
145

Vol. 17, No. 1, January-June, 2018

บทคัดย่อ
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคผ่านสื่อดิจิทัล 

เก่ียวกับธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ัน 2) การเลือกรับส่ือดิจิทัลของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ัน และ 3) กระบวนการ 
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ัน การศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ  
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (accidental  
sampling) ในเขตกรุงเทพมหานคร และสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักที่ทำ�งานอยู่ในธุรกิจบริษัทโฆษณาดิจิทัล  
ผลการศึกษาเชิงปริมาณพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 - 30 ปี ส่วนใหญ ่
เปดิรับขา่วสารเกีย่วกบัเสือ้ผ้าแฟชัน่ทกุวนัโดยใช้เวลาเปิดรบัครัง้ละไมเ่กิน 30 นาที โดยเลอืกรบัข้อมลูข่าวสาร 
ด้านเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางเฟซบุ๊กมากที่สุด และแหล่งข้อมูลจากสื่อดิจิทัล ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และ 
เว็บไซต์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ส่วนผลการศึกษาเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักท่ี 
ทำ�ธุรกิจบริษัทโฆษณาดิจิทัลพบว่า บริษัทโฆษณาดิจิทัลได้รับความสนใจในการใช้บริการจากผู้ประกอบการ 
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นเพราะผู้บริโภคในปัจจุบันเปิดรับข่าวสารผ่านทางสื่อดิจิทัลมากข้ึน และสื่อดิจิทัลสามารถ 
สร้างการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าได้อย่างดี ผลการศึกษาดังกล่าวสามารถนำ�ข้อมูลมาปรับใช้เพื่อการดำ�เนินธุรกิจ 
ให้ได้ประโยชน์สูงสุด
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Abstract
The objectives of this study are to 1) explore how consumers receive fashion clothing 

information through digital media; 2) investigate how consumers select digital media for 
fashion clothing information; and, 3) examine the fashion clothing purchase decision process 
of consumers. This quantitative and qualitative study collected data from a sample of 
accidentally selected 400 individuals in Bangkok and from interviews with key informants 
who work for a digital advertising agency. The quantitative study revealed that the majority 
of individuals who completed the questionnaires were female aged between 26 and 30 
years old, and received information about Thai fashion clothing on a daily basis for less to 
30 minutes. Facebook is the most preferred source for fashion clothing information. The 
digital sources with greatest impact on purchase decisions are Facebook, Instagram, and 
websites. As for the qualitative study, interview with the key informants who work for a 
digital advertising agency revealed that the digital advertising agency business is attracting 
high interest from fashion clothing entrepreneurs since more consumers receive information 
digitally, and since digital media are effective in creating awareness of the products. Findings 
from this study can be used to best benefit the business.

Keywords: Digital Media, Thai Fashion Clothing Product, Information Receptivity, Media Selection

บทนำ�
	 ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรม 
แฟชั่นที่สามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศไทยคิดเป็น 
มูลค่าการส่งออกในแต่ละปีไม่ต่ำ�กว่า 20,000 ล้านเหรียญ- 
สหรัฐ หรือร้อยละ 10 ของการส่งออกสินค้าอุตสาหกรรม 
ท้ังหมด ซ่ึงแบ่งเป็นมูลค่าการส่งออกสินค้าประเภทเส้ือผ้า 
ประมาณ 7,200 ล้านเหรียญสหรัฐฯ (Saetung, 2015)  
โดยในปี 2559 อุตสาหกรรมแฟชั่นสามารถสร้างมูลค่า 
การส่งออกสินค้าประเภทเส้ือผ้าได้มากกว่า 6 แสนล้านบาท 
(“Ministry of Industry ...,” 2017) ทั้งนี้ ประเทศไทย 
ถือเป็นตลาดที่มีศักยภาพสำ�หรับธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น  
และเป็นแหล่งการเลือกซ้ือสินค้าท่ีสำ�คัญอีกแห่งหน่ึงของ 
อาเซียน กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมจึงต้องการสนับสนุน 
และพัฒนาธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ันไทย จึงกำ�หนดให้ “กรุงเทพฯ 
เป็นผู้นำ�และเป็นศูนย์กลางธุรกิจแฟชั่นในภูมิภาค”  
ซึ่งจะส่งผลให้ประเทศไทยกลายเป็นศูนย์กลางรองรับ 
การรวมกลุ่มประชาคมอาเซียน และต้องการที่จะผลักดัน 
ให้ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นของไทยเติบโตอย่างต่อเนื่องและ 
สามารถเข้าสู่ตลาดสากลได้ (“Depertment claiming to 
support ...,” 2016)

	 ปัจจุบันเส้ือผ้าได้มีการพัฒนาท้ังในด้านของคุณภาพ 
และรูปแบบท่ีทันสมัยบวกกับโลกดิจิทัลและอินเทอร์เน็ต 
ที่เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ทำ�ให้เกิดการผสมระหว่าง 
วัฒนธรรมของโลกฝ่ังตะวันตกและตะวันออก และกระแส 
แฟช่ันจากต่างประเทศได้เข้ามาในประเทศไทยอย่าง 
รวดเร็ว โดยการใช้การสื ่อสารในรูปแบบการโฆษณา  
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื ่อดิจ ิทัล ในการนี ้ผลวิจ ัยของ  
ชอปเปอร์ ไซอันซ์ (shopper science) รายงานว่า 
ผู้บริโภคในปัจจุบันเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อดิจิทัล 
เพิ่มมากขึ้น และใช้สื ่อดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลจาก 
เว็บไซต์ตราสินค้า เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  
(Angkuranon, 2013) ทำ�ให้ผู้บริโภคท่ีตามกระแสนิยมน้ัน 
ได้รับอิทธิพลจากแฟชั่นใหม่ๆ อยู่เสมอ 
	 ธุรกิจแฟชั ่นนั ้นมีการแข่งขันที ่สูงขึ ้น เนื ่องด้วย 
เหตุผลหลายประการ เช่น การนำ�เข้าเสื้อผ้าแฟชั่นตรา 
สินค้าต่างประเทศมาทำ�การตลาดในไทย โดยเฉพาะกลุ่ม 
ที่เน้นความเร็วตามกระแสแฟชั่น อาทิ ZARA หรือ H&M 
และในขณะเดียวกันตราสินค้าเสื้อผ้าของไทยก็ก้าว 
เข้าสู ่ตลาดต่างประเทศเช่นกัน ทำ�ให้ผู ้บริโภคนั ้นม ี
ตัวเลือกในการซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นทั้งตราสินค้า 
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ของไทยและต่างประเทศมากขึ้น ผู้บริโภคจึงเห็นเสื้อผ้า 
แฟชั่นแบรนด์เนมต่างๆ ที่ผลิตและออกแบบโดยคนไทย 
จำ�นวนมาก และกลายเป็นกระแสแฟชั่นที่กลุ่มผู้บริโภค 
ที ่มีกำ�ลังซื ้อในระดับต่างๆ ให้ความนิยมกันมากขึ ้น  
(Dapper strategy in fashion industry, 2016) 
	 เสื้อผ้าแฟชั่นสำ�เร็จรูปในประเทศไทยนั้นสามารถ 
แบ่งได้เป็น 4 ประเภท คือ (Chattarakul, 2011)  
1) เจ้าของกิจการที่ได้รับลิขสิทธิ ์จำ�หน่ายตราสินค้า 
ต่างประเทศ (licensing brands) 2) เจ้าของกิจการ 
ตราสินค้าไทย (local rising stars) 3) เจ้าของกิจการ 
เสื้อผ้าสำ�เร็จรูปทั่วไป (versatile street wear) และ  
4) เจ้าของกิจการตราสินค้าแฟชั่นที่ออกแบบโดยคนไทย 
(branded design pioneers) ในการนี้วงการแฟชั่น 
เสื้อผ้าที่ออกแบบโดยคนไทยมีการพัฒนาก้าวไกลไปมาก  
ซึ่งมีส่วนช่วยในการผลักดันอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย จึงมี 
การก่อตั ้ง ‘สมาคมแฟชั ่น ดีไซเนอร์กรุงเทพฯ’ หรือ  
Bangkok Fashion Society (BFS) โดยปัจจุบันตรา 
สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกแบบโดยคนไทย ใน ‘สมาคม 
แฟชั่น ดีไซเนอร์กรุงเทพฯ’ หรือ Bangkok Fashion  
Society (BFS) มีอยู่ 11 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้า 
อาซาว่า (asava) ดิษยา (disaya) เกรฮาวด์ ออริจินัล  
(greyhound original) มิลิน (milin) อิชชู่ (issue)  
คลอเส็ท (kloset) เพนคิลเลอร์ (painkiller) ตุ ๊ดตี ้
แอนด์ ตุ ๊ดตี ้ฟรุตตี ้ (tutti and tutti fruiti) วิคธีรัฐ 
(vickteerat) ปฎิญญา (patinya) และทีแอนด์ที (TANDT) 
(Dapper strategy in fashion industry, 2016) 
	 ปัจจุบันกระแสสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทในการ 
ประกอบธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นอย่างมาก อาทิ การซื้อขาย 
เสื้อผ้าออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ หรือการให้ข้อมูล 
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เป็นต้น โดยสื่อดิจิทัล 
มีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับรู้ข่าวสาร  
และการบริการของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อส่ือสาร 
ผ่านทางไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือเพื่อค้นหาข้อมูล 
ข่าวสาร และเป็นที่น่าสังเกตว่าร้อยละ 65 ของผู้บริโภค 
ใช้สมาร์โฟนค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซ้ือ และร้อยละ 
61 ค้นหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับความคิดเห็นของ 
ตราสินค้าน้ันๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือ โดยส่ือดิจิทัล 
ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคไทย ได้แก่ เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 19)  
และอินสตาแกรม (ร้อยละ 10) ตัวเลขดังกล่าวสะท้อน 

ให้เห็นโอกาสในการใช้สื่อดิจิทัล จึงทำ�ให้นักการตลาด 
และผู้ประกอบการหันมาให้ความสำ�คัญกับสื่อโฆษณา 
ออนไลน์ เพื่อให้ตราสินค้าสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม 
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Fashions Business  
Management, 2015)
	 ผลสำ�รวจมูลค่าจำ�นวนเงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  
เมื่อปี 2558 แสดงให้เห็นว่าการใช้งบประมาณโฆษณา 
ของส่ือดิจิทัลได้เพ่ิมสูงข้ึน และจากผลสำ�รวจประเภทของ 
การใช้สื่อดิจิทัลพบว่า เฟซบุ๊กเป็นสื่อโฆษณาดิจิทัลที ่
ครองส่วนแบ่งงบประมาณโฆษณาดิจิทัล (ร้อยละ 24) 
ของจำ�นวนเงินใช้จ่ายโฆษณาท้ังหมด โดยเพ่ิมข้ึน (ร้อยละ 
95) จากปี 2557 (“Digital advertising ...,” 2016) ส่งผล 
ให้จำ�นวนเงินโฆษณาออนไลน์เพ่ิมข้ึน โดยการโฆษณาของ 
สื่อออนไลน์เติบโตขึ้นร้อยละ 40 - 52 หรือคิดเป็นมูลค่า  
13,800 - 15,000 ล้านบาท (Chonsirirungsakul, 2012)  
และจากผลสำ�รวจผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที่มี 
จำ�นวนสูงถึง 38 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 56 ของประชากร 
ทั้งหมด (Kemp, 2016) พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมให ้
ความสนใจค้นหาสินค้าและบริการผ่านทางสื่อดิจิทัลโดย 
อันดับที่ 1 คือ สินค้าประเภทแฟชั่น เช่น เสื้อผ้า รองเท้า  
กระเป๋า (ร้อยละ 46.2) (Electronic Transactions  
Development Agency, 2015) ด้วยเหตุนี้ สื่อดิจิทัล 
จึงเป็นอีกวิธีหนึ่งในการประกอบธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น ที่จะ 
ทำ�ให้ตราสินค้าสามารถเช่ือมต่อกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 
	 จากท่ีกล่าวมาน้ันสรุปได้ว่า ส่ือดิจิทัลมาเป็นเคร่ืองมือ 
ทางการตลาดที่สำ�คัญของผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
ในปัจจุบัน โดยตราสินค้าต่างๆ หันมาใช้กลยุทธ์ทางการ 
ตลาดผ่านทางสื่อดิจิทัลมากขึ้น รวมไปถึงธุรกิจเสื้อผ้า 
แฟช่ันท่ีให้ความสำ�คัญกับสื่อดิจิทัลเพื่อให้สอดคล้องกับ 
พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้จึงทำ�ให ้
ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด 
ผ่านส่ือดิจิทัลของธุรกิจตราสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีออกแบบ 
โดยคนไทย การเปิดรับข่าวสารของตราสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ัน 
ที่ออกแบบโดยคนไทยผ่านสื่อดิจิทัล และผลกระทบของ 
สื ่อดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยศึกษา 
ตราสินค้าเสื้อผ้าที่ออกแบบโดยคนไทยที่มีการสื่อสาร 
การตลาดผ่านทางสื่อดิจิทัล และประสบความสำ�เร็จ  
ได้แก่ ตราสินค้าเกรฮาวด์ออริจินัล (greyhound original) 
อาซาว่า (asava) คลอเส็ท (kloset) และอิชชู่ (issue)  
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โดยตราสินค้าดังกล่าวเป็นตราสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีอยู่ใน 
ระดับรองจากระดับสูง (high end high street brands)  
(The Many Market Levels of Fashion Brands, 2015)  
ซ่ึงผลท่ีได้จากงานวิจัยคร้ังน้ี จะเป็นแนวทางท่ีมีประโยชน์ 
ต่อตราสินค้าธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นที่ใช้ช่องทางการสื่อสาร
ตราสินค้าผ่านทางสื่อดิจิทัล

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	ศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค 
ผ่านทางสื่อดิจิทัลเกี่ยวกับธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น
	 2.	ศึกษาการเลือกรับสื่ อดิจิทัลของผู้บริ โภค 
เกี่ยวกับธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น
	 3.	ศึกษาการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเกี่ยวกับธุรกิจ
เสื้อผ้าแฟชั่น

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ผู้วิจัยได้ศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อนำ�ไป
กำ�หนดกรอบแนวคิดหลักสำ�หรับงานวิจัยดังนี้

แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล
	 การตลาดดิจิทัล (digital marketing) คือ กลยุทธ ์
การทำ�การตลาดรูปแบบหนึ่งบนสื่อสังคมออนไลน์ โดย 
ใช้รูปแบบการสื่อสาร วิธีการ และเนื้อหาโฆษณา ที่อยู่ใน 
รูปแบบของสื่อดิจิทัล เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เว็บไซต์  
และยูทูป โดยการตลาดดิจิทัลไม่ได้ขึ ้นอยู ่กับพื ้นที ่
ครอบคลุมของสื่อดิจิทัล แต่หมายถึง การเชื่อมโยงสื่อ 
หลากหลายรูปแบบที่สามารถตอบสนองพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคได้มากที่สุด (Chonsirirungsakul, 2012) ใน 
การนี้กลยุทธ์การตลาดสื่อดิจิทัลในอุตสาหกรรมเสื้อผ้า 
แฟชั่น เป็นการสื ่อสารอีกรูปแบบหนึ่งที ่เชื ่อมต่อกับ 
ผู้บริโภคได้ เป็นการสื่อสารผ่านทางเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 
และเว็บไซต์ เป็นต้น ทั้งนี้ การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลจะ 
สามารถทำ�ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเข้าถึงตราสินค้าได้ดี 
มากยิ่งขึ้น นักการตลาดจึงให้ความสำ�คัญกับสื่อดิจิทัล  
เพื่อสร้างกลยุทธ์ที่ช่วยสื่อสารตรงถึงผู้บริโภคกลุ่ม 
เป้าหมายได้ (Ariyakiatkajon, 2016) 
	 ส่ือดิจิทัลทุกวันน้ีมีหลากหลายประเภท และผู้บริโภค 
สามารถเลือกที่จะเปิดรับข่าวสารได้หลากหลายช่องทาง 
ทำ�ให้เจ้าของกิจการหรือนักการตลาดต้องให้ความสำ�คัญ 

กับการเลือกใช้สื่อดิจิทัลแต่ละประเภท เพื่อให้สามารถ 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด  
โดยในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาประเภทของสื่อ  
ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ยูทูป และเว็บไซต์
	 เครื่องมือดิจิทัลที่ใช้สำ�หรับการตลาดดิจิทัล ได้แก่  
1) ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (online PR) 2) สื่อโฆษณา 
ออนไลน์ (ad online) 3) การแจ้งข่าวสารผ่านทางอีเมล์ 
(email marketing) 4) เว็บไซต์ (website) และ  
5) Search Engine Optimization (SEO) ดังน้ัน ช่องทาง 
การสื่อสารผ่านทางสื่อดิจิทัลเป็นอีกหนึ่งรูปแบบที่ 
สามารถสร้างช่องทางการกระจายข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ 
และการสื่อสารทางการตลาดให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม 
เป้าหมายได้โดยไม่จำ�กัดเรื่องเวลาหรือระยะทาง ทั้งนี้  
ผู้บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าได้สะดวก 
และรวดเร็วยิ่งขึ้น โดยตราสินค้าเสื้อผ้าที่มีชื่อเสียงได้ให ้
ความสำ�คัญต่อการส่ือสารการตลาดและการทำ�การตลาด 
ผ่านช่องทางเว็บไซต์มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ เฟซบุ๊ก  
อินสตาแกรม และยูทูป (Jaichamsukkit, 2016)

แนวคิดการเปิดรับสื่อและการเลือกรับสื่อ
	 ลักษณะการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคแบ่งเป็น 2 ประการ 
คือ ผู้บริโภคตั้งใจเปิดรับสื่อ และผู้บริโภคไม่ได้ตั ้งใจ 
เปิดรับส่ือ โดย Becker and Mccomb กล่าวว่า ผู้รับสาร 
เปิดรับข่าวสารจากส่ือต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ของตนเอง ได้แก่ เพื่อให้รู้เท่าทันเหตุการณ์ ณ ปัจจุบัน  
เพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้สามารถนำ�ไป 
สนทนากับผู้อื่นได้ เพื่อต้องการมีส่วนร่วมในเหตุการณ ์
นั้นๆ ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน และเพื่อความบันเทิง ในการนี้ 
การเปิดรับข่าวสารหรือการเปิดรับสื่อนั้นเกิดจากสิ่งเร้า 
และความสนใจในการเปิดรับของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการในการใช้ประโยชน์ของข้อมูลต่างๆ ไม่ว่า 
จะเป็นการหาข้อมูลด้านเสื ้อผ้าแฟชั่น หรือกิจกรรม 
ทางตลาด (event) ที่จะเกิดขึ้น นอกจากนั้น ผู้บริโภค 
จะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เพ่ือนำ�มาสนับสนุนความคิด 
และความต้องการของตนเอง โดยการรับรู ้หรือการ 
ตีความของผู้บริโภคจะแตกต่างกันตามความสนใจและ 
ความต้องการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับทัศนคติและ 
ความต้องการของผู้บริโภค (Netinan, 2013)
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	 ดังน้ัน การเปิดรับส่ือและการเลือกรับส่ือของผู้บริโภค 
ในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากผู้บริโภคเปิดรับ 
สื่อผ่านทางสื่อดิจิทัลมากขึ้น ผู้ประกอบการจึงต้องให ้
ความสำ�คัญกับเนื้อหาและนำ�เสนอข่าวสาร หรือโฆษณา 
ผ่านสื่อดิจิทัล อย่างเช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูป 
เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับและการใช้สื่อ 
ของผู้บริโภคยุคใหม่ แนวคิดน้ีจึงเป็นแนวทางในการศึกษา 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเปิดรับสื่อและเลือกรับสื่อ 
เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น รวมถึงการวิเคราะห์ถึงปัจจัยที ่
ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าแฟชั่น

แนวคิดการตัดสินใจซื้อ
	 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้และ 
ประเมินข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า และตัดสินใจเลือกว่า 
ตราสินค้าเหล่านั้นสามารถตอบสนองความต้องการได้ 
หรือไม่ รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีดังนี้ คือ  
1) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคเลือกที่จะคำ�นึงถึงคุณภาพ 
สินค้า ชื ่อเสียงของตราสินค้า ความทันสมัย ความ 
หลากหลายในการใช้งาน และความเหมาะสมกับตนเอง 
เป็นหลัก โดยจะเลือกสินค้าอย่างละเอียดก่อนตัดสินใจซ้ือ 
2) ด้านราคา ผู้บริโภคจะคำ�นึงถึงราคาสินค้า และให ้
ความสำ�คัญในการตัดสินใจซื้อโดยเน้นที่ราคาเป็นหลัก  
โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่คุ้มค่ากับราคา 
มากที ่สุด 3) ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ผู ้บริโภค 
ในปัจจุบันนิยมใช้สื่อดิจิทัลในการหาข้อมูลสินค้าเพื่อ 
ประกอบการตัดสินใจซื้อและคำ�นึงถึงความสะดวกสบาย 
ในการเลือกซื ้อสินค้าเป็นหลัก 4) ด้านการประเมิน 
ทางเลือก (Smiththikia, 2013) และพฤติกรรมหลัง 
การซื้อ ถือเป็นขั้นตอนสุดท้ายในการตัดสินใจซื้อ โดย 
การวิ เคราะห์หลังการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริ โภคมี 
ประสบการณ์ต่อตราสินค้านั้นๆ และผู้บริโภคจะทำ�การ 
ประเมินสินค้าว่าตรงกับความต้องการของตนหรือไม่  
(Netinan, 2013)
	 ในปัจจุบันผู้บริโภคมีวิธีการตัดสินใจเลือกซ้ือตรา 
สินค้าที่หลากหลาย เพื่อให้ได้รับความพึงพอใจมากที่สุด  
ซึ ่งการตัดสินใจซื้อนั ้น คือ การที่มีทางเลือกมากกว่า 
สองทางเลือกโดยผู้บริโภคจะทำ�การประเมินสินค้านั้นๆ  
และเลือกสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของ 
ตนมากที่สุด ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องให้ความสำ�คัญ 

กับการตัดสินใจของผู้บริโภคเพื่อนำ�ไปใช้วิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคและกำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
ให้เหมาะสม
	 ปัจจัยหนึ่งท่ีนำ�ไปสู่การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
คือ ส่วนประสมทางการตลาด โดยนักการตลาดจะต้อง 
คิดวิธีการสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมใน 
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและครอบคลุมถึง 
กระบวนการแลกเปล่ียนข่าวสาร และพัฒนาความสัมพันธ์ 
โดยต้องคำ�นึงถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างรอบคอบ  
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจให้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  
โดยการส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการหนึ่งท่ีสามารถทำ�ให้ 
ผู้บริโภคทราบถึงสินค้าและบริการ โดยมีวัตถุประสงค ์
เพ่ือแจ้งข่าวสาร เพ่ือจูงใจ หรือเพ่ือเตือนความทรงจำ�ของ 
ผู้บริโภค เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาด ได้แก่  
1) การโฆษณา (advertising) ต้องให้ความสำ�คัญกับ 
ส่วนผสมอื่นๆ ทางการตลาด เช่น สินค้า ราคา และ 
ช่องทางการจัดจำ�หน่าย เพื ่อให้มีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน 
ครบทุกส่วน และการโฆษณาผ่านทางส่ือดิจิทัลน้ันถือเป็น 
การสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งที่สามารถเข้าถึงความสัมพันธ์ 
ระหว่าง ตราสินค้าและผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ดี และ  
2) การส่งเสริมการขายในรูปแบบการลดราคา (sale  
promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ทำ�หน้าที่ช่วย 
กระตุ้นให้เกิดการซ้ือด้วยราคา และสามารถเพ่ิมยอดขาย 
ได้ ซึ่งสามารถช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ทันที  
(Chaiwat, 2015)

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแฟชั่น
	 แฟชั ่น หมายถึง รูปแบบเครื ่องแต่งกายที ่เป็นที ่
ช่ืนชอบของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในช่วงเวลาหน่ึง โดยแฟช่ันน้ัน 
สามารถทำ�ให้เกิดกระแสนิยมในสังคมได้ และสามารถ 
สะท้อนสถานะทางสังคม เพศ รวมไปถึงอัตลักษณ์ของ 
ผู้สวมใส่ได้อีกด้วย (Chumeaunwai, 2007)
	 การตลาดแฟชั่น คือ กิจกรรมที่ธุรกิจแฟชั่นต้อง 
ดำ�เนินการเพื่อทำ�ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายซื้อสินค้า 
หรือบริการของตราสินค้า รวมไปถึงการพัฒนาสินค้า  
และช่องทางการจัดจำ�หน่าย ราคา การส่งเสริมการตลาด 
การโฆษณา เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพมากที่สุด (Steele, 2010)



150

BU ACADEMIC REVIEW

	 ระดับของตราสินค้า แบ่งออกเป็น 4 ระดับ ได้แก ่ 
1) ตราสินค้าระดับสูง ซึ่งเป็นตราสินค้าที่เน้นภาพลักษณ์ 
ท่ีดี ราคาสูงและมีคุณค่าในใจผู้บริโภค เช่น chanel, dior  
เป็นต้น 2) ตราสินค้ารองจากระดับสูง เป็นตราสินค้า 
ที่มีราคาต่ำ�กว่าระดับสูงแต่ยังคงใช้วัตถุท่ีมีคุณภาพ  
มีการออกแบบท่ีเฉพาะตัวในแต่ละตราสินค้า เช่น เกรฮาวด์ 
ออริจินัล, อาซาว่า, คลอเส็ท, อิชชู เป็นต้น 3) ตราสินค้า 

ระดับกลาง ส่วนใหญ่เป็นเสื้อผ้าในรูปแบบแฟชั่นรวดเร็ว  
(fast fashion) มีคุณภาพปานกลางและต้นทุนการผลิต 
ต่ำ� เช่น topshop, zara เป็นต้น 4) ตราสินค้าระดับล่าง  
เป็นตราสินค้าเสื้อผ้าราคาถูก เป็นเสื้อผ้าที่มีการผลิต 
เป็นจำ�นวนมาก และมีคุณภาพต่ำ�กว่าระดับอื่นๆ เช่น  
F&F หรือเสื้อผ้าที่ขายทั่วไปตามท้องตลาด (The Many 
Market Levels of Fashion Brands, 2015)

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีดำ�เนินการวิจัย 
	 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
โดยการวิจัยเชิงปริมาณเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
ออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน ที่อาศัยอยู่ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร และรู้จักตราสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นที ่
ออกแบบโดยคนไทยทั้ง 4 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้า 
เกรฮาวด์ออริจินัล (greyhound original) อาซาว่า  
(asava) คลอเส็ท (kloset) และอิชชู่ (issue) เพื่อให ้
ทราบถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และผลกระทบของ 
การเลือกรับสื่อผ่านช่องทางสื่อดิจิทัลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

ของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นไทย นอกจากนี ้
ยังเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ 
ในบริษัทเอเจนซี ่โฆษณา โดยบทสัมภาษณ์มีเนื ้อหา 
ประกอบด้วย รูปแบบของบริษัทโฆษณาดิจิทัลในปัจจุบัน  
ความเปลี่ยนแปลงในวงการโฆษณาของบริษัทโฆษณา 
ดิจิทัล และการทำ�โฆษณาบนสื่อดิจิทัลให้สามารถเข้าถึง 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อ 
นำ�ข้อมูลไปวิเคราะห์และศึกษาความเป็นไปได้ในการ 
จัดตั้งโครงการบริษัทโฆษณาดิจิทัลสำ�หรับธุรกิจเสื้อผ้า 
แฟชั่น
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ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเพศ 
ชายและหญิงที่รู้จักตราสินค้าเสื้อแฟชั่นที่ออกแบบโดย 
คนไทย จำ�นวน 400 คน อายุ 20 - 44 ปี ซ่ึงไม่ทราบจำ�นวน 
ท่ีแน่นอน ท้ังน้ี จากข้อมูลสำ�นักงานยุทธศาสตร์และประเมิน 
ผลปี 2557 (Strategy and Evaluation Department,  
2014) พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครที ่มีอายุ  
20 - 44 ปี มีจำ�นวน 2,115,282 คน คำ�นวณขนาดของ 
กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรในการคำ�นวณของ Yamane  
(1967) กำ�หนดค่าความเช่ือม่ันท่ี 95% และความผิดพลาด 
ไม่เกิน 5% ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพใช้วิธีการสัมภาษณ ์
ผู้เช่ียวชาญทางด้านส่ือดิจิทัล จำ�นวน 1 คน คือ คุณธิติการ 
ผู้อำ�นวยการฝ่ายการตลาดออนไลน์ ซ่ึงเป็นผู้มีประสบการณ์ 
ในการทำ�งานด้านสื่อดิจิทัลในบริษัท Cheil (Thailand)  
Worldwide บริษัทโฆษณาที่มีความเชี่ยวชาญทางด้าน 
สื่อดิจิทัลในประเทศไทย

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย
	 เครื ่องมือที ่ใช ้ในการวิจ ัยครั ้งนี ้  ประกอบด้วย 
แบบสอบถามสำ�หรับการวิจัยเชิงปริมาณ โดยให้กลุ่ม 
ตัวอย่างตอบคำ�ถามด้วยตนเอง เป็นคำ�ถามปลายปิด  
และแบบมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ โดยแบ่งเนื้อหา 
ของคำ�ถามออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 คำ�ถาม 
เกี ่ยวกับตราสินค้าเกรฮาวด์ออริจินัล (greyhound  
original) อาซาว่า (asava) คลอเส็ท (kloset) และอิชชู่  
(issue) ส่วนที่ 2 คำ�ถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป และข้อมูล 
ทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 3 คำ�ถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
ของผู้บริโภค พฤติกรรมการเลือกรับสื่อเกี่ยวกับเสื้อผ้า 
แฟชั่นของผู้บริโภค และส่วนที่ 4 คำ�ถามเกี่ยวกับการ 
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น 
	 สำ�หรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้เตรียมแบบ 
สัมภาษณ์ ซึ่งประกอบด้วย รูปแบบบริษัทโฆษณาดิจิทัล 
ในปัจจุบัน ความเปลี่ยนแปลงของบริษัทโฆษณาดิจิทัล 
วิธีการทำ�โฆษณาผ่านทางส่ือดิจิทัลให้ประสบความสำ�เร็จ 
และสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
สูงสุด และอัตราการใช้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจ 
เสื้อผ้าแฟชั่นในบริษัทโฆษณาดิจิทัล

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ผู ้ว ิจ ัยทดสอบความเที ่ยงตรง (validity) และ 
ความเชื่อมั่น (reliability) โดยนำ�แบบสัมภาษณ์และ 
แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาหรือผู้ เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาและความเหมาะสม 
ของภาษาเพ่ือนำ�ไปแก้ไขให้ถูกต้องและครอบคลุม 
วัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัย จากน้ันจึงนำ�แบบสอบถาม 
ไปทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง (pre-test) กับกลุ่ม 
ตัวอย่าง จำ�นวน 30 ชุด และคำ�นวณค่าความเชื่อมั่น  
(reliability) ด้วยการทดสอบความคงที่ของเครื่องมือ  
โดยหาความเชื่อมั่นทั้งฉบับด้วยสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า  
(coefficient alpha) ของ cronbach ซ่ึงมีค่าความเช่ือม่ัน 
ดังนี้ 1) แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ  
0.910    2) การตัดสินใจซ้ือด้านผลิตภัณฑ์มีค่าความเช่ือม่ัน 
ที่ระดับ 0.896  3) การตัดสินใจซื้อด้านราคามีค่าความ 
เชื่อมั่นที่ระดับ 0.843  4) การตัดสินใจซื้อด้านช่องทาง 
การจัดจำ�หน่ายมีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.848  5) การ 
ตัดสินใจซ้ือด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าความเช่ือมั่น 
ที ่ระดับ 0.621  6) การตัดสินใจซื ้อด้านการประเมิน 
ทางเลือกและพฤติกรรมหลังการซ้ือมีค่าความเช่ือมั่น 
ที่ระดับ 0.675 และ 7) การตัดสินใจซื้อเมื่อได้รับข้อมูล 
ผ่านทางสื่อดิจิทัลมีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.827

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนวิเคราะห์ 
ด้วยโปรแกรมสถิติสำ�เร็จรูป วิเคราะห์ข้อมูลประชากร 
ด้วยการแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ (percentage)  
ค่าเฉล่ีย (mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation) 
	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยถอดข้อมูล 
ที่ได้จากการสัมภาษณ์และวิเคราะห์ความคิดเห็นของ 
ผู้ให้ข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของ 
ข้อมูลก่อนจัดระเบียบข้อมูล นำ�ข้อมูลท้ังหมดมาวิเคราะห์ 
ตีความในรูปแบบการวิเคราะห์เชิงเนื ้อหา (contest  
analysis) อย่างเป็นเหตุและผล จากนั้นจึงพิจารณา 
ความเหมือน ความแตกต่าง และสัมพันธ์ เพื่อหาข้อสรุป 
และบรรยายวิเคราะห์ผล
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ผลการวิจัย
	 ผลการศึกษาเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  
400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักตรา 
สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกแบบโดยคนไทยของ เกรฮาวด ์
ออริจินัล มากท่ีสุด โดยส่วนมากเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 78.7) 

อายุ 26 - 30 ปี (ร้อยละ 66.5) ระดับการศึกษาสูงสุด 
อยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานเอกชน และ 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 บาท 
ต่อเดือน (ร้อยละ 40.7) รองลงมา  คือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,001 - 40,000 บาท ต่อเดือน (ร้อยละ 28)

ตารางที่ 1 	ค่าความถ่ีและค่าร้อยละจำ�แนกตามความถ่ีในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าประเภทเส้ือผ้าแฟช่ัน 
	 ต่อสัปดาห์

ความถี่ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นต่อสัปดาห์

จำ�นวน (n=400) ร้อยละ (%)

ทุกวัน 247 61.8

2 - 3 วันต่อสัปดาห์ 116 29.0

4 - 5 วันต่อสัปดาห์ 17 4.2

อาทิตย์ละครั้ง 20 5.0

รวม 400 100.0

	 จากตารางที่ 1 พบว่าพฤติกรรมเปิดรับข่าวสารที ่
เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคต่อสัปดาห์ กลุ่มผู้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนมาก เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 

สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น โดยมีความบ่อยครั้งในการ 
เปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าประเภทเส้ือผ้าแฟช่ัน 
ทุกวัน (ร้อยละ 61.8)

ตารางที่ 2	 ค่าความถี่และค่าร้อยละจำ�แนกตามระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้า 
	 แฟชั่นในแต่ละครั้ง

ระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นในแต่ละครั้ง

จำ�นวน (n=400) ร้อยละ (%)

น้อยกว่า 30 นาที 270 67.5

31 นาที - 1 ชั่วโมง 118 29.5

1 ชั่วโมงขึ้นไป 12 3.0

รวม 400 100.0

	 จากตารางที่ 2 พบว่าระยะเวลาในการเปิดรับข้อมูล 
ข่าวเกี่ยวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟช่ันแต่ละคร้ัง 
น้อยกว่า 30 นาที (ร้อยละ 67.5) โดยช่วงเวลาที่เปิดรับ 
ข้อมูลข่าวสารบ่อยที่สุด คือ ช่วงเวลา 20.01 - 24.00 น.  

(ร้อยละ 58.1) ซึ่งเหตุผลที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
เสื้อผ้าแฟช่ันเพื่อหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ 
มากที่สุด (ร้อยละ 45.1) รองลงมา คือ เพื่อติดตามความ 
เคลื่อนไหวเกี่ยวกับเทรนด์แฟชั่น (ร้อยละ 41.3)
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ตารางที่ 3	 ค่าความถี่และค่าร้อยละจำ�แนกตามการเลือกรับสื่อที่เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค

การเลือกรับสื่อที่เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค จำ�นวน (n=400) ร้อยละ (%)

เมื่อมีโพสต์อัพเดทปรากฏบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก 247 61.7

เมื่อมีโพสต์อัพเดทปรากฏบนหน้าอินสตาแกรม 109 27.3

เมื่อเข้าชมเพจตราสินค้านั้นๆ และอ่านโพสต์ในเฟซบุ๊ก 26 6.5

เมื่อเข้าชมเพจตราสินค้านั้นๆ และอ่านโพสต์ในอินสตาแกรม 10 2.5

เมื่อเข้าชมเว็บไซต์ของตราสินค้า 8 2.0

รวม 400 100.0

	 จากตารางที่ 3 พบว่าด้านพฤติกรรมการเลือกรับสื่อ 
ที่เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนมากเลือกอ่านข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 

มากที่สุด คือ เมื ่อมีโพสต์อัพเดทปรากฏบนหน้าเพจ 
เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 61.7) รองลงมา คือ เมื่อมีโพสต์อัพเดท 
ปรากฏบนหน้าอินสตาแกรม (ร้อยละ 27.3)

ตารางที่ 4	 ค่าความถี่และค่าร้อยละจำ�แนกตามช่องทางการเลือกรับข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมต่างๆ ตราสินค้าของ 
	 ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกแบบโดยคนไทย

ช่องทางการเลือกรับข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมต่างๆ
ตราสินค้าของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกแบบโดยคนไทย

จำ�นวน (n=400) ร้อยละ (%)

เฟซบุ๊ก 370 35.7

อินสตาแกรม 320 30.9

เว็บไซต์หลัก 115 11.1

นิตยสารออนไลน์ 79 7.6

แผ่นป้ายโฆษณาดิจิทัล 151 14.6

รวม 1,035 100.0

	 จากตารางที่ 4 พบว่าช่องทางการเลือกรับข้อมูล 
ข่าวสารและกิจกรรมต่างๆ ตราสินค้าของธุรกิจเสื้อผ้า 
แฟชั่นที่ออกแบบโดยคนไทยผ่านทางเฟซบุ๊กมากที่สุด  
(ร้อยละ 35.7) รองลงมา คือ อินสตาแกรม (ร้อยละ 30.9) 
โดยเลือกรับข้อมูลข่าวสารของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น 
ตราสินค้าเกรฮาวด์ ออริจินัล ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมาก 
ที่สุด (ร้อยละ 46.4) รองลงมา คือ อินสตาแกรม (ร้อยละ  
34.9) และเลือกรับข้อมูลข่าวสารของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น 
ตราสินค้าอาซาว่า ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมากที่สุด (ร้อยละ  
 

44.3) รองลงมา คือ อินสตาแกรม (ร้อยละ 32.3) เลือก 
รับข้อมูลข่าวสารของธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ัน ตราสินค้าคลอเส็ท 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมากที่สุด (ร้อยละ 44.3) และเลือก 
รับข้อมูลข่าวสารของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นตราสินค้าอิชชู่  
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมากที่สุด (ร้อยละ 43.1) โดยพบว่า 
ผู้บริโภคเลือกเปิดรับและติดตามข้อมูลข่าวสารเสื้อผ้า 
แฟชั่นของตราสินค้าเกรฮาวด์ออริจินัลมากที่สุด (ร้อยละ 
52.5) รองลงมา คือ ตราสินค้าคลอเส็ท (ร้อยละ 32)
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ตารางที่ 5	 ความถี่และค่าร้อยละจำ�แนกตามแหล่งข้อมูลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น

แหล่งข้อมูลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ที่มีต่อธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น

จำ�นวน (n=400) ร้อยละ (%)

สื่อดิจิทัล (เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม, เว็บไซต์) 330 82.5

สื่อสิ่งพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ (นิตยสารออนไลน์,
2 0.5

ป้ายโฆษณาดิจิทัล)

สื่อโทรทัศน์ 2 0.5

บุคคลที่มีชื่อเสียง (ดารา, เน็ตไอดอล) 46 11.5

บุคคลใกล้ชิด 20 5.0

รวม 400 100.0

	 จากตารางท่ี 5 พบว่าด้านการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ที่มีต่อธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นพบว่า แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด คือ สื่อดิจิทัล  
ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เว็บไซต์ (ร้อยละ 82.5) และ 
ปัจจัยที่มีความสำ�คัญต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ัน 
ที่ออกแบบโดยคนไทยมากที่สุด ในด้านผลิตภัณฑ์ คือ  
เสื้อผ้ามีความเหมาะสมกับตนเอง มีราคาที่เหมาะสมกับ 
คุณภาพสินค้า มีความสะดวกสบายในการหาซื้อสามารถ 
เข้าถึงสินค้าได้ตามความต้องการของตนเอง ด้านการ 
ส่งเสริมการตลาดการลดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สินค้ามากที่สุด โดยจะตัดสินใจซื้อสินค้าตราสินค้านั้นๆ  
ต่อไปหากมีความพึงพอใจในสินค้าและบริการ และการ 
สื่อสารการตลาดของตราสินค้าผ่านทางสื่อดิจิทัล ได้แก่  
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และเว็บไซต์ มีส่วนสำ�คัญในการ 
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด
	 ผลการศึกษาเชิงคุณภาพพบว่า บริษัทโฆษณาดิจิทัล 
ยังได้รับความนิยมจากผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ัน 
เน่ืองจากผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมเปิดรับข่าวสารผ่านทาง 
สื่อดิจิทัลมากขึ้น เพราะสะดวกสบายและรวดเร็ว และ 
สามารถสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี  
จึงทำ�ให้ผู้ประกอบการธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ันเห็นความสำ�คัญ 
และเลือกใช้สื่อดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ ผู้ประกอบการ 
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันต้องให้ความสำ�คัญกับการกำ�หนด 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด และปัจจุบันเทคโนโลยีที ่
ก้าวหน้าขึ ้นและเปลี ่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ทำ�ให ้

ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ 
ต่างให้ความสนใจกับเทคโนโลยีใหม่ๆ เพื่อให้ตอบสนอง 
ความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด  
ยกตัวอย่างเช่น การนำ�เทคโนโลยีเสมือนจริง (virtual  
reality) มาใช้ทางด้านการโฆษณาทำ�ให้ผู้บริโภคไม่ใช่เห็น 
เฉพาะสินค้าเสมือนจริงปรากฏขึ้นมา แต่ผู ้บริโภคยัง 
สามารถเป็นส่วนหนึ่งกับภาพเสมือนจริงได้อีกด้วย  
ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันจึงต้องมีความรู้ความ 
เข้าใจและศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของสื่อดิจิทัล 
อยู่ตลอดเวลา เพื่อให้สามารถวางแผนและดำ�เนินการ 
แผนการตลาดในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากขึ้น

อภิปรายผลการวิจัย
	 ผลจากการศึกษาข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
รู้จักตราสินค้าเส้ือผ้าแฟชั่นที่ออกแบบโดยคนไทยของ  
เกรฮาวด์ออริจินัล (greyhound original) มากที่สุด  
โดยส่วนมากเป็นเพศหญิง ในด้านพฤติกรรมการเปิดรับ 
ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น ผู้บริโภคส่วนมาก 
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกับสินค้าประเภทเส้ือผ้าแฟช่ันทุกวัน 
ผ่านทางสื่อดิจิทัล โดยเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า 
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางเฟซบุ๊กมากที่สุด รองลงมา คือ  
อินสตาแกรม ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตที ่
ค่อนข้างอิสระและมีการดำ�เนินชีวิตแบบเคล่ือนท่ี (mobile 
life) โดยใช้สมาร์ทโฟนติดต่อส่ือสารตลอดเวลา ในลักษณะ 
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ของการใช้งานผ่านส่ือดิจิทัลเพ่ือติดต่อส่ือสารหรือเปิดรับ 
ข่าวสารประเภทต่างๆ ท่ีสนใจ เช่น ข่าวสารเก่ียวกับแฟช่ัน 
และข้อมูลพฤติกรรมการเลือกรับสื่อที่เกี่ยวกับเสื้อผ้า 
แฟช่ันของผู้บริโภค ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเปิดรับ 
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น เมื่อมีโพสต์อัพเดท 
ปรากฏบนหน้าเพจเฟซบุ๊ก โดยเลือกรับข้อมูลข่าวสาร 
ของตราสินค้าเกรฮาวด์ออริจินัล (greyhound original)  
คลอเส็ท (kloset) อิชชู่ (issue) และอาซาว่า (asava)  
ผ่านทางเฟซบุ๊กมากท่ีสุด เน่ืองจากตราสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ัน 
ที่ออกแบบโดยคนไทย ใช้เครื ่องมือการสื่อสารดึงดูด 
ความสนใจและการเปิดรับส่ือของกลุ่มผู้บริโภคและมีการ 
วางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
โดยใช้ส่ือดิจิทัลเป็นสื่อหลักในการสื่อสารข้อมูลตรา 
สินค้าและผลิตภัณฑ์ เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม 
เป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว สะดวกสบาย และสื่อสารไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง ซ่ึงผลวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ Pinpetch (2013) ที่สรุปว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่
ต้องการสินค้าประเภทเสื ้อผ้าแฟชั่นในระดับสูง โดย 
ส่วนมากเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 
ผ่านทางเฟซบุ๊กมากที่สุดและเปิดรับข้อมูลข่าวสารเมื่อมี 
โพสต์บนหน้าเพจเฟซบุ๊ก
	 ในด้านข้อมูลการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ  
สื่อดิจิทัล ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และเว็บไซต์ โดย 
การสื่อสารการตลาดของตราสินค้าผ่านทางสื่อดิจิทัล  
มีส่วนสำ�คัญในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับ 
มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sudde (2014)  
ที่ระบุว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมูลผ่านทาง 
สื่อดิจิทัลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยสื่อดิจิทัล 
เป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  
และจะซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้านั้นๆ ต่อไปหากเกิด 
ความพึงพอใจในสินค้านั้นๆ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ  
Kiewkingkaew (2013) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคเพศหญิง 
วัยทำ�งานนิยมเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟช่ันใหม่ 
จากสื่อดิจิทัล ได้แก่ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม โดยยึด 
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า และมีความพึงพอใจ 
ในการลดราคา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chattarakul 
(2014) ที่พบว่า ตราสินค้าธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกแบบ 
โดยคนไทยใช้สื่อดิจิทัลเป็นเครื่องมือการสื่อสารและ 

การส่งเสริมการขายเป็นหลัก โดยผู้บริโภคได้ให้ความสนใจ 
กับสื่อดิจิทัลในการเลือกเปิดรับข่าวสารเสื้อผ้าแฟชั่น 
ผ่านทางสื่อดิจิทัลมากที่สุด และผู้บริโภคจำ�นวนมากม ี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเมื่อมีการจัดการส่งเสริมการขาย
ในรูปแบบการลดราคามากที่สุด

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า การทำ�การตลาดผ่าน 
ทางสื่อดิจิทัลของธุรกิจเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีออกแบบโดย 
คนไทยสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ และนำ�ไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าอย่าง 
ต่อเนื่อง ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นไทย 
ควรให้ความสำ�คัญในด้านกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด 
ผ่านทางสื่อดิจิทัล ซึ่งได้แก่ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม  
เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเลือกรับข่าวสารเก่ียวกับ 
เส้ือผ้าแฟช่ันผ่านทางส่ือดิจิทัล โดยช่วงเวลาในการเปิดรับ 
ข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น คือ 20.00 - 24.00 น. และ 
ใช้ระยะเวลาในการเปิดรับข่าวสารแต่ละครั้ง ไม่เกิน  
30 นาที เพื ่อประกอบการตัดสินใจซื ้อ และติดตาม 
ความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับแนวโน้มแฟชั่น ผู้ประกอบการ 
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นไทยจึงจำ�เป็นต้องศึกษาแนวโน้มของ 
เทคโนโลยีท่ีหลากหลายและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา  
เพื่อสร้างแนวการตลาดใหม่ๆ ให้สอดคล้องกับพฤติกรรม 
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบัน และสามารถดึงดูด 
ความสนใจของผู้บริ โภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
	 นอกจากนี้ งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาเกี่ยวกับ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันที่  
ออกแบบโดยคนไทยเพื่อให้สามารถเข้าใจการรับรู้ต่อ 
ตราสินค้า และสามารถทำ�การสื่อสารเพื่อเข้าถึงผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมายได้ดียิ ่งขึ ้น ผู ้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้า 
แฟช่ันไทยควรศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อสื่อ 
ดิจิทัลของผู้บริโภคในด้านความตั้งใจซื้อ ความสนใจ  
และความต้องการ และในส่วนการรับรู ้ข้อมูลพบว่า  
ผู้บริโภคมีการตอบสนองและเข้าถึงข้อมูลจากสื่อดิจิทัล 
ทุกด้าน จึงควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างสื่อ 
ดิจิทัลประเภทต่างๆ หรือศึกษาสื่อประเภทอื่นๆ เพิ่มเติม  
เพื่อวิเคราะห์ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านต่างๆ  
ที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองเพิ่มมากขึ้น
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	 sư ̄apha ̄ [Consumers need, exposure and  
	 purchasing intention toward the garment  
	 products in Facebook Fanpages] (Master’s  
	 thesis, Chulalongkorn University).

Pipatseritum, K. (2014). Ka ̄n wikhro ̜ khu ̄khæ ̄ng  
	 [Competitor analysis]. Retrieved May 20, 2016, 
	 from http://marketeer.co.th/archives/7876
Pœ ̄t konlayut Dapper lui samo ̜ ̄raphu ̄m tala ̄t  
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