีกคร้ัง 

 3. ออกแบบการท างานใหส้อดคลอ้งกนัอยูเ่สมอ 

ทางร้านคา้ควรสร้างและพฒันาทุกช่องทางใหส้อดคลอ้งกนัในทุกดา้นอยู่เสมอ ทั้งขั้นตอนการใช้

งานท่ีไม่ซบัซอ้น ขอ้มูลท่ีเขา้ใจง่าย ดีไซน์ท่ีเป็นมิตรกบัผูใ้ชง้าน เช่น การออกแบบเวบ็ไซตแ์ละ

แอปพลิเคชนัใหมี้รูปแบบการใชง้านเหมือนกนัไม่วา่ผูบ้ริโภคจะใชง้านท่ีไหน เม่ือไร ก็ไม่มีปัญหา

เร่ืองความแตกต่าง ซ่ึงการออกแบบเหล่าน้ีไม่เพียงส่งผลดีต่อผูบ้ริโภคเท่านั้น การออกแบบเวบ็ไซต์

ท่ีถูกตอ้งตามหลกัยงัส่งผลดีต่อการท า SEO เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอีกดว้ย 

     4. รวบรวมขอ้มูลและรูปแบบการใชง้านท่ีครบถว้นและเหมาะสม 

เน่ืองจากร้านคา้จะไดรั้บขอ้มูลของผูบ้ริโภคจากหลายช่องทาง เช่น ขอ้มูลส่วนตวัจากเวบ็ไซต ์แอป

พลิเคชนั และส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ โดยขอ้มูลจ านวนมากเหล่าน้ีควรจดัเก็บอยา่งเป็นระบบเพื่อ

น ามาเช่ือมโยงและวิเคราะห์เพื่อพฒันาช่องทางการใชง้านใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายต่อไป 

                  5. วิเคราะห์ขอ้มูลเฉพาะของผูบ้ริโภคแต่ละคน 

หลงัจากรวบรวมขอ้มูลจากทุกช่องทางแลว้ ก็ควรน าขอ้มูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์ เพื่อพฒันา

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคน ไม่วา่จะเป็นขอ้มูลส่วนตวั ประวติัขอ้มูลการซ้ือหรือประวติั

การคน้หา ไปจนถึงค าถามหรือปัญหาท่ีเกิดขึ้นระหวา่งใชง้าน เป็นส่วนช่วยให้ร้านคา้รู้จกักบัลูกคา้

ไดอ้ยา่งแทจ้ริง และน าไปสร้างประสบการณ์เฉพาะตวัให้กบัลูกคา้ได ้เช่น โปรโมชนัลดราคาพิเศษ

ส าหรับสินคา้ท่ีลูกคา้เลือกดูไวแ้ต่ยงัไม่ไดซ้ื้อส่งไปในรูปแบบโคด้ลดราคาทางแอปพลิเคชนั หรือ

การเก็บขอ้มูลเพื่อช่วยแกปั้ญหาต่างๆ ใหลู้กคา้ไดง้่ายขึ้น 
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แนวคิด Omni Channel หรือ การคา้ปลีกช่องทางไร้รอยต่อ หมายถึงแนวทางท่ีผูค้า้ปลีก

พยายามสร้างประสบการณ์ท่ีมีความสอดคลอ้งเช่ือมโยงเป็นอนัหน่ึงเดียวกนัใหแ้ก่ลูกคา้ผา่น

หลากหลายช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดด้ว้ยฐานขอ้มูลเดียวกนัท่ีมีการเช่ือมโยงระหวา่งทุก

ช่องทางอยา่งสมบูรณ์ ซ่ึงมีวิวฒันาการมาจาก การคา้ปลีกแบบช่องทางเดียว (Single Channel) 

การคา้ปลีกแบบหลายช่องทาง (Multiple-Channel) การคา้ปลีกแบบขา้มช่องทาง (Cross Channel) 

ตามล าดบั โดยหัวใจส าคญัของวิธีการน้ีคือการมุ่งสร้างประสบการณ์การจบัจ่ายซ้ือหาท่ีก่อใหเ้กิดน

หยดุและยงัช่วยท าใหไ้ม่เสียเวลาในการเดิน ลดความกดดนัท่ีอาจเกิดจากพนกังานขายอีกดว้ยความ

พึงพอใจแก่ลูกคา้โดยค านึงถึงลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง โดยการกระท าการเช่นน้ี ควรจะมีการวางระบบ

ใหเ้กิดความเช่ือมโยง 4 ดา้น ไดแ้ก่  

1.การเช่ือมโยงระบบขอ้มูลเขา้ดว้ยกนั คือการน าขอ้มูลแต่ละช่องทางมาผสานเขา้

ดว้ยกนัโดยใชลู้กคา้เป็นแกนหลกั 

2. การเช่ือมโยงระบบการส่ือสาร เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีต่อเน่ืองในทุก ๆ จุดสัมผสั

ของลูกคา้กบัแบรนด์(Brand Touch Point)  

3. การเช่ือมโยงการบริหารจดัการสตอ็กสินคา้และการขนส่ง ท่ีตอ้งเอ้ือต่อพฤติกรรม

การสั่งซ้ือและความสะดวกในการรับสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย  

4.การเช่ือมโยงวิธีการช าระเงินใหลู้กคา้สามารถช าระไดห้ลากหลายช่องทางอยา่ง

สะดวกง่ายดาย น่าเช่ือถือ ป้องกนัไม่ใหร้ะบบการช าระเงินกลายเป็นอุปสรรคต่อการตดัสินใจซ้ือ 

(Ramadan, 2016 อา้งถึงใน จุฑานุช  ชยัสุขสวสัด์ิ , 2561) กล่าวถึงกลยทุธ์การเปล่ียน

ผา่นเขา้สู่การคา้ปลีกช่องทางไร้รอยต่อไว ้6 ประการดงัน้ี 

1. ท าความเขา้ใจภาพรวมพฤติกรรมลูกคา้อยา่งชดัเจน 

2. การน าเสนอขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่งมีคุณภาพ 

3. การเช่ือมโยงขอ้มูลระดบัสินคา้คงคลงั 

4. การเช่ือมรวมระบบการบริหารงาน ณ จุดขาย (POS System) 

5. การจดัการราคาและเง่ือนไขการส่งเสริมการตลาด 
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     6. ระบบการบริการลูกคา้ท่ีมีความเช่ือมโยงกนัทุกช่องทาง 

ในการศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ร้านMatchBox ของผูบ้ริโภค Generation 

Y ในกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจ าเป็นตอ้งศึกษาถึงเร่ืองแนวคิดเก่ียวกบั Omni Channel หรือ

การคา้ปลีกช่องทางไร้รอยต่อ เน่ืองจากร้าน Match Box ไดน้ ากลยทุธ์ดงักล่าวน้ีมาปรับใช ้โดย 

Match Box ไดเ้ร่ิมการจ าหน่ายสินคา้ผา่นทางช่องทางออนไลน์เพียงอยา่งเดียวก่อน จากนั้นจึงได้

ขยายช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้มาเป็นแบบดั้งเดิม กล่าวคือการเปิดหนา้ร้านตามหา้งสรรพสินคา้

ต่าง ๆ จนท าใหร้้านMatch Box  เป็นท่ีรู้จกัในปัจจุบนัน้ี 

 

2.4 แนวคิดเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การท่ีมนุษยเ์รามีลกัษณะพฤติกรรมแตกต่างกนัไป ( จุฑานุช ชยัสุขสวสัด์ิ . 2561) ได้

กล่าววา่ ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากคุณสมบติัทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั แต่ละคนจะมีลกัษณะ
เฉพาะตวัของตนเช่น อาย ุเพศ บุคลิกภาพ สติปัญญา ทกัษะและประสบการณ์ เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบติั
เหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารในการส่ือสาร โดยวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผูรั้บสารท่ี
ประกอบดว้ยคนจ านวนมากในกรณีของการส่ือสารกลุ่มใหญ่และการส่ือสารมวลชนก็คือ การ
จ าแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) เช่น 
จ าแนกตาม อาย ุเพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษาและ ศาสนา เป็นตน้ ดงันั้นลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของผูรั้บสารท่ีแตกต่างกนั ย่อมท าใหว้ฒันธรรม ประสบการณ์ ค่านิยม 
ทศันคติ และพฤติกรรมของคนในสังคมแตกต่างกนั 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด (Segment) ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้โดยสามารถอธิบายลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดงักล่าวไดด้งัน้ี 

2.4.1 เพศ (Sex) สามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งมาก เพศท่ี แตกต่างกนั 
มกัมีการรับรู้ และทศันคติในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่าง ๆ กนัไป 

2.4.2 อาย ุ(Age) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มกัมีความตอ้งการในสินคา้หรือบริการท่ี
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงใหม่ ๆ กลุ่มผูสู้งอายจุะใหค้วามสนใจเก่ียวกบัสินคา้
สุขภาพ เป็นตน้ 
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2.4.3 สถานภาพครอบครัว (Status) เป็นลกัษณะของประชากรท่ีมีความส าคญักบัเศรษฐกิจ 
สังคม และกฎหมาย องคก์ารสหประชาชาติไดแ้บ่งประเภทสถานภาพครอบครัวออกเป็น 5 ประเภท 
คือ โสด สมรส หมา้ยและไม่สมรสใหม่ หยา่ร้างและไม่สมรสใหม่ สมรสแต่แยกกนัอยูโ่ดยไม่
ถูกตอ้งตามกฎหมาย สถานภาพครอบครัวมีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจของบุคคล เช่น คนโสดจะ
ตดัสินใจไดเ้ร็วกวา่คนท่ีแต่งงานแลว้ เน่ืองจากคนโสดไม่มีภาระผูกพนั เม่ือจะตดัสินใจใดๆ ยอ่มไม่
ยดึติดกบัผูอ่ื้นหรือกล่าวไดว้า่มีอิสระทางความคิดมากกวา่ 

2.4.4 รายไดร้ะดบัการศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) สามารถใชเ้ป็น
ตวัก าหนดส่วนแบ่งตลาด (Segment) มีแนวโนม้ความสัมพนัธ์เชิงเป็นเหตุและผล คือ ผูท่ี้มี
การศึกษาสูงมีโอกาสท่ีจะมีอาชีพท่ีน ามาซ่ึงรายไดสู้ง ตรงขา้มกบัผูท่ี้มีการศึกษาต่างมีโอกาสท่ีจะมี
อาชีพท่ีน ามาซ่ึงรายไดแ้ละส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตามรูปแบบการด ารงชีวิต 
ค่านิยม ท่ีแตกต่างกนัออกไป 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

2.5.1  ผลิตภณัฑ ์(Product) ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ พึงพอใจ
ต่อสินคา้และผลิตภณัฑ ์ยงัประกอบไปดว้ยสินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือ บุคคล ซ่ึง
ตอ้งแจง้หนา้ท่ี ใหก้บัผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงขอ้มูลต่าง ๆ เช่น ตราสินคา้ รูปแบบ รูปร่างสินคา้ 
เคร่ืองหมายการคา้ ส่ิงเหล่าน้ี จะส่ือความหมายและความเขา้ใจต่อผูบ้ริโภค โดยผูป้ระกอบการตอ้ง
มี การพฒันาสินคา้ให้เหมาะสมต่อความตอ้งการของตลาด โดยสินคา้หน่ึงจะมีคุณสมบติั 5 มิติ 
Philip (อา้งถึงใน ชลิดา คงสนิท , 2559)   3.1.1 คุณประโยชน์หลกั (Core Benefit) 3.1.2ผลิตภณัฑ์
พื้นฐาน (Basic Product) 3.1.3 ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (Expert product) 3.1.4 ผลิตภณัฑ ์ส่วนควบ  
3.1.5 ผลิตภณัฑท่ี์มีศกัยภาพ (Potential Product) 

2.5.2  ราคา (Price) ส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของสินคา้ในรูปแบบของจ านวนเงินซ่ึงผูบ้ริโภคจะใช้
ราคา เป็นส่วนในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของสินคา้ท่ีคาดวา่จะไดรั้บโดยมีการเปรียบเทียบ
คุณค่าของสินคา้กบัราคาท่ีตอ้งจ่ายก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ Armstrong & Kotler (อา้งถึงใน ภทัรา
นิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี , 2559) การก าหนดราคาสินคา้จึงเป็นแรงจูงใจในการซ้ือ เน่ืองจากบางคร้ังการ
ตั้งราคาสูงอาจเป็นการจูงใจของผูบ้ริโภคบางกลุ่มท่ีชอบซ้ือสินคา้นั้นเพียงตอ้งการไดรั้บความภูมิใจ
ท่ีซ้ือสินคา้ราคาแพง 
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2.5.3. การจดัจ าหน่ายหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางหลงัจากท่ีผูบ้ริโภค
สนใจสินคา้และตอ้งการทดลองใช ้โดยส่วนมากจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีช่องทางการจ าหน่ายท่ีหาซ้ือ
ไดส้ะดวก การจดัจ าหน่ายจึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วน (ชลิดา คงสนิท, 2559) ดงัน้ี 2.4.3.1 ช่องทางการ
จ าหน่าย (Chanel of distribution) 2.4.3.2 การกระจายสินคา้ (Physical distribution) 

2.5.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัขอ้มูล
ระหวา่งผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือในการสร้างแรงจูงใจ
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการซ่ึงสามารถท าไดห้ลากหลายรูปแบบขึ้นอยูก่บั
กลุ่มเป้าหมายและความเหมาะสม     (ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี,2559)อาจเป็นการติดต่อส่ือสาร
โดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) และการขายท่ีไม่ใช่พนกังานขาย (Non Personal Selling) 
ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบดว้ย 5 เคร่ืองมือ (ชลิดา คงสนิท, 2559) ดงัน้ี  

2.5.4.1 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
2.5.4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  
2.5.4.3 การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and PublicRelations)  

       2.5.4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)       
 2.5.4.5 การโฆษณา (Advertising) 
 

2.6 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ปวีณา เทพพิทกัษ ์(2559) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ความส าเร็จในการสร้างแบรนด ์

รูปแบบแฟชัน่ การตระหนกัถึงราคา และคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่

ในร้านคา้ปลีกแบบมลัติแบรนดส์โตว ์(Multi-brand Store) ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 

(Generation Y) ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ มีผลในเชิงบวกและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ในร้านคา้มลัติแบรนด์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่

วาย เน่ืองจากราคา (Price) คือส่ิงก าหนดมูลค่าสินคา้ในรูปแบบจ านวนเงิน ซ่ึงผูบ้ริโภคใชร้าคาใน

การประเมินคุณภาพและคุณค่าของสินคา้ท่ีคาดวา่ไดรั้บการก าหนดราคาจึงเป็นแรงจูงใจการซ้ือ 

โยษิต นนักิภาคย ์ (2563) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ในร้านคา้มลัติแบรนด์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่

วายผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้มลัติแบรนดผ์า่นส่ือสังคม
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ออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ซ่ึงผูบ้ริโภคเห็นดว้ยมากท่ีสุดวา่ควรเลือก

สินคา้จากคุณภาพและความทนัสมยั  

ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559)ไดท้ าการศึกษาวิจยั เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากร้านคา้เครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมพบวา่ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทาง

การตลาด เช่ือวา่แจกส่วนลดใหข้องสมนาคุณพิเศษ จดักิจกรรมออกบูธในสถานท่ีต่าง ๆ สม ่าเสมอ 

อีกทั้งปัจจยัดา้นช่ือเสียงของแบรนดก์ารใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงโฆษณา เพื่อให้เป็นตราสินคา้ร้านเป็น

ท่ีรู้จกัจะช่วยกระตุน้ความสนใจและจูงใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการกระตุน้ผูบ้ริโภคสนใจและน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือเพราะสินคา้มี

รูปแบบท่ีทนัสมยัออกแบบโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์ชดัเจน 

วรญญัา โพธ์ไพรทอง (2556) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้

จากร้านคา้ออนไลน์ พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์

แตกต่างกนั โดยเพศหญิงมีแนวโนม้ซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์มากกวา่เพศชาย และ  ดา้นอายท่ีุ

แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

กานตก์นิษฐ์ สุวิสุทธะกุล (2560) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ในร้าน Multi-Label Store แทนการซ้ือผา่นช่องทาง Instagram ผลการศึกษาดา้นปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้าน Multi-Label Store แทนการซ้ือผา่นช่องทาง Instagram มาก
ท่ีสุด คือปัจจยัดา้น การส่งเสริมการตลาด พบวา่ สินคา้ท่ีมีโปรโมชัน่ พิเศษ ลด แลก แจก แถม เช่น 
ซ้ือ 1แถม 1 หรือลด 50% เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

พชัราภรณ์ พร่องพรมราช (2559) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้ พรีเม่ียมแบรนด์ (Premium Brand) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้พรีเม่ียมแบรนด์ (Premium Brand) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑแ์ละราคา ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้ง และ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
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2.7  กรอบแนวคิดวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัจึงก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจยัในการด าเนินงานวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ร้านMatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 

ตวัแปรอิสระ ( Independent Variables)     ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

1. เพศ  (Sex) 
2. อาย ุ (Age) 
3. ระดบัการศึกษา  (Education) 
4. รายได ้ (Income) 
5. อาชีพ  (Occupation) 

 

ช่องทางการซ้ือ 

1. ออนไลน์  (Online)  
2. ออฟไลน์  (Offline) 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ในร้าน MatchBox 

1.ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

2.จ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง 

3.ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 
 

ปัจจยัท่ีช่วยกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้ไดร้ะดบัไหน 

1.ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience)  

2.ปัจจยัดา้นขอ้มูล (Information)  

3.ปัจจยัดา้นความพร้อมของสินคา้และบริการ 

(Available product and service)  

4.ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย 

(Cost and Time Efficiency) 
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บทที ่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ร้านMatchBox ของผูบ้ริโภค Generation Y ใน

กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ( Quantitative Research ) ซ่ึงใชรู้ปแบบการศึกษาเชิง

ส ารวจ ( Survey Research Method ) โดยการเก็บขอ้มูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ังเดียว 

(Cross-sectional Descriptive Study) ดว้ยแบบสอบถาม ( Questionnaire ) ผูว้ิจยัไดก้ าหนดรูปแบบ

วิธีด าเนินการวิจยั ตามขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชว้ิจยั 

3.3 ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั 

3.4 สมมติฐานวิจยั 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลและน าเสนอขอ้มูล 

3.7 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเนน้กลุ่มประชากรเจนเนอเรชัน่ วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะ

เลือกเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่งอาย ุ24-39 ปี และซ้ือสินคา้ในร้านMatch Box จ านวน 385 

คน 
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กลุ่มตวัอยา่ง 

 ในการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีคือกลุ่มประชากรเจนเนอเรชัน่วาย ใน

กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือสินคา้ร้านMatch Box ผา่นช่องทางออฟไลน์หรือออนไลน์ ซ่ึงผูว้ิจยัไม่

ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของประชากรท่ีแทจ้ริง โดยสูตรของ Cochran (1977) ( ธีรวุฒิ เอกะกุล 2543 

อา้งใน มารยาท โยทองยศ และผศ.ปราณี สวสัดิสรรพ.์2557 ) และก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ตามสูตรดงัน้ี 

  

 สูตร   n = P(1-P)z2 

                 D2 

 โดยท่ี  n แทนจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

  P แทนสัดส่วนของประชากรท่ีตอ้งการศึกษาร้อยละ  50 

  Z แทนระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ  95 มีค่าเท่ากบั  1.96 

  D แทนค่าความคลาดเคล่ือนสูงสุดท่ีเกิดขึ้นร้อยละ 5 

 แทนค่าสูตรจะได ้ดงัน้ี 

     n= .50(1-.50)1.962 

     .052 

    n=  .25x3.8416 

                 .0025 

    n=  384.16 

 ดงันั้นจะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเป็น  385  คน 
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 วิธีการสุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัใชก้ารคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งตามสะดวกและ

แบบสมคัรใจ (Volunteer) ทั้งน้ีผูวิ้จยัเลือกใชวิ้ธีใหก้รอกค าตอบลงในระบบ Google Form โดย

น าไปลงในแหล่งสังคมออนไลน์เช่น เฟสบุ๊ค จ านวน 385 ราย 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้วิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ีคือ แบบสอบ (Questionnaire) 

จ านวน 1 ชุด โดยเป็นการส านวจแบบออนไลน์ (Online Survey) ซ่ึงทั้งหมดเป็นลกัษณะของค าถาม

ปลายปิด ( Closed – ended Questionnaire ) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้และ อาชีพ 

โดยลกัษณะค าถามเป็นการก าหนดค าตอบให ้( Check – list ) จ านวน 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 ช่องทางการซ้ือสินคา้ร้าน Match Box โดยลกัษณะค าถามเป็นการก าหนด

ค าตอบให ้( Check – list ) จ านวน 2 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ในร้าน Match Box หมายถึง ความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้ร้านMatch Box ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือในร้านMatch Box และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อการซ้ือหน่ึงคร้ัง 

โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นการก าหนดค าตอบให ้( Check-list) จ านวน 3 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4 ปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน Match Box หมายถึง ปัจจยัดา้นความ

สะดวกสบาย (Convenience) ปัจจยัดา้นขอ้มูล (Information) ปัจจยัดา้นความพร้อมของสินคา้และ

บริการ (Available product and service) และ ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย 

(Cost and Time Efficiency) โดยลกัษณะเป็นแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประเมินค่า ( Rating 

Scale ) แบ่งเป็น 5 ระดบั ของลิเคิร์ธ ( Likert Typed Scale ) ดงัน้ี  
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เกณฑก์ารใหค้ะแนนการตอบค าถามในแบบสอบถาม 

ระดบัความเห็น     คะแนน 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด           5  

เห็นดว้ยมาก                  4 

เห็นดว้ยปานกลาง           3 

เห็นดว้ยนอ้ย             2 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด           1     

หลงัจากใหค้ะแนนทั้งหมดแลว้จึงน ามาสรุปผลคะแนนและค านวณเป็นค่าเฉล่ียเพื่อใชใ้น

การแปลความหมาย โดยแบ่งค่าเฉล่ียออกเป็น 5  ระดบั โดยแต่ละระดบัมีการค านวณขอบเขตของ

ค่าเฉล่ียในแต่ละระดบัตามสูตร ดงัน้ี 

 

 คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด = 5 – 1 = 0.8 

  จ านวนช่วง       5 

ทั้งน้ี ผูวิ้จยัไดต้ั้งเกณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉล่ีย ท่ีมีเกณฑใ์นการใหค้ะแนนเป็น 5 

ระดบั ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย  4.21 -  5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย  3.41 -  4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉล่ีย  2.61  -  3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉ่ีย  1.81  -  2.60  หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

 ค่าเฉ่ีย  1.00  -  1.80  หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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3.3 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย  

การวิจยัคร้ังน้ี แบ่งเป็นตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม ดงัน้ี 

3.3.1  ตัวแปรอสิระ ( Independent Variables ) 

3.3.1.1 ปัจจยัทางดา้นประชากร ไดแ้ก่ 

1. เพศ ( Sex ) 

2. อาย ุ( Age ) 

3. ระดบัการศึกษา ( Education ) 

4. อาชีพ ( Occupation ) 

5. รายได ้( Income ) 

 

3.3.1.2 ช่องทางการซ้ือสินคา้ 

1. ออนไลน์ ( Online ) 

2. ออฟไลน์ ( Offline ) 

3.3.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

3.3.2.1  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายใน

กรุงเทพมหานคร 

1. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

2. จ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง 

3. ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 

3.3.2.2  ปัจจยัท่ีช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ไดร้ะดบัไหน 

1.ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Convenience)  

2.ปัจจยัดา้นขอ้มูล (Information)  

3.ปัจจยัดา้นความพร้อมของสินคา้และบริการ (Available product and 

service)  
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4.ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย (Cost and Time 

Efficiency) 

 

3.4   สมมติฐานการวิจัย  

                    สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร 

                                สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี

แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน Match Box แตกต่างกนั 

                              สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 คือ   ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์และออฟไลน์มี

ความสัมพันกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าร้าน MatchBoxของผู ้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายใน

กรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานการวิจยัท่ี 4 ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือ

สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์แตกต่างกันมีความเห็นต่อปัจจยักระตุน้การซ้ือสินคา้

แตกต่างกนั 

 

3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็น

ขอ้มูลท่ีไดจ้าก การใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าในร้าน Match Box โดยผู ้วิจัยได้ด าเนินการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่ านทาง Social 

Network เน่ืองจากระยะเวลาในการศึกษาวิจยัเป็นช่วงเวลาจ ากดั การใชวิ้ธีน้ีท าใหไ้ดต้วัอยา่งจ านวน

มาก และประหยดัค่าใชจ่้าย 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ( Quantitative Research ) เม่ือรวบรวมขอ้มูลจาก

แบบสอบถามไดค้รบถว้นแลว้ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์และประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปโดย

วิธีทางสถิติ ส าหรับการวิจยัและน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistics ) 

3.6.1.1.  การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่งซ่ึง

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้โดยน าเสนอในรูปแบบของตารางแจก

แจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

 3.6.1.2.  การวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัช่องทางการซ้ือสินคา้และการวิเคราะห์ โดยน าเสนอ

ในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  

 3.6.1.3.  การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภค

เจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครโดยน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) 

และ ค่าร้อยละ (Percentage) 

3.6.1.4  การวิเคราะห์ปัจจยัการกระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้านMatch Boxโดยน าเสนอในรูปแบบ

ของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ ค่าเฉล่ีย ( Mean ) 

 

3.6.2    การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics )  

 การวิเคราะห์ขอ้มูลสมมติฐานงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้และ

ปัจจยัประชากรศาสตร์ โดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติ ดงัน้ี 

     3.6.2.1  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ

เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นท่ีเก่ียวกับปัจจัยกระตุ้นให้ซ้ือสินค้าร้าน MatchBox จ าแนกตาม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
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3.7  การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 เคร่ืองมือในการวิจัยคร้ังน้ีผู ้วิจัยได้วางแผนตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในท่ีน้ี คือ

แบบสอบถามดว้ยการตรวจสอบ 2 ค่า คือ 1. การตรวจสอบความตรงเร่ืองเน้ือหา 2. การตรวจสอบ

ความน่าเช่ือถือ 

 เม่ือค่าทั้ง 2 ผา่นแลว้ผูวิ้จยัจะน าไปส ารวจจริง  
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บทที ่4  

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 ในการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ร้านMatchBox ของผูบ้ริโภค 

Generation Y ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาความสัมพนัระหวา่งคุณลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกกรม การซ้ือสินคา้ร้าน Match Box ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขต

กรุงเทพ เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขต กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อ

ปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้จ าแนกตามคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคสินคา้ เจนเนอเรชัน่วายใน เขตกรุงเทพมหานครของร้าน Match Box จ าแนก

ตามช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์ และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเจนเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกบัปัจจยักระตุน้ให้ ซ้ือสินคา้ จ าแนกตามช่องทางออนไลน์

และออฟไลน์สถานการณ์แพร่ระบาดของเช้ือโควิด 19 โดยมีการใชรู้ปแบบวิจยัเชิงปริมาณ และมี

การใชรู้ปแบบวิจยัเชิงส ารวจ โดยสร้างแบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเองจ านวนทั้งส้ิน 216 ชุด ซ่ึงสามารถ

แบ่งผลการวิจยัออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

     1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

      2. ขอ้มูลดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม  

      3. ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

      4. ขอ้มูลดา้นปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน MatchBox 

     5. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 การน าเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้และอาชีพ สามารถสรุปไดต้าม

ตารางดงัน้ี 

 

ตารางท่ี  4.1  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวนคน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

29 
187 

13.4 
86.6 

รวม 216 100.0 

 

     จากตารางท่ี 4.1 การจ าแนกตามเพศของกลุ่มตวัอยา่งนั้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศ   

หญิง 187 คน คิดเป็นร้อยละ 86.6 และเป็นเพศชาย 29 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.4 
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ตารางท่ี  4.2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จ านวนคน ร้อยละ 
24 – 29 ปี 
30 - 35 ปี 
36 - 39 ปี 

192 
22 
2 

88.9 
10.2 
0.9 

รวม 216 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.2 จ าแนกตามอายขุองกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ24 – 29 

ปี มีจ านวนมากสุด คือ 192 คน คิดเป็นร้อยละ 88.9 รองลงมาคือ อาย ุ30 - 35 ปี จ านวน 22 คน คิด

เป็นร้อยละ 10.2 และช่วงอายท่ีุมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ 36 - 39 ปี มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 

 

ตารางท่ี  4.3  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 

10 
183 
23 

4.6 
84.8 
10.6 

รวม 216 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 จ าแนกตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจ านวนมากสุด คือ 183 คน คิดเป็นร้อยละ 84.8 รองลงมาคือ ปริญญา

โทหรือสูงกวา่ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 และระดบัการศึกษาท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ ต ่า

กวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 
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ตารางท่ี  4.4  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

 

  อาชีพ จ านวน  ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั/รับจา้งอิสระ 

28 
29 

113 
46 

13.0 
13.4 
52.3 
21.3 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4 จ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน จ านวนมากสุด คือ 113 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั/

รับจา้งอิสระ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อย

ละ 13.4 และท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ นกัเรียน/นกัศึกษา มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
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ตารางท่ี  4.5 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน  ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บาท 

15,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 50,000 บาท 

115 
85 
16 

53.2 
39.4 
7.4 

รวม 216 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.5 จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาทจ านวนมากสุด คือ 115 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 

รองลงมาคือ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 และท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ 

รายได ้30,001 – 50,000 บาท มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 
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4.2  ข้อมูลช่องทางการซ้ือสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การน าเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมศาสตร์ทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ ออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) สามารถสรุปไดต้ามตารางดงัน้ี 

 

ตารางท่ี  4.6  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่องทางการซ้ือสินคา้ 

 

ช่องทางการซ้ือสินคา้ จ านวนคน ร้อยละ 

ช่องทางออนไลน์ 
ช่องทางร้านคา้ในหา้งสรรพสินคา้ 
(ออฟไลน์) 

95 
121 

44.0 
56.0 

รวม 216 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.6 จ าแนกตามช่องทางการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่มีช่องทางการซ้ือสินคา้ คือ ช่องทางร้านคา้ในหา้งสรรพสินคา้ (ออฟไลน์) จ านวนมากสุด คือ 

121 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมาคือ ช่องทางออนไลน์ จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0  
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ตารางท่ี  4.7  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือสินคา้

มากท่ีสุด 

 

ช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือสินคา้มาก
ท่ีสุด 

จ านวนคน ร้อยละ 

Facebook 
Instagram 
Line 

60 
101 
55 

27.8 
46.8 
25.4 

รวม 216 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.7 จ าแนกตามช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือสินคา้มากท่ีสุดของกลุ่มตวัอยา่งพบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือสินคา้มากท่ีสุด คือ Instagram จ านวนมากสุด คือ 

101 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมาคือ Facebook จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และท่ีมี

จ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ Line มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 
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4.3. ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การน าเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมศาสตร์ทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ จ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง และประเภทสินคา้ท่ีเลือก

ซ้ือ สามารถสรุปไดต้ามตารางดงัน้ี 

 

ตารางท่ี  4.8  จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ จ านวนคน ร้อยละ 

1-2 คร้ัง/เดือน 
3-4 คร้ัง/เดือน 
5 คร้ังขึ้นไป/เดือน 

63 
124 
29 

29.2 
57.4 
13.4 

รวม 216 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.8 จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ คือ 3-4 คร้ัง/เดือน จ านวนมากสุด คือ 124 คน คิดเป็นร้อยละ 

57.4 รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง/เดือน จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 และท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ 5 

คร้ังขึ้นไป/เดือน มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4  
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ตารางท่ี  4.9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง 

 

จ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง จ านวนคน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 

1,001 – 2,000 บาท 
2,000 บาทขึ้นไป 

32 
140 
41 
3 

14.8 
64.8 
19.0 
1.4 

รวม 216 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.9 จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ังของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง คือ 501-1,000 บาท จ านวนมากสุด คือ 140 คน คิด

เป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือ 1,001 – 2,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ต ่ากวา่ 500 

บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ 2,000 บาทขึ้นไป มีจ านวน 3 

คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 
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ตารางท่ี  4.10 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 

 

ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
เส้ือผา้ 
กระเป๋า 
รองเทา้ 

เคร่ืองประดบั 
นาฬิกา 

เคร่ืองส าอาง 
อ่ืนๆ 

208 
111 
42 
27 
5 
5 
3 

51.9 
27.7 
10.5 
6.7 
1.2 
1.2 
0.7 

รวม 401 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.10 จ าแนกตามประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือจ านวนมากสุด คือ เส้ือผา้ จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 51.9 

รองลงมา คือ กระเป๋า จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองเทา้ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.5 เคร่ืองประดบั จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 นาฬิกา จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 

เคร่ืองส าอาง จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 และท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ อ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิด

เป็นร้อยละ 0.7 
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4.4. ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยกระตุ้นให้ซ้ือสินค้าร้าน Match Box 

 การน าเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อ

สินคา้ร้าน MatchBoxของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นขอ้มูล ดา้นความ

พร้อมของสินคา้และบริการ และดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย สามารถสรุปไดต้าม

ตารางดงัน้ี 

 

ตารางท่ี  4.11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามดา้นความ

สะดวกสบาย 

ด้านความสะดวกสบาย  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. เขา้ถึงสินคา้และบริการได ้24 ชัว่โมง 
(ทางส่ืออนไลน์) 

2. เกิดความรู้สึกอิสระในการเลือกซ้ือ
สินคา้ (ดูจากส่ืออนไลน์) 

      3.     ร้าน Match Box สามารถเลือกซ้ือสินคา้
ทางออนไลน์แต่ไปรับสินคา้ดว้ยตนเอง
ตามจุดต่าง ๆ 

4.0417 
 

4.0648 
 

4.2130 

.79716 
 

.81581 
 

.90014 

มาก 
 

มาก 
 

มากท่ีสุด 

รวม 4.1065 .73627 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นความสะดวกสบาย โดยรวม

พบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.1065 (ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

= 0.73627) เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ร้าน Match Box สามารถเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

แต่ไปรับสินคา้ดว้ยตนเองตามจุดต่าง ๆมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ เกิดความรู้สึกอิสระใน

การเลือกซ้ือสินคา้ (ดูจากส่ือออนไลน์) และเขา้ถึงสินคา้และบริการได ้24 ชัว่โมง (ทางส่ือ

ออนไลน์) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี  4.12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามดา้นขอ้มูล 

 

ดา้นขอ้มูล  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผล 

1. ยกระดบัการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้และ
บริการได ้(จากส่ือออนไลน์) 

2. การคน้หาขอ้มูลเขา้ถึงสินคา้อยา่ง
รวดเร็ว (ทางส่ือออนไลน์) 

3. มีการระบุรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้
อยา่งชดัเจน (ในส่ือออนไลน์) 

4. มีการอพัเดทข่าวสารผา่นเวบ็ไซตแ์ละ
โซเชียลมีเดียอยา่งสม ่าเสมอ 

    3.8657 
 

3.9583 
 

3.9074 
 

4.2176 

           .78683 
 

.79716 
 

.88960 
 

.90161 

     มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มากท่ีสุด 

รวม 3.9873 .72023 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นขอ้มูล โดยรวมพบวา่ผลการ

ประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.9873 (ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.72023) 

เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่มีการอพัเดทข่าวสารผา่นเวบ็ไซตแ์ละโซเชียลมีเดียอยา่งสม ่าเสมอมี

อิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มูลเขา้ถึงสินคา้อยา่งรวดเร็ว (ทางส่ือออนไลน์) มีการ

ระบุรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้อยา่งชดัเจน (ในส่ือออนไลน์) และยกระดบัการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้และ

บริการได ้(จากส่ือออนไลน์) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี  4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามดา้นความ

พร้อมของสินคา้และบริการ 

 

ด้านความพร้อมของสินค้าและ
บริการ 

 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1. มีการแยกหมวดหมู่สินคา้
อยา่งชดัเจน สะดวกต่อการ
เลือกซ้ือ 

2. ท าเล ท่ีตั้งของหนา้ร้าน
สะดวกต่อการเดินทาง 

3. มีบริการหลงัการขายท่ี
เหมาะสม เช่น การคืนสินคา้ 
การคืนเงิน 

     3.6898 
 
 

3.6713 
 

4.1574 

             .84142 
 
 

.86175 
 

.87510 

       มาก 
 
 

มาก 
 

มาก 

รวม 3.8395 .71958 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นความพร้อมของสินคา้และ

บริการ โดยรวมพบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.8395 (ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.71958) เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม 

เช่น การคืนสินคา้ การคืนเงินมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ มีการแยกหมวดหมู่สินคา้อยา่ง

ชดัเจน สะดวกต่อการเลือกซ้ือ และท าเล ท่ีตั้งของหนา้ร้านสะดวกต่อการเดินทาง ตามล าดบั 
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ตารางท่ี  4.14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามดา้น

ประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย  

 

ดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและ
ค่าใชจ่้าย 

 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ เช่น การลดราคา 
การจดักิจกรรมตามเทศกาล 

2. มีช่องทางการช าระเงิน
หลากหลายรูปแบบ 

3. ขั้นตอนการช าระเงินท่ี
สะดวกรวดเร็ว 

      4.2361 
 
 

4.3380 
 

4.3333 

             .84347 
 
 

.89007 
 

.93510 

   มากท่ีสุด 
 
 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 

รวม 4.3025 .83963 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและ

ค่าใชจ่้าย โดยรวมพบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.3025 

(ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.83963) เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ มีช่องทางการช าระเงิน

หลากหลายรูปแบบมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ขั้นตอนการช าระเงินท่ีสะดวกรวดเร็ว และ

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น การลดราคา การจดักิจกรรมตามเทศกาล ตามล าดบั 
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4.5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี  1 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม การซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร  

 

ตารางท่ี 4.15  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร                           

ดว้ยสถิติ  chi-square 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าร้าน 
MatchBox 

เพศชาย เพศหญิง Sig. 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าร้าน MatchBox 
1-2 คร้ัง/เดือน 
3-4 คร้ัง/เดือน 
5 คร้ังขึ้นไป/เดือน 

15 
14 
0 

6.9 
6.5 
0.0 

48 
110 
29 

22.2 
50.9 
12.5 

0.013 

จ านวนเงินท่ีใช้เฉลีย่ต่อคร้ัง 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001 – 2,000 บาท 
2,000 บาทขึ้นไป 

5 
14 
10 
0 

2.3 
6.5 
4.6 
0.0 

27 
126 
31 
3 

12.5 
58.3 
14.4 
1.4 

0.108 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือ 
เส้ือผา้ 
กระเป๋า 
รองเทา้ 
เคร่ืองประดบั 
นาฬิกา 
เคร่ืองส าอาง 
อ่ืนๆ 

27 
7 
1 
1 
3 
0 
0 

12.5 
3.2 
0.5 
0.5 
1.4 
0.0 
0.0 

181 
104 
41 
26 
2 
5 
3 

83.8 
48.1 
19.0 
12.0 
0.9 
2.3 
1.4 

0.005 
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จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ การทดสอบค่า  Chi-Square ใหค้่า Sig. ท่ีมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดง

วา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox และดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้น

จ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.16  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุกบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร                            

ดว้ยสถิติ  chi-square 

 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าร้าน 
MatchBox 

24 – 29 ปี 30 - 35 ปี 36 - 39 ปี Sig. 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าร้าน MatchBox 
1-2 คร้ัง/เดือน 
3-4 คร้ัง/เดือน 
5 คร้ังขึ้นไป/เดือน 

58 
113 
18 

26.9 
52.3 
8.3 

4 
11 
6 

1.9 
5.1 
2.8 

1 
0 
1 

0.5 
0.0 
0.5 

0.068 

จ านวนเงินท่ีใช้เฉลีย่ต่อคร้ัง 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001 – 2,000 
บาท 
2,000 บาทขึ้นไป 

29 
129 
32 
2 

13.4 
59.7 
14.8 
0.9 

3 
11 
7 
1 

1.4 
5.1 
3.2 
0.5 

0 
0 
2 
0 

0.0 
0.0 
0.9 
0.0 

0.033 
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ตารางท่ี 4.16  ( ต่อ ) 
พฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าร้าน 
MatchBox 

24 – 29 ปี 30 - 35 ปี 36 - 39 ปี Sig. 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือ 

เส้ือผา้ 
กระเป๋า 
รองเทา้ 
เคร่ืองประดบั 
นาฬิกา 
เคร่ืองส าอาง 
อ่ืนๆ 

188 
96 
33 
19 
4 
5 
2 

87.0 
44.4 
15.3 
8.8 
1.9 
2.3 
0.9 

18 
14 
8 
7 
1 
0 
1 

8.3 
6.5 
3.7 
3.2 
0.5 
0.0 
0.5 

2 
1 
1 
1 
0 
0 
0 

0.9 
0.5 
0.5 
0.5 
0.0 
0.0 
0.0 

0.000 

 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ การทดสอบค่า  Chi-Square ใหค้่า Sig. ท่ีมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดง

วา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง และ

ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBox อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางท่ี 4.17  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา กบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายใน

กรุงเทพมหานคร           ดว้ยสถิติ  chi-square 

 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าร้าน 
MatchBox 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

ปริญญาโทหรือสูง
กว่า 

Sig. 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าร้าน MatchBox 
1-2 คร้ัง/เดือน 
3-4 คร้ัง/เดือน 
5 คร้ังขึ้นไป/เดือน 

2 
5 
3 

0.9 
2.3 
1.4 

52 
110 
17 

24.1 
50.9 
9.8 

9 
9 
5 

4.2 
4.2 
2.3 

0.157 

จ านวนเงินท่ีใช้เฉลีย่ต่อคร้ัง 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001 – 2,000 
บาท 
2,000 บาทขึ้นไป 

4 
4 
2 
0 

1.9 
1.9 
0.9 
0.0 

22 
125 
34 
2 

10.2 
57.9 
15.7 
0.9 

6 
11 
5 
1 

2.8 
5.1 
2.3 
0.5 

0.078 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือ 
เส้ือผา้ 
กระเป๋า 
รองเทา้ 
เคร่ืองประดบั 
นาฬิกา 
เคร่ืองส าอาง 
อ่ืนๆ 

9 
5 
2 
0 
1 
0 
2 

4.2 
2.3 
0.9 
0.0 
0.5 
0.0 
0.9 

178 
96 
37 
24 
4 
5 
1 

82.4 
44.4 
17.1 
11.1 
1.9 
2.3 
0.5 

21 
10 
3 
3 
0 
0 
0 

9.7 
4.6 
1.4 
1.4 
0.0 
0.0 
0.0 

0.857 
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จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ การทดสอบค่า  Chi-Square ใหค้่า Sig. ท่ีมีค่ามากกวา่ 0.05 

แสดงวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBox ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง และดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 4.18  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นรายได ้กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร                           

ดว้ยสถิติ  chi-square 

 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าร้าน 
MatchBox 

ไม่เกนิ 15,000 บาท 15,001 – 30,000 
บาท 

30,001 – 50,000 
บาท 

Sig. 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าร้าน MatchBox 
1-2 คร้ัง/เดือน 
3-4 คร้ัง/เดือน 
5 คร้ังขึ้นไป/เดือน 

35 
75 
5 

16.2 
34.7 
2.3 

24 
45 
14 

11.1 
20.8 
6.5 

4 
4 
6 

1.9 
1.9 
2.8 

0.000 

จ านวนเงินท่ีใช้เฉลีย่ต่อคร้ัง 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001 – 2,000 
บาท 
2,000 บาทขึ้นไป 

18 
84 
13 
0 

8.3 
38.9 
6.0 
0.0 

14 
50 
19 
2 

6.5 
23.1 
8.8 
0.9 

0 
6 
9 
1 

0.0 
2.8 
4.2 
0.5 

0.000 
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ตารางท่ี 4.18 ( ต่อ ) 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าร้าน 
MatchBox 

ไม่เกนิ 15,000 บาท 15,001 – 30,000 
บาท 

30,001 – 50,000 
บาท 

Sig. 

จ านวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือ 
เส้ือผา้ 
กระเป๋า 
รองเทา้ 
เคร่ืองประดบั 
นาฬิกา 
เคร่ืองส าอาง 
อ่ืนๆ 

111 
57 
16 
12 
3 
3 
1 

51.4 
26.4 
7.4 
5.6 
1.4 
1.4 
0.5 

82 
49 
21 
10 
2 
2 
2 

38.0 
22.7 
9.7 
4.6 
0.9 
0.9 
0.9 

15 
5 
5 
5 
0 
0 
0 

6.9 
2.3 
2.3 
2.3 
0.0 
0.0 
0.0 

0.001 

 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ การทดสอบค่า  Chi-Square ใหค้่า Sig. ท่ีมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดง

วา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง และดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 

0.05 
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ตารางท่ี 4.19  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร                           

ดว้ยสถิติ  Chi-Square 

 

พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั/
รับจา้งอิสระ 

Sig. 

จ านว
น 

ร้อย
ละ 

จ านว
น 

ร้อย
ละ 

จ านว
น 

ร้อย
ละ 

จ านว
น 

ร้อย
ละ 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox 
1-2 คร้ัง/เดือน 
3-4 คร้ัง/เดือน 
5 คร้ังขึ้นไป/
เดือน 

10 
16 
2 

4.6 
7.4 
0.9 

5 
22 
2 

2.3 
10.2 
1.0 

30 
65 
18 

13.9 
30.1 
8.3 

18 
21 
7 

8.3 
9.7 
2.3 

0.023 

จ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001 – 2,000 
บาท 
2,000 บาทขึ้นไป 

3 
19 
6 
0 

1.4 
8.8 
2.8 
0.0 

1 
23 
5 
0 

0.5 
10.6 
2.3 
0.0 

19 
74 
19 
1 

8.8 
34.3 
8.8 
0.5 

9 
24 
11 
2 

4.2 
11.1 
5.1 
0.9 

0.284 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 
เส้ือผา้ 
กระเป๋า 
รองเทา้ 
เคร่ืองประดบั 
นาฬิกา 
เคร่ืองส าอาง 
อ่ืนๆ 

25 
12 
3 
6 
1 
1 
0 

11.6 
5.6 
1.4 
2.8 
0.5 
0.5 
0.0 

28 
18 
7 
1 
1 
2 
1 

13.0 
8.3 
3.2 
0.5 
0.5 
0.9 
0.5 

110 
56 
19 
13 
2 
1 
2 

50.9 
25.9 
8.8 
6.0 
0.9 
0.5 
0.9 

45 
25 
13 
7 
1 
1 
0 

20.8 
11.6 
6.0 
3.2 
0.5 
0.5 
0.0 

0.293 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ การทดสอบค่า  Chi-Square ใหค้่า Sig. ท่ีมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดง

วา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง และ

ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 2 

ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมี ความคิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้

ร้าน Match Box แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.20  ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัปัจจยักระตุน้ให้

ซ้ือสินคา้ร้าน Match Box ดว้ยสถิติ  One-way ANOVA 

 

 ข้อมูล ss Df MS F Sig. 

เพศ ระหว่าง

กลุ่ม 

.163 1 .163 .360 .549 

ภายในกลุ่ม 96.747 214 .452   

รวม 96.910 215    

อาย ุ ระหว่าง

กลุ่ม 

.652 2 .326 .721 .487 

ภายในกลุ่ม 96.258 213 .452   

รวม 96.910 215    
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การศึกษา ระหว่าง

กลุ่ม 

6.402 2 3.201 7.533 .001 

ภายในกลุ่ม 90.508 213 .425   

รวม 96.910 215    

 

ตารางท่ี 4.20  (ต่อ) 

 ข้อมูล ss Df MS F Sig. 

อาชีพ ระหว่าง

กลุ่ม 

.753 3 .251 .554 .646 

ภายในกลุ่ม 96.157 212 .454   

รวม 96.910 215    

รายได ้ ระหว่าง

กลุ่ม 

2.103 2 1.052 2.363 .097 

ภายในกลุ่ม 94.807 213 .445   

รวม 96.910 215    

 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่  การทดสอบค่า  One-way ANOVA  ใหค้่า Sig. = 0.001 ท่ีมีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัดา้นการศึกษาความแตกต่างกนัมีความเห็นต่อปัจจยักระตุน้การ

ซ้ือสินคา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3 

ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์และออฟไลน์มีความสัมพนั กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร  

ตารางท่ี 4.21  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร                           

ดว้ยสถิติ  Chi-Square 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าร้าน 

MatchBox 

ช่องทางออนไลน์ ช่องทางออฟไลน์ Sig. 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าร้าน MatchBox 

1-2 คร้ัง/เดือน 

3-4 คร้ัง/เดือน 

5 คร้ังขึ้นไป/เดือน 

31 

50 

14 

14.4 

23.1 

6.5 

32 

74 

15 

14.8 

34.3 

7.0 

0.402 

จ านวนเงินท่ีใช้เฉลีย่ต่อคร้ัง 

ต ่ากวา่ 500 บาท 

501-1,000 บาท 

1,001 – 2,000 บาท 

2,000 บาทขึ้นไป 

21 

56 

16 

2 

9.7 

25.9 

7.4 

0.9 

11 

84 

25 

1 

5.1 

38.9 

11.6 

0.5 

0.046 
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ตารางท่ี 4.21  (ต่อ)      

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือ 

เส้ือผา้ 

กระเป๋า 

รองเทา้ 

เคร่ืองประดบั 

นาฬิกา 

เคร่ืองส าอาง 

อ่ืนๆ 

88 

45 

22 

14 

5 

5 

3 

40.7 

20.8 

10.2 

6.5 

2.3 

2.3 

1.4 

120 

66 

20 

13 

0 

0 

0 

55.6 

30.6 

9.3 

6.0 

0.0 

0.0 

0.0 

0.093 

 

จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ การทดสอบค่า  Chi-Square ใหค้่า Sig. ท่ีมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ ช่อง

ทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์และออฟไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox 

ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox ของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox และ

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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สมมติฐานท่ี 4 

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินคา้ ผา่นช่องทางออนไลน์และออฟไลน์

แตกต่างกนัมีความเห็นต่อปัจจยักระตุน้ให ้ซ้ือสินคา้แตกต่างกนั 

ตารางท่ี 4.22  ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งช่องทางท่ีเลือกซ้ือสินคา้กบัช่องทางออนไลน์ท่ี

เลือกซ้ือสินคา้ ดว้ยสถิติ  One-way ANOVA 

 

 ข้อมูล ss Df MS F Sig. 

ช่องทางท่ีเลือกซ้ือ

สินคา้ 
ระหว่าง

กลุ่ม 

4.085 1 4.085 9.418 .002 

ภายในกลุ่ม 92.825 214 .434   

รวม 96.910 215    

ช่องทางออนไลน์

ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ 
ระหว่าง

กลุ่ม 

.615 2 .307 .680 .508 

ภายในกลุ่ม 96.295 213 .452   

รวม 96.910 215    

 

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา่  การทดสอบค่า  One-way ANOVA  ใหค้่า Sig. = 0.002 ท่ีมีค่า

นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูซ้ื้อท่ีใชปั้จจยัดา้นช่องทางท่ีซ้ือสินคา้แตกต่างกนัมีความเห็นต่อปัจจยั

กระตุน้การซ้ือสินคา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ร้านMatchBox ของผูบ้ริโภค 

Generation Y ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาความสัมพนัระหวา่งคุณลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกกรม การซ้ือสินคา้ร้าน Match Box ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขต

กรุงเทพ เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขต กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อ

ปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้จ าแนกตามคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคสินคา้ เจนเนอเรชัน่วายใน เขตกรุงเทพมหานครของร้าน Match Box จ าแนก

ตามช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์ และเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเจนเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกบัปัจจยักระตุน้ให้ ซ้ือสินคา้ จ าแนกตามช่องทางออนไลน์

และออฟไลน์สถานการณ์แพร่ระบาดของเช้ือโควิด 19 ผูว้ิจยัสรุปผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ดงัน้ี  

5.1 สรุปผลการวิจยั    

5.2 การอภิปรายผล 

5.3 ขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บจากการวิจยั 

5.1 สรุปผลการวิจัย                 

5.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดงัน้ี  

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เพศหญิง 187 คน คิดเป็นร้อยละ 86.6 และเป็นเพศชาย 29 คน  

คิดเป็นร้อยละ 13.4 มีอาย2ุ4 – 29 ปี มีจ านวนมากสุด คือ 192 คน คิดเป็นร้อยละ 88.9 รองลงมาคือ 

อาย ุ30 - 35 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 และช่วงอายท่ีุมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ 36 - 39 ปี มี

จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจ านวนมากสุด คือ 183 คน คิดเป็น

ร้อยละ 84.8 รองลงมาคือ ปริญญาโทหรือสูงกวา่ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 และระดบั
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การศึกษาท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 อาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน จ านวนมากสุด คือ 113 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั/

รับจา้งอิสระ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อย

ละ 13.4 และท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ นกัเรียน/นกัศึกษา มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 รายได้

เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาทจ านวนมากสุด คือ 115 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 รองลงมาคือ 

15,001 – 30,000 บาท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 และท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ รายได ้

30,001 – 50,000 บาท มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 

5.1.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม ดงัน้ี 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีช่องทางการซ้ือสินคา้ คือ ช่องทางร้านคา้ในหา้งสรรพสินคา้ 

(ออฟไลน์) จ านวนมากสุด คือ 121 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมาคือ ช่องทางออนไลน์ จ านวน 

95 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 มีช่องทางออนไลน์ท่ีซ้ือสินคา้มากท่ีสุด คือ Instagram จ านวนมากสุด 

คือ 101 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมาคือ Facebook จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และท่ีมี

จ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ Line มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 

5.1.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะดา้นพฤติกรรมศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ดงัน้ี 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ คือ 3-4 คร้ัง/เดือน จ านวนมากสุด คือ 

124 คน คิดเป็นร้อยละ 57.4 รองลงมาคือ 1-2 คร้ัง/เดือน จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 และท่ีมี

จ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ 5 คร้ังขึ้นไป/เดือน มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 จ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ีย

ต่อคร้ัง คือ 501-1,000 บาท จ านวนมากสุด คือ 140 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือ 1,001 – 

2,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ต ่ากวา่ 500 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 

และท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ 2,000 บาทขึ้นไป มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 มีประเภทสินคา้ท่ี

เลือกซ้ือจ านวนมากสุด คือ เส้ือผา้ จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมา คือ กระเป๋า 

จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองเทา้ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 เคร่ืองประดบั 

จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 นาฬิกา จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 เคร่ืองส าอาง จ านวน 5 

คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 และท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ อ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
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 5.1.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน MatchBox 

ดงัน้ี 

ดา้นความสะดวกสบาย โดยรวมพบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.1065 (ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.73627) เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ร้าน 

Match Box สามารถเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แต่ไปรับสินคา้ดว้ยตนเองตามจุดตา่ง ๆมีอิทธิพลมาก

ท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ เกิดความรู้สึกอิสระในการเลือกซ้ือสินคา้ (ดูจากส่ือออนไลน์) และเขา้ถึงสินคา้

และบริการได ้24 ชัว่โมง (ทางส่ือออนไลน์) ตามล าดบั 

ดา้นขอ้มูล โดยรวมพบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.9873 (ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.72023) เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่มีการอพัเดทข่าวสาร

ผา่นเวบ็ไซตแ์ละโซเชียลมีเดียอยา่งสม ่าเสมอมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มูล
เขา้ถึงสินคา้อยา่งรวดเร็ว (ทางส่ือออนไลน)์ มีการระบุรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้อยา่งชดัเจน (ในส่ือ

ออนไลน์) และยกระดบัการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้และบริการได ้(จากส่ือออนไลน์) ตามล าดบั 

ดา้นความพร้อมของสินคา้และบริการ โดยรวมพบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่น

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.8395 (ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.71958) เม่ือพิจารณาในรายละเอียด

พบวา่ มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น การคืนสินคา้ การคืนเงินมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา 

ไดแ้ก่ มีการแยกหมวดหมู่สินคา้อยา่งชดัเจน สะดวกต่อการเลือกซ้ือ และท าเล ท่ีตั้งของหนา้ร้าน

สะดวกต่อการเดินทาง ตามล าดบั 

ดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย โดยรวมพบว่าผลการประเมินในภาพรวมอยู่

ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.3025 (ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.83963) เม่ือพิจารณาใน

รายละเอียดพบวา่ มีช่องทางการช าระเงินหลากหลายรูปแบบมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ 
ขั้นตอนการช าระเงินท่ีสะดวกรวดเร็ว และมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น การลดราคา การ

จดักิจกรรมตามเทศกาล ตามล าดบั 
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5.1.4  ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี  1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การซ้ือสินคา้ร้าน MatchBoxของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร  

แสดงวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้าน 

MatchBox และดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้น

จ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

แสดงวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง 

และดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการ

ซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

แสดงวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง 

และดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการ

ซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

แสดงวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้น

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้าน MatchBox ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง และดา้นประเภทสินคา้ท่ี

ซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

แสดงวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBox ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง และดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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แสดงวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBox อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ร้าน MatchBox ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ีย

ต่อคร้ัง และดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี  2 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมี 

ความคิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน Match Box แตกต่างกนั แสดงวา่ผูซ้ื้อท่ีมีปัจจยัดา้น

การศึกษาความแตกต่างกนัมีความเห็นต่อปัจจยักระตุน้การซ้ือสินคา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ี 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี  3 ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์และออฟไลน์มีความสัมพนัธ์ 

กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน Match Box ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานค แสดง

วา่ ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์และออฟไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน 

Match Box ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ร้าน Match Box 

ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ร้าน Match Box และ

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี  4 ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือ

สินคา้ ผา่นช่องทางออนไลน์และออฟไลน์แตกต่างกนัมีความเห็นต่อปัจจยักระตุน้ให ้ซ้ือสินคา้

แตกต่างกนั  แสดงวา่ผูซ้ื้อท่ีใชปั้จจยัดา้นช่องทางท่ีซ้ือสินคา้แตกต่างกนัมีความเห็นต่อปัจจยักระตุน้

การซ้ือสินคา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05           
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5.2 การอภิปรายผล 

 

 5.2.1 ดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เพศหญิง มีอาย ุ24 – 29 ปี ระดบั

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปวีณา เทพพิทกัษ ์(2559)ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ความส าเร็จในการ

สร้างแบรนด ์รูปแบบแฟชัน่ การตระหนกัถึงราคาและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้แฟชัน่ในร้านคา้ปลีกแบบมลัติแบรนดส์โตว ์(Multi-brand Store) ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่

วาย (Generation Y) ในกรุงเทพมหานครผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง อายุระหวา่ง 23 - 25 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 10,000 – 20,000 บาท 

 5.2.2 ดา้นพฤติกรรมศาสตร์ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ คือ 3-4 

คร้ัง/เดือน จ านวนเงินท่ีใชเ้ฉล่ียต่อคร้ัง คือ 501-1,000 บาท ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือจ านวนมากสุด 

คือ เส้ือผา้ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากกลุ่มตวัอยา่งเป็นพนกังานเอกชนการแต่งกายจึงมีความส าคญัเพื่อให้

ดูดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของโยษิตา นนัทิภาคย ์(2562) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้มลัติแบรนดผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผูบ้ริโภค

เจนเนอเรชัน่วาย พบวา่ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายส่วนมากเลือกซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ แต่เลือกซ้ือ

สินคา้ผา่น Line Official มากท่ีสุด ความถี่ของการซ้ือสินคา้จะอยูใ่นช่วง 1-2 คร้ังต่อเดือน และมี

ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังต ่ากวา่ 1,000 บาท 

 5.2.3 ดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน MatchBox เม่ือศึกษาจาก

รายละเอียดของขอ้มูลพบวา่กลุ่มตวัอยา่งของผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยักระตุน้ดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้ายมากท่ีสุด โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมาก

ไปนอ้ย  

1. ดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย โดยรวมพบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่น

ระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ มีช่องทางการช าระเงินหลากหลายรูปแบบมี

อิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ขั้นตอนการช าระเงินท่ีสะดวกรวดเร็ว และมีกิจกรรมส่งเสริมการ
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ขายท่ีน่าสนใจ เช่น การลดราคา การจดักิจกรรมตามเทศกาล ตามล าดบั ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากวา่ใน

ปัจจุบนั มีการใชแ้อพพลิเคชัน่หลากหลายในการช าระเงิน 

2. ดา้นความสะดวกสบาย โดยรวมพบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา

ในรายละเอียดพบวา่ร้าน Match Box สามารถเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แต่ไปรับสินคา้ดว้ยตนเอง

ตามจุดต่าง ๆมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ เกิดความรู้สึกอิสระในการเลือกซ้ือสินคา้ (ดูจาก

ส่ืออนไลน์) และเขา้ถึงสินคา้และบริการได ้24 ชัว่โมง (ทางส่ือออนไลน์) ตามล าดบั ทั้งน้ีอาจ

เน่ืองมาจากวา่ กลุ่ม Generation Y รักความสะดวกสบาย 

3.  ดา้นขอ้มูล โดยรวมพบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาในรายละเอียด

พบวา่มีการอพัเดทข่าวสารผา่นเวบ็ไซตแ์ละโซเชียลมีเดียอยา่งสม ่าเสมอมีอิทธิพลมากท่ีสุด 

รองลงมา ไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มูลเขา้ถึงสินคา้อยา่งรวดเร็ว (ทางส่ือออนไลน์) มีการระบุรายละเอียด

เก่ียวกบัสินคา้อยา่งชดัเจน (ในส่ือออนไลน์) และยกระดบัการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้และบริการได ้(จาก

ส่ือออนไลน์) ตามล าดบั  

4. ดา้นความพร้อมของสินคา้และบริการ โดยรวมพบวา่ผลการประเมินในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก

เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น การคืนสินคา้ การคืนเงินมี

อิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ มีการแยกหมวดหมู่สินคา้อยา่งชดัเจน สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 

และท าเล ท่ีตั้งของหนา้ร้านสะดวกต่อการเดินทาง ตามล าดบั 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปวีณา เทพพิทกัษ ์(2559)ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง 

ความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ รูปแบบแฟชัน่ การตระหนกัถึงราคาและคุณภาพการบริการท่ีส่งผล

ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ในร้านคา้ปลีกแบบมลัติแบรนดส์โตว ์(Multi-brand Store) ของ

ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในกรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบวา่ มีผลในเชิงบวก

และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้มลัติแบรนดผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์ประเภท 

Instagram ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย เน่ืองจากราคา (Price) คือส่ิงก าหนดมูลค่าสินคา้ใน

รูปแบบจ านวนเงิน ซ่ึงผูบ้ริโภคใชร้าคาในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของสินคา้ท่ีคาดวา่ไดรั้บ

การก าหนดราคาจึงเป็นแรงจูงใจการซ้ือ 
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5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้รับจากการวิจัย 

 

 5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บจากการวิจยั 

1. เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามเห็นเก่ียวกบักบัปัจจยักระตุน้มากท่ีสุดในดา้นประสิทธิภาพ

ในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้ายมากท่ีสุด ทางร้าน Match Box จึงควรมีช่องทางการช าระเงินหลากหลาย

รูปแบบเพื่อความสะดวกและความรวดเร็วในการช าระเงิน และควรมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี

น่าสนใจ เช่น การลดราคา การจดักิจกรรมตามเทศกาล เป็นตน้ 

2. เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นวา่ปัจจยักระตุน้นอ้ยท่ีสุดคือดา้นความพร้อมของสินคา้

และบริการนอ้ยท่ีสุด ดงันั้น ทางร้าน Match Box จึงควรเนน้ท่ีเร่ืองของการบริการ เช่น มีการบริการ

หลงัการขายท่ีเหมาะสม อยา่งการเปลี่ยนหรือคืนสินคา้ การคืนเงิน เป็นตน้ และควรมีการแยก

หมวดหมู่สินคา้อยา่งชดัเจน เพื่อที่จะสะดวกต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 

3. จากการศึกษาพบวา่ลูกคา้ส่วนใหญ่ยงัใชช่้องทางออฟไลน์อยูม่ากควบคู่ไปกบัช่องทางออนไลน์

ดงันั้นถึงแมว้า่กระแสจะนิยมช่องทางออนไลน์แต่ผูบ้ริหารร้าน match box ตอ้งไม่ละเลยการจดั

ลกัษณะทางกายภาพท่ีสัมผสัไดใ้หดี้ท่ีสุดดว้ยเน่ืองจากการศึกษาพบวา่ลูกคา้ซ้ือเส้ือผา้มากท่ีสุด

ลูกคา้จึงอยากลองดว้ยตนเอง 

4.  จากการศึกษาพบวา่ลูกคา้ใชช่้องทางอินสตารแกรมมากท่ีสุด ดงันั้นร้านคา้จึงตอ้งขยนัเอาภาพลง

ในทุกๆสัปดาห์เน่ืองจากลูกคา้ส่วนใหญ่ซ้ือถึง3-4คร้ังต่อเดือน เน่ืองจากพบวา่พวกเขาสามารถเลือก

สินคา้ทางออนไลน์ก่อนไปรับสินคา้ดว้ยตนเองตามจุดตามต่างๆ 

5.  จากการศึกษาพบวา่พฤติกรรมการซ้ือแตกต่างกนัตามเพศ เพศหญิงซ้ือมากกวา่เพศชายดงันั้นทาง

ร้านจึงตอ้งเตรียมสินคา้ส าหรับผูห้ญิงมากกวา่เพศชายโดยเฉพาะเส้ือผา้และกระเป๋า โดยเฉพาะอยา่ง

ยิง่ส าหรับกลุ่มพนกังานเอกชนมีความถ่ีในการซ้ือมากท่ีสุด 
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 5.3.2 ขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัคร้ังต่อไป 

1. ในการศึกษาคร้ังน้ี ใชวิ้ธีการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามเพียงอยา่งเดียว อาจท าใหผ้ลการวิจยัเกิด 

ความคลาดเคล่ือนจากความเป็นจริง ดงันั้น เพื่อใหก้ารวิจยัคร้ังต่อไป มีความถูกตอ้ง ครบถว้น

สมบูรณ์ มากขึ้น ผูวิ้จยัขอเสนอการท าวิจยัเชิงคุณภาพ หรือควรใชเ้ทคนิคของเคร่ืองมือในการวิจยั

อ่ืน ๆ เช่น การ สังเกต การสัมภาษณ์ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกมากขึ้น 

2. การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ร้านMatchBox ของผูบ้ริโภค Generation Y ใน

กรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงผูใ้ชบ้ริการซ้ือสินคา้ในร้าน MatchBox ในผูบ้ริโภค 

Generation Yเท่านั้น ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาร้านคา้อ่ืนๆ และมีการศึกษาผูบ้ริโภค 

Generation อ่ืนๆดว้ย 
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แบบสอบถาม 

ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท  วิทยาลยับริหารธุรกจิ

นวัตกรรมและการบัญชี  สาขาการตลาด  มหาวิทยาลยัธุรกจิบัณฑิตย์  จัดท าขึน้เพ่ือการศึกษาปัจจัย

ท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าร้านMatchBox ของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายใน

กรุงเทพมหานคร ข้อมูลท่ีได้จะใช้ประโยชน์เพ่ือการศึกษา  ขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือ

ตอบแบบสอบถามในคร้ังนีอ้ย่างยิ่ง 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย   2) หญิง 

       2. อาย ุ

  1) 24 – 29 ปี  2) 30-35ปี  3) 36-39 ปี 

      3. ระดบัการศึกษา 

    1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

    2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

    3)  ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 

     4. อาชีพ 

   1) นกัเรียน/นกัศึกษา   2) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

   3) พนกังานบริษทัเอกชน   4)  ธุรกิจส่วนตวั/รับจา้งอิสระ 
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    5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   1)  ไม่เกิน 15,000 บาท  2) 15,001 – 30,000 บาท 

  3)  30,001 – 50,000 บาท   4) มากกวา่ 50,000 บาท 

 ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัช่องทางการซ้ือสินค้าร้าน Match Box 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

1. ท่านเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด 

  1)  ช่องทางออนไลน์  

  2)  ช่องทางร้านคา้ในหา้งสรรพสินคา้  (ออฟไลน์) 

2. ช่องทางออนไลน์ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางไหนมากท่ีสุด 

  1)  Facebook     2)  Instagram 

  3)  Line 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าในร้าน Match Box  

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

1.  ความถี่ในการซ้ือสินค้าร้าน Match Box  

 1)  1-2  คร้ัง/เดือน    2) 3-4  คร้ัง/เดือน   3)  5  คร้ังขึน้ไป/เดือน 

2.  ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อการซ้ือหน่ึงคร้ัง 

  1) ต ่ากว่า  500 บาท       2)  501-1,000  บาท 

   3)  1,001 – 2,000  บาท    3)  2,000  บาทขึน้ไป   

3.  ประเภทสินค้าท่ีซ้ือในร้าน Match Box 

   1)  เส้ือผ้า    2)  กระเป๋า    3)  ร้องเท้า 

   4)  เคร่ืองประดับ   5)  นาฬิกา    6)  เคร่ืองส าอาง 

   7)  อ่ืนๆโปรดระบุ........................................................... 
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ส่วนท่ี 4 ค าถามเกีย่วกบัปัจจัยกระตุ้นให้ซ้ือสินค้าร้าน Match Box  

ค าช้ีแจง  ใหท้่านเลือกประเมินปัจจยักระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ร้าน Match Box ตามปัจจยัต่างๆ 

ดงัต่อไปน้ีวา่ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด  โดยท าเคร่ืองหาย ( ✓ )  ลงในช่อง

ท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัยกระตุ้นให้ซ้ือสินค้าร้าน Match Box 

ระดบัความคิดเห็น 

5  
เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
 

4  
เห็
นด

ว้ย
มา
ก 

3  
เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง 

2  
เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย 

1 
 เห็

นด
ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

 

1. ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย      

      1.1   เขา้ถึงสินคา้และบริการได ้24 ชัว่โมง       

      1.2   เกิดความรู้สึกอิสระในการเลือกซ้ือสินคา้      

      1.3   ไดรั้บความสะดวกสบายจาก ร้าน Match 
Boxท่ีสามารถเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์แต่ไปรับ 
สินคา้ดว้ยตนเองตามจุดต่าง ๆ ท่ีกระจายตวัอยูใ่น
พื้นท่ีต่าง ๆ  

     

2. ปัจจยัดา้นขอ้มูล      

      2.1   ยกระดบัการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้และบริการ
ได ้

     

      2.2   การคน้หาขอ้มูลเขา้ถึงสินคา้อยา่งรวดเร็ว      

      2.3  มีการระบุรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้อยา่ง
ชดัเจน 
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     2.4  มีการอพัเดทข่าวสารผา่นเวบ็ไซตแ์ละโซเชียล 
มีเดียอยา่งสม ่าเสมอ 

     

ปัจจัยกระตุ้นให้ซ้ือสินค้าร้าน Match Box 

ระดบัความคิดเห็น 

5  
เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
 

4  
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นด

ว้ย
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าก

 

3  
เห็
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 เห็

นด
ว้ย
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ย 

1  
เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

 

3. ปัจจยัดา้นความพร้อมของสินคา้และบริการ      

      3.1   มีการแยกหมวดหมู่สินคา้อยา่งชดัเจน 
สะดวกต่อ 
การเลือกซ้ือ 

     

      3.2   ท าเล ท่ีตั้งของหนา้ร้านสะดวกต่อการ
เดินทาง 

     

      3.3   มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม  เช่น การ
คืนสินคา้ การคืนเงิน 

     

4. ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพในเร่ืองเวลาและค่าใชจ่้าย      

       4.1  มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น 
การลดราคา การจดักิจกรรมตามเทศการ 

     

       4.2  มีช่องทางการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ      

      4.3    ขั้นตอนการช าระเงินท่ีสะดวกรวดเร็ว      
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