
เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการระหว่าง 

ร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่จ�ำหน่าย

เสื้อผ้าแฟชั่นวัยรุ่น

Comparing the Service Marketing Mix of Online and Traditional 

Fashion Clothes Retails 

บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ

ระหว่างร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่น 

วัยรุ ่น กลุ ่มตัวอย่าง คือ วัยรุ ่นที่มีประสบการณ์ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทั้ง 

จากร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม จ�ำนวน 400 คน สุ่มตัวอย่าง 

แบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ เก็บข้อมูล

ระหว่างวนัที ่14-28 พฤศจกิายน พ.ศ. 2560 วเิคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมส�ำเรจ็รปู 

SPSS ในการวิเคราะห์สถิติเพ่ือหาค่าความถี่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และค่า t ผลการวิจัย พบว่า (1) ส่วนประสมการตลาดบริการระหว่างร้านค้า

ออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิมทีจ่�ำหน่ายเสือ้ผ้าแฟชัน่ในความคดิเห็นวยัรุน่ 
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ในภาพรวมแตกต่างกัน (2) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมการ

ตลาดบริการด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด  

ด้านบคุคล และด้านหลกัฐานทางกายภาพของร้านค้าออนไลน์กบัร้านค้าปลีกแบบ

ด้ังเดิมแตกต่างกัน ในขณะท่ีส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ และ

ด้านกระบวนการของร้านค้าออนไลน์กับร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน  

ผูป้ระกอบการ หน่วยงานภาครัฐและเอกชนทีเ่กีย่วข้องกบัภาคการค้าเสือ้ผ้าแฟชัน่ 

ควรวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอย่างสม�่ำเสมอ เน่ืองจากปัจจุบัน 

การพฒันาผลิตภณัฑ์และเทคโนโลยเีป็นไปอย่างรวดเรว็ เพือ่ปรบักลยทุธ์ส่วนประสม 

การตลาดบริการของธุรกิจให้ตรงความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

ค�ำส�ำคัญ :	 ส่วนประสมการตลาดบรกิาร ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ

 

Abstract

	 This research aims to compare the service marketing mix of  

online and traditional fashion clothes retails.  The research samples 

consisted of 400 Thai teenagers experiencing in both online and offline 

shopping for fashion clothes. Sampling method was convenience sampling. 

The research instrument was online questionnaires.  SPSS was employed 

for data analysis using frequency, percentage, mean, standard deviation 

and paired-sample t-test. The results indicated that (1) in the eyes of 

teenagers in Songkhla province, the overall the service marketing mix of 

online and traditional fashion clothes retails were different, and 

(2) Considering each dimensions of service marketing mix, Price, Place, 

Promotion, People and Physical evidence of online and traditional fashion 

clothes retails were different. While there was no difference in Product 

and Process dimensions.  Entrepreneurs, government and private sectors, 

involving in trading sector especially fashion clothes retails should concern 

more about analysis each consumer segments because nowadays product 
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development and technology change fast. Entrepreneurs should adapt 

their service marketing mix to satisfy the target consumers.

Keywords	 :	Service marketing mix, online retails, traditional retails

 

บทน�ำ

	 การค้าปลกี (Retail) หมายถงึ กจิกรรมทัง้หมดทีเ่กีย่วข้องกบัการจัดจ�ำหน่าย

สนิค้าและ/หรอืบรกิารให้กบัลกูค้ารายสดุท้าย ธรุกจิใดใดทีข่ายสนิค้าให้กบัลกูค้า

รายสดุท้ายไม่ว่าจะเป็นผูผ้ลติ ผูค้้าส่ง หรอืผู้ค้าปลกี โดยไม่ว่าจะขายด้วยวธิกีารใด 

เช่น ผ่านพนักงานขาย โทรทัศน์ โทรศัพท์ เครื่องขายสินค้าอัตโนมัติ หรือ

อินเทอร์เน็ต หรือขายในสถานที่ใด เช่น มีหน้าร้าน แผงลอย หรือรถแร่ จัดเป็น 

การค้าปลีกทั้งสิ้น (Kotler, Kevin, Ang, Tan and Leong, 2018) ปัจจุบัน 

การแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกมีความรุนแรงยิ่งขึ้นอย่างที่ไม่เคยเป็น โลกการค้า 

ยุคดิจิทัลเป็นความท้าทายใหม่ผู ้ประกอบการในแต่ละอุตสาหกรรมที่จะ

ต้องปรับกระบวนทัศน์ การจัดการ วัฒนธรรมองค์กร ยุทธศาสตร์ กิจกรรม

โครงการต่าง ๆ ขับเคลื่อน เพื่อสร้างโอกาสและการเติบโตทางธุรกิจอย่างมั่นคง 

ยั่งยืน ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional retails) ที่เป็นแบบออฟไลน์ หรือ 

Brick-and-mortar ก�ำลังถูกแพลตฟอร์มออนไลน์ ซ่ึงเป็นโลกเสมือนจริงบน

เครื่องมืออุปกรณ์ต่าง ๆ เข้ามาช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด วิถีชีวิตของผู ้บริโภค 

ยคุดจิทัิลเปลีย่นไปเป็นเหตสุ�ำคญัทีท่�ำให้ผู้ประกอบการต้องพจิารณาแพลตฟอร์ม

ธุรกิจ เพื่อมิให้สูญเสียโอกาสทางการตลาด ลูกค้ายุคดิจิทัลมิได้ต้องการแค่

สินค้าหรือบริการ แต่ต้องการประสบการณ์ใหม่ที่อยู่ในกระแส หรือน�ำกระแส 

ต้องการ ความสะดวกสบาย รวดเร็ว รวมถงึการดแูลและตอบสนองความต้องการ 

เฉพาะบุคคล นอกจากนั้นลูกค้ายุคดิจิทัลยังมีความช�ำนาญในการใช้เทคโนโลยี 

มีความรู้ และมีประสบการณ์บริการมากกว่าลูกค้าในยุคก่อน
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	 ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวง

ดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ได้ท�ำการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 

ในประเทศไทย ปี 2560 มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลในมิติต่าง ๆ 

ที่เกี่ยวกับลักษณะและพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย พบว่า คนไทย 

ใช้อนิเทอร์เนต็เพ่ิมมากขึน้เกอืบทกุปี เมือ่จ�ำแนกจ�ำนวนชัว่โมงการใช้อนิเทอร์เนต็

ในวันท�ำงาน/วันเรียนหนังสือและวันหยุดรายเจนเนอเรชั่น พบว่า Baby Boomer 

(ผูท่ี้เกดิระหว่าง พ.ศ. 2589-2507) และ Gen X (ผู้ทีเ่กดิระหว่าง พ.ศ. 2508-2523) 

มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงวันท�ำงานมากกว่าช่วงวันหยุด โดยในวัน

ท�ำงาน Baby Boomer ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 4 ชั่วโมง 54 นาทีต่อวัน และ

ในวนัหยดุใช้โดยเฉลีย่อยูท่ี ่4 ชัว่โมง 12 นาทต่ีอวนั ในขณะที ่Gen X ใช้อนิเทอร์เนต็

ในวันท�ำงานโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 5 ชั่วโมง 48 นาทีต่อวัน และในวันหยุดใช้โดยเฉลี่ย

อยู่ที่ 5 ชั่วโมง 18 นาทีต่อวัน ส่วน Gen Y (ผู้ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2524-2543) 

มีจ�ำนวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตทั้งในช่วงวันท�ำงาน/วันเรียนหนังสือ และ 

วันหยุดมากท่ีสดุเมือ่เทียบกับเจนเนอเรชัน่อืน่ ๆ  นอกจากนี ้Gen Y ยงัมพีฤตกิรรม

การใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงวันหยุดมากกว่าช่วงวันท�ำงาน/วันเรียนหนังสือ โดย 

ในช่วงวันหยุด Gen Y จะใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ช่ัวโมง 36 นาทีต่อวัน 

และช่วงวันท�ำงาน/วันเรียนหนังสือใช้โดยเฉล่ียอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 12 นาทีต่อวัน  

ในขณะที ่Gen Z (ผูท้ีเ่กดิ พ.ศ. 2544 ขึน้ไป) ใช้อนิเทอร์เนต็ในช่วงวนัหยุดมากกว่า

ช่วงวันท�ำงาน/วันเรียนหนังสือเช่นเดียวกับ Gen Y โดยในช่วงวันหยุดใช้เฉล่ีย 

อยู่ที่ 7 ชั่วโมง 12 นาทีต่อวัน และช่วงวันท�ำงาน/วันเรียนหนังสือใช้โดยเฉลี่ยอยู่ที ่

5 ชั่วโมง 48 นาทีต่อวัน [ส�ำนักยุทธศาสตร์, 2560] จากรายงานการส�ำรวจ

พฤตกิรรมผู้ใช้อินเทอร์เนต็ในประเทศไทย ปี 2560 อาจสรปุได้ว่า Gen Y มจี�ำนวน

ชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตทั้งในช่วงวันท�ำงาน/วันเรียนหนังสือ และวันหยุดมาก

ที่สุดเมื่อเทียบกับเจนเนอเรชั่นอื่น ๆ รองลงมาเป็น Gen Z, Gen X และ Baby 

Boomer ตามล�ำดับ งานวิจัยน้ีจึงเลือกวัยรุ่นท่ีมีช่วงอายุ 13-21 ปี ซึ่งอยู่ในกลุ่ม 

Gen Z และ Gen Y ตอนต้นที่มีประสบการณ์ในการซื้อเส้ือผ้าแฟชั่นทั้งจากร้าน

ค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ซึ่งเป็นเจนเนอเรชั่นที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต

สูงสุดเป็นกลุ่มตัวอย่าง
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	 สภาพแวดล้อมการแข่งขันของธุรกิจมีแต่จะรุนแรงขึ้น เทคโนโลยีมีแต่จะ

ก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว ท�ำให้ผูป้ระกอบการค้าปลกีทกุรปูแบบควรท�ำความรูจ้กัและ

ประยุกต์แนวความคิดส่วนประสมการตลาดบรกิาร (Service marketing mix : 7Ps) 

ซึ่งมีองค์ประกอบทั้งสิ้น 7 ด้าน ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดด้ังเดิม (Marketing 

mix: 4Ps ) มอีงค์ประกอบ 4 ประการ คือ (1) ผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) ช่องทางการ

ตลาด (4) ส่งเสริมการตลาด เป็นกลยทุธ์หลกัในการจดัการการตลาด โดยเริม่ต้น 

ท่ีธรุกจิต้องเสนอข้อเสนอผลติภณัฑ์ทีต่รงกบัความต้องการลกูค้าในราคาทีเ่หมาะสม 

มีวิธีการส่งมอบผลติภณัฑ์ให้กบัลกูค้าได้อย่างมปีระสทิธภิาพ และใช้วธิกีารสือ่สาร

ท่ีเหมาะสมเพื่อแจ้งข่าวสารและกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อ ส่วนธุรกิจ

บริการ เช่น ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกจะประสบความส�ำเร็จได้นั้นต้องให้ความ

ส�ำคญัองค์ประกอบเพิม่เติมอกี 3 ประการ คือ (1) บุคคล (2) หลักฐานทางกายภาพ 

และ (3) กระบวนการ สรุปได้ว่าหากธุรกิจบริการหรือธุรกิจผลิตสินค้าโดยเฉพาะ

อย่างย่ิงผลติสนิค้าทีม่ลีกัษณะเป็นสินค้าคงทน ซึง่มิได้อปุโภคบริโภคแล้วหมดไป

ในครัง้เดียวนัน้ควรจดัการการตลาดโดยใช้เครือ่งมอืส่วนประสมการตลาดบรกิาร 

(อรจันทร์ ศิริโชติ, 2556 ; Lovelock, Patterson  and Wirtz, 2015) เพื่อสร้าง

ประสิทธิภาพของบริการ สร้างความพึงพอใจของลูกค้า และเป็นส่วนส�ำคัญท่ี

เติมเสน่ห์ให้กับธุรกิจค้าปลีกในการรักษาลูกค้าที่มีความจงรักภักดีท่ามกลางการ

แข่งขันที่รุนแรงในยุคปัจจุบัน 

	 ในประเทศไทยการเข้ามาของค้าปลีกออนไลน์ตามที่กล่าวมาข้างต้น

ท�ำให้พฤติกรรมของประชาชน และรูปแบบการค้าขายและการแข่งขันเปลี่ยนไป  

คณะผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเรื่อง “เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ

ระหว่างร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมท่ีจ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชัน่วยัรุน่” 

เพื่อข้อมูลที่ได้จากการวิจัยสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและ 

ก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดของธรุกจิค้าปลกีทัง้แบบออนไลน์และค้าปลกีแบบด้ังเดมิ

ที่ขายเสื้อผ้าแฟชั่นให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าวัยรุ่น
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วัตถุประสงค์

	 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการ

ระหว่างร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่น 

วัยรุ่น

 

สมมติฐาน

	 ส่วนประสมการตลาดบริการของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ

ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยรุ่นแตกต่างกัน

 

ระเบียบวิธีการศึกษา

	 งานวิจัยเรื่อง “เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการระหว่างร้านค้า

ออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมท่ีจ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นวัยรุ่น” เป็นการวิจัย

เชิงส�ำรวจ ประชากร คือ วัยรุ่นในจังหวัดสงขลาที่มีประสบการณ์ในการซื้อเสื้อผ้า

แฟชัน่ท้ังจากร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิมไม่ทราบจ�ำนวนประชากร

ที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่าง คือ วัยรุ่นในจังหวัดสงขลาที่มีประสบการณ์ในการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นทั้งจากร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม จ�ำนวน 400 คน 

	 เครื่องมือที่ ใช้ ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน 

คือ ส่วนที่ 1 เป็นข้อค�ำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน รายได้ครัวเรือนเฉล่ีย 

ต่อเดอืน ซึง่มมีาตรวดัแบบนามบัญญตั ิส่วนที ่2 เป็นข้อค�ำถามเกีย่วกบัพฤตกิรรม

การซื้อเสื้อผ้า ได้แก่ ประเภทของเสื้อผ้าที่นิยมซื้อ จ�ำนวนครั้งที่ซื้อเฉลี่ยต่อเดือน 

จ�ำนวนเงินที่จ่ายเฉล่ียต่อคร้ัง และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีมาตรวัด 

แบบนามบัญญัติ และส่วนท่ี 3 เป็นข้อค�ำถามเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด

บริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการตลาด ด้านการส่งเสริม 

การตลาด ด้านบุคคล ด้านหลักฐานทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 

มีมาตรวัดแบบประมาณค่า 5 ระดับ (1 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อน้อยที่สุด 5 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด) ซึ่งผ่านการ 

ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน 3 ท่าน ทุกตัวบ่งชี ้

มีค่าดัชนีความความสอดคล้อง (IOC > 0.6) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.90  

(∝= 0.90) คณะผู ้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

สุ่มตัวอย่างแบบสะดวกกับวัยรุ่นในจังหวัดสงขลาที่มีประสบการณ์ในการซ้ือ

เสื้อผ้าแฟชั่นทั้งจากร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม จ�ำนวน 400 คน 

ระหว่างวันที่ 14-28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ SPSS 

เพื่อ (1) หาค่าความถี่ ร้อยละ ส�ำหรับแบบสอบถามในส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 และ 

(2) หาค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส�ำหรับแบบสอบถามในส่วนที่ 3 และ 

ค่า t ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการศึกษา

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 1 ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล

และและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นวัยรุ่น แสดงรายละเอียดไว้ในตารางที่ 1
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ตารางที่ 1	 แสดงค่าความถี่และร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรม 

	 	 	 การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นวัยรุ่น

ปัจจัยส่วนบุคคล จ�ำนวน ร้อยละ พฤติกรรม จ�ำนวน ร้อยละ

เพศ

  ชาย

  หญิง

อายุ

  13-15 ปี

  16-18 ปี

  19-21 ปี

ระดับการศึกษา	

  มัธยมศึกษาตอนต้น

  ปวช.

  ปวส.

  ปริญญาตรี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน	

  3,000 บาทหรือน้อยกว่า

  3,001-4,000 บาท

  4,001-5,000 บาท

  มากกว่า 5,000 บาท

รายได้ครัวเรือนต่อเดือน

  20,000 บาทหรือน้อยกว่า

  20,001- 40,000 บาท

  40,001- 60,000 บาท

  มากกว่า 60,000 บาท

115

285

32

94

274

32

113

47

208

142

97

48

113

147

131

72

50

28.75

71.25

8.00

23.50

68.50

8.00

28.25

11.75

52.00

35.50

24.25

12.00

28.25

36.75

32.75

18.00

12.50

เสื้อผ้าที่นิยมซื้อ

  เสื้อยืดคอกลม

  เสื้อยืดโปโล

  เสื้อเชิ้ต

  กระโปรง

  กางเกง

  ชุดเดรส

  อื่น ๆ 

จ�ำนวนครั้งที่ซื้อต่อเดือน

  1-3 ครั้ง

  4-6 ครั้ง

  7-9 ครั้ง

  10 ครั้งขึ้นไป

จ่ายเงินซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง

  500 บาทหรือน้อยกว่า

  501 - 1,000 บาท

  1,001 - 1,500 บาท

  1,501- 2,000 บาท

  มากกว่า 2,000 บาท

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ

  ตนเอง

  เพื่อน

  ครอบครัว

  สังคมออนไลน์

215

49

28

10

45

31

22

316

59

21

4

254

112

17

7

10

272

91

29

8

53.75

12.25

7.00

2.50

11.25

7.75

5.50

79.00

14.75

5.25

1.00

63.50

28.00

4.25

1.75

2.50

68.00

22.75

7.25

2.00

	 ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 285 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 71.25 มีอายุอยู่ในช่วง 19-21 ปี จ�ำนวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 

รองลงมาอายุ 16-18 ปี จ�ำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 มีการศึกษาในระดับ

ปรญิญาตร ีจ�ำนวน 208 คน คดิเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมาเป็นระดับมธัยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช. จ�ำนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

3,000 บาท หรือน้อยกว่า จ�ำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมา 

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 5,001 บาท จ�ำนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 
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	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อเสื้อยืดคอกลมจ�ำนวน 215 คน 

คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาเป็นเสื้อยืดโปโลจ�ำนวน 49 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 12.25 จ�ำนวนครั้งที่ซื้อเสื้อผ้าต่อเดือน คือ ซื้อ 1-3 ครั้ง จ�ำนวน 316 คน 

คิดเป็นร้อยละ 79.00 รองลงมาซื้อจ�ำนวน 4 - 6 ครั้งต่อเดือน จ�ำนวน 59 คน 

คิดเป็นร้อยละ 14.75 มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ซื้อ 500 บาทหรือน้อยกว่า 

จ�ำนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมามีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครั้งที่ซื้อ 

501 - 1,000 บาท จ�ำนวน 112 คน คดิเป็นร้อยละ 28.00 ผู้มส่ีวนในการตดัสินใจซือ้ 

คือ ตัวเอง จ�ำนวน 272 คน คิดเป็นร ้อยละ 68.00 รองลงมาเป็นเพื่อน 

จ�ำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด

บริการร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นของ 

วัยรุ่นทั้งในภาพรวม รายด้าน และค่า t
ส่วนประสม 

การตลาดบริการ

ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าดั้งเดิม
t

S.D. S.D.

ด้านผลิตภัณฑ์

ด้านราคา

ด้านช่องทางการตลาด

ด้านส่งเสริมการตลาด

ด้านบุคคล

ด้านหลักฐานทางกายภาพ

ด้านกระบวนการ

3.86

3.65

3.90

3.92

3.72

3.68

3.74

.696

.807

.744

.804

.792

.795

.824

3.85

3.86

3.65

3.70

3.87

3.78

3.77

.684

.723

.815

.789

.730

.795

.852

-.038

-5.571**

6.212**

5.495**

-4.535**

-2.729**

-.832

ภาพรวม 3.64 .603 3.63 .606 4.456**

หมายเหตุ ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการตลาดบริการของร้านค้าออนไลน์ 

ที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่นวัยรุ ่น พบว่า วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม 

การตลาดบริการของร้านค้าปลีกออนไลน์ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก 

( = 3.64) เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านส่งเสรมิการตลาดมค่ีาเฉลีย่สงูสดุ 

รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ 

ด้านบุคคล ด้านหลักฐานทางกายภาพ และด้านราคาตามล�ำดับ 
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	 ในขณะที่วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการของร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก (  = 3.63) เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า ด้านบุคคลมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านหลักฐานทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริม 

การตลาด และด้านช่องทางการตลาดตามล�ำดับ

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม 

การตลาดบรกิารของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมทีจ่�ำหน่ายเส้ือผ้า

แฟชั่นในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้าน พบว่า วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบรกิารของร้านค้า 

ออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิท่ีจ�ำหน่ายเสือ้ผ้าแฟชัน่ ด้านราคา ด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านหลักฐานทาง

กายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนความคิดเห็น 

ต่อส่วนประสมการตลาดบริการของร้านร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่นในด้านผลิตภัณฑ์และด้านกระบวนการนั้นไม่แตก

ต่างกัน 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด

บรกิารด้านผลติภณัฑ์ร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิทีจ่�ำหน่ายเสือ้ผ้า

แฟชั่นของวัยรุ่นทั้งในภาพรวม รายประเด็น และค่า t

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านผลิตภัณฑ์

ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าดั้งเดิม
t

SD SD

1. ตรายีห้่อสนิค้าเป็นท่ีรูจ้กั

2. สินค้ามีคุณภาพ

3. สินค้าหลากหลาย 

4. สินค้าออกแบบทันสมัย

3.69

3.83

3.97

3.95

.955

.909

.892

.901

3.79

3.96

3.87

3.83

.827

.859

.843

.842

-1.964*

-2.571*

2.142*

2.590**

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 3.86 .696 3.85 .684 -.038

หมายเหตุ ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 

ของร้านค้าปลีกออนไลน์ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก (  = 3.86) 

เมือ่พจิารณาเป็นรายประเดน็ พบว่า สนิค้าหลากหลายมค่ีาเฉลีย่สูงสดุ รองลงมา

ได้แก่ สนิค้าออกแบบทนัสมยั สินค้ามีคุณภาพ ตรายีห้่อสนิค้าเป็นทีรู่จ้กัตามล�ำดับ

	 ในขณะทีวั่ยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลิตภัณฑ์

ของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟช่ันอยู่ในระดับมาก (  = 3.85) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า สินค้ามีคุณภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา

ได้แก่ สนิค้าหลากหลาย สินค้าออกแบบทนัสมยั ตรายีห้่อสนิค้าเป็นทีรู่จ้กัตามล�ำดบั

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการ

ตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่

จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น 

พบว่า วยัรุ่นมคีวามคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านผลิตภณัฑ์ของร้านค้า 

ออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิทีจ่�ำหน่ายเสือ้ผ้าแฟชัน่ในประเดน็ตรายีห้่อสินค้า 

เป็นท่ีรู้จัก สินค้ามีคุณภาพ สินค้าหลากหลาย แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 และในประเด็นสินค้าออกแบบทันสมัยแตกต่างกันอย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ตารางท่ี 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด

บรกิารด้านราคาของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบดัง้เดิมทีจ่�ำหน่ายเสือ้ผ้า

แฟชั่นของวัยรุ่นทั้งในภาพรวม รายประเด็น และค่า t

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านราคา

ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าดั้งเดิม
t

SD SD

1. ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ 

2. ข้อมลูราคาชดัเจน

3. ราคาต่อรองได้

4. ปรบัราคารวดเรว็ดงึดดูใจ

3.77

3.80

3.37

3.66

.913

.907

1.178

.990

3.91

3.88

3.85

3.81

.861

.881

.949

.912

-2.715**

-1.721

-7.286**

-2.828**

ภาพรวมด้านราคา 3.65 .807 3.86 .723 -5.571**

หมายเหตุ ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 วยัรุน่มคีวามคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านราคาของร้านค้าปลีก 

ออนไลน์ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก (  = 3.65) เมื่อพิจารณาเป็น 

รายประเดน็ พบว่า ข้อมลูราคาชดัเจนมค่ีาเฉลีย่สงูสดุ รองลงมาได้แก่ ราคาเหมาะสม 

กับคุณภาพ ปรับราคารวดเร็วดึงดูดใจ และราคาต่อรองได้ ตามล�ำดับ 

	 ในขณะที่วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา

ของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟช่ันอยู่ในระดับมาก (  = 3.86) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

รองลงมาได้แก่ ข้อมูลราคาชัดเจน ราคาต่อรองได้ และปรับราคารวดเร็วดึงดูด

ใจตามล�ำดับ

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม 

การตลาดบรกิารด้านราคาของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมทีจ่�ำหน่าย 

เสื้อผ้าแฟชั่นในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

เมือ่พจิารณาเป็นรายประเด็น พบว่า วยัรุ่นมคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมการตลาด

บรกิารด้านราคาของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบดัง้เดิมทีจ่�ำหน่ายเสือ้ผ้า

แฟชัน่ในประเดน็ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ ราคาต่อรองได้ และปรบัราคารวดเรว็

ดึงดูดใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ส่วนในประเด็นข้อมูล

ราคาชัดเจนมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน

ตารางท่ี 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด

บริการด้านช่องทางการตลาดของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่

จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยรุ่นทั้งในภาพรวม รายประเด็น และค่า t

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านช่องทางการตลาด

ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าดั้งเดิม
t

SD SD

1. ใช้หลายช่องทางการตลาด 

2. เวลาเปิด–ปิดเหมาะสม 

3. สินค้าคงคลังพร้อมซื้อ 

3.89

3.86

3.97

.844

.871

.917

3.66

3.68

3.59

.968

.871

3.979

4.173**

3.550**

6.492**

ภาพรวม 
ด้านช่องทางการตลาด 3.90 .744 3.65 .815 6.212**

หมายเหตุ ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทาง 

การตลาดของร้านค้าปลกีออนไลน์ทีจ่�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชัน่อยู่ในระดับมาก (  = 3.90)  

เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า มีสินค้าคงคลังพร้อมซื้อมีค่าเฉล่ียสูงสุด 

รองลงมาได้แก่ ใช้หลายช่องทางการตลาด เวลาเปิด-ปิดเหมาะสมตามล�ำดับ 

	 ในขณะที่วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทาง 

การตลาดของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมท่ีจ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟช่ันอยู่ในระดับมาก 

(  = 3.65) เมือ่พิจารณาเป็นรายประเดน็ พบว่า เวลาเปิด-ปิดเหมาะสมมค่ีาเฉลีย่

สูงสุด รองลงมาได้แก่ ใช้หลายช่องทางการตลาด และมีสินค้าคงคลังพร้อมซื้อ

ตามล�ำดับ

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม 

การตลาดบริการด้านช่องทางการตลาดของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่นในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .01 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วน

ประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการตลาดของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกี 

แบบดัง้เดิมทีจ่�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชัน่ในประเดน็ใช้หลายช่องทางการตลาด เวลาเปิด-ปิด 

เหมาะสม สินค้าคงคลงัพร้อมซ้ือแตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคัญทางสถติท่ีิระดับ .01

ตารางท่ี 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด

บรกิารด้านการส่งเสรมิการตลาดของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ

ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยรุ่นทั้งในภาพรวม รายประเด็น และค่า t

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านการส่งเสริมการตลาด

ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าดั้งเดิม
t

SD SD

1. มีการประชาสัมพันธ์

2. มีการโฆษณา

3. มีการจัดโปรโมชั่น 

3.89

3.99

3.88

.924

.916

.928

3.65

3.70

3.74

.917

.901

.959

4.787**

5.382**

2.724**

ภาพรวม 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.92 .804 3.70 .789 5.495**

หมายเหตุ ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 วยัรุน่มคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านส่งเสรมิการตลาด 

ของร้านค้าปลีกออนไลน์ที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก (  = 3.92) 

เมือ่พจิารณาเป็นรายประเด็น พบว่า มกีารโฆษณามค่ีาเฉลีย่สงูสุด รองลงมาได้แก่ 

มีการประชาสันธ์และมีการจัดโปรโมชั่นตามล�ำดับ

	 ในขณะท่ีวัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านส่งเสริม

การตลาดของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมท่ีจ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟช่ันอยู่ในระดับมาก 

(  = 3.70) เมือ่พจิารณาเป็นรายประเด็น พบว่า มกีารจัดโปรโมชัน่มค่ีาเฉลีย่สงูสดุ 

รองลงมาได้แก่ มีการโฆษณาและมีการประชาสัมพันธ์ตามล�ำดับ

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการ

ตลาดบรกิารด้านส่งเสรมิการตลาดของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม

ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการ

ตลาดบรกิารด้านส่งเสรมิการตลาดของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม

ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นในประเด็นมีการประชาสัมพันธ์ มีการโฆษณา และมีการ

จัดโปรโมชั่นแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

ตารางท่ี 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด

บรกิารด้านบุคคลของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิทีจ่�ำหน่ายเสือ้ผ้า

แฟชั่นของวัยรุ่นทั้งในภาพรวม รายประเด็น และค่า t

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านบุคคล

ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าดั้งเดิม
t

SD SD

1. พนกังานมคีวามน่าเชือ่ถอื

2.พนกังานมีมนษุย์สมัพนัธ์

3.พนกังานเต็มใจบรกิาร

4.พนกังานแก้ไขปัญหาได้

3.61

3.78

3.77

3.73

.957

.912

.893

.873

3.86

3.90

3.86

3.86

.878

.854

.893

.839

-5.137**

-2.830**

-1.896

-2.975**

ภาพรวมด้านบุคคล 3.72 .792 3.87 .730 -4.535**

หมายเหตุ ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 วยัรุน่มคีวามคดิเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบรกิารด้านบคุคลของร้านค้า

ปลีกออนไลน์ที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก (  = 3.72) เมื่อพิจารณา

เป็นรายประเด็น พบว่า พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่ 

พนักงานเตม็ใจบริการ พนกังานแก้ไขปัญหาได้ และพนกังานมีความน่าเชือ่ถอืตาม

ล�ำดับ 

	 ในขณะที่วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคคล

ของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟช่ันอยู่ในระดับมาก (  = 3.87) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

รองลงมาได้แก่ พนักงานมีความน่าเชื่อถือ พนักงานเต็มใจบริการ และพนักงาน

แก้ไขปัญหาได้มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

การตลาดบริการด้านบุคคลของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่

จ�ำหน่ายเสือ้ผ้าแฟชัน่ในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

เม่ือพจิารณาเป็นรายประเด็น พบว่า วยัรุน่มคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมการตลาด

บรกิารด้านบุคคลของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิทีจ่�ำหน่ายเสือ้ผ้า

แฟชั่นในประเด็น16.พนักงานมีความน่าเชื่อถือ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ และ

พนักงานแก้ไขปัญหาได้แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วน

ความคิดเห็นในประเด็นพนักงานเต็มใจบริการไม่แตกต่างกัน

ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด

บริการด้านหลักฐานทางกายภาพของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม

ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นของวัยรุ่นทั้งในภาพรวม รายประเด็น และค่า t

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านหลกัฐานทางกายภาพ

ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าดั้งเดิม
t

SD SD

1. โชว์สนิค้า

2. การแบ่งหมวดหมู่สนิค้า

3. สามารถลองสนิค้า

3.71

3.69

3.52

.895

.961

1.087

3.83

3.79

3.81

.892

.934

.967

-2.282

-1.866

-4.845**

ด้านหลักฐานทางกายภาพ 3.68 .795 3.78 .795 -2.729**

หมายเหตุ ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านหลักฐานทาง

กายภาพของร้านค้าปลีกออนไลน์ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นอยู ่ ในระดับมาก 

(  = 3.68) เมือ่พิจารณาเป็นรายประเดน็ พบว่า โชว์สนิค้ามีค่าเฉลีย่สงูสดุ รองลงมา 

ได้แก่ การแบ่งหมวดหมู่สินค้า และสามารถลองสินค้าตามล�ำดับ ในขณะที่วัยรุ่น 

มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านหลักฐานทางกายภาพของ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นอยู ่ในระดับมาก (  = 3.78) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า โชว์สินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่ 

สามารถลองสินค้าและการแบ่งหมวดหมู่สินค้า ตามล�ำดับ

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการ

ตลาดบริการด้านหลักฐานทางกายภาพของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบ

ดัง้เดมิท่ีจ�ำหน่ายเสือ้ผ้าแฟชัน่ในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติทิี่

ระดบั .01 เมือ่พจิารณาเป็นรายประเดน็ พบว่า วยัรุน่มีความคดิเหน็ต่อส่วนประสม

การตลาดบริการด้านหลักฐานทางกายภาพของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีก

แบบดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่นในประเด็นโชว์สินค้า และสามารถลองสินค้า

แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ.01 ตามล�ำดับ ส่วนความ

คิดเห็นในประเด็นการแบ่งหมวดหมู่สินค้าไม่แตกต่างกัน

ตารางท่ี 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด

บรกิารด้านกระบวนการของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมทีจ่�ำหน่าย

เสื้อผ้าแฟชั่นของวัยรุ่นทั้งในภาพรวม รายประเด็น และค่า t

ส่วนประสมการตลาดบรกิาร
ด้านกระบวนการ

ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าดั้งเดิม
t

SD SD

1. มรีะบบจดัส่ง

2. มรีะบบการรบัประกัน 

3. มรีะบบบรกิารหลังการขาย

3.92

3.70

3.61

.866

.977

1.073

3.75

3.71

3.85

.954

1.055

.992

3.235**

-.348

-4.379**

ภาพรวมด้านกระบวนการ 3.74 .824 3.77 .852 -.832

หมายเหตุ ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการ

ของร้านค้าปลีกออนไลน์ที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก (  = 3.74) 

เมือ่พจิารณาเป็นรายประเดน็ พบว่า มรีะบบจดัส่ง มค่ีาเฉลีย่สงูสดุ รองลงมาได้แก่ 

มีระบบการรับประกัน และมีระบบบริการหลังการขายตามล�ำดับ

	 ในขณะที่วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้าน

กระบวนการของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่ในระดับมาก 

(  = 3.77) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า มีระบบบริการหลังการขาย 

มค่ีาเฉลีย่สงูสดุ รองลงมาได้แก่ มรีะบบจัดส่ง และมรีะบบการรบัประกนัตามล�ำดับ

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า วัยรุ ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสม 

การตลาดบรกิารด้านกระบวนการของร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิม

ที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่นในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาเป็นรายประเด็น 

พบว่า วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการของ

ร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟช่ันในประเด็น 

มีระบบจัดส่ง และมีระบบบริการหลังการขายแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 01 ส่วนความคิดเห็นในประเด็นมีระบบการรับประกันไม่แตกต่างกัน
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	 จากภาพที่ 1 พบว่า ช่องว่างที่กว้างมากที่สุด คือ ส่วนประสมการตลาด 

บริการด้านช่องทางการตลาด รองลงมา คือ ด้านส่งเสริมการตลาด โดยทั้งสอง 

ด้านนีร้้านค้าออนไลน์มีค่าเฉลีย่สงูกว่าร้านค้าปลกีแบบดัง้เดิม ในขณะทีช่่องว่างด้าน 

ราคา ด้านบุคคล และด้านหลักฐานทางกายภาพนั้นร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าร้านค้าออนไลน์

ภาพที่ 1 ช่องว่างของส่วนประสมการตลาดบริการระหว่างร้านค้าออนไลน์และ

ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นวัยรุ่น
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สรุปและอภิปรายผล 

	 วัยรุ่นมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการของร้านค้าออนไลน์

และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นในภาพรวมแตกต่างกัน

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า วัยรุ่น 

มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการของร้านค้าออนไลน์และร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบคุคล และด้านหลกัฐานทางกายภาพ แตกต่างกนั

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด

บรกิารของร้านร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมทีจ่�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชัน่

ในด้านผลิตภัณฑ์และด้านกระบวนการนั้นไม่แตกต่างกัน

	 ส่วนประสมการตลาดบริการระหว่างร้านค้าออนไลน์ทีจ่�ำหน่ายเสือ้ผ้าแฟชัน่

วัยรุ่นอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ทวีรัชต์ คงรชต (2561) 

ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยท�ำงานในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในระดับมาก 

เช่นกัน (ทวีรัชต์ คงรชต, 2561) โดยส่วนประสมการตลาดบริการระหว่าง 

ร้านค้าออนไลน์ท่ีจ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่นวัยรุ่นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านส่งเสริม

การตลาด รองลงมา คือ ด้านช่องทางการตลาด สอดคล้องกับผลการวิจัยของ

กฤตยา จันทร์แสนตอ อิราวัฒน์ ชมระกา และพนินท์ เครือไทย (2558) ที่ศึกษา

เรื่องกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

ส�ำเร็จรูป ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในจังหวัดอุตรดิตถ์ รายงานว่ากลยุทธ์ส่วน

ประสมการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าส�ำเร็จรูปผ่านระบบ 

อินเทอร์เน็ตในจังหวัดอุตรดิตถ์โดยรวมในระดับมากทุกด้าน สูงสุดคือด้านการ 

ส่งเสรมิการตลาด รองลงมา คือด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (กฤตยา จนัทร์แสนตอ, 

อิราวัฒน์ ชมระกา และพนินท์ เครือไทย, 2558) และใกล้เคียงกับผลการวิจัย

ของนันทพร เขียนดวงจันทร์ ขวัญกมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร (2561) 

ที่ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคน 
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ในกลุ่มเจเนเรชั่นวายที่อยู่ในจังหวัดนครราชสีมา รายงานว่าส่ิงกระตุ้นที่ท�ำเกิด 

แรงจงูใจ ในการต้ังใจซ้ือสินค้า คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ โปรโมชัน่ 

รูปลักษณ์ของสนิค้า ราคา และช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (นนัทพร เขียนดวงจันทร์, 

ขวัญกมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร, 2561) ทั้งนี้มีงานวิจัยจ�ำนวนหนึ่งที่

ศึกษาเฉพาะส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มแฟชั่น 

ในสื่อสังคมออนไลน์เสนอว ่าควรเพ่ิมส่วนประสมการตลาดอื่น ๆ เช ่น  

ความปลอดภัยในการช�ำระเงิน (Privacy) และการขายและบริการแบบผู้ซื้อ 

จะได้รับการแก้ไขทุกปัญหา (Problemshooting) (ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร, 2560) 

แต่เน่ืองจากงานวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่เปรียบเทยีบส่วนประสมการตลาดบรกิาร

ระหว่างร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่จ�ำหน่ายเส้ือผ้าแฟชั่นวัยรุ่น 

จึงเลือกใช้แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ ซึ่งมีความเหมาะสมในการ

ประยุกต์กับทั้งบริการท่ีลูกค้ามีส่วนร่วมมากและลูกค้าต้องเดินทางไปรับบริการ 

ณ สถานประกอบการ (ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม) และบริการที่ลูกค้ามีส่วนร่วม 

น้อยที่สถานประกอบการใช้เทคโนโลยีในการให้บริการ (ร้านค้าออนไลน์) 

(ส�ำนักยุทธศาสตร์, 2560 ; Zeithaml, Bitner and Gremler, 2018) 

	 •	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการผลวิจัย

	 	 1.	ร้านค้าออนไลน์และร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมมีส่วนประสมการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันของวัยรุ ่นท้ังภาพรวม และรายด้าน 

ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล 

ด้านหลักฐานทางกายภาพแตกต่างกัน ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าร้านค้าทั้ง 2 รูปแบบ 

มีเสน่ห์ที่แตกต่างกัน ไม่สามารถสรุปได้ว่าร้านค้ารูปแบบหน่ึงจะเข้ามาแทนที ่

ร้านค้าอกีรปูแบบหนึง่ได้ถงึแม้จะท�ำการทดสอบกบักลุ่มวยัรุน่กต็าม ธรุกจิค้าปลีก

อาจเลือกใช้ช่องทางทีห่ลากหลาย (Omnichannel retail) ในการสร้างประสบการณ์

การการซ้ือของลูกค้า ซึ่งนอกจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ร้านค้าออนไลน์ 

แล้วอาจรวมไปถึงร้านบนแอปพลเิคชัน่ การขายทางโทรศพัท์ การขายทางโทรทศัน์ 

เป็นต้น
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	 2.	ร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิควรเน้นสร้างจุดเด่นในด้านบุคคล ด้านหลักฐาน

ทางกายภาพ และด้านราคา การวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ด้านบุคคล เช่น คัดเลือกพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ดี อบรมให้ความรู้พนักงาน 

เพือ่ให้พนกัมคีวามน่าเชือ่ถอืและสามารถแก้ไขปัญหาให้กบัลกูค้าได้ ด้านหลกัฐาน

ทางกายภาพ เช่น จัดโชว์หรือจัดงานแสดงสินค้า มีห้องลองหรือมีสินค้าพร้อมให้

ลูกค้าสามารถเลือกและลองสนิค้าได้ ด้านราคา เช่น ตัง้ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 

ต่อรองราคาได้ มีการปรับราคาให้ดึงดูดใจลูกค้า 

	 3.	ร้านค้าออนไลน์ควรเน้นสร้างจุดเด่นในด้านช่องทางการตลาดและ 

ด้านส่งเสริมการตลาด การวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ด้านช่องทางการตลาด เช่น ใช้หลายช่องทางการตลาด และบริหารสินค้าคงคลัง 

ให้เพียงพอและสามารถจัดส่งได้รวดเร็วเมื่อลูกค้าสั่งซื้อ ด้านส่งเสริมการตลาด 

เช่น ประชาสัมพันธ์ โฆษณา และจัดโปรโมชั่นให้ตรงความต้องการของลูกค้า 

รายบุคคล

	 4.	หน่วยงานภาครัฐและสถาบันการศึกษาควรให้ความรู้กับผู้ประกอบการ

โดยเฉพาะธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัล การท�ำธุรกิจ

ยุคดิจิทัล การสนองความต้องการลูกค้ายุคดิจิตัล
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