
   
  ปีที่ 14 ฉบับท่ี 36 กันยายน – ตุลาคม 2563 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2563-2567 

 
 

 
Rajapark Journal Vol.14 No.36 September - October 2020                                                        130 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าในร้านค้ามัลติแบรนด ์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 

Factors affecting the purchase decision’s behavior of products in Multi-Brand 

Store through Instagram of Generation Y Consumers 

 
1โยษิตา นันทภิาคย์ (Yosita Nantipak) 
2คม คัมภิรานนท์ (Kom Campiranon) 
วทิยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  

(College of Innovation, Thammasat University) 

Email: connectingme.xoxo@gmail.com 

Received April 3, 2020; Revised June 8, 2020; Accepted October 20, 2020 

 

Abstract 

 The objective of the research is to study the factors affecting the purchase decision of the 

Multi- Brand Store through Instagram of Generation Y Consumers.  Data was collected using a 

Questionnaire via Google Form from the sample group which was 400 who follow the top 10 Multi-

Brand Store Instagram in Thailand and have had experience with the purchase of products online or 

offline. The researcher chose the sample group by Convenience Sampling. Data were analyzed with 

2 methods which are 1. Descriptive Statistics 2. Inferential Statistic. The findings revealed that the 

major factor affecting the purchase decision’s behavior of products in the Multi-Brand Store through 

Instagram is Product with the emphasis on the product’s quality and modernity. As for the reasons 

of the utilization that select to receive news media in 5 reasons affect too.  After that almost 

Consumers bought a product through Line Official, the Frequency of buying products is 1- 2 times 

per month, and the Mean of cost is lower than 1,000 baht per time.  For the hypothesis testing in 

the differences of demography affecting the purchase decision’s behavior of products in Multi-Brand 

Store through Instagram of Gen Y Consumers found that the differences of sex, age, and occupation 

affecting the purchase decision’s of products. Next, the 4P’s Marketing Mix hypothesis testing found 

that the Price Factor made Gen Y Consumers buy products following by the desired price not aware 

of quality as other factors aren’t affect. Finally, the reasons for the utilization that are not affected. 

Keywords: Multi-Brand Store; Instagram; Generation Y Consumers  

mailto:connectingme.xoxo@gmail.com


   
  ปีที่ 14 ฉบับท่ี 36 กันยายน – ตุลาคม 2563 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2563-2567 

 
 

 
Rajapark Journal Vol.14 No.36 September - October 2020                                                        131 

บทคัดย่อ 
งานวจิัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีสง่ผลต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าในร้านคา้มัลตแิบรนดผ์่านสื่อสังคม

ออนไลน์ประเภทอินสตาแกรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามผ่านกูเกิลฟอร์ม จาก

กลุ่มตัวอย่างท่ีติดตามอินสตาแกรมของร้านค้ามัลติแบรนด์ท่ีมีผู้ติดตามสูงสุด 10 อันดับแรกในไทย และกลุ่มตัวอย่าง

ตอ้งมีประสบการณ์ในการตัดสนิใจซื้อสนิค้าแบบออฟไลนห์รือออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยผู้วจิัยเลือกกลุ่มตัวอยา่ง

แบบตามสะดวก และวิเคราะห์เป็น 2 ส่วน คือ 1. เชิงพรรณนา 2. เชิงอนุมาน ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอินสตาแกรม คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ซึ่ง

ผู้บริโภคเห็นด้วยมากท่ีสุดว่าควรเลือกสินค้าจากคุณภาพและความทันสมัย ส่วนเหตุผลในการใช้ประโยชน์ท่ีเลือก

เปิดรับสื่อข่าวสารท้ัง 5 ข้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านอินสตาแกรมเช่นกัน โดย

หลังจากท่ีเปิดรับสื่อข่าวสารของร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านอินสตาแกรม ผู้บริโภคส่วนมากเลือกซื้อสินค้าผ่านไลน์     

ออฟฟิเชียลมากท่ีสุด ความถี่ของการซื้อสินค้าจะอยู่ในช่วง 1-2 คร้ังต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังต่ ากว่า 

1,000 บาท ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน เร่ืองลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินคา้

ในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย พบว่า ด้านเพศ อายุ อาชีพ ท่ีต่างกันส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ท่ีแตกต่างกัน และการ

ทดสอบสมมติฐาน เร่ืองส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจัยดา้นราคา ท าให้การซื้อสินค้าตามราคาท่ีต้อง การโดยไม่

ตระหนักถึงคุณภาพ ส่งผลตอ่พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้าร้านคา้มัลตแิบรนดข์องผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายเท่านั้น 

ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ไม่ส่งผลและพบว่าไม่มีเหตุผลใดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ ของผู้บริโภค

เจนเนอเรชั่นวาย 

 

ค าส าคัญ: ร้านคา้มัลตแิบรนด์; อนิสตาแกรม; ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

 

บทน า 
 พฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนไทยปัจจุบันเปลี่ยนไปอย่างมาก โดยใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อด าเนินชีวิตมากขึ้น 10 

ชั่วโมง 5 นาที (Electronic Transactions Development Agency, 2017) ซึ่งเจนเนอเรชั่นวาย เป็นกลุ่มท่ีใช้อินเทอร์เน็ต

สูงสุดติดต่อกันเป็นปีท่ี 4 ในประเทศไทย และท่ีส าคัญส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 

หรือ ETDA (เอ็ดด้า) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม คาดว่ามูลค่าอีคอมเมิร์ชในปี 2561 จะมีมูลค่ามากถึง 

3.15 ล้านล้านบาท สูงขึ้นจากปี 2560 ถึง 14.04% มูลค่า 2.76 ล้านล้านบาท ท าให้การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์

เติบโตต่อเนื่อง นอกจากนี้พบวา่กิจกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตคนไทยสูงขึน้จากอันดับ 8 ขยับเป็นอันดับ 5 ของประเทศ

เป็นจ านวน 50.8% พบวา่แนวโนม้เพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ ประมาณ 3% ต่อปี ตลอดจนปี 2563 และการซื้อสินค้าออนไลน์บน 

อินเทอร์เน็ตของคนไทยแพร่หลายจนกลายเป็นโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยสื่อสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้เป็นเครื่องมือการซือ้

ขายสินค้าออนไลน์มากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม เป็นการใช้แพลตฟอร์มเทคโนโลยีสามารถเข้าถึงผู้บริโภค

มากท่ีสุดเป็นหนึ่งในการปรับตัว คือ กลยุทธ์การตลาดเพื่อรับมือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงองค์กร

ขนาดเล็กใหญ่และผู้ประกอบการรายใหม่ นอกจากผู้ใช้บนอินสตาแกรมเติบโตอย่างมาก ร้านค้าออนไลน์บน      

อินสตาแกรมนิยมเช่นกันจนท าให้เกิดเป็นร้านค้ามัลติแบรนด์ โดย 60% เป็นสินค้าแฟชั่นนิยมสูงสุด รองลงมาสินค้า 
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ด้านสุขภาพความงาม 33.7% อุปกรณ์ไอที 26.5% เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 19.5% ท าให้เห็นวา่การซื้อสินค้าและบริการ 

ออนไลน์ สามารถสนองความต้องการในชีวิตประจ าวันคนไทยได้มากขึ้น แต่ผู้บริโภคบางรายปฏิเสธและกลัวพบกับ 

ปัญหาการเลือกซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ สาเหตุหลัก คือ กลัวโดนหลอก 51.1% ไม่ได้สัมผัสหรือทดลองก่อน 

39.9% ชอบเดินเลือกด้วยตนเอง 31.1% รวมถึงปัญหาผู้มีประสบการณ์พบ เช่น สินค้าคุณภาพด้อยกว่าและไม่ตรง 

ตามโฆษณา 52% สินค้าถึงชา้กว่าก าหนด 43.8% สินค้าไมต่รงตามท่ีสั่ง 29.5% สินค้าช ารุด 21.3% ช าระเงินแตไ่ม่ได้

รับสินค้า 11.9% สินค้าไม่ครบ 9.1% รวมถึงส่งสินค้าคืนแต่ไม่ได้เงินคืน 4.6% (Paweena Theppitak, 2018) ปัญหา

ข้างต้นส่งผลโดยตรงผู้บริโภคจึงลดลง ยิ่งไปกว่านั้นผู้ประกอบการประสบปัญหาเช่นกัน คือ ภาพลักษณ์ ขาดความ

น่าเชื่อถือ สินค้าช ารุดระหว่างขนส่ง รวมถึงขาดช่องทางการกระจายสินค้า เป็นเหตุท าให้อนาคตเกิด ผลกระทบต่อ

ธุรกิจออนไลน์โดยตรง 

ผู้ประกอบการบางรายเห็นถึงโอกาสน าธุรกิจออนไลน์ไปสู่ธุรกิจออฟไลน์ (online to offline) ท่ีเรียกว่า 

ร้านค้ามัลติแบรนด์ (Multi-brand Store) ร้านแรกในไทยคือ Wonder Room เกิดขึ้นเมื่อปี 2013 หลังจากปี 2015 

ร้านคา้มัลติแบรนด์เร่ิมรู้จักอย่างแพร่หลาย จนปีตอ่มาเตบิโตก้าวกระโดดมีร้านค้าเพิ่มขึน้มาก  (Chanon Klongklaew, 

2017) ร้านค้ามัลติแบรนด ์คือร้านท่ีรวบรวมแบรนด์สินค้าจากอินสตาแกรมเป็นหลักหลากหลายแบรนด ์ส่วนมากเป็น 

ร้านท่ีมีผู้ติดตามมากจ าหน่ายสินค้าเแบบออนไลน์กับหน้าร้าน (Paweena Theppitak, 2018) หรือเรียกว่า brick and 

mortar ร้านค้ามัลติแบรนด์ท าหน้าท่ีเหมือน “ห้าง” มีพนักงานขายดูแลสินค้า จัดแต่งร้าน มีบุคคลท่ีมีชื่อเสียง เป็น

หุ้นส่วนและชว่ยโปรโมทร้าน สินค้า ประชาสัมพันธ์ด้วยอเีวน้ท์ และท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ สว่นใหญ่ ตัง้อยู่

ใจกลางเมืองหรือติดกับสถานีรถไฟฟ้า ขยายตามห้างสรรพสินค้า เพื่อขยายฐานกระจายกลุ่มลูกค้า ดึงดูด ผู้บริโภค

มากขึ้น สนองต่อความต้องการรวมถึงลดปัญหาเกิดขึ้นกับผู้บริโภคและผู้ประกอบการ Rawit Hanutsaha (2019) 

กล่าววา่ ความนา่สนใจของร้านค้ามัลติแบรนด์ คือการได้ประโยชน์ท้ังสองฝ่าย ประการแรกสามารถแก้ปัญหาตรงจุด 

(Pain Point) ของลูกค้าเจ้าของแบรนด์ และ end-user หรือลูกค้าท่ีซื้อสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยเร่ิม

ท างาน ดังนั้น ร้านค้ามัลติแบรนด์จึงสามารถแก้ไขปัญหาข้างต้นให้แก่เจ้าของแบรนด์รุ่นเล็กท่ีเงินทุนไม่มากพอ 

ร้านค้ามัลติแบรนด์จะเป็นคนกลางคอยแก้ Pain Point ของลูกค้าท้ังสองฝั่ง สิ่งท่ีลูกค้าแบบ B (Business) ได้รับ คือไม่

ตอ้งท าการตลาดหรือหาลูกค้าด้วยตนเอง ส่วนทางลูกค้าแบบ C (Customer) สามารถซือ้สนิค้าได้สะดวกขึน้ เพราะแต่

ละร้านมีจุดเด่นธีมสไตล์ต่างกันเหมือนคัดเลือกมาให้เมื่อลูกค้าต้องการสินค้าแบบไหนเดินดูด้วยตนเอง และสัมผัส

สินค้าจริง ประการสอง คือ ช่องทางรายได้คล้ายกับห้าง นอกจากค่าเช่ายังได้ค่าหัวคิวและเงินสดใช้ก่อน เนื่องจาก

ร้านคา้ที่ซื้อชัน้วางตอ้งวางเงนิมัดจ าท าให้มีเงินลงทุนในชว่งต้น เมื่อขายสินค้าจะได้เงินเพื่อใชห้มุนเวยีนท้ังยัง ได้เงินหัก

หัวคิวจากสินค้าท่ีขาย ส่วนมากบุคคลท่ีมีชื่อเสียงจะเป็นหุ้นส่วนแทนเพื่อลดค่าโปรโมทไปในตัวกลยุทธ์ ไม่ซับซ้อนแต่

สร้างผลประโยชน์ให้ทุกฝ่าย โดย Rawit Hanutsaha (2019) กล่าวว่า ร้านค้ามัลติแบรนด์ช่วยดูแลปัญหาเร่ืองกลยุทธ์

การตลาดท่ีแบรนด์เล็ก ๆ ไม่สามารถดูแลได้และยังพัฒนาสินค้าแทนจึงตัดสินใจร่วม เนื่องจากเชื่อมั่นว่าดึงดูดลูกค้า

ได้จริงร้านค้ามัลติแบรนด์ จึงเป็นตัวอย่างทางออกธุรกิจท่ีน่าสนใจส าหรับโลกธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว

จากมูลค่าทางด้านอีคอมเมิร์ซท่ีเติบโตมากจนประเทศไทยสามารถเป็นระดับต้นของอาเซียน ส่วนหนึ่งจากสินค้าและ

บริการออนไลน์เป็นหลัก Paweena Theppitak (2018) กล่าววา่ ความก้าวหนา้เทคโนโลยกีารสื่อสารปัจจุบันท าให้การ

ซื้อขายสินค้าออนไลน์หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) นิยมมากในปี 2561 Picodi.com ได้วิเคราะห์ข้อมูล

จาก 35 ประเทศท่ัวโลกเปรียบเทียบอุปกรณ์ออนไลน์ พบว่า มูลค่าการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์คนไทย เฉลี่ย 56% เป็น

ยอดสั่งซือ้จากโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท าให้ตลาดธุรกิจอคีอมเมร์ิซไทยขึ้นมาอันดับ 3 ของโลก (Praornpit Katchwattana, 
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2019) พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตไทยสูงเป็นอันดับต้นของโลก จุดประสงค์หลักการใช้อินเทอร์เน็ต คือ การซื้อ

สินค้าผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟนเฉลี่ยอยู่ท่ี 1,500 บาทตอ่เดอืน เทียบกับการซือ้ผ่านคอมพวิเตอร์เฉลี่ยอยู่ท่ี 1,350 บาท

ตอ่เดอืน โดยเป็นผู้หญิง 59% และ ผู้ชาย 41% จ านวนมากกวา่ครึ่งเป็นเจนเนอเรชั่น วายอายุ 25-34 ปี พบวา่ 35.6% 

เป็นเพศหญิงท่ีมีอายุ 26-30 ปี รองลงมา 27.6% อายุ 21-25 ปี ท าให้เห็นว่าร้านค้ามัลติแบรนด์ มีบทบาทและได้รับ

ความนยิมจากผู้บริโภคยุคใหม่ (Chanon Klongklaew, 2017) โดยเฉพาะชว่งอายรุะหว่าง 19-39 ปี เป็นช่วงวัยรุ่นถึงวัย

ท างานมีจ านวนมากถึง 18.7 ล้านคน เป็นกลุ่มประชากรท่ีมีจ านวนมากที่สุด ส านักงานบริการและ พัฒนาองค์ความรู้ 

(อ้างถึงใน Paweena Theppitak, 2018) มีรายได้เฉลี่ยอยูท่ี่ 30,000 บาทต่อเดือน ค่าใช้จ่าย 80% ของรายได้ อุปนิสัย

รักอิสระ ตอ้งการมฐีานะทางสังคม ชอบความสะดวก สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีจึงเป็นผู้บริโภค ท่ีพจิารณาสินค้าก่อน

ซื้อเสมอ ชื่นชอบดาราและการจัดรายการ เชน่ ส่วนลด โปรโมช่ันต่าง ๆ เป็นต้น Chanon Klongklaew (2017) กล่าวว่า 

พฤตกิรรมผู้บริโภคส่วนมากมองวา่ แบรนดใ์นร้านคา้มัลตแิบรนดม์รีาคาค่อนขา้งสูง รูปแบบสินค้าหรู บางชิ้นไมเ่หมาะ

กับชีวิตประจ าวัน สามารถใส่ได้บางโอกาส แต่ผู้บริโภคคิดว่าคุณภาพคุ้มค่าราคา ท าให้วางแผนก่อนจะตัดสินใจซื้อ

สินค้าหน้าร้าน ดังนั้น รูปแบบร้านค้ามัลติแบรนด์จึงตอบโจทย์กับพฤติกรรมผู้บริโภค ยุคนี้ได้ผลประโยชน์ท้ังผู้บริโภค 

เจ้าของกิจการ รวมถึงเจ้าของร้านค้ามัลติแบรนด์ได้ช่องทางการขายเพิ่มและได้พูดคุย กับลูกค้าเพิ่มด้วย Chalida 

Kongsanit (2016) กล่าววา่ การเร่ิมตน้ธุรกิจมีต้นทุนต่ า ผู้ประกอบการเกิดขึ้นง่าย การขยายตัวของร้านคา้มากและเร็ว 

จึงเกิดปัญหาการแข่งขันสูงขึ้น ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์ ด้านการตลาด ศึกษาด้านพฤติกรรมต่าง ๆ 

ของผู้บริโภค เพื่อเข้าใจรักษาขยายฐานลูกค้าในตลาดท่ีมกีารแข่งขันสูง ปัจจุบันการรักษากลุ่มลูกค้า การตลาดจึงเป็น

เร่ืองยาก ผู้ประกอบการต้องท าความรู้จักผู้บริโภคมากขึ้นปรับตัวให้ทัน ความต้องการ ผู้บริโภคบางรายไม่ยอม

ตัดสินใจซื้อสินค้าบนอินสตาแกรมในทันที ดังนั้นผู้วิจัยเห็นความส าคัญท่ีจะศึกษา “ปัจจัยใดส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อ

สินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย” เพื่อตอบ

วัตถุประสงค์ในการวจิัยคร้ังน้ี 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สนิค้าในร้านคา้มัลตแิบรนด ์จ าแนกตามสว่นประสมทางการตลาด 4Ps 

 2. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สนิค้าในร้านคา้มัลตแิบรนด ์จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท

Instagram ในการตัดสินใจซือ้สนิค้าร้านคา้มัลตแิบรนด ์ 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาค้นคว้าบทความบนสื่อสังคมออนไลน์ในการศึกษาคร้ังนี้วิเคราะห์ข้อมูลจาก 

หนังสือ เว็บไซต์ วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้า          

มัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ได้แก่ ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับ 

การศึกษา ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วยปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และ

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อข่าวสาร ตัวแปรตาม ประกอบด้วยการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้า             

มัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย โดยผู้วิจัยเลือกศึกษาและเก็บ
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ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเกี่ยวกับเร่ืองท่ีต้องการศึกษาและเก็บแบบสอบถาม ผ่าน Google Form โดยใช้ 

ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลช่วงเดอืนตุลาคม 2562 

 ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มประชากรท่ีใชศ้กึษาคร้ังน้ีผู้ท่ีได้รับการคัดเลอืกคือ ผู้ท่ีมีการตดิตาม Instagram 

ของร้านคา้มัลตแิบรนด ์1 ใน 10 ร้านท่ีมีผู้ตดิตามมากที่สุดในประเทศไทย โดยมีพฤตกิรรมการเปิดรับสื่อผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ประเภท Instagram และมีประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ท้ังแบบออนไลน์หรือ

ออฟไลน์ ซึ่งเป็นผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นท่ีมีอายุ 19-39 ปี จ านวน 400 คน จากการค านวณค่าเฉลี่ยจากจ านวนผู้ติดตาม

ร้านคา้มัลตแิบรนดท่ี์มีการติดตามสูงสุด 10 อันดับแรก 

 

ทบทวนวรรณกรรม  
แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

Nattapon Yaipairoj (2017) กล่าววา่ 4Ps คือ เครื่องมือส าคัญในการท าการตลาดทุกประเภท โดยท่ัวไป ผู้ท า

ธุรกิจ นักขาย และนักการตลาดจะยึดหลัก 4Ps เป็นกรอบความคิดหลักในการประกอบการตา่ง ๆ 

Chalida Kongsanit (2016) กล่าวว่า ปัจจัยทางการตลาด หรือท่ีเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่ง

ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์  (Product) สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความต้องการของลูกค้า พึงพอใจต่อสินค้า

และผลิตภัณฑ์ ยังประกอบไปด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือ บุคคล ซึ่งต้องแจ้งหน้าท่ี  ให้กับ

ผู้บริโภคได้ทราบถึงขอ้มูลตา่ง ๆ เชน่ ตราสินคา้ รูปแบบ รูปร่างสนิค้า เครื่องหมายการค้า สิ่งเหลา่นี ้จะสื่อความหมาย

และความเข้าใจต่อผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการต้องมี การพัฒนาสินค้าให้เหมาะสมต่อความต้องการของตลาด โดย

สินค้าหนึ่งจะมคีุณสมบัต ิ5 มิต ิPhilip (อา้งถึงใน Chalida Kongsanit, 2016) 1.1 คุณประโยชนห์ลัก (Core Benefit) 1.2 

ผลิตภัณฑพ์ื้นฐาน (Basic Product) 1.3 ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวัง (Expert product) 1.4 ผลิตภัณฑ ์ส่วนควบ 1.5 ผลิตภัณฑ์

ท่ีมีศักยภาพ (Potential Product)  

2. ราคา (Price) สิ่งท่ีก าหนดมูลค่าของสินค้าในรูปแบบของจ านวนเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะใชร้าคา เป็นสว่นใน การ

ประเมินคุณภาพและคุณค่าของสินค้าท่ีคาดว่าจะได้รับ โดยมีการเปรียบเทียบคุณค่าของสินค้ากับราคาท่ีต้องจ่าย 

ก่อนตัดสนิใจซื้อสินค้า Armstrong & Kotler (อา้งถึงใน Pattranit Chaisuwankeeree, 2016) การก าหนดราคา สินค้าจึง

เป็นแรงจูงใจในการซื้อ เนื่องจากบางคร้ังการตั้งราคาสูงอาจเป็นการจูงใจของผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีชอบซื้อ สินค้านั้น

เพยีงตอ้งการได้รับความภูมิใจที่ซื้อสินค้าราคาแพง  

3. การจัดจ าหน่ายหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางหลังจากท่ีผู้บริโภคสนใจสินค้า 

และต้องการทดลองใช้ โดยส่วนมากจะเลือกซื้อสินค้าท่ีมีช่องทางการจ าหน่ายท่ีหาซื้อได้สะดวก การจัดจ าหน่ายจึง

แบ่งออกเป็น 2 ส่วน (Chalida Kongsanit, 2016) ดังนี้ 3.1 ช่องทางการจ าหน่าย (Chanel of distribution) 3.2 การ

กระจายสินค้า (Physical distribution)  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การติดต่อสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับข้อมูล ระหว่างผู้บริโภคและ 

ผู้ประกอบการ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อในการสร้างแรงจูงใจให้แก่ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า 

หรือบริการ ซึ่งสามารถท าได้หลากหลายรูปแบบขึ้ นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายและความเหมาะสม (Pattranit 

Chaisuwankeeree, 2016) อาจเป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการขายท่ีไม่ใช่ 

พนักงานขาย (Non Personal Selling) ประกอบไปด้วย การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ การ

ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย 5 เคร่ืองมือ (Chalida Kongsanit, 2016) ดังนี้ 4.1 การส่งเสริมการขาย (Sales 
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Promotion) 4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 4.3 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 

Relations) 4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 4.5 การโฆษณา (Advertising)  

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อข่าวสาร  

 Chalida Kongsanit (2016) กล่าวว่า แนวคิดด้านการสื่อสารในมุมผู้รับสารจะตัดสินใจอาศัยความต้องการ 

ของตนเป็นหลัก แนวคิดนี้เน้นศึกษาผู้รับสาร (Media Consumer) เป็นจุดเร่ิมต้นศึกษาว่า ผู้รับสารมีกระบวนการอะไร 

ในการเลือกเปิดรับสื่อ ซึ่งหมายถึง พฤติกรรมการสื่อสาร (Communication Behavior) ครอบคลุมไปถึงภูมิหลังและ 

ประสบการณ์ตรงของผู้รับสารท่ีมีต่อสื่อ พบวา่ การใช้สื่อและความพึงพอใจ ประกอบด้วยขัน้ตอนหลัก 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ผู้รับสารในฐานะผู้ท่ีมีบทบาทรุกมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารเสมอ  2. การใช้หรือการเปิดรับสื่อเลือกมา เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของ ตนไม่ใช่เปิดรับสารเลื่อนลอยหรือผู้ส่งสารชักจูงเพียงอย่างเดียว 3. ความพอใจสื่อ 

เกิดขึ้นเมื่อการเปิดรับหรือการเลือกใช้สื่อต่อเนื่องดังนั้นผู้ส่งสารจ าเป็นต้องแข่งขัน เพื่อบริการให้ผู้รับสารพึงพอใจ 

ไมใ่ชเ่พยีงผู้สง่สารพอใจที่จะส่งสารในการสื่อสารก่อนหนา้อย่างเดียว 

 La Rose & Eastin อา้งถึงใน Chalida Kongsanit (2016) กล่าววา่ นอกจากทฤษฎีการใชป้ระโยชนแ์ละความพึง

พอใจ สามารถช่วยอธิบายการใชอ้ินเทอร์เน็ตได้ยังสามารถขยายการวเิคราะห์โดยเพิ่มตัวแปรตา่ง ๆ เชน่ ผลลัพธ์จาก

การกระท าท่ีคาดหวัง หมายถึง สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับจากสื่อ นักวิจัยท้ังสองพบว่า คนเราจะได้รับอะไร จากการใช้

อินเทอร์เน็ตอย่างเช่น ผลลัพธ์ด้านสังคม (Social Outcomes) ได้แก่ สถานภาพและเอกลักษณ์ทางสังคม คนเรา

สามารถยกระดับสถานะทางสังคมได้ โดยการแสวงหาผู้อื่นท่ีมีความคิดเช่นเดียวกับตน สามารถแลกเปลี่ยน ความ

คิดเห็นผ่านบนอินเทอร์เน็ต ดังนั้น “อินเทอร์เน็ตจึงเป็นเคร่ืองมือในการค้นหาและทดลองตัวตนอีกภาคหนึ่งของเรา

เอง” สรุปได้ว่าทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) เป็นทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการ

เปิดรับข่าวสาร โดยผู้รับสารสามารถเป็นผู้เลือกท่ีจะเปิดรับเองได้ จึงเลือกใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ ความพึง

พอใจ เพื่อจะได้ทราบถึงพฤตกิรรมในการเลอืกเปิดรับสื่อและข่าวสารของผู้บริโภค 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค 

พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับบุคคล กลุ่มบุคคล องคก์ร ในการเลอืกสรร 

เลือกซื้อ เลือกใช้ การก าจัด สินค้าและบริการ รวมไปถึงความคิดหรือประสบการณ์ เพื่อท่ีจะตอบสนองต่อ ความ

ต้องการของเขาเหล่านั้น Kotler and Keller (อ้างถึงใน Pattranit Chaisuwankeeree, 2016) ได้อธิบายเป็นโมเดลของ

พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เร่ิมจากที่บุคคลได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า 2 ประเภท ได้แก่ 1. การ

กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ประกอบด้วย สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ

สื่อสารการตลาด 2. การกระตุ้น จากสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) ประกอบด้วยสภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี 

การเมือง และวัฒนธรรม เมื่อมี การกระตุ้นจากข้างต้นเข้ามากระทบต่อความรู้สึกของผู้บริโภค แล้วจึงน าไปสู่

กระบวนการทางจิตวิทยา (Key Psychological Process) ด้วยการสร้างแรงจูงใจ, การรับรู้, การเรียนรู้ และการจดจ า 

ประกอบกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s 

Decision Process) และ การตัดสินใจของผู้บริโภค (Purchase Decision) ปัจจัยท่ีสง่ผลตอ่การตัดสนิใจซื้อ (Pattaradanai 

Piriyatanapatr, 2015) การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อบริโภคขึ้นอยู่กับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

สินค้าของ ผู้บริโภค ดังตอ่ไปน้ี 1. รายได้ของผู้บริโภค การบริโภคสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่

กับรายได้ ของผู้บริโภคด้วย 2. ราคาของสินค้าและบริการ หากราคาสินค้าเพิ่มปริมาณของการบริโภคก็จะลดลง แต่

ในทาง กลับกัน ถ้าหากราคาสินค้าลดลงปริมาณการบริโภคก็จะเพิ่มขึ้น 3. รสนิยมและค่านิยมของผู้บริโภคมีผลต่อ 
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พฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ สังคม และสภาพแวดล้อม 4. 

ฤดูกาล ปริมาณการบริโภคของสินค้าบางชนิดมีผลท่ีแตกต่างกันไปตามฤดูกาลและสภาพอากาศ 5. การคาดคะเน 

เกี่ยวกับราคา เป็นการคาดการณ์ถึงการเปลี่ยนแปลงของราคาท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต เช่น เมื่อใกล้ช่วงเทศกาล 

สงกรานต์ ความต้องการของเสื้อลายดอกเพิ่ม ราคาอาจจะสูงตาม ท าให้เกิดการซื้อส ารองไว้ก่อนท่ีราคาจะขึ้น เป็น

ต้น 6. กลยุทธ์การขาย 7. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความตอ้งการสินค้าหรือบริการน้ัน เพิ่ม

มากขึ้น 

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีรวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงก าหนดกรอบแนวคิดของงานวิจัยเพื่อ

ด าเนินงานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ดังนี้ 

 

 
 

วธิีด าเนินการวจิัย 
การวิจัยเป็นเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionanaire) ผ่าน 

Google Form จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายท่ีมีช่วงอายุ 19-39 ปี ที่ติดตาม (Follow) อินสตาแกรม ของ

ร้านค้ามัลติแบรนด์ท่ีมีผู้ติดตามสูงสุด 10 อันดับแรกในประเทศไทย โดยยอดผู้ติดตามอยู่ท่ี 1.07 ล้านคน และ กลุ่ม

ตัวอยา่งต้องเคยมปีระสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบออฟไลนห์รือออนไลน์ โดยผู้วจิัยเลอืกกลุ่มตัวอยา่ง แบบ

ตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีของ Taro Yamane แบบ

ตารางส าเร็จ เพื่อก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม การวิจั ยคร้ังนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ จึง

เหมาะกับการเลือกใช้ตารางส าเร็จรูป เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการประมาณค่าสัดส่วนของประชากร โดย 
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คาดว่าสัดส่วนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร เท่ากับ 0.5 และระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจากจ านวนประชากร 

ขนาดใหญ่และจ านวนท่ีไม่แนน่อนมากนัก ผู้วิจัยจึงก าหนดระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้อยู่ท่ี +5  ดังนั้นจ านวน 

ของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามเท่ากับ 400 คน จากการใช้ตารางส าเร็จของ Taro Yamane ท่ีได้ก าหนด ระดับ

คลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ เมื่อรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบถ้วน ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์เป็น 2 ส่วน คือการ

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา เพื่อน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจง ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อ

ทดสอบความแตกต่างว่าส่งผลต่อการตัดสินใจหรือไม่ และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear) 

เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระกับตัวแปรตามของกลุ่มตัวอยา่งที่ระดับนัยส าคัญทาง สถิต ิ95% 

  

ผลการวจิัย 
ผลการศึกษา พบว่า ข้อมูลลักษณะประชากรณ์ศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็น 

เพศหญิง 358 คน คิดเป็นร้อยละ 89.5 เพศชาย 42 คน ร้อยละ 10.5 ชว่ง อายุของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมากท่ีสุดคือ 

19-23 ปี จ านวน 319 คน ร้อยละ 79.8 และประกอบอาชีพ นักศึกษา 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 โดยระดับ 

การศึกษาปริญญาตรีมีจ านวนมากที่สุด 261 คน รอ้ยละ 65.2 ส่วนใหญ่รายได้อยู่ในช่วง 5,001-10,000 บาท จ านวน 

133 คน ร้อยละ 33.3 

 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายเห็นด้วยมากท่ีสุดว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน 

ร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ซึ่งผู้บริโภคเห็นด้วยมากท่ีสุดว่าการเลือกสินค้าจากคุณภาพสินค้า และการเลือกสินค้าจากความทันสมัย 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram แต่การเลือกสินค้า 

จากประโยชน์ความต้องการ พบว่า เห็นด้วยระดับมาก อีกท้ังผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดว่า (พฤติกรรม 

การเลือกเปิดรับสื่อข่าวสาร) เหตุผลในการใช้ประโยชน์ท่ีเลือกเปิดรับสื่อข่าวสารท้ัง 5 ข้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram เช่นกัน โดยหลังจากเปิดรับสื่อข่าวสารของ 

ร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram นั้น ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายส่วนมากเลือกซื้อสินค้า

แบบออนไลน์เป็นจ านวน 249 คน ร้อยละ 62.3 ซึ่งมีการเลือกซื้อสินค้าแบบไลน์ออฟฟิเชียลมากท่ีสุด ร้อยละ 66.3 

ความถี่ของการซื้อสินค้าจะอยู่ใน ช่วง 1-2 เดือนคร้ัง ร้อยละ 42.8 และมี ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง ต่ ากว่า 1,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 46.2 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย สรุปได้วา่ ตัวแปรอสิระปัจจัยดา้นลักษณะประชากรศาสตร์ แตล่ะด้านท่ีมี 

ความแตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท 

Instagram นั้นมีความแตกต่างกัน ประกอบด้วย ด้านเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือน แต่ปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าร้านค้ามัลตแิบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram มีเพียงแค่ปัจจัยด้านเพศ 

อายุ และอาชีพ ส่วนตัวแปรอิสระ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยด้านราคา (Price) ส่งผลต่อการตัดสินใจการซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท 

Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ประเภท Instagram เช่นกัน แต่ไม่มีเหตุผลใดจากการใช้ประโยชน์ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อข่าวสารท่ี
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ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอ

เรชั่นวายเกิดขึ้น 

 

อภิปรายผล 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ผู้วิจัยได้น าสรุปผลการวิจัยมาเชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎี และ 

งานวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจการซื้อสินค้าใน 

ร้านคา้มัลตแิบรนดข์องผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกตา่งกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจการ

ซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมี 

นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากเพศหญิงมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อมากกว่าเพศชายสะท้อนให้เห็นว่าเพศหญิง 

สนใจเกี่ยวกับการซื้อสินค้าร้านค้ามัลติแบรนด์มากกว่าเพศชาย ท าให้เพศเป็นตัวแปรท่ีส าคัญของนักตลาด ด้วย 

พฤติกรรมเพศหญิงออกมาท ากิจกรรมหรือประกอบอาชีพด้านนอกมากขึ้น ท าให้ร้านค้ามัลติแบรนด์ส่วนมากมีสนิค้า 

ตอบสนองต่อความต้องการและได้รับความนิยมเพศหญิงมากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Waranya Popraithong 

(2013) ได้ศกึษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีสง่ผลตอ่การตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าจากร้านคา้ออนไลน ์พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าจากร้านคา้ออนไลน ์โดยเพศหญิงมีแนวโน้มในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้ามากกวา่ เนื่องจากเพศ

หญิงและเพศชายแตกต่างกันในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ประกอบกับการท่ีวัฒนธรรม บทบาท ทางสังคม

ท้ังสองเพศแตกต่างกัน ปัจจุบันเพศหญิงท างานนอกบ้านมากขึ้นส่งผลให้เพศหญิงเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีได้รับการ

พจิารณามโีอกาสตัดสินใจและมอี านาจการซือ้มากกวา่ 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจการ

ซื้อสินค้าร้านคา้มัลติแบรนดผ์่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมนีัยส าคัญ

ทางสถิต ิโดยอายแุตกตา่งกันมผีลต่อการตัดสินใจท่ีตา่งกัน เนื่องจากคนอายุนอ้ยกวา่มกีระบวนการทางความคิดการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีง่าย เพราะรายรับได้ง่ายกว่าและร้านค้ามัลติแบรนด์มีทางเลอืกด้านราคาหลากหลาย จึงสามารถ

สนองความต้องการได้ทุกช่วงอายุ และแต่ละช่วงอายุสามารถเลือกราคาท่ีสนองความต้องการของตนได้ สอดคล้อง

กับงานวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม ของ Pannisa 

Nimmansophon (2014) พบว่า ด้านอายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่าน

อินสตาแกรม เนื่องจากอายุเป็นปัจจัยท่ีแตกต่างท้ังความคิดและพฤติกรรมคนท่ีมีอายุน้อยมักมคีวามคิดเป็นเสรีนยิม 

ซึ่งนักจิตวิทยาพบว่าเมื่อมีอายุท่ีมากขึ้นมักมีความความคิดเป็นอนุรักษ์นิยม ระมัดระวัง รวมถึง การเปลี่ยนใจ ถูกชัก

จูงได้น้อยลง ลักษณะการใชส้ื่อคนท่ีอายุมากกว่า จึงเน้นเพื่อหาข่าวสารมากกวา่ความบันเทิง ท าให้ส่งผลพฤตกิรรรม

การเปิดรับสื่อขา่วสารจนถึงความตอ้งการด้านบริโภคด้วย 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.3 ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

การซื้อสินค้าร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมี 

นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากอาชีพท่ีแตกต่างกันเกี่ยวข้องกับรูปแบบการด ารงชีวิตต่างกัน เช่น ลักษณะการท างาน 

สถานท่ีท างาน ท าให้บางอาชีพต้องมาพบปะผู้คน ท างานข้างนอก เป็นความจ าเป็นของอาชีพนั้นส่งผลต่ออ านาจการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้า เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Pannisa Nimmansophon (2014) ศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลตอ่การ

ตัดสนิใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านคา้ออนไลนผ์่านอนิสตาแกรม พบวา่ ปัจจัยดา้นอาชีพท่ีตา่งกันส่งผลตอ่การตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม เนื่องจากอาชีพเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีผลต่อการก าหนดรูปแบบ

เวลาและสถานท่ี ท าให้ส่งผลต่อการรับสื่อของแต่ละบุคคลโดยอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อแนวคิดความต้องการ

รวมถึงอุดมการณต์่อเหตุการณ์ท่ีต่างกัน 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.4 ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศกึษาท่ีแตกต่างกันไมส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจการซื้อสินค้าร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากระดับการศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บริการร้านค้ามัลติแบรนด์ส่วนมากอยู่ระดับต่ า

กว่าปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี ท าให้มีพฤติกรรมคล้ายกัน สอดคล้องกับงานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ของ Pattranit Chaisuwankeeree (2016) พบว่า 

ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าเครือข่าย เฟซบุ๊กและ

อนิสตาแกรม แมว้า่ระดับการศึกษาจะท าให้คนมคีวามคิด ค่านิยม ทัศนคต ิรวมไปถึงมพีฤตกิรรมท่ีต่างกัน 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.5 ลักษณะประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ท่ีแตกตา่งกัน ไมส่่งผลตอ่การตัดสนิใจ

การซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากความตั้งใจซื้อไม่ได้ขึ้นอยู่กับรายได้เพียงอย่างเดียว เพราะการตัดสินใจซื้อมัก 

ประกอบด้วย รสนิยมท่ีเกิดจากบทบาทหน้าท่ีทางสังคมและปัจจัยด้านอื่น ๆ รายได้จึงเป็นเพียงหนึ่งในเกณฑ์ท่ีท าให้ 

นักการตลาดแบ่งส่วนการตลาดในเร่ืองราคาง่ายขึ้นมากกวา่ จึงสอดคล้องกับงานวจิัยของ Pattranit Chaisuwankeeree 

(2016) ท่ีมีการวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าเครือข่ายเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม 

พบวา่ ในลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้ไมส่่งผล เนื่องจากโดยท่ัวไปนักการตลาดมักสนใจกับ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้

สูง เพราะมีอ านาจการซื้อสูงตามด้วย แต่อย่างไรกลุ่มตลาดท่ีใหญ่ คือผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปานกลาง จนถึงต่ า ดังนั้น

รายได้ตา่งกันจึงไม่ส่งผลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้าในร้านคา้มัลตแิบรนดด์้วยสินค้าหลากหลาย รวมถึง ราคาท่ีผู้บริโภค

สามารถเลอืกซือ้ได้ตามความเหมาะสม 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าใน 

ร้านคา้มัลตแิบรนดข์องผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย  

จากผลการวเิคราะห์ปัจจัยของตัวแปรอสิระทัง้หมด 12 ตัวแปร พบวา่ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 4Ps ท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของ 

ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย มีเพียง 1 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา (Price) คือ การซื้อสินค้าตามราคาท่ีต้องการ ไม่

ตระหนักถึงคุณภาพสินค้า ในขณะท่ีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย โดยจากตัวแบบดังกล่าวสามารถอธิบายเพิ่มเตมิได้ดังนี้     

1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับการเลือก

สินค้าจากคุณภาพ การเลือกสินค้าจากความทันสมัย การเลือกสินค้าจากประโยชน์ เพราะสินค้ามีคุณภาพหรือ

ประโยชน์จากการใช้สอยคล้ายกัน การออกแบบมีความหลากหลายเกินไป ผู้บริโภคไม่เห็นความโดดเด่น ด้านความ

ทันสมัยท่ีชัดเจนเพียงพอ ซึ่งการตีความค าว่าทันสมัยแต่ละคนอาจไม่ได้ขึ้นอยู่แค่ความทันสมัยจากกระแสนิยม แต่
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ความชอบสไตล์แต่ละคนก็แตกตา่งกัน ท าให้ตีความค าว่าทันสมัยได้ตา่งกัน ซึ่งไมส่อดคล้องกับงานวจิัยเร่ืองปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ของ Pattranit Chaisuwankeeree 

(2016) ท่ีพบวา่ ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑเ์ป็นปัจจัยท่ีส าคัญในการกระตุ้นผู้บริโภคสนใจและน าไปสู่การตัดสินใจซือ้ เพราะ

สินค้ามีรูปแบบท่ีทันสมัยออกแบบโดดเด่นและมีเอกลักษณ์ชัดเจน 

2) ปัจจัยด้านราคา (Price) มีผลในเชิงบวกและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย เนื่องจากราคา (Price) คือสิ่งก าหนดมูลค่าสินค้าใน

รูปแบบจ านวนเงิน ซึ่งผู้บริโภคใชร้าคาในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของสินค้าท่ีคาดวา่ได้รับการก าหนดราคาจึง

เป็นแรงจูงใจการซือ้ บางครัง้การตัง้ราคาสูงเป็นแรงจูงใจผู้บริโภคท่ีชอบซื้อสินค้า เพยีงต้องการได้ความภาคภูมิใจที่ได้

ซื้อสินค้าราคาแพง สอดคล้องกับงานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเคร่ืองแต่งกาย SOS 

(Sense of Style) กรณีศึกษาอินสตาแกรม (Instagram) ของ Chalida Kongsanit (2016) พบว่า ร้านค้าควรให้

ความส าคัญเร่ืองราคา เนื่องจากเป็นปัจจัยส าคัญประกอบการตัดสนิใจทางรา้นควรพัฒนากลยุทธ์ดา้นราคาเสมอ เชน่ 

การแสดงขอ้มูลราคาชัดเจน ระดับราคามคีวามเหมาะสมและหลายระดับในการเลอืกซือ้    

 3) ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) ไมส่่งผลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้าในร้านคา้มัลตแิบรนดผ์่านสือ่

สังคมออนไลนป์ระเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไมไ่ด้ให้ความส าคัญกับปัจจัย

ด้านนี้เพราะผู้บริโภคเห็นว่าไม่ต่างกันมาก การซื้อสินค้าร้านค้ามัลติแบรนด์ของผู้บริโภคสามารถซื้อได้หลายช่องทาง

ตามความสะดวกของผู้บริโภคเองไม่ว่าจะการซือ้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Online) เชน่ Instagram, Line, Facebook หรือ

กระท่ังหน้าร้าน (Offline) ปัจจัยเหล่านี้จึงสามารถสนองความต้องการในด้านความสะดวกมากกว่า แต่ไม่ได้ส่งผลตอ่

การตัดสินใจซื้อสินค้า เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Pattranit Chaisuwankeeree (2016) เร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม พบว่าความหลากหลายช่องทางการจัดจ าหน่าย

สามารถเปิดให้ลูกค้าติดต่อได้อย่างสะดวกทุกสื่อสังคมออนไลน์ การจัดรูปแบบวิธีการค้นหาสินค้า รวมถึงคุณภาพ

สินค้าไมแ่ตกตา่งกันมาก ผู้วจิัยเห็นดว้ยวา่ปัจจัยข้างต้นไมไ่ด้ส่งผลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้า 

 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไมไ่ด้ให้ความส าคัญ 

กับปัจจัยด้านนี้เพราะการอัพเดทรูปสินค้า ผ่าน Instagram อย่างสม่ าเสมอ การอัพเดทสินค้าคู่กับบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

การจัดโปรโมช่ันและสินค้าราคาพิเศษ จะชว่ยให้ผู้บริโภคสนใจแต่ผู้บริโภคไมไ่ด้ตัดสินใจซื้อสินค้านั้นจากปัจจัยข้างต้น 

เนื่องจากผู้บริโภคอาจะไม่ได้มีประสบการณ์ร่วมกับสินค้านั้น เช่น ร้านค้าส่วนมากใช้รูปบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการ

อัพเดทสินค้า ท าให้ผู้บริโภคไมเ่ห็นภาพเมื่อสินค้าอยู่บนบุคคท่ัวไป หรือการจัดโปรโมชั่นและสินค้าราคาพิเศษ เช่นกัน 

หากขาดการกระตุ้นจากสถานภาพทางเศรษฐกิจก็ไม่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในทันที ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Pattranit Chaisuwankeeree (2016) เร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าเครือข่ายเฟซบุ๊กและ

อินสตาแกรม เชื่อว่าแจกส่วนลดให้ของสมนาคุณพิเศษ จัดกิจกรรมออกบูธในสถานท่ีต่าง ๆ สม่ าเสมอ อีกท้ังปัจจัย

ด้านช่ือเสียงของแบรนด์การใช้บุคคลท่ีมชีื่อเสียงโฆษณา เพื่อให้เป็นตราสินค้าร้านเป็นท่ีรู้จักจะช่วยกระตุน้ความสนใจ

และจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 พฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram 

ส่งผลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้าในร้านคา้มัลตแิบรนดข์องผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 
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ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อข่าวสาร ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram 

พบว่า ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายส่วนมากเปิดรับสื่อข่าวสาร 5 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาคือ 3 คร้ัง

ตอ่เดอืน ร้อยละ 18.5 ส่วนเหตุผลในการใช ้ประโยชนท่ี์เลอืกเปิดรับข่าวสาร ผ่านสื่อสังคมออนไลนป์ระเภท Instagram 

ท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย เห็นด้วยมากท่ีสุด ได้แก่ เพื่อต้องการทราบข้อมูลเบื้องต้นสินค้า เช่น ราคาขนาด เป็นต้น 

เพื่อต้องการเห็นภาพสินค้าก่อนซื้อ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.55 และ 4.55 ตามล าดับ เหตุผลการเลือกเปิดรับสื่อข่าวสารท่ี

ต่างกัน ไม่ว่าเป็นเหตุผลเพื่อต้องการทราบข้อมูลเบื้องต้นสินค้า เช่น ราคา ขนาด เป็นต้น เพื่อต้องการส่วนลดราคา 

สินค้า เพื่อต้องการเห็นภาพสินค้าก่อนซื้อ เพื่อต้องการซื้อสินค้า เพื่อต้องการทราบ ข้อมูลเกี่ยวกับร้านค้า เหตุผลท่ี

ต่างกัน พบว่าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย สามารถอธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram กับการตัดสินใจซื้อ

สินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ได้ดังนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่าการซื้อสินค้าร้านค้า      

มัลติแบรนด์ สินค้าหลากหลายเร่ืองราคา รูปแบบสินค้า ประโยชน์ในการใช้สอย ท าให้ผู้บริโภคมักวางแผนก่อนท่ีจะ

ตัดสินใจไปซื้อสินค้าท้ังแบบออนไลน์และออฟไลน์ ดังท่ี Chanon Klongklaew (2017) กล่าวว่า รูปแบบของร้านค้า     

มัลติแบรนด์จึงตอบโจทย์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคมักใช้อินสตาแกรมร้านค้ามัลติแบรนด์  

ในการหาขอ้มูลก่อนจึงไปดูสนิค้าจริงหนา้รา้น  

 แต่ถึงอย่างไรเหตุผลในการใช้ประโยชน์ท่ีเลือกเปิดรับสื่อข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram 

เหตุผลท่ีต่างกันนั้นไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้ามัลติแบรนด์ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย เนื่องจากการ

เลือกเปิดรับสื่อข่าวสารเน้นให้ความส าคัญต่อผู้รับสารในฐานะผู้เลอืกใช้สื่อ เลือกเนื้อหา เพื่อสนองความต้องการของ

ตน การศึกษาผู้รับสารเกี่ยวกับสภาวะทางสังคมหรือจิตใจก่อให้เกิดความต้องการส่วนบุคคลและมีการคาดหวังจาก

สื่อมวลชนรวมถึงแหล่งข่าวสารอื่นจนน าไปสู่การเปิดรับสื่อรูปแบบท่ีต่างกัน ท าให้ได้รับความพอใจตามต้องการ แต่

ผลลัพธ์อื่นท่ีตามมาอาจไม่ตามท่ีตั้งไว้ ตามแนวคิดของ Katz, Blumler & Gurevitch อ้างถึงใน Chalida Kongsanit 

(2016) และ Surapong อ้างถึงใน Chalida Kongsanit (2016) ได้กล่าวไว้ว่า แนวคิดทางด้านการสื่อสาร ผู้รับสารจะมี

การตัดสินใจจากพื้นฐานความต้องการของตนเป็นหลัก โดยแนวคิดนี้เน้นศึกษาผู้รับสาร (Media Consumer) เกิดเป็น

จุดเร่ิมต้นในการศึกษาว่า ผู้รับสารมีกระบวนการใดในการเปิดรับสื่อ กระบวนการหมายถึง พฤติกรรมการสื่อสาร 

(Communication Behavior) ครอบคลุมถึงภูมิหลังของ ผู้รับสารโดยเฉพาะประสบการณ์ตรง ผู้รับสารท่ีมีต่อสื่อท าให้

เห็นการใช้สื่อและความพอใจการสื่อสารของผู้รับสาร ประกอบด้วย 1. ผู้ รับสารท่ีมีบทบาทต่อพื้นท่ีสื่อนั้นมี

วัตถุประสงค์ในการสื่อสารเสมอ 2. การใช้สื่อหรือการเปิดรับสื่อของผู้รับสารปิดรับเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ตนไม่ใช่เปิดรับแบบเลื่อนลอยไม่มีเหตุผลหรือรวมไปถึงการชักจูงของผู้ส่งสารเท่านั้น 3. ความพอใจสื่อเกิดขึ้นเมื่อ

เปิดรับสื่อหรือเลือกใช้สื่อต่อเนื่อง ดังนั้นผู้ส่งสารจึงแข่งขันเพื่อบริการให้ผู้รับสารเกิดความพอใจเช่นกัน ส่วน 

Papacharissi & Rubin อา้งถึงใน Chalida Kongsanit (2016) กล่าววา่ พฤตกิรรมในการใชอ้นิเทอร์เน็ต พบวา่ทฤษฎกีาร

ใชป้ระโยชนแ์ละความพึงพอใจ มักมีแรงจูงใจในการใชอ้นิเทอร์เน็ต แตป่ระเด็นส าคัญคือเพื่อแสวงหาข้อมูล นอกจากนี้

งานวิจัยท่ีมีการพูดถึงเกี่ยวกับเร่ืองการวัดความพึงพอใจของผู้รับสาร McCombs & Becker (อ้างถึงใน Chalida 

Kongsanit, 2016) ได้วิเคราะห์องค์ประกอบความพึงพอใจว่าการใช้สื่อแต่ละบุคคล เพื่อรับข้อมูลข่าวสารท่ีเป็น

ประโยชนต์อ่การตัดสนิใจและรู้เท่าทันเหตุการณต์า่ง ๆ เท่านัน้ แตไ่มไ่ด้มีอ านาจในการช่วยตัดสนิใจ  

ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อข่าวสาร ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram และ 

การตัดสินใจซือ้สนิค้าในร้านคา้มัลตแิบรนดข์องผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย สะทอ้นให้เห็นว่าเหตุผลในการใชป้ระโยชน์ท่ี 
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เลือกเปิดรับสื่อข่าวสารผ่านอินสตาแกรม เป็นเพียงการประเมินผลก่อนตัดสินใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 

ผู้บริโภคชว่งก่อนซือ้เท่านัน้ แต่ไมไ่ด้เป็นปัจจัยท าให้ตัดสนิใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อ 

การตัดสินใจซื้อสินค้าร้านเคร่ืองแต่งกาย SOS (Sense of Style) กรณีศึกษาอินสตาแกรม (Instagram) ของ Chalida 

Kongsanit (2016) พบว่า เหตุผลท่ีแตกต่างกันในพฤติกรรมการเลือกเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท 

Instagram ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย เพราะความถี่และ

ค่าใชจ้่ายในการซื้อสินค้าร้านเครื่องแตง่กาย SOS (Sense of Style) ท่ีไม่ต่างกัน 

 

สรุปผล 
สรุปผลได้ว่าข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนมากผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย อายุของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมากท่ีสุดคือ 19-23 ปี และประกอบอาชีพนักศึกษา โดยระดับ 

การศึกษาปริญญาตรีมีจ านวนมากท่ีสุด ส่วนใหญ่รายได้อยู่ในช่วง 5,001-10,000 บาท ปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคเห็นด้วยมากท่ีสุดว่าควรเลือกสินค้าจากคุณภาพและความทันสมัย ส่วนเหตุผลในการใช้ 

ประโยชน์ท่ีเลือกเปิดรับสื่อข่าวสารท้ัง 5 ข้อ (พฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อข่าวสาร) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram เช่นกัน โดยหลังจากท่ีเปิดรับสื่อข่าวสารของร้านค้า 

มัลติแบรนดผ์่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ส่วนมากเลอืกซือ้สนิค้าแบบ ออนไลน์ 

แตเ่ลอืกซือ้ผ่านไลนอ์อฟฟเิชยีลมากที่สุด ความถี่การซือ้สนิค้าอยูใ่นช่วง 1-2 ครัง้ ตอ่เดอืนและค่าใชจ้่ายเฉลี่ย ตอ่คร้ัง

ต่ ากว่า 1,000 บาท ส าหรับการทดสอบสมมติฐานลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย พบว่า ด้านเพศ 

อายุ อาชีพ ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ผ่ านสื่อสังคมออนไลน์ ประเภท 

Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายท่ีแตกต่างกัน และการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

ปัจจัยด้านราคา ท าให้การซื้อสินค้าตามราคาท่ีต้องการโดยไม่ตระหนักถึงคุณภาพสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายเท่านั้น ส่วนปัจจัยด้านอื่น ๆ ไม่ส่งผลและการ

ทดสอบสมมติฐานพฤตกิรรมเลอืกเปิดรับสื่อขา่วสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram พบวา่ เหตุผลในการใช้

ประโยชน์ท่ีเลือกเปิดรับข่าวสารท้ัง 5 เหตุผล ไม่มีเหตุผลใดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ของ

ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ 

- เชิงนโยบาย 

 จากผลการวิจัยคร้ังนี้ เพื่อน าข้อมูลไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงนโยบายให้เกิดการแข่งขันอย่างมี 

ประสิทธิภาพและตอบสนองความตอ้งการตอ่ผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด ทัง้นี้ผู้วิจัยจึงสรุปข้อเสนอแนะเชงินโยบาย ดังนี้ 

 1. ปัจจัยด้านราคา (Price) ร้านค้ามัลติแบรนด์ควรตระหนักถึงการพัฒนากลยุทธ์ทางด้านราคาเสมอ เช่น 

การแสดงข้อมูลราคาชัดเจน ระดับราคามีความเหมาะสมและหลากหลายในการเลือกซื้อ ท่ีส าคัญการก าหนดราคา 
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ชัดเจนเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึน้ ดังนั้นร้านค้ามัลติแบรนด์ท่ีแสดงข้อมูลด้านราคาชัดเจนให้ผู้บริโภค 

เห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคุณภาพสนิค้า ประโยชนใ์ช้สอย และ

ราคาได้สะดวกรวดเร็ว เกิดการกระตุ้นท่ีสง่ผลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้าในร้านคา้มัลตแิบรนด์ได้มปีระสิทธิภาพยิ่งขึน้ 

 2. ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) ร้านคา้มัลตแิบรนดค์วรให้ความส าคัญกับสินค้าเร่ืองของรูปแบบสินค้า ไม่

ว่าจะเป็นเร่ืองคุณภาพ ความทันสมัย ความโดดเด่น มีเอกลักษณ์ของสินค้าท่ีสามารถเลือกได้หลายแบบตาม ความ

เหมาะสมของลูกค้าแต่ต้องชัดเจน เช่น การผลิตสินค้าจ านวนจ ากัด (Limited) ช่วงระยะเวลาสั้น เพื่อกระตุ้นยอดขาย

สร้างคุณค่าสินค้าชิ้นนี้จะไม่มีการท าซ้ าอีก เพิ่มความพิเศษส าหรับผู้ท่ีมีสินค้านี้ในการครอบครอง เร่ืองของสี ไซส์ 

ผลิตสินค้าแบบ Collection หรือผลิตภัณฑ์ขนาดเดียว แต่สามารถใส่ได้สวยกับผู้บริโภคที่มีรูปร่างหลายแบบ ซึ่งการใช้

กลยุทธ์ข้างต้นจะท าให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจสินค้าได้ง่ายขึ้น โดยใช้การโพสต์ผ่าน Instagram 

Story ท าให้ผู้บริโภคเห็นคุณภาพ ความทันสมัย ความโดดเด่นท่ีมีเอกลักษณ์ชัดเจน เพื่อผู้บริโภคจะเชื่อมั่นในสินค้า

และตัดสนิใจซื้อเมื่อเห็นผ่าน Instagram ทันที เพื่อแกปั้ญหาที่ตอ้งเข้าไปดูสนิค้าหน้าร้านก่อนซือ้  

 3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) นอกจากร้านค้ามัลติแบรนด์มีท าเลท่ีตั้งท่ีสะดวก และมี

ช่องทางการจัดจ าหน่ายหลากหลาย แต่ผู้บริโภคไม่รู้สึกถึงความแตกต่างจากร้านค้าอื่น ๆ  ดังนั้นร้านค้ามัลติแบรนด์ 

ควรระบุรายละเอียดของสินค้าบนภาพท่ีโพสต์ให้ชัดเจน หากผู้บริโภคคอมเมนท์ถามควรตอบด้วยความรวดเร็วผ่าน 

โพสต์นั้นทันที ไม่ควรตอบกลับช้าหรือบอกให้ผู้บริโภคสอบถามผ่านช่องทางอื่นแทน และยังมีปัญหาเร่ืองการขนส่ง 

สินค้าควรปรับให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยให้ข้อมูลจ าเป็นท่ีมีประโยชน์นอกเหนือจากผู้บริโภคถาม เช่น การจัดส่ง 

สินค้าตรงต่อเวลา การแจ้งข้อมูลรายละเอียด การติดตามการจัดส่งสินค้าถูกต้อง เพื่อให้ลูกค้าทราบผ่าน Instagram 

Story ก่อนผู้บริโภคถาม ความคืบหน้าสินค้า รวมถึงการรับรู้ข้อมูลได้รวดเร็วและการช าระเงินท่ีหลากหลายช่องทาง 

เพื่อให้ผู้บริโภคเลอืกช่องทางท่ีสะดวกเหมาะสมตอ่ความต้องการผู้บริโภค อกีทัง้ง่ายตอ่การตัดสนิใจซื้อมากขึ้นด้วย  

 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ร้านค้ามัลติแบรนด์ควรสร้างแบรนด์ ประชาสัมพันธ์ซื้อ 

โฆษณาบนพื้นท่ีสื่อสังคมออนไลน์ต่อเนื่องสม่ าเสมอ หรือใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อโฆษณาสินค้าและควรใช้ภาพ 

ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าจริง เนื่องจากผู้บริโภคท่านอื่น ๆ เห็นภาพจะรู้สึกเข้าถึงง่ายและมีประสบการณ์ร่วมกับสินค้า 

มากกว่า รวมถึงมีกิจกรรมท่ีส่งเสริมการตลาดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมเป็นประจ า กิจกรรมลด แลก แจก แถม 

โดยเฉพาะช่วงเทศกาลวันส าคัญต่าง ๆ เช่น สิงหาคมจัดโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าท่ีซื้อสินค้าผ่าน Instagram หากซื้อ

สินค้าให้คุณแม่คู่กับคุณลูกได้รับส่วนลดทันที 12% กิจกรรมการแชร์ภาพคู่สินค้า ท่ีเคยซื้อกับทางร้าน เพื่อรับส่วนลด

ครัง้ตอ่ไป แจกของสัมมนาคุณส าหรับผู้ซื้อสินค้าถึงยอดท่ีก าหนด และทางรา้นควรโพสต์รูปภาพภายใต้ หัวขอ้ “Outfits 

of the day” เพื่อผู้บริโภคได้เห็นถึงความหลากหลายในการใช้ประโยชนข์องสนิค้าท่ีมีความเคลื่อนไหว สม่ าเสมอ ท าให้

ชว่ยกระตุน้และดงึดูดให้ผู้บริโภคสนใจและตัดสนิใจซื้อสินค้าได้อยา่งรวดเร็วและง่ายขึน้ 

 อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าปัจจัยด้านราคาจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในร้านค้ามัลตแิบรนด์ผ่านสื่อสังคม 

ออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย เพียงปัจจัยเดียว แต่ผู้ประกอบการควรใช้นโยบายในการ

พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดทั้งหมด 4 ด้านพร้อมกัน โดยให้ความส าคัญตามประเด็นท่ีกล่าวข้างต้น เพื่อเป็นการเพิ่ม

ศักยภาพและขยายความสามารถของผู้ประกอบการร้านคา้มัลตแิบรนดใ์นโลกของตลาดสนิค้าออนไลนท่ี์ปัจจุบันมกีาร

แข่งขันกันเป็นอยา่งสูง 

 

 



   
  ปีที่ 14 ฉบับท่ี 36 กันยายน – ตุลาคม 2563 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2563-2567 

 
 

 
Rajapark Journal Vol.14 No.36 September - October 2020                                                        144 

 - เชิงวิชาการ 

 1. ควรศึกษาในเชิงคุณภาพควบคู่เพิ่มเติม เนื่องจากการศึกษคร้ังนี้เป็นการศึกษาแบบเชิงปริมาณ เพื่อให้ได้ 

ข้อมูลการสัมภาษณแ์บบระดับเชงิลึกท่ีสามารถเขา้ถึงข้อมูลเพิ่มเตมิในปัจจัยความส าเร็จได้อย่างแท้จริง 

 2. ควรศึกษาด้านทัศนคติของท้ังผู้บริโภคและผู้ประกอบการท่ีมีต่อร้านค้ามัลติแบรนด์ เพื่อเป็นแนวทางใน 

การพัฒนาตอ่ไป 

 3. ควรศึกษาปัญหา อุปสรรค และสาเหตุท่ีท าให้ร้านค้ามัลติแบรนด์ยังไม่สามารถประสบความส าเร็จได้ 

อย่างสมบูรณ์แบบ  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. จากงานวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Reserch) ยังไม่สามารถให้ข้อมูลในแบบเชิงลึก 

ของผู้บริโภคในเร่ืองท่ีศึกษาได้ ดังนั้นจึงอยากแนะน าให้ผู้ท่ีสนใจท าการวิจัยในเชิงคุณภาพเพิ่มเติมอีกด้วย โดยการ

สัมภาษณข์้อมูลแบบเชงิลึก (Depth Interview) ในการเก็บขอ้มูลท่ีครบถ้วนและสมบูรณ์มากขึ้น 

 2. จากงานวิจัยคร้ังนี้แสดงให้เห็นถึง ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้ามัลติแบรนด์ 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย นอกจากนี้ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศกึษา 

ตัวแปรอื่น ๆ ท่ีน่าสนใจ เชน่ ทัศนคต ิความพงึพอใจ เป็นต้น เพื่อสามารถปรับใชไ้ด้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 3. จากงานวิจัยคร้ังนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่กระจายตัวเท่าท่ีควรหรือมีช่วงอายุท่ีใกล้เคียงกันมากเกินไป 

ดังนั้นหากต้องการศึกษาลักษณะประชากรณ์ศาสตร์ให้ได้ตัวแทนของลักษณะประชากรท่ีดี และมีความหลากหลาย 

มากขึ้น ควรเก็บจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่มให้เหมาะสม โดยควบคุมจ านวนในแต่ละปัจจัยโดยเฉพาะหรือ 

ก าหนดเกณฑ์ช่วงอายุท่ีหลากหลายมากขึ้น เพื่อให้ได้ตัวแทนท่ีดท่ีีสุดจากกลุ่มประชากรท้ังหมด 

 

องค์ความรู้ใหม่ 
 ผู้ประกอบการหรือผู้ท่ีสนใจธุรกิจร้านคา้มัลตแิบรนดส์ามารถน าองค์ความรู้จากการทบทวนวรรณกรรมและ 

ผลท่ีได้จากการวจิัยคร้ังนี้ไปใชว้างแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อด าเนนิงานอย่างมีประสิทธิภาพสนองความตอ้งการ 

ตลอดจนการรักษาฐานลูกค้าท่ีแขง่ขันตลาดคู่แข่งในอนาคตอกีด้วย ดังแผนภาพ ตอ่ไปน้ี 
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