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บทคัดย่อ 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบ นิยามและให้ความหมายองค์ประกอบ 
และกําหนดแนวทางการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ "alittles.s" สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวาย ในการศึกษาองค์ประกอบการตลาดโดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสานวิธีการ ผลการวิจัย
เอกสาร พบองค์ประกอบการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจเนอเรชั่น
วาย ซึ่งกําหนดเป็นตัวแปรสังเกตได้ 35 ตัวแปร และผลการวิจัยโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ
โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 500 ราย สามารถจําแนกองค์ประกอบของการตลาดได้ 
8  องค์ประกอบ ที่สามารถอธิบายการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สำหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั ่นวาย ได้ร ้อยละ 79.741 ประกอบด้วย (1) ร้านค้าออนไลน์ที ่ม ีคุณลักษณะพื ้นฐานที ่ดี 
(Attributional online clothing store) ตัวย่อ “A” (2) ร้านค้าออนไลน์ที ่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ 
(Lifestyle online clothing store) ตัวย่อ “ L ” (3) ร้านค้าออนไลน์ที่มีอัตลักษณ์ (Identity online 
clothing store) ตัว ย่อ “ I ” (4) ร้านค้าออนไลน์ที่สัมผัสได้ (Tangible online clothing store) ตัวย่อ 
“T” (5) ร้านค้าออนไลน์ที ่คิดนอกกรอบตอบโจทย์ (Talent online clothing store) ตัวย่อ “T” 
(6)  ร้านค้าออนไลน์ที่ยกระดับการบริการ (Leverage online clothing store) ตัวย่อ “L” (7) ร้านค้า
ออนไลน์ที่เข้าถึงได้ง่าย (Easy to access online clothing store) ตัวย่อ “E” (8) ร้านค้าออนไลน์สุดมินิ
มอล (Super minimal online clothing store) ตัวย่อ “S” และผลการวิจัยโดยการระดมสมองสามารถ
กําหนดเป็นแนวทางการตลาดให้ลูกค้าเสมือนได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของร้านเสื้อผ้ามินิมอลให้ความรู้สึก
เพื่อนแต่งตัวให้เพื่อน “ALITTLES” 

คําสําคัญ: แนวทางการตลาด; ธุรกิจเสื ้อผ้ามินิมอล; ร้านค้าออนไลน์; ร้านค้าออนไลน์ "alittles.s"; 
การ วิจัยแบบผสมผสานวิธีการ 
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ABSTRACT 
This mixed method research aims to study the marketing elements, definitions and the 

essence of marketing elements, and marketing orientations of the minimal clothing business on 
online store “alittles.s” for generation Y women. The marketing components study was based 
on 35 observable variables which derived from documentary research. The observable 
variables were applied into a form of questionnaire to survey samplings size of 500 persons 
and to analysis by Exploratory Factor Analysis (EFA) statistical method. The marketing 
components are decreased to 8 components which can describe 79.741 percentage of 
marketing success for the minimal clothing business on online store “alittles.s” for generation Y 
women as follows; (1) Attributional online clothing store, (2) Lifestyle online clothing store, (3) 
Identity online clothing store, (4) Tangible online clothing store, (5) Talent online clothing store, 
(6) Leverage online clothing store, (7) Easy to access online clothing store, and (8) Super 
minimal online clothing store. After brainstorming method, the marketing team can create the 
marketing approaching the customer to feel as friends dress for friends “ALITTLES”. 

Keyword: Marketing Guidelines; Minimal Clothing Business; Online Store; Online Store “alittles.s”; 
Mixed Method Research 
 
บทนํา 

เสื ้อผ้าเป็นหนึ่งในปัจจัยสี ่ที ่ทุกคนใช้ใน
ช ีว ิตประจ ําว ัน ท ี ่ช ่วยให ้ เก ิดความม ั ่นใจกับ 
ผู ้สวมใส่ มีภาพลักษณ์ที ่ด ีทางสังคม สร้างเสริม
บุคลิกภาพและความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว จากผล
สํารวจพบว่าผู้หญิงใช้เวลาเฉลี่ยอยู่ที่ 16 นาทีในการ
เลือกเสื ้อผ้า ซึ ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู ้หญิง มีความ
ละเอียดอ่อนและพิถีพิถันในการเลือกสิ่งที ่สวมใส่ 
เพราะเสื้อผ้าสามารถเป็นเครื่องมือที่สรา้งอิทธิพลต่อ
ผู้อ่ืนและตัวเราได้ (เจนนิเฟอร์ ชวโนวานิช, 2565) ซ่ึง
สไตล์ของเสื้อผ้า มีหลายรูปแบบ มักเปลี่ยนแปลงไป
เป็นระยะแล้วแต่ช่วงเวลาหรือเหตุการณ์ เสื้อผ้าบาง
สไตล์ได้รับความนิยมในระยะเวลายาวนาน บางสไตล์
ที ่นิยมในระยะเวลาสั้น ๆ หรือบางสไตล์ที ่สามารถ
แสดงออกถึงตัวตนผู้สวมใส่ ด้วยสังคมที่เปลี่ยนไปทํา
ให้พฤติกรรมของผู ้บริโภคให้เริ ่มมองหาเสื ้อผ้าที่

สามารถสวมใส่ได้เป็นเวลายาวนานปราศจากยุคสมัย 
(POP KAMPOL, 2562) และหนึ่งในประเภทของการ
แต่งกายที่ได้รับความนิยมคือการแต่งกายแบบมินิ
มอลที ่มีหลากหลายแบรนด์ชั ้นนําจําหน่ายสินค้า
ประเภทนี้ เช่น คอส (COS) ยูนิโคล (Uniqlo) มูจิ 
(Muji) เป็นต้น ซ่ึงลักษณะของเสื้อผ้าสไตล์มินิมอลไม่
จําเป็นต้องสีขาวเสมอไปแต่จะเน้นความเรียบง่าย 
สีสันสบายตาหรือสามารถใช้สสีันอ่ืนเข้ามาร่วมเพื่อให้
ดูโดดเด่น มีเอกลักษณ์ และสวมใส่ได้ในหลายโอกาส
ขึ ้นอยู ่ก ับการผสมผสานหรือประยุกต์ของแต่ละ
บุคคล การขายเสื้อผ้าในปัจจุบันมีช่องทางการจัด
จําหน่ายที่ทําให้เข้าถึงผู้บริโภคได้รวดเร็ว ได้แก่สื่อ
ดิจิทัลที่เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้น ทํา
ให้อินเทอร์เน็ตกลายเป็นสิ่งสําคัญสําหรับทุกคน ไม่
ว่าจะเป็นเรื่องของการสื่อสารที่รวดเร็ว ช่วยในเรื่อง
ของการวิเคราะห์ค ํานวณ การทําธ ุรกรรมผ่าน
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ช่องทางออนไลน์ การนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการ
อํานวยความสะดวกต่างๆ เช่น การจับจ่ายสินค้า การ
ขนส่งโดยใช้บริการผ่านออนไลน์ รวมถึงการซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ที่สามารถซื้อขายสินค้าได้ทุกรูปแบบ 
และเมื่อยุคสังคมเปลี่ยนไปทุกคนจึงต้องปรับตัวเพื่อ
ใช้ชีวิตในวิถีของตนเอง นอกจากนี้ยังมีแพลตฟอร์มที่
ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถมีส่วนร่วมในธุรกรรมออนไลน์
ของสินค้าและบริการ เรียกว่า ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace) เป็นโดยเป็นการนําสินค้าไปขายบน
เว็บไซต์สื่อกลาง ที่รวมร้านค้าหลายแห่งไว้ด้วยกัน 
อาทิ Shopee, Lazada, line shopping Tiktok เป็น
ต้น ซ่ึงผลสํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคน
ไทยปี พ.ศ. 2565 พบว่าคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 
7 ชั่วโมง 4 นาทีต่อวัน และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
คิดเป็นร้อยละ ของประชากรทั้งหมด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เจษฎา อธิพงษ์วณิช (2565) กล่าวว่า 
การใช้สื่อสังคม (Social media) ที่นิยมในปัจจุบัน 
คือการใช้ส ื ่อสังคมบนสมาร์ทโฟน โดยสื ่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผู้ใชง้านสูงสุด ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ร ้อยละ 32 ไลน์ (Line) ร ้อยละ 29 กูเก ิ ้ลพลัส 
(Google+) ร ้ อยละ 22  และอ ินสตาแกรม 
(Instagram) ร้อยละ 19 ตามลําดับ นอกจากนี้ผล
สํารวจการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเป็น
สินค้าประเภทเสื้อผา้ รองเท้า และเคร่ืองประดับ ร้อย
ละ 68.16 จัดอยู่ในอันดับที่1 ในหมวดการซื้อสินค้า
ออนไลน ์ของคนไทยในกล ุ ่มเจเนอเรช ั ่นวาย 
(Generation Y) 

กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เป็นกลุ่มที่มีกําลังซ้ือ
สูง รายได้มั่นคง กล้าตัดสินใจ สัมพันธ์กับเทคโนโลยี 
ชอบการบริโภคข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ตและโซเชียล
ม ี เด ี ยน ิยมซ ื ้ อส ินค ้ าผ ่ านออนไลน ์มากกว่ า
ห้างสรรพสินค้า หากพูดถึงธุรกิจเสื้อผ้าบนร้านค้า
ออนไลน ์ เป ็นธ ุ รก ิ จท ี ่ ม ีการแข ่ งข ันสู ง ม ีทั้ ง

ผู ้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจเสื้อผ้าอย่างเต็มตัว
และเลือกทําเป็นอาชีพเสริมหรือรับมาขายไป อีกทั้ง
ธุรกิจบนโลกออนไลน์ยังเป็นอีกช่องทางที่ช่วยสร้าง
โอกาสในการขยายฐานลูกค้าได้มากขึ้น มีช่องทาง
บริการผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น เว็บไซต์ 
โซเช ียลมีเด ีย อินสตาแกรม (Instagram) ยูทูป 
(Youtube) เฟซบุ๊ก(Facebook) ไลน์ (Line) และอ่ืนๆ 
ซึ่งในปัจจุบันสามารถทําการซื้อขายเสื้อผ้าได้ทั่วโลก
ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไม่มีขีดจํากัด (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2562) ดังนั้นร้านค้าออนไลน์จึงต้องอาศัย
ความรู้ ความสามารถในด้านการออกแบบการตลาด 
มีการนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเพื่อสร้างความแม่นยํา
ของข้อมูลสินค้าและเพื่อความสะดวกรวดเร็วทําให้
ธุรกิจเติบโตได้ และทักษะเฉพาะในการพัฒนาสินค้า
ให้มีเอกลักษณ์ของแต่ละแบรนด์ เพื ่อสร้างความ
แตกต่างและให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

จากประเด ็นท ี ่ กล ่ าวมาข ้างต ้นน ี ้จึ ง
คาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมเสื้อผ้าเป็นส่วนสําคัญของ
เศรษฐกิจโลก พฤติกรรมและการใช้ชีวิตประจําวัน
ของประชาชนต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับสิ่งแวดล้อม
ที ่เปลี ่ยนไป มีการนําดิจิทัลมาร์เก็ตติ ้ง (Digital 
Marketing) เข้ามาช่วยในเรื ่องของธุรกิจ ไม่ว่าจะ
เป็นการผลิตคอนเทนต์ รวมถึงผู้ใช้สื่อสังคม (Social 
Media) ในยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทสําคัญใน
ชีวิตมนุษย์ทุกคน ทําให้ธุรกิจเสื ้อผ้าบนร้านค้า
ออนไลน์จะสามารถเพิ่มกําไรและมีโอกาสการเติบโต
มากขึ้น และเนื่องด้วยกระแสการแต่งตัวแบบมินิ
มอลที่กําลังกลับมาเป็นที่นิยม ผู้ประกอบการจึงต้อง
ปรับตัว และมีความรู้ความสามารถเพื่อสร้างความ
เป็นเอกลักษณ์ ตลอดจนเพื่อตอบโจทย์ลูกค้ากลุ่มเจ
เนอเรชั่นวายที่มีความสนใจในเรื่องนี้เพิ่มขึ้น ทําให้
ผู้วิจัยในฐานะเจ้าของแบรนด์ alittles.s มีความสนใจ
ศึกษาเพื่อหาแนวทางการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามินิ
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มอลบนร้านค้าออนไลน์ “alittles.s” สําหรับผู้หญิง
เจเนอเรชั่นวายที่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า
หรือกลุ่มเป้าหมาย 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของการตลาด
ของธุรกิจเสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับ
ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย 

2 .  เพ ื ่ อน ิ ย ามและให ้ ความหมาย
องค์ประกอบของการตลาดของธุรกิจเสื ้อผ้ามินิมอ
ลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย 

3. เพื่อกําหนดแนวทางการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามินิ
มอลบนร้านค้าออนไลน์ "alittles.s" สําหรับผู้หญิง
เจ เนอเรชั่นวาย 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ด ้ ท ํ า ก า ร ว ิ จ ั ย เ อ ก ส า ร 
(Documentary Research) เพื ่อค้นหาตัวแปร
สังเกตได้ของตัวแปรแฝงที่วิจัยคือ การตลาดของ
ธุรกิจเสื ้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับ
ผู ้หญิงเจเนอเรช ั ่นวาย สามารถนําไปวิเคราะห์
องค์ประกอบได้ 35 ตัวแปร ดังแสดงในภาพที่ 1 

 
    ตัวแปรแฝง      ตัวแปรสังเกตได้   ตัวแปรแฝง        ตัวแปรสังเกตได้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัยของตัวแปรการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามินิมอล 
บนร้านค้าออนไลนส์ําหรับผู้หญงิเจเนอเรชั่นวาย 

คุณภาพของสินค้า 

ความคงทนของสินค้า 

การใช้วัสดุที่มีคุณภาพ 

สีสันของเสื้อผ้า 

การออกแบบ 

การต้ังราคาที่เหมาะสม 

แพคเกจจ้ิงที่ดึงดูด 

การรับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย 

สินค้าตามกระแส 

โอกาสและสถานที่ที่จะเลือกสวมใส่เสื้อผ้า 

ความคุ้มค่าในการซื้อสินค้า 

อิทธิพลจากเน็ตไอดอล/บุคคลที่มี ชื่อเสียง 

การแจ้งราคาและรายละเอียด 
ของสินค้าอย่างชัดเจน 

มีริวิวชื่อเสียงร้านที่ดี 

บริการอย่างมีคุณภาพ 

มีการสื่อสารที่ดีและชัดเจนกับลูกค้า 

การโฆษณาผ่านสื่อ 

การจัดโปรโมชั่น 

ความหลากหลายของช่องทางจัดจําหน่าย 

มีช่องทางการจ่ายเงินที่ถูกต้องหลากหลาย 

จํานวนผู้ติดตามร้านค้า 

จํานวนยอดขายสินค้า 

การสร้างบริการให้เป็นที่ รู้จักและประทับใจ 

พนักงานมีความชํานาญ 
มีความรู้เก่ียวกับสินค้า 

การบริการที่แตกต่าง 

การสร้างความสัมพันธ์ต่อลูกค้า 

การสร้างความน่าเชื่อถือ 
ความไว้วางใจกับลูกค้า 

การสร้างความ เชื่อม่ันให้กับลูกค้า 

รูปแบบสินค้าที่หลากหลาย 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ของ้ร้านค้า 

ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า 

มีบริการจัดส่งสินค้า/จัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว 

บริการหลังการขาย 

การรับประกันสินค้า 

การตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบน
ร้านค้าออนไลน์ 

สําหรับผู้หญิงเจเนอ
เรชั่นวาย 

การตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบน
ร้านค้าออนไลน์ 

สําหรับผู้หญิงเจเนอ
เรชั่นวาย 
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วิธีการดําเนินการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี ้ ผู ้วิจัยใช้วิธีวิจัยแบบ 

ผสมผสานวิธีการ (Mixed Method Research) 
ซ่ึงแสดงข้ันตอนการดําเนินการวิจัยในภาพที่ 2 

 

 
 
ภาพที่ 2 ข้ันตอนการวิจยัแบบผสมผสานวิธีการ 
 

ขั้นตอนที่ 1 การวิจัยเอกสาร (Documentary 
Research) เพื่อค้นหาตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปร
แฝงที่วิจัยคือ การตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามินิมอลบน
ร้านค้าออนไลน์ ส ําหรับผู ้หญิงเจเนอเรชั ่นวาย 
สามารถนําไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 35 ตัวแปร 

ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
สํารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) โดย
กําหนดกลุ่มของตัวอย่างที่วิจัย คือ กลุ่มผู้บริโภคเพศ
หญิง อายุตั้งแต่ 20-39 ปี ที่มีประสบการณ์การสั่งซ้ือ
สินค้าประเภทเสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ ซ่ึง
ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ
คอมเลย์และลี (Comrey, A. L., & Lee, H. B., 1992) 

ใน การวิจัยนี้เลือกขนาดกลุ่มตัวอย่าง 500 ราย ซึ่งมี
ความเหมาะสมในระดับดีมาก  
 เครื่องมือในการวิจัย การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 : แบบคัดกรองเบื้องต้นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามว่า
เป็นผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี – ไม่ เกิน 39 ปี ที่ซื้อเสื้อผ้า
มินิมอลเพศหญิงผ่านช่องทางออนไลน์  

ส ่ วนท ี ่  2 : ข ้ อม ูลท ั ่ วไปของผ ู ้ ตอบ
แบบสอบถามที่มีประสบการณ์การการสั่งซื้อสินค้า
ประเภทเสื้อผ้ามินิมอลผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ ่งมี
วัตถุประสงค์เพื ่อบันทึกข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย 5 คําถาม ได้แก่ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม และงบประมาณเฉลี่ยที่ใช้ในซ้ือ
สินค้าประเภทเสื้อผา้มินิมอลผ่านชอ่งทางออนไลนต์อ่
คนต่อคร้ัง  
 ส่วนที่ 3 องค์ประกอบการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั ่นวาย โดยนําตัวแปรสังเกตได้ 35 ตัวแปร 
มา กําหนดเป็นข้อคําถาม จํานวน 35 ข้อ ในลักษณะ
แบบสอบถามเปน็แบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) ตามมาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 
ระดับ (Likert, R., 1961) โดยเกณฑ์การให้คะแนนมี
ดังนี้ 

5 คะแนน ให้ความสําคัญระดับมาก ที่สุด 
4 คะแนน ให้ความสําคัญระดับมาก 
3 คะแนน ให้ความสําคัญระดับปานกลาง 
2 คะแนน ให้ความสําคัญระดับน้อย 
1 คะแนน ให้ความสําคัญระดับน้อยที่สุด 
การวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัย

ใช้เครื ่องมือในการตรวจสอบการวิจ ัย คือ ความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และหาความเชื่อมั่นด้วยวิธีการค
รอนบาคแอลฟ่า 
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1). ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) เป็น
ความเที่ยงตรงที่มีคุณภาพ เนื่องจากได้มีการกําหนด
ขอบเขตเป ็นท ี ่ช ัดเจนในส ่วนของเน ื ้อหาและ
ความสามารถอย่างชัดเจน ซึ ่งจะสามารถนํามา
วิเคราะห์ได้ว่าเครื่องมือที่ใช้ครอบคลุมองค์ประกอบ
ทั้งหมดได้หรือไม่ (Bollen, K. A., 1998 อ้างถึงใน 
ประสพชัย พสุนนท์, 2558) ซึ่งผู้วิจัยได้คํานวณค่า
ดัชนี ค่าความสอดคล้องของแบบสอบถาม ได้เท่ากับ 
1.00 ซ ึ ่ งมากกว ่า 0.5 จ ึงสามารถนํามาใช ้เป็น
เคร่ืองมือในการศึกษาได้ 

2). หาความเชื่อมั ่นโดยครอนบาคแอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ทดสอบความ
น่าเชื ่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนํา
แบบสอบถามที่สร้างและปรับปรุงตามคําแนะนําของ
ผู้เชี่ยวชาญแล้ว ไปทําการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างทีมี่
ความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ จํานวน
ทั ้งหมด 30 คน และนําไปหาค่าความเชื่อมั ่นด้วย
วิธีการของครอนบาคแอลฟ่า (Cronbach Alpha 
Coefficient) โดยได้ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.919 ซ่ึง
ต้องมากกว่า 0.800 (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) จึงจะ
สามารถนําไปเก็บข้อมูลเพื่อวิจัยเชิงองค์ประกอบได้  

วิธีการรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บ
และรวบรวมข้อมูลแบบเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่ม
ตามความสะดวก (Convenience Sampling 
Method) จํานวนทั้งหมด 500 ราย ด้วยวิธีการแจก
แบบสอบถามโดยใช ้ช ่องทางออนไลน ์  จ ัดท ํา
แบบสอบถามผ ่าน Google Form และม ีช ่วง
ระยะเวลาในการแจกแบบสอบถามเริ ่มตั ้งแต่เดือน
เมษายน ถึงเดือนพฤษภาคม ปีพ.ศ. 2566 

วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ 
ผู้วิจัยใช้โปรแกรมทางสถิติ ในการวิเคราะห์ปัจจัยเชิง
สํารวจ เพื่อตรวจสอบว่า องค์ประกอบร่วมทุกตัวมี
ความสัมพันธ์หรือเป็นอิสระต่อกัน (อรรถไกร พันธุ์
ภักดี, 2559) โดยการวิเคราะห์มีทั้งหมด 6 ขั้นตอน 
ดังนี้ 

1). การตรวจสอบข้อมูลที่ใช้วิเคราะห์ 
     วิธ ีท ี ่หนึ ่ง คือ การคํานวณเมทริกซ์

สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) เป็นการคํานวณ
โดยใช้เมทริกซ์มาวิเคราะห์หาเมทริกซ์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ทําให้สามารถเห็นเป็นเมท
ริกซ์สหสัมพันธ์ และถ้าผลลัพธ์มีค่ามากกว่า 0.3 
(Wiersma, W. 1991) 

    วิธีที่สอง คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ 
โดยใช้สถิติ KMO ในค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยมี
จุดประสงค์ในการวัดความเหมาะสมของข้อมูลผลการ
ตรวจสอบข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบโดย
การใช้ KMO พบว่า ค่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.952 ซ่ึง
มากกว่า 0.60 Burns, R., 1990) แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม
ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 35 ตัวแปรนั้นมีความเหมาะสม
เพียงพอที่จะนํามาใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

2). การสก ัดองค ์ประกอบ (Factor 
Extraction) 

    เป็นการสกัดองค์ประกอบร่วมเพื่อให้มี
ความสามารถในการใช้และแยกองค์ประกอบร่วมให้มี
ค่าน้อยที ่สุดกับตัวแปรทั ้งหมดได้ ซึ ่งจะทําการ
วิเคราะห์คํานวณหาค่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ และลด
จํานวนตัวแปรเพื่อให้ง่ายต่อการให้คํานิยามและการ
แปลความหมาย (ปรียานุช อภิบุณโยภาส, 2559) โดย
ค่าที ่ค ํานวณได้จะต้องอยู ่ระหว่าง 0 และ 1 ถ้า
ผลลัพธ์ท ี ่ได ้ม ีค ่าต ํ ่ากว่านั ้นจะไม่สามารถใช้ใน
การศึกษาได้ 

3). การประมาณค่าพารามิเตอร์ 
                  เป ็นการค ํานวณหาค่าสหส ัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ซึ่งไม่รวมความคลาดเคลื่อนของการ
ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างต้นแบบกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จะแสดงถึงมูลเชิงประจักษ์ซึ่งใช้ค่าประมาณ
พารามิเตอร์มาใช้ในการคํานวณ 
 4). การหมุนแกนองค์ประกอบ (Factor 
Rotation) 
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                    เป็นการแยกตัวแปรให้เห็นชัดว่าตัว
แปรนั้น ๆ ควรที่จะจัดอยู่ในองค์ประกอบใดเนื่องจาก
ในการสกัดองค์ประกอบจะได้มาซึ ่งองค์ประกอบ
หลายองค์ประกอบ การหมุนแกนจึงเป็นวิธีที่ทําให้
กลุ่มของตัวแปรแต่ละองคป์ระกอบนั้นชัดเจนมากข้ึน 
ซึ่งการหมุนแบบตั้งฉาก (Orthogonal Rotation) จะ
ทําให้องค์ประกอบแต่ละตัวเป็นอิสระต่อกัน และเม่ือ
ใช้การหมุนแกนแบบเน้นการเปลี่ยนสดมภ์ (Varimax 
Rotation) จะทําให้องค์ประกอบคงที่มากขึ้นรวมไป
ถึงมีโครงสร้างที่ง่ายกว่า (Kim, J.O., & Mueller, 
C.W., 1978) 

5). การเล ือกค่าน ํ ้าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 
       การเล ือกค่าน ํ ้าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) เป็นการจัดตัวแปรตามค่านํ้าหนัก
ขององค์ประกอบ หากมีค่านํ้าหนักขององค์ประกอบ
มาก คือ มีค่าเข้าสู่ +1 หรือ -1 ในองค์ประกอบใด จะ
จัดตัวแปรนั้นอยู่ในองค์ประกอบนั้น  

6). การกําหนดชื่อและนิยามขององค์ประกอบ 
     เป็นขั้นตอนที่จะต้องกําหนดชื่อหรือให้
ความหมายกับองค์ประกอบหรือตัวแปรที่ได้ โดยจะ
พิจารณาจากแต่ละองค์ประกอบว่าองค์ประกอบนั้นๆ
ประกอบด้วยไปตัวแปรอะไรบ้าง และควรจะมีการ
นิยามชื่ออย่างไร จากนั้นกําหนดแนวทางการตลาด
จากการระดมสมอง (Brainstorming) ของทีม
การตลาด เพื ่อให้ได้แนวทางการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ "alittles.s" สําหรับ
ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย 

สรุปผลการวิจัย 
จากการว ิ เคราะห ์ ข ้ อม ู ลท ี ่ ได ้ ตาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย สามารถสรปุผลการวิจัยได้
ดังนี้ 
 1. องค์ประกอบของการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวาย 
 1.1 ข ้อม ูลท ั ่ วไปของผ ู ้ ตอบ
แบบสอบถาม 
  ผ ู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
อยู่ในช่วงอายุตั้งแต่ 25 ปี - ไม่เกิน 30 ปี มีการศึกษา
ในระด ับปร ิญญาตร ี ประกอบอาช ีพ พน ักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้างประจํา และผู้ประกอบการ/
เจ้าของกิจการ/ค้าขายออนไลน์ มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ตั้งแต่ 15,000 บาท - ไม่เกิน 20,000 บาท 
รองลงมาตั้งแต่ 25,000 บาท - ไม่เกิน 30,000 บาท 
และตั้งแต่ 30,000 บาท – ไม่เกิน 45,000 บาท มี
งบประมาณเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า
มินิมอลผ่านช่องทางออนไลน์ต่อคนต่อครั้ง ตั ้งแต่ 
500 บาท - ไม่เกิน 1,000 บาท และ ตั้งแต่ 1,000 
บาท - ไม่เกิน 1,500 บาท 
       1.2 องค์ประกอบของการตลาดของ
ธุรกิจเสื ้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับ
ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย สามารถลดองค์ประกอบจาก 
35 องค์ประกอบ เหลือ 8 องค์ประกอบ ดังนี้ 
 
 

 
ตารางที่ 1 องค์ประกอบที่ 1 
 

องค์ประกอบที่ 1 Factors Loading 
พนักงานมีความชํานาญและมีความรู้เก่ียวกับสินค้า 0.864 
การสร้างบริการให้เป็นที่รู้จักและประทบัใจ 0.844 
ความสะดวกสบายในการซ้ือสนิค้า 0.800 
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องค์ประกอบที่ 1 Factors Loading 
การสร้างความนา่เชื่อถือและความไว้วางใจให้กับลูกค้า 0.780 
การสร้างความสัมพนัธต์่อลูกค้า 0.776 
การสร้างความเชื่อม่ันให้กับลูกค้า 0.736 
การจดัโปรโมชัน่ 0.732 
มีการสื่อสารที่ดแีละชดัเจนกับลูกค้า 0.695 
การรับประกันสนิค้า 0.683 
มีช่องทางการจา่ยเงินที่ถูกต้อง แม่นยาํ และหลากหลาย 0.682 
มีริวิวหรือชื่อเสียงร้านทีด่ ี 0.500 

 
ตารางที่ 2 องค์ประกอบที่ 2 
 

องค์ประกอบที่ 2 Factors Loading 
การรับรู้ถึงประโยชนใ์ชส้อย 0.835 
การใช้วสัดทุี่มีคุณภาพ 0.789 
สีสนัของเสื้อผา้ 0.782 
คุณภาพสนิค้า 0.768 
ความคงทนของสนิค้า 0.762 
การแจ้งราคาและรายละเอียดของสินค้าอยา่งชัดเจน 0.669 
แพคเกจจิง้ที่ดงึดดู 0.547 
การตัง้ราคาที่เหมาะสม 0.502 

 
ตารางที่ 3 องค์ประกอบที่ 3 
 

องค์ประกอบที่ 3 Factors Loading 
ความแตกตา่งดา้นการบริการ 0.784 
โอกาสและสถานที่ที่จะเลือกสวมใส่เสื้อผา้ 0.775 
ความคุ้มค่าในการซ้ือสนิค้า 0.746 
การบริการอย่างมีคุณภาพ อิทธิพลจากเน็ตไอดอลหรือบุคคลที่มชีื่อเสียง 0.565 
ความแตกตา่งดา้นการบริการ 0.552 
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ตารางที่ 4 องค์ประกอบที่ 4 
 

องค์ประกอบที่ 4 Factors Loading 
ภาพลักษณ์ของร้านค้า 0.724 
การโฆษณาผา่นสื่อตา่ง ๆ 0.650 
มีบริการจัดส่งสนิค้าหรือจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว 0.601 
ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 0.594 

 
ตารางที่ 5 องค์ประกอบที่ 5 
 

องค์ประกอบที่ 5 Factors Loading 
จํานวนยอดขายสินค้า 0.746 
จํานวนผูต้ิดตามร้านค้า 0.673 
การออกแบบ 0.642 

 
ตารางที่ 6 องค์ประกอบที ่
 

องค์ประกอบที่ 6 Factors Loading 
บริการหลังการขาย 0.753 
สินค้าตามกระแส 0.593 

 
ตารางที่ 7 องค์ประกอบที่ 7 
 

องค์ประกอบที่ 7 Factors Loading 
ความหลากหลายของช่องทางการจัดจาํหนา่ย 0.709 

 
ตารางที่ 8 องค์ประกอบที่ 8 
 

องค์ประกอบที่ 8 Factors Loading 
รูปแบบสนิค้าที่หลากหลาย 0.873 

 
2. การน ิยามช ื ่ อและให ้ความหมาย

องค์ประกอบของการตลาดของธุรกิจเสื ้อผ้ามินิมอ
ลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย 
ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณด้วย 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ โดยเครื่องมือที่
น ํามาใช้ในการวิจ ัย คือ แบบสอบถาม ที ่ม ีการ
ว ิเคราะห์ค ุณภาพของเครื ่องมือ ซึ ่งเม ื ่อทําการ
วิเคราะห์ความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับ
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เนื้อหา (IOC) ต้องมีค่ามากกว่า 0.5 ซึ่งแบบสอบถาม
ชุดนี้มีค่าเท่ากับ 1.00 และหาค่าความเชื่อมั่นด้วย
วิธีการครอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’ Alpha) ต้องมี
ค่ามากกว่า 0.8 ซึ ่งแบบสอบถามชุดนี้ มีค่าเท่ากับ 
0.919 จึงสามารถนําเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์เชิง
สํารวจ และวิเคราะห์หาองค์ประกอบหลัก โดยพบว่า 
องค์ประกอบหลักในการวิจัยคร้ังนี ้ประกอบไปดว้ย 8 
องค์ประกอบ ดังนี้ 

องค์ประกอบที ่ 1 ร ้านค้าออนไลน์ที ่มี
คุณลักษณะพื ้นฐานที ่ด ี (Attributional online 
clothing store) ใช้ตัวย่อว่า “A” หมายถึง การส่ง
มอบประสบการณ์ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้า ผ่านการให้บริการที่ดีมี การให้คําแนะนํา
รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบ
ต่างๆ ทําให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและรู้สึกสบายใจ
ในการซื ้อสินค้ากับร้าน ซึ ่งเป็นองค์ประกอบที่
สามารถอธิบายการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามินิมอลบน
ร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย ได้ร้อย
ละ 32.989 
 องค์ประกอบที่ 2 ร้านค้าออนไลน์ที่ตอบ
โจทย์ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle online clothing store) 
ใช้ตัวย่อว่า “ L ” หมายถึง การส่งมอบคุณค่าให้ตรง
ใจล ูกค ้ าและต ้องตอบโจทย ์ก ับการใช ้งานใน
ชีวิตประจําวัน โดยมีสินค้าที่มีคุณภาพ วัสดุแข็งแรง 
สวย ทันสมัย มีราคาเหมาะสม และทําให้ผู ้สวมใส่
เลือกซื้อเสื ้อผ้าที่ตรงตามสไตล์และการใช้งานของ
ตนเองได้อย่างสะดวกสบายและคุ้มค่าที่สุด ซึ่งเป็น
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวาย ได้ร้อยละ 14.439  
 องค์ประกอบที่ 3 ร้านค้าออนไลน์ที ่มีอัต
ลักษณ์ (Identity online clothing store) ใช้ตัวย่อ
ว่า “ I ” หมายถึง การสร้างอัตลักษณ์ของร้านเสื้อผ้า
มินิมอลที่แตกต่างจากร้านอ่ืน ๆ  ทั้งสินค้าและบริการ 
โดยมีสินค้าที่เป็นสไตล์เฉพาะของร้าน สามารถสวมใส่

ได้ตลอดให้ความรู้สึกเสมือนเสื้อผ้าไร้กาลเวลา ซ่ึงเป็น
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวาย ได้ร้อยละ 7.740 
 องค์ประกอบที่ 4 ร้านค้าออนไลน์ที่สัมผัส
ได้ (Tangible online clothing store) ใช้ตัวย่อว่า 
“T” หมายถึง ลูกค้าสามารถได้รับประสบการณ์การ
ซ้ือขายที่ดีจากร้านค้าออนไลน์ที่มีความเป็นมืออาชีพ
และมีความน่าเชื ่อถือ โดยผ่านการนําเสนอจาก
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ใหม่ๆที ่น ่าสนใจเพื่อ
กระตุ้น และดึงดูดให้ลูกค้าเกิดความอยากซื้อ โดยมี
ช่องทางการติดต่อและการสื่อสารที่สะดวกสบายและ
รวดเร็ว มีการจัดส่งสินค้าตามระยะเวลาที่กําหนดไว้ 
ทําให้ลูกค้าสามารถติดต่อสอบถามหรอืแจ้งปัญหาได้
โดยง่าย เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ีให้กับร้านค้า ซ่ึงเปน็
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวาย ได้ร้อยละ 6.993 
 องค์ประกอบที่ 5 ร้านค้าออนไลน์ที่คิดนอก
กรอบตอบ (Talent online clothing store) ใช้ตัวยอ่
ว่า “T” หมายถึง การเสนอความแตกต่างในการ
สร้างสรรค์ดีไซน์ที ่น่าตื ่นเต้นและไม่เหมือนใคร มี
รูปแบบเสื้อผ้าที่ไม่ตายตัว ผ่านการผสมผสานสไตล์ที่
แตกต่าง สร้างความคิดนอกกรอบให้เสื ้อผ้าเป็น
เอกล ักษณ์และน ่าท ึ ่ งให ้ก ับผ ู ้สวมใส ่ ซ ึ ่ งเป็น
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวาย ได้ร้อยละ 5.698 

องค ์ประกอบที ่  6 ร ้านค ้าออนไลน ์ที่
ยกระดับการบริการ (Leverage online clothing 
store) ใช้ตัวย่อว่า “L” หมายถึง ร้านค้าที่ให้บริการ
ลูกค้าอย่างมืออาชีพสร้างมาตรฐานในการให้บริการ
จนสามารถเกิดความประทับใจครองใจลูกค้าได้ โดยมี
การนําเสนอสินค้าที่ทันสมัยเข้ากับกระแสสังคม และ
มีการให้บริการหลังการขายอย่างเต็มที่ เพื ่อรักษา
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ระดับมาตรฐานของร้านให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็น
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวาย ได้ร้อยละ 4.463 
 องค์ประกอบที่ 7 ร้านค้าออนไลน์ที่เข้าถึง
ได้ง่าย (Easy to access online clothing store) ใช้
ตัวย่อว่า “E” หมายถึง ร้านค้ามีทางเลือกในการซ้ือ
สินค้าหรือบริการที่เข้าถึงได้ง่าย มีช่องทางการติดต่อ
ที่ชัดเจนและรวดเร็ว โดยการค้นหาสินค้าหรือบริการ
และการเลือกซื้อควรเป็นเรื่องที่ไม่ซับซ้อนและไม่ทํา
ให้ผู ้ใช้สับสน สามารถเข้าถึงและสั่งซื ้อสินค้าหรือ
บริการได้อย่างสะดวกสบายตามความต้องการ ซ่ึงเปน็
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวาย ได้ร้อยละ 3.882 
 องค์ประกอบที่ 8 ร้านค้าออนไลน์สุดมินิ
มอล (Super minimal online clothing store) ใช้
ตัวย่อว่า “S” หมายถึง ร้านค้าที่มีการจัดหมวดหมู่
สินค้าที่ชัดเจนสบายตา นําเสนอสินค้าที่มีรูปแบบ
ดีไซน์เรียบง่ายมีความเป็นธรรมชาติ ไม่เยอะเกินไป มี
การคุมโทนสีเข้ามาร่วมด้วย เพื ่อทําให้ผู ้สวมใส่
สามารถที่มิกซ์แอนด์แมทช์ได้ง่าย มีเอกลักษณ์เม่ือ
สวมใส่ทําให้ลูกค้าจดจํา และตัดสินใจใช้บริการเม่ือ
น ึกถ ึ งร ้ านเส ื ้ อผ ้ าม ิน ิมอลออนไลน์  ซ ึ ่ ง เป็น
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั่นวาย ได้ร้อยละ 3.536 
 โดยเมื่อรวมทั้ง 8 องค์ประกอบ สามารถ
อธิบายการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้า
ออนไลน์ สําหรับผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย ได้ร้อยละ 
79.741 

3. ผลการศึกษาแนวทางการตลาดของธุรกิจ
เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ "alittles.s" สําหรับ
ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย 

เมื ่อนําองค์ประกอบการตลาดของธุรกิจ

เสื้อผ้ามินิมอลบนร้านค้าออนไลน์สําหรับผู้หญิงเจ
เนอเรชั ่นวาย มาระดมสมองร่วมกับทีมการตลาด 
สามารถกําหนดเป็นแนวทางการตลาด “ALITTLES” 
ซ่ึงเป็นการนําตัวอักษรภาษาอังกฤษตัวแรกของแต่ละ
ชื่อองค์ประกอบที่ได้มาร้อยเรียงเข้าด้วยกัน ซึ่งเป็น
แนวทางที่จะทําให้ลูกค้าเสมือนได้เข้ามาเป็นส่วนหนึง่
ของร้านเสื้อผ้ามินิมอล “ให้ความรู้สึกเหมือนเพื่อน
แต่งตัวให้เพื่อน” แนวทางการตลาดนี้ประกอบด้วย 
9  กิจกรรม ได้แก่ (1) กิจกรรมการเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการบริการ (2) กิจกรรมเก่าแลกใหม่ (3) กิจกรรม 
smartlife เพื่อไลฟ์สไตล์ (4) กิจกรมส่งมอบสิ่งที ่มี
คุณค่าให้กับคุณ (5) กิจกรรมอยากรู ้ต ้องได้ลอง 
(6)  กิจกรรม little water (7) กิจกรรมเซอร์วิสที่ตอบ
โจทย์ (8) กิจกรรม alittles.s on sale (9) กิจกรรม
มินิ  มอล  
 
อภิปรายผล 
 อภิปรายแนวทางการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้า
มินิมอลบนร้านค้าออนไลน์ “alittles.s” สําหรับ
ผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย 8 แนวทาง ได้ดังนี้ 

องค์ประกอบที ่  1 เป ็นองค์ประกอบที่
เกี ่ยวกับการบริการที่ทําให้เกิดความประทับใจทั้ง
เร ื ่องของสินค้าและการบริการ ตั ้งแต่การสร้าง
ความสัมพันธ์ตลอดจนบริการหลังการขายที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้ ทําให้สร้างความ
เชื่อมั่นจนเกิดการซื้อซํ ้าและบอกต่อ เป็นร้านค้าที่
ได้รับการรีวิวในเชิงบวกทําให้มีชื ่อเสียงร้านที ่ดี 
สอดคล้องกับ ธนพงศ์ กําเหนิดชูตระกูล และนิตนา 
ฐานิตธนูกร (2559) ได้ทําการศึกษาในเร่ือง ปัจจัยการ
บอกต่อการจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า คุณภาพ
ของข้อมูลและการบริการที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จ
ของผู้ประกอบการขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าคุณภาพของสินค้าความ
ครบถ้วนของข้อมูล รวมถึงคุณภาพของการบริการ 
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ความไว้วางใจ เป็นคุณสมบัติของร้านค้าที่ควรจะมี
และสามารถทําให้เกิดการบอกต่อได้  และสอดคล้อง
กับ ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2558) ได้ทําการศึกษาใน
เร่ือง ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โม
บายแอพพลิเคชั ่นซื ้อสินค้า ผ่านทางสมาร์ทโฟน
และแท๊บเล็ตของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ในตลาดการค้าออนไลน์ ร้านค้าควรทําให้
ช่องทางการขายผ่านแอพพลิเคชั่นที่มีประสิทธิภาพ 
ลูกค้ารู้สึกประทับใจและรู้สึกภักดีต่อการซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคชั่น เช่น การออกโปรโมชั่นที่มี
เฉพาะการซ้ือทางแอพพลิเคชั่นเท่านั้น การให้ส่วนลด
พิเศษเฉพาะลูกค้าที่ใช้บริการแอพพลิเคชั่นเท่านั้น 

องค์ประกอบที ่  2 เป ็นองค์ประกอบที่
เกี่ยวกับ การเสนอสิ่งที่เหมาะสมกับการคาดหวังของ
ลูกค้าให้ตอบโจทย์ของแต่ละบุคคลนั้นๆ โดยคํานึงถึง
ประโยชน์รวมถึงคุณภาพสินค้าและความสวยงามจน
นําไปสู่ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ สอดคล้องกับ พิช
ชานันท์ ฐิติอักษรศิลป์ (2558) ได้ทําการศึกษาใน
เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื ้อผ้าออนไลน์ของ
พนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีความจําเป็นในการซื้อเสื้อผ้าให้เหมาะกับ
บุคลิกภาพและเหมาะสมกับโอกาสที ่จะไป และ
สอดคล้องกับ วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย และเพ็ญพิชชา ไกร
วุฒิสม (2561) ได้ทําการศึกษาในเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื ้อผ้าออนไลน์ของนักศึกษา
หญิงไทยและเวียดนาม พบว่า ผู้หญิงมีแนวโน้มการ
แต่งกายตามสมัยที่มาจากความรู้สึก อารมณ์ และ
ความชอบต่อสิ่งนั้นๆ 

องค์ประกอบที ่  3 เป ็นองค์ประกอบที่
เกี่ยวกับ ความพิเศษหรือคุณค่าที่แตกต่างทั้งในเรื่อง
บริการและเรื ่องของสินค้าที่ทําให้ลูกค้าเกิดความ
คุ้มค่ามากที่สุด โดยเกิดจากการบอกต่อของบคุคลทีมี่
ชื่อเสียงหรือบุคคลอื่นๆจนทําให้ร้านเป็นที่รู้จักในวง
กว้าง สอดคล้องกับ พิศุทธิ ์ อุปถัมถ์ (2557) ได้

ทําการศึกษาในเร่ือง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า การบอกต่อจากคน
เฉพาะกลุ่มหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อการซื้อผ่าน
สังคมออนไลน์มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองบริการให้เปน็
เอกลักษณ์ หรือการบริการที่มีเฉพาะร้านเดียวเพื่อ
ด ึงด ูดความสนใจของลูกค้า และสอดคล้องกับ 
กุล นิ ดา แย้มทิม (2559) ได้ทําการศึกษาในเรื ่อง 
การ วิเคราะห์การสื่อสารของธุรกิจร้านค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ พบว่า เพศหญิงเป็นเพศที่มีความพิถีพิถันและ
ละเอียดอ่อนในการคิดและตัดสินใจซื้อสินค้า มักจะ
ค้นหาข้อมูล และอ่านรีวิวหรือความคิดเห็นเชิงบวก
จากลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อความคุ้มค่า
ในการซ้ือ 

องค์ประกอบที ่  4 เป ็นองค์ประกอบที่
เก ี ่ยวก ับการสร ้างส ินค ้าและบร ิการผ ่านการ
ประชาสัมพันธ์ต่างๆเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ในสิ่งๆนั้น
ก่อนการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ สุทธาภา อมร
วิวัฒน์ และคณะ (2557) ได้ทําการศึกษาในเรื ่อง 
Insight กลยุทธ์มัดใจผู้บริโภค Gen Y พบว่า การ
ค้นหาข้อมูลอินเทอร์เน็ต หรือรับรู ้จากสื่อโฆษณา
ต ่ างๆ ช ่ วยให ้ ลดความเส ี ่ ยงและเสม ือนได้
ประสบการณ์จริงในการซ้ือ และสอดคล้องกับ ฤทธิ์เด
ชา ตาบุญใจ (2562) ได้ทําการศึกษาในเรื่อง กลยุทธ์
ส ่งเสริมการตลาดออนไลน์ที ่ม ีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค: กรณศึกษาการขายเสื้อผ้าแฟชั่น
สตรีผ่านทางเฟซบุ๊ก พบว่า การบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ลูกค้าไม่สามารถจับต้องสินค้าได้ ร้านค้าจึง
ต้องประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆที่น่าสนใจเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการเพื่อให้ลูกค้ารับทราบ รวมถึงการทํา
ให้เห็นภาพของสินค้าหรือบริการที่ชัดเจนจะสามารถ
ช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่าย และเป็นการนําเสนอ
ภาพลักษณ์ร้านค้า 
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องค์ประกอบที ่  5 เป ็นองค์ประกอบที่
เกี่ยวกับ การออกแบบเสื้อผ้าที่ไม่เหมือนใคร มีดีไซน์
ที่สวยงามและเทคนิคที่แตกต่างเพื่อให้ลูกค้าสามารถ
เลือกซื้อและปรับการแต่งตัวในสไตล์ที่ไม่เหมือนใคร 
สอดคล้องกับ รัชนีกร นุชวงษ์ (2558) ได้ทําการศึกษา
ในเร ื ่อง ป ัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาดและ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีมหาวิทยาลัยนเรศวร พบว่า ลูกค้าเลือก
ซื ้อเสื ้อผ้าจากรูปแบบและดีไซน์ที ่ตรงตามความ
ต้องการของผู้สวมใส่ และสอดคล้องกับ นิราภร คํา
จันทร์ (2564) ได้ทําการศึกษาในเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผู้หญิงของกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายผ่านแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมในประเทศ
ไทย พบว ่า การออกแบบท ี ่ โดดเด ่น ท ันสมัย 
รูปลักษณ์ดี แบรนด์ของเสื้อผ้ามีชื่อเสียง เพื่อรองรับ
ความต้องการของผู ้บริโภคที ่เปลี ่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว เพราะต้องการให้เป็นที่ยอมรับ 

องค์ประกอบที ่  6 เป ็นองค์ประกอบที่
เก่ียวกับการดูแลในบริบทต่างๆให้ความสําคัญและใส่
ใจหลังจากลูกค้าได้สั่งซ้ือสินค้าไปแลว้ มีการสอบถาม
ความคิดเห็นก่อนหลังเพื่อนํามาปรับปรุงและพัฒนา
ร้านให้ดีขึ้นต่อไป สอดคล้องกับ ศิริวรรณ พฤกธารา 
(2564) ได้ทําการศึกษาในเรื่อง ปัจจัยการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซื้อซํ้าใน
กลุ่มสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคเจนเอ็กขึ้นไป 
พบว่า การเปรียบเทียบความรู้สึกของลูกค้าหลังจาก
การได้รับผลประโยชน์จากสินค้ากับความคาดหวังใน
ตอนก่อนใช้สินค้า ส่งผลในเรื่องของความพึงพอใจจน
เกิดการกลับมาซื้อซํ้า และสอดคล้องกับ นิราภร คํา
จันทร์ (2564) ได้ทําการศึกษาในเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผู้หญิงของกลุ่ม เจ
เนอเรชั ่นวาย ผ่านแอปพลิเคชั ่นอินสตาแกรมใน
ประเทศไทย พบว่า ร้านค้าที่ให้บริการอย่างรวดเร็ว มี
ใจบริการ มีความพร้อมที่จะบริการลูกค้าตลอดเวลา 
และมีความน่าเชือ่ถือ มีตัวตนของร้าน จะทําให้ลูกค้า

ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วและลดการที่ลูกค้าจะไปซื้อกับ
คู่แข่ง 

องค์ประกอบที ่  7 เป ็นองค์ประกอบที่
เกี ่ยวกับ การมีความหลากหลายในช่องทางการจัด
จําหน่ายช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ ่มลูกค้าที่
หลากหลาย สามารถเร่งการเติบโตและขยายตลาด 
ช่วยเพิ่มโอกาสในการก้าวหน้าและเติบโต และสร้าง
ความง่ายและความสะดวกสบายให้ลูกค้า สอดคล้อง
กับ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้ทําการศึกษา
ในเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การเลือกซื้อเสื้อผ้าเครื ่อง
แต่งกายผ่านออนไลน์ มีความสะดวก สามารถซื้อได้ 
24 ชั่วโมง มีขั ้นตอนการซื้อที่ง่าย ไม่ยุ ่งยาก และ
สอดคล้องกับ ลักษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกล (2557) ได้
ทําการศึกษาในเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินค้าแฟชั่นผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การเลือกซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด และมีการ
ชําระเงินที่ให้ความสะดวกสบาย และตามการใช้ชีวิต
ในรูปแบบของแต่ละคนเป็นหลัก 

องค์ประกอบที่ 8 เป็นองค์ประกอบที่เก่ียวกับ
ความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นจากสินค้าที่ถูกออกแบบ
มาหลากหลายเพื่อให้สามารถนําไปผสมผสานกันได้อย่าง
ลงตัว เน้นความเป็นมินิมอลของร้าน ใช้ภาพถ่ายที่
สวยงาม ทําให้เกิดการสร้างตัวตนอย่างชัดเจนทั้งชื่อร้าน
และส ินค ้า จนสามารถทําให ้ล ูกค ้าจดจ ําได ้ง่าย 
สอดคล ้องก ับ กฤษฎา เหล ็กเพ ็ชร ์  (2559) ได้
ทําการศึกษาในเร่ือง รูปแบบการดําเนินธุรกิจขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การทําธุรกิจขาย
เสื้อผ้าผ่านอินเทอร์เน็ต เพื่อให้ลูกค้ามาชมและซ้ือ
สินค้า โดยสามารถสร้างหน้าร้านให้มีรูปแบบที่หลาย
หลาย ทันสมัยได้ตลอดเวลา และธุรกิจได้ทุกที่ ทุกเวลา 
และสอดคล้องกับ อังก์สมาลักษณ์ ไทยสม (2560) ได้
ทําการศึกษาในเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความภักดี
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ของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า Loonnystore พบว่า 
การมีผลิตภัณฑ์ใหม่  ๆและมีการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ
สินค้าและร้านค้าอยู่สมอ ทําให้ลูกค้าได้รับข่าวสาร
เก่ียวกับร้านอย่างต่อเนื่อง ทําให้ลูกค้าสามารถจดจําได้ 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงการบริหารจัดการ 
1.1 ผ ู ้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ 

alittles.s และร้านค้าออนไลน์พันธมิตร นําแนวทาง
การตลาด “ALITTLES” ของธุรกิจเสื้อผ้า มินิมอลบน
ร้านค้าออนไลน์สําหรับผู้หญิงเจเนอเรชั่นวาย ไปใช้
ทางการตลาด โดยผู้ศึกษาได้เสนอ แนวทางการตลาด
กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องซึ่งได้รับการยอมรับและได้นําใช้
ในปีงบประมาณ 2566 เพื่อให้เป็นไปตามศักยภาพ
ของธุรกิจ 

1.2 หลังจากนําแนวทางการตลาดไป
ปฏิบัติใช้แล้ว ผู้ประกอบการควรมีการจัดทําโครงการ
ภายใต้แต่ ละแนวทางและมีการกําหนดงบประมาณให้
เหมาะสม 

1.3 ควรม ีการต ิดตามประเม ินผล
หลังจากการนําแนวทางไปปฏิบัติใช้ เพื่อการ นําไปสู่
การพัฒนาการจัดการที่ตรงตามความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 

2. ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยต่อไป ควร
น ําองค ์ประกอบท ี ่ ได ้ท ั ้ ง 8 องค ์ประกอบไป 
ประยุกต์ใช้ในการพัฒนาแบบสอบถาม เพื่อประเมิน
ความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายต่อแนวทางการตลาด 
ALITTLES ในต่างพื้นที่ และเพื่อให้ได้ข้อมูลที่กว้าง
ข้ึนในการยืนยันองค์ประกอบดังกล่าว 
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