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บทคดัย่อ 
วตัถุประสงคข์องงานวจิยัเพื่อศกึษา 1) คุณค่าการซือ้สนิคา้จากหน้ารา้น, เวบ็ไซต์, แอพพลเิคชัน่ และเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ 2) คุณค่าการซือ้สนิค้าจากช่องทาง
จ าหน่ายแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ 3) อทิธพิลของประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบ ไร้
รอยต่อ และการรบัรูค้วามสอดคลอ้งทีก่ ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณา
การ และความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ งานวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ และเชงิคุณภาพ ผลการวจิยัพบว่า 1) คุณค่า
การซื้อสนิค้าจากหน้าร้าน, เวบ็ไซต์, แอพพลเิคชัน่ และเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณค่าการซือ้สนิค้า
จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ 2) คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ 3) อทิธพิลของประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่า
การซื้อสนิค้าจากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ และความพงึพอใจในการซื้อสนิค้า แต่อทิธพิลของการรบัรู้ความ
สอดคลอ้งขอ้มูลเชงิประจกัษ์ไม่สนับสนุนว่าก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบ
บรูณาการ และความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ 
ค าส าคญั: คุณค่าการซือ้สนิคา้, ประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อ, การรบัรูค้วามสอดคลอ้ง, ความพงึพอใจในการ
ซือ้สนิคา้ 
 
Abstract 
The objectives of the research to study 1) factors of physical shopping value, website, application and social 
networking have influence on omni-channel shopping value 2) omni-channel shopping value has influence on 
shopping satisfaction 3) the moderating effect of seamless shopping experience and perceived consistency 
on the relationship between omni-channel shopping value and shopping satisfaction. This research was 
combined quantitative and qualitative research. The result of the research was able to discover 1) The factors 
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of physical shopping value, website, application and social networking have positive influence on omni-
channel shopping value 2) omni-channel shopping value have positive influence on shopping satisfaction and 
3) The moderating effect of seamless shopping experience on the relationship between omni-channel 
shopping value and shopping satisfaction but the moderating effect of perceived consistency empirical data 
have not support on the relationship between omni-channel shopping value and shopping satisfaction. 
Keywords: Shopping Value, Seamless Shopping Experience, Perceived Consistency, Shopping Satisfaction 
 
บทน า 
ในอดตีพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของลูกคา้ไดร้บัอทิธพิลมาจากปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัดา้นสถานการณ์ ปจัจยั
ดา้นจติวทิยา หรอืปจัจยัทางการตลาด (Karnreungsiri and Praditsuwan, 2017: 77) แต่ปจัจุบนัลูกคา้ในยุคดจิติอลมี
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ทีเ่ปลีย่นแปลงไปเนื่องจากมชี่องทางจ าหน่ายสนิคา้ทีห่ลากหลายมากขึน้ มากกว่ารอ้ยละ 
75 ของลูกคา้ใช ้2 ช่องทางหรอืมากกว่าเพื่อท าการคน้หาขอ้มูล และตดัสนิใจซื้อสนิค้า หรอืบรกิาร เช่น ก่อนการ
ตดัสนิใจซือ้ลูกคา้อาจจะค้นหารายละเอยีดสนิคา้ผ่านทางเวบ็ไซต์ดว้ยการเขา้ถงึขอ้มูลผ่านอุปกรณ์โทรศพัทเ์คลื่อนที ่
เมื่อไดร้ายละเอยีดสนิคา้แลว้อาจจะมกีารเปรยีบเทยีบสนิคา้จรงิในรา้นคา้ทีว่างจ าหน่าย จากนัน้อาจท าการสัง่ซือ้ผ่าน
ทางเวบ็ไซต ์และใหจ้ดัส่งสนิคา้ไปทีบ่า้น หรอืลูกคา้อาจจะคน้หารายละเอยีดสนิคา้ทีต่นชอบผ่านทางเวบ็ไซต์ จากนัน้
อาจจะเขา้ไปชมสนิคา้จรงิ และทดลองสนิคา้ทีห่น้ารา้น หากมคี าถามทีส่งสยัอาจท าการสอบถามขอ้มูลสนิคา้ หรอือ่าน
รีวิวสินค้าจากช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากนัน้จึงสัง่ซื้อผ่านแอพพลิเคชัน่โทรศัพท์เคลื่อนที่เนื่องจาก
สะดวกสบาย และสามารถสัง่ซือ้ไดทุ้กที ่และทุกเวลา (Kraemer, 2015: 3) จงึเป็นความทา้ทายของผูป้ระกอบการทีจ่ะ
ผสมผสานความแตกต่างกนัในแต่ละช่องทางจ าหน่ายใหส้อดคลอ้งกบัเสน้ทางการเลอืกซือ้สนิคา้ทีเ่ปลีย่นแปลงไป เพื่อ
สรา้งใหเ้กดิประสบการณ์ที่ด ีและความรูส้กึพงึพอใจ ผ่านเชื่อมโยงทัง้โลกออฟไลน์ และออนไลน์เขา้ไวด้ว้ยกนัอย่าง
กลมกลนื หนึ่งในกลยุทธ์ที่จะสามารถตอบสนองความท้าทายนี้ได้คอื การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการขายแบบ multi-
channel ไปสู่ omni-channel (Hüseyinoglu, Galipoglu and Kotzab, 2017: 712) ซึง่เป็นการคา้ปลกีดว้ยวธิกีาร
เชื่อมต่อช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการดว้ยการผสมผสานช่องทางต่างๆ ทีจ่ะสามารถตดิต่อซือ้ขาย หรอืมปีฏสิมัพนัธ์
กบัลกูคา้ไดผ้่านช่องทางการจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย เช่น ช่องทางหน้ารา้น เวบ็ไซต์ แอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนที ่
หรอืเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เป็นตน้ (Rigby, 2011: 66) 
ธุรกจิฟาสตแ์ฟชัน่ (fast fashion) เป็นหน่ึงในธุรกจิทีเ่ผชญิกบัปญัหาการเปลีย่นแปลงดา้นพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ แม้
สนิคา้ฟาสต์แฟชัน่จะเป็นสนิคา้ทีม่คีวามทนัสมยั มคีวามหลากหลาย มคีวามถีใ่นการออกคอลเลคชัน่ใหม่อย่างต่อเนื่อง 
ราคาสมเหตุสมผล สามารถมกิซแ์อนดแ์มตชไ์ดง้่าย ท าใหส้ามารถใสไ่ดใ้นหลายโอกาส (ฐานเศรษฐกจิออนไลน์, 2561) 
อกีทัง้ไลฟ์สไตลข์องผูบ้รโิภครุ่นใหม่ทีใ่หค้วามส าคญักบัการแต่งกายมากขึน้ กลา้ทีจ่ะแต่งตวั มกีารเปิดรบัการสิง่ใหม่ๆ 
จากสื่อต่างๆ และเทคโนโลยทีีเ่ขา้มามบีทบาทเพิม่มากขึน้จงึท าใหส้นิคา้กลุ่มนี้มโีอกาสเขา้ไปท าตลาดไดไ้ม่ยาก แต่
การเขา้มาของผูเ้ล่นรายใหม่ทัง้แบรนดจ์ากยุโรป และเอเชยี เช่น แบรนดย์ูนิโคล่ ซาร่า หรอื เอชแอนดเ์อม็ ซึง่เป็น 3 
แบรนดช์ัน้น าทีม่ยีอดจ าหน่ายสงูสดุในประเทศไทย (Marketeer Online, 2018) ทีเ่น้นกลยุทธก์ารเจาะตลาดลูกคา้ดว้ย
การขยายสาขาใหค้รอบคลุม มกีารพฒันาประสทิธภิาพของช่องทางจ าหน่ายสนิคา้ และการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย ส่งผลให้ผู้ประกอบการไทยต้องมีการปรบัตัวเพื่อเตรียมรบัมอืกบัการแข่งขนั ด้วยการศึกษาถึงเส้นทาง
พฤติกรรมการซื้อสนิค้า การศกึษากลยุทธ์ของคู่แข่งอย่างถ่องแท้ การให้ความส าคญักบัการพฒันารูปแบบโมเดล
รา้นคา้ และช่องทางการจดัจ าหน่ายสมยัใหม่เพื่อตอบโจทยพ์ฤตกิรรมของกลุ่มวยัรุ่น และคนวยัท างานทีต่้องการความ
สะดวก รวดเรว็ในการค้นหาขอ้มูล และการเลอืกซื้อสนิค้าเพื่อเพิม่โอกาสทางการแข่งขนักบัสนิค้าฟาสต์แฟชัน่จาก
ต่างประเทศได ้
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วตัถปุระสงค ์
การวิจัยครัง้นี้จึงมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปจัจยัด้านคุณค่าการซื้อสินค้าจากช่องทางหน้าร้าน, เว็บไซต์, 
แอพพลเิคชัน่โทรศพัท์เคลื่อนที่ และเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่มอีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิค้าจากช่องทางจ าหน่าย
แบบบูรณาการ 2) ศกึษาปจัจยัด้านคุณค่าการซื้อสนิค้าจากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อความพงึ
พอใจในการซือ้สนิคา้ และ 3) ศกึษาอทิธพิลของประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อ และการรบัรูค้วามสอดคลอ้งที่
ก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ และความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
คณุค่าการซ้ือสินค้า (Shopping Value) 
หมายถงึ การประเมนิ หรอืเปรยีบเทยีบในรูปแบบของราคาสนิคา้ที่ลูกค้าได้จ่ายไปเปรยีบเทยีบกบัประโยชน์ทีลู่กค้า
ไดร้บัจากการซือ้สนิคา้ (Zeithaml, 1988: 12) ต่อมาไดม้กีารอธบิาย “คุณค่า” ในมุมมองของประสบการณ์ในการบรโิภค
สนิคา้ หมายถงึ อะไรกต็ามทีลู่กค้าต้องเสยีไป เช่น เงนิทีใ่ช้ไปเพื่อการซือ้สนิคา้ เวลาที่เสยีไป หรอืความพยายามใน
การหาซือ้สนิคา้เพื่อแลกกบัสิง่ทีลู่กคา้จะไดร้บั คอื คุณภาพ หรอืประโยชน์จากสนิคา้ (Moon, 2016: 332) คุณค่าการ
ซือ้สนิคา้ไม่เพยีงแต่เป็นความเกีย่วขอ้งกนัระหว่างลูกคา้กบัสนิคา้ หรอืบรกิารเท่านัน้แต่หมายรวมถงึประสบการณ์ใน
การซือ้สนิคา้ดว้ย (Michon, Smith and Chebat, 2007: 489)  
มติขิองคุณค่าการซือ้สนิคา้ถูกน ามาใชแ้พร่หลายโดยแรกเริม่ Carpenter (2008) ใชใ้นการวดัคุณค่าของการซือ้สนิคา้ใน
ธุรกจิคา้ปลกีจากช่องทางหน้ารา้น ต่อมาเมื่อการค้าขายผ่านโลกออนไลน์เตบิโตขึน้ Sarkar (2011) ไดม้กีารศกึษา
คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางเวบ็ไซต์ ล าดบัถดัมา Wang, Liao and Yang (2013) ไดม้กีารศกึษาคุณค่าการซือ้
สนิคา้จากช่องทางโทรศพัทเ์คลื่อนที ่และในยุคปจัจุบนั Anderson, Knight, Pookulangara and Josiam (2014) ไดม้ี
การศกึษาคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ทัง้น้ีววิฒันาการของการคา้ปลกีในยุคปจัจุบนัได้มี
เชื่อมโยงทัง้โลกออฟไลน์ และออนไลน์เขา้ไวด้ว้ยกนัเพื่อตอบสนองต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทีเ่ปลีย่นแปลงไป ดว้ยกล
ยุทธก์ารผสมผสานช่องทางการจดัจ าหน่ายทัง้แบบออนไลน์ และออฟไลน์เขา้ไว้ดว้ยกนัเพื่อเปิดโอกาสในการเขา้ถึง
ขอ้มูลและการซือ้ขายสนิค้าได้อย่างสะดวกรวดเรว็ และผสมผสานทุกจุดสมัผสั (touch points) เพื่อใหลู้กค้าได้รบั
ประสบการณ์การทีด่ใีนการซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อ (Kraemer, 2015: 4) โดย Huré, Picot-Coupey and Ackermann 
(2017) ไดท้ าการศกึษาคุณค่าการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ  
คณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Omni-Channel Shopping Value)  
หมายถึง คุณค่าทีลู่กค้าได้รบัจากประสบการณ์ในการซื้อสนิค้าจากช่องทางต่างๆ ที่ผู้ประกอบการได้เชื่อมโยงทุกๆ 
ช่องทางเขา้ไวด้ว้ยกนัทัง้ช่องทางออฟไลน์ และออนไลน์ เพื่อการตดิต่อสื่อสาร เพื่อใหข้อ้มูลแก่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อการ
จ าหน่ายสนิคา้ และเพื่ออ านวยความสะดวกใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้ไดทุ้กที ่ทุกเวลา (Kositpipat and 
Prasongsukarn, 2017: 50; Huré, Picot-Coupey and Ackermann, 2017: 316)  
ลกูคา้ในกลุ่มนี้ตอ้งการช่องทางทีห่ลากหลายใหไ้ดเ้ลอืกซือ้สนิคา้ ตอ้งการทีจ่ะไดร้บัประโยชน์จากช่องทางออนไลน์เพื่อ
การเขา้ถงึขอ้มูลเกีย่วกบัสนิคา้อย่างไม่จ ากดั ต้องการเปรยีบเทยีบราคาผ่านทางออนไลน์ ต้องการอ่านความคดิเหน็ 
และค าแนะน าจากเพื่อนหรอืผูเ้ชีย่วชาญ แต่ในขณะเดยีวกนักต็อ้งการไดร้บัประโยชน์จากช่องทางหน้ารา้นดว้ยเช่นกนั 
เช่น ต้องการสมัผสั หรอืทดลองสนิค้าจรงิ ต้องการใหพ้นักงานขายดูแลเป็นพเิศษ ต้องการขอ้มูลสนิค้าจากพนักงาน
ขาย ต้องการได้สมัผสักบัประสบการณ์จากการเดนิเลือกซื้อสนิค้าภายในร้านค้า เหล่านี้จะท าให้ลูกค้ารบัรู้ถึงความ
คุณค่าเมื่อเทยีบกบัประสบการณ์ซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ (Rigby, 2011: 68) คุณค่าการซือ้สนิคา้
จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการเป็นการผสมผสานรวมกันระหว่างช่องทางการค้าทัง้ออฟไลน์ และออนไลน์ 
(Rigby, 2011: 90; Huré, Picot-Coupey and Ackermann, 2017: 316) โดยองคป์ระกอบของคุณค่าการซือ้สนิคา้จาก
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ช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการในธุรกจิฟาสต์แฟชัน่ประกอบไปด้วยช่องทางหน้าร้าน , เวบ็ไซต์, แอพพลเิคชัน่
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่และเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Hüseyinoglu, Galipoglu and Kotzab, 2017: 714)  
คณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางหน้าร้าน (Physical Store Shopping Value) หมายถึง คุณค่าที่ได้รบัจาก
ประสบการณ์ในการซือ้สนิคา้จากช่องทางหน้ารา้น ซึง่เป็นระดบัของความรูส้กึทีลู่กค้ารบัรู้ไดถ้ึงประโยชน์ และความ
เพลดิเพลนิในการซือ้สนิคา้จากช่องทางหน้ารา้น เปรยีบเทยีบกบัเงนิทีใ่ชไ้ปเพื่อการซือ้สนิคา้ เวลาทีเ่สยีไป หรอืความ
พยายามในการหาซือ้สนิคา้ (Huré, Picot-Coupey and Ackermann, 2017: 318) 
ลูกค้าร้อยละ 61 ชอบสอบถามรายละเอยีดสนิค้า และขอค าแนะน ากบัพนักงานขายก่อนตัดสนิใจซื้อ หน้าร้านจงึมี
บทบาทหน้าทีท่ีจ่ะสรา้งประสบการณ์ซือ้ใหก้บัลูกคา้แบบส่วนบุคคล (personalized) (Melero, Sese and Verhoef, 
2016: 20) อกีทัง้กระบวนการในการเลอืกซื้อสนิค้าฟาสต์แฟชัน่ลูกค้าต้องการสมัผสัเนื้อผา้ ต้องการทดลองสวมใส่
เพื่อใหเ้หน็บุคลกิภาพความสวยงามของตนเองซึง่เป็นความรูส้กึทางดา้นอารมณ์ เมื่อใดทีไ่ดห้ยบิจบั ลองสมัผสัสนิคา้ 
ความรูส้กึเป็นเจา้ของจะเกดิขึน้ โอกาสทีจ่ะปิดการขายมกัจะเกดิขึน้ภายในรา้นคา้ (Rigby, 2011: 66) การซือ้สนิคา้
ภายในร้านค้าช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดเีพราะได้รบัความรู้สกึสนุกสนาน เพลดิเพลนิ  สามารถได้พบเจอพูดคุยกบั
ลูกคา้ท่านอื่นๆ ในรา้นไดอ้กีดว้ย (Melero, Sese and Verhoef, 2016: 20) ช่องทางหน้ารา้นเป็นหนึ่งในองคป์ระกอบ
ของคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการในธุรกจิคา้ปลกี และมอีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จาก
ช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ (Verhoef, Kannan and Inman, 2015: 177) 
 H1: คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางหน้ารา้นมอีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณา
การ  
คณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางเวบ็ไซต ์(Website Shopping Value) 
หมายถงึ คุณค่าทีไ่ดร้บัจากประสบการณ์ในการซือ้สนิคา้จากช่องทางเวบ็ไซต ์ซึ่งเป็นระดบัของความรูส้กึทีล่กูคา้รบัรูไ้ด้
ถงึประโยชน์ และความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิคา้จากช่องทางเวบ็ไซต์ เปรยีบเทยีบกบัเงนิทีใ่ชไ้ปเพื่อการซือ้สนิค้า 
เวลาทีเ่สยีไป หรอืความพยายามในการหาซือ้สนิคา้ (Huré, Picot-Coupey and Ackermann, 2017: 318) 
ลกูคา้นกัชอ้ปรุ่นใหม่มแีนวโน้มทีจ่ะใชเ้วบ็ไซต์เพื่อการหาขอ้มูล และซือ้สนิคา้ เวบ็ไซต์ช่วยลดเวลาในการซือ้ และการ
คน้หาขอ้มูลลงได ้สามารถเขา้ถงึขอ้มูลสนิคา้ และบรกิารไดง้่าย (Prashar, Vijay and Parsad, 2017: 1) ลดความไม่
สะดวกในการเดนิทางไปทีร่า้นคา้เพื่อหาทีจ่อดรถ ลดเวลาการเขา้ควิต่อแถวช าระค่าสนิคา้ สามารถเปรยีบเทยีบราคา
สนิค้าได้อย่างง่ายดาย เว็บไซต์เป็นช่องทางขายที่ประหยัดต้นทุน สามารถน าเสนอขายสนิค้าได้หลากหลายรุ่น 
(Cheema, Rizwan Jalal, Durrani and Sohail 2014: 135) สามารถเกบ็ขอ้มูลประวตักิารซือ้สนิคา้ของลูกคา้ได ้
(Salehi, Abdollahbeigi, Langroudi and Salehi, 2012: 384) ช่องทางเวบ็ไซตเ์ป็นหนึ่งในองคป์ระกอบของคุณค่าการ
ซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการในธุรกจิคา้ปลกี และมอีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่าย
แบบบรูณาการ (Verhoef, Kannan and Inman, 2015: 177) 
 H2: คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางเวบ็ไซตม์อีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณา
การ  
คณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางแอพพลิเคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนท่ี (Mobile Application Shopping Value) 
หมายถงึ คุณค่าทีไ่ดร้บัจากประสบการณ์ในการซือ้สนิคา้จากช่องทางแอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนที ่ซึง่เป็นระดบัของ
ความรูส้กึทีล่กูคา้รบัรูไ้ดถ้งึประโยชน์ และความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิคา้จากช่องทางแอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนที ่
เปรยีบเทยีบกบัเงนิทีใ่ชไ้ปเพื่อการซือ้สนิคา้ เวลาทีเ่สยีไป หรอืความพยายามในการหาซือ้สินคา้ (Huré, Picot-Coupey 
and Ackermann, 2017: 318)  
การจ าหน่ายสนิคา้ผ่านช่องทางแอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนทีม่คีวามไดเ้ปรยีบในเรื่องของความสามารถในการเขา้ถงึ
กลุ่มลูกค้าได้ในวงกว้าง ลูกค้าสามารถเขา้ถึงขอ้มูล หรือซื้อสนิค้าได้ทุกสิง่ ในทุกที่ และทุกเวลา สามา รถน าเสนอ
โปรโมชัน่แบบเฉพาะรายบุคคล (customized) (Hüseyinoglu, Galipoglu and Kotzab, 2017: 715)ลกัษณะพเิศษของ
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แอพพลเิคชัน่ถูกออกแบบมาใหง้่ายต่อกจิกรรมการซือ้สนิคา้ซ ้าแบบต่อเนื่องเป็นประจ า เพราะไม่ต้องมกีารตรวจสอบ 
หรอืยนืยนัตวัตน (verify) ของผู้ซือ้สนิคา้ซ ้า (Wang, Malthouse and Krishnamurthi, 2015: 219) ช่องทาง
แอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่ป็นหนึ่งในองคป์ระกอบของคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการใน
ธุรกจิคา้ปลกี และมอีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ (Verhoef, Kannan and Inman, 
2015: 177)  
 H3: คุณค่าการซื้อสนิค้าจากช่องทางแอพพลเิคชัน่โทรศพัท์เคลื่อนที่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณค่าการซื้อสนิค้าจาก
ช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ  
คณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Networking Shopping Value) 
หมายถึง คุณค่าที่ได้รับจากประสบการณ์ในการซื้อสนิค้าจากช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งเป็นระดบัของ
ความรูส้กึทีล่กูคา้รบัรูไ้ดถ้งึประโยชน์ และความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิคา้จากช่องทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เปรยีบ 
เทยีบกบัเงนิทีใ่ชไ้ปเพื่อการซือ้สนิคา้ เวลาทีเ่สยีไป หรอืความพยายามในการหาซือ้สนิคา้ (Huré, Picot-Coupey and 
Ackermann, 2017: 318) 
ช่องทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ให้ขอ้มูลข่าวสาร ติดต่อสื่อสารกบัลูกค้าแบบสองทางผ่านการพูดคุย 
ใหบ้รกิารหลงัการขายดว้ยการตอบขอ้โตแ้ยง้ และแกไ้ขปญัหาต่างๆ ใหแ้ก่ลกูคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ สรา้งใหเ้กดิการรบัรูใ้น
แบรนด ์และสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้ (Kraemer, 2015: 6; Jermsitiparsert, Sutduean and Sriyakul, 2018: 
1259) ลกูคา้สามารถขอค าแนะน าจากเพื่อนๆ บนเฟสบุ๊ก ทวสิเตอร ์อ่านรวีวิสนิคา้จากผูเ้ชีย่วชาญ หรอืผูใ้ชส้นิคา้จรงิ
ก่อนการตดัสนิใจซื้อได ้(Rigby, 2011: 69) ช่วยในการคน้หาขอ้มูลต่างๆ การเปรยีบเทยีบราคา การแบ่งปนัขอ้มูล
เกีย่วกบัสนิคา้ รวมถงึไปการซือ้ขายสนิคา้ และบรกิารต่างๆ (Hüseyinoglu, Galipoglu and Kotzab, 2017: 715) 
ลกูคา้วยัรุ่นสว่นใหญ่ใชเ้วลาไปกบัการใชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 2 ชม. ในช่วงเขา้ก่อนเริม่กจิกรรมต่างๆ ในแต่ละ
วนั และชอบใช้ช่องทางนี้เพื่อการติดต่อสื่อสาร แสดงความคดิเหน็ แชร์ขอ้ความต่างๆ (Meechunek, 2017: 105) 
ช่องทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นหนึ่งในองคป์ระกอบของคุณค่าการซือ้สนิคา้จากชอ่งทางจ าหน่ายแบบบรูณาการใน
ธุรกจิคา้ปลกี และมอีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ (Verhoef, Kannan and Inman, 
2015: 177)  
 H4: คุณค่าการซือ้สนิค้าจากช่องทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อคุณค่าการซือ้สนิค้าจากช่องทาง
จ าหน่ายแบบบรูณาการ  
ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้า (Shopping Satisfaction) 
การศกึษาความพงึพอใจในการซื้อสนิค้ามีแนวคดิเริม่ต้นมาจากทฤษฎี expectancy-disconfirmation ของ Oliver, 
(1977) และ Oliver (1980) แนวคดิดงักล่าวอธบิายถงึความรูส้กึพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ต่ีอประสบการณ์ในการซือ้สนิคา้
หรอืบรกิาร หลงัจากที่ลูกค้าได้ซื้อสนิค้าแล้วลูกค้าจะท าการประเมนิคุณภาพสนิค้า คุณค่า และประสบการณ์ทีไ่ด้รบั
เปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัที่ลูกค้าได้คาดการณ์ไว้ในช่วงเริ่มต้นก่อนการซื้อ  หากสิง่ที่ลูกค้าได้รบัสูงกว่าสิง่ที่
คาดหวงัไวผ้ลลพัธจ์ะท าใหล้กูคา้เกดิความรูส้กึพงึพอใจ แต่หากสิง่ทีลู่กค้าไดร้บัต ่ากว่าสิง่ทีค่าดหวงัไวผ้ลลพัธจ์ะท าให้
ลกูคา้เกดิความรูส้กึไม่พงึพอใจในการซือ้สนิคา้ หรอืบรกิารนัน้ๆ หรอืกล่าวโดยสรุปไดว้่าความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้
เป็นผลลพัธม์าจากการประเมนิดา้นคุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บัจากประสบการณ์ในการซือ้สนิคา้ (Carpenter, 2008: 360) และ
อกีหนึ่งในวธิกีารที่จะช่วยท าให้ลูกค้าเกดิความรู้สกึพงึพอใจในการซื้อสนิค้าได้เพิม่มากขึน้ คอืการเพิม่คุณค่าให้แก่
ช่องทางการจดัจ าหน่ายดว้ยการมชี่องทางจ าหน่ายทีห่ลากหลาย และผสมผสานช่องทางจ าหน่ายนัน้ๆ ใหเ้สมอืนเป็น
หนึ่งเดยีวกนั (Picot-Coupey, Huré and Piveteau, 2015: 338) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามหีลายวจิยัในธุรกจิ
คา้ปลกีทีศ่กึษาอทิธพิลของคุณค่าการซือ้สนิคา้ทีม่ผีลต่อความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ Yoo and Park (2016); Moon, 
(2016); และ Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar (2017) 
 H5: คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ 



วารสารสหวทิยาการวจิยั: ฉบบับณัฑติศกึษา l ปีที ่8 ฉบบัที ่1 (มกราคม-มถุินายน 2562) 

[239] 

ประสบการณ์ซ้ือสินค้าแบบไรร้อยต่อ (Seamless Shopping Experience)  
หมายถงึ การน าเสนอประสบการณ์ในการซือ้สนิคา้เพื่อใหล้กูคา้สามารถเปลีย่นแปลงช่องทางการซือ้สนิคา้จากช่องทาง
หนึ่งไปยงัช่องทางอื่นๆ ได ้หรอืขา้มจากช่องทางทีก่ าลงัใชง้านอยู่ในปจัจุบนัไปใชใ้นช่องทางอื่นๆ ไดอ้ย่างราบรื่น ไม่มี
จุดสะดุด เป็นการเชื่อมโยงกระบวนการซือ้สนิคา้ของลกูคา้ตัง้แต่ก่อนการซือ้สนิคา้ จนกระทัง่ลกูคา้ไดร้บัสนิคา้ (Ishfaq, 
Defee, Gibson and Raja, 2016: 549)  
ปจัจุบนัลูกคา้มพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางต่างๆ มากกว่า 1 ช่องทาง ผูป้ระกอบการควรหาหนทางใน
การเชื่อมต่อทุกช่องทางการจ าหน่ายเขา้ไวด้ว้ยกนัอย่างไรร้อยต่อ และไม่มจีุดสะดุดเพื่อส่งมอบประสบการณ์ในการซือ้
สนิคา้ทีด่ทีีส่ดุใหแ้ก่ลกูคา้ (Murfield, Boone, Rutner and Thomas, 2017: 266) ในธุรกจิฟาสตแ์ฟชัน่แบรนดย์นูิโคล่ให้
ความส าคญักบัการสรา้งประสบการณ์การซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อดว้ยการสรา้งประสบการณ์แบบไรร้อยต่อใหก้บัลูกคา้
ผ่านทัง้ช่องทางหน้ารา้น และช่องทางออนไลน์ไปควบคู่กนั (Brandbuffet Online, 2018) ประสบการณ์การซือ้สนิคา้
แบบไร้รอยต่อเป็นหนึ่งสิง่ทีส่ าคญัของผู้ประกอบการคา้ปลกีที่จะชี้วดัความสามารถในการสร้างความพงึพอใจให้แก่
ลูกคา้ (Picot-Coupey, Huré and Piveteau, 2015: 340) หากผูป้ระกอบการคา้ปลกีสามารถสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีน
การซือ้สนิคา้ทีไ่รร้อยต่อ มคีวามราบรื่นจะส่งผลใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ (Hüseyinoglu, Galipoglu and Kotzab, 
2017: 718) สอดคล้องกบัผลการสมัภาษณ์เชิงลกึซึ่งผู้เชี่ยวชาญจ านวน 14 ท่าน ซึ่งได้ให้ความเหน็ที่ตรงกนัว่า
ประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อเป็นปจัจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดในล าดบัที ่ 1 ที่จะช่วยเสรมิแรง และช่วยกระตุ้นใหลู้กค้า
เกดิความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ไดเ้พิม่มากขึน้ 
H6: อทิธพิลของประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่อง 
ทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ และความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้  
การรบัรูค้วามสอดคล้อง (Perceived Consistency)  
หมายถงึ ระดบัการรบัรูข้องลูกคา้ทีม่ต่ีอช่องทางจ าหน่ายสนิคา้ในทุกๆ ช่องทางว่าไม่มคีวามแตกต่างกนั มมีาตรฐาน
เดยีวกนัทัง้ในดา้นของราคา คุณภาพ รุ่น หรอืรูปแบบสนิคา้ โปรโมชัน่ และการใหบ้รกิารหลงัการขาย (Huré, Picot-
Coupey and Ackermann, 2017: 320) 
ความคาดหวงัของลูกค้าทีซ่ือ้สนิคา้จากหลากหลายช่องทางนัน้ต้องการใหม้ขีอ้มูล และการบรกิารทีเ่หมอืนกนัในทุกๆ 
ช่องทางจ าหน่ายสนิค้า ทัง้ขอ้มูลด้านราคา รุ่นสนิค้าเดียวกนั มีการให้บรกิารที่ไม่แตกต่างกนัไม่ว่าจะเลอืกซื้อจาก
ช่องทางใด (Picot-Coupey, Huré and Piveteau, 2015: 342) ผูท้ีซ่ือ้สนิคา้มคีวามคาดหวงัประสบการณ์ในการซือ้
สนิคา้ทีม่คีวามสอดคลอ้งในทุกๆ ช่องทางจ าหน่าย หากผูป้ระกอบการสามารถผสมผสานขอ้มลูของทุกชอ่งทางใหม้กีาร
สื่อสารกบัลูกค้าอย่างเป็นระบบ มคีวามถูกต้อง ครบถ้วน ลูกค้าได้รบัข้อมูลสนิค้า โปรโมชัน่ที่เหมอืนกนั ได้รบัการ
บริการที่เป็นมาตรฐานเดียวกันในทุกช่องทางจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้า และสร้าง
ประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัแบรนดเ์พิม่มากขึน้ (Hüseyinoglu, Galipoglu and Kotzab, 2017: 719) สอดคลอ้งกบัผลการ
สมัภาษณ์เชงิลกึผูเ้ชีย่วชาญจ านวน 9 ใน 14 ท่าน ใหค้วามเหน็ว่าการรบัรูค้วามสอดคลอ้งเป็นปจัจยัส าคญัเป็นล าดบัที ่
2 ทีจ่ะช่วยเสรมิแรง และช่วยกระตุน้ใหล้กูคา้รูส้กึพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ไดเ้พิม่มากขึน้ 
H7: อทิธพิลของการรบัรูค้วามสอดคลอ้งก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่าย 
แบบบรูณาการ และความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้  
 
ระเบียบวิธีการวิจยั 
การศกึษานี้เป็นการวจิยัแบบผสมผสานทีใ่ชท้ัง้วจิยัเชงิปรมิาณ และเชงิคุณภาพ โดยการวจิยัเชงิปรมิาณใชว้ธิกีารเกบ็
ขอ้มลูจากแบบสอบถาม และการวจิยัเชงิคุณภาพใชว้ธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึแบบกึง่โครงสรา้ง จากผูเ้ชีย่วชาญจ านวน 
14 ท่าน เพื่อคดัเลอืกตัวแปรอทิธิพลก ากบั 2 ตัวแปร ด้วยเกณฑ์การให้คะแนนวิธีถวัเฉลี่ยถ่วงน ้าหนักแบบหลาย
ขัน้ตอน (multi-weighted scoring models) ตามแนวคดิของ Larson & Gray (2014) ซึง่สอดคล้องกบั Collis & 
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Hussey (2009) ทีไ่ดน้ าเสนอว่าการสมัภาษณ์เพื่อน าขอ้มูลมาใชใ้นการวเิคราะหเ์ชงิคุณภาพควรสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูล
จ านวนไม่น้อยกว่า 5 ราย เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทีเ่หมาะสม โดยแบ่งกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลออกเป็น 3 กลุ่ม คอื 1) ผูเ้ชีย่วชาญ ผูม้ี
ประสบการณ์ในธุรกจิค้าปลกี และธุรกจิฟาสต์แฟชัน่ 2) ผูบ้รหิารองค์กรเอกชน และ 3) คณาจารยด์้านการตลาด ที่
ปรกึษาองคก์รดา้นการตลาดออนไลน์ และกลยุทธธ์ุรกจิ เพื่อท าการตรวจสอบความสมบรูณ์ครบถว้นของขอ้มลูดา้นการ
ตรวจสอบแบบสามเสา้ (triangulation) ตามแนวคดิของ Denzin (1970)  
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
การก าหนดประชากรของงานวจิยันี้ คอื 1) เป็นผูท้ีม่อีายุระหว่าง 20-49 ปี ซึง่เป็นกลุ่มอายุทีม่กีารใชง้านอนิเตอรเ์น็ต
เพื่อซือ้สนิคา้เครื่องแต่งกายแฟชัน่มากทีส่ดุในประเทศไทย (ส านกังานสถติแิห่งชาต,ิ 2560) และ 2) เคยมปีระสบการณ์
ในการซือ้สนิคา้จากแบรนดย์นูิโคล่, ซาร่า หรอืเอชแอนดเ์อม็ อย่างน้อย 1 แบรนด ์(ซึง่เป็นแบรนดฟ์าสต์แฟชัน่ทีม่ ียอด
จ าหน่ายสงูทีส่ดุ 3 อนัดบัแรก มสีว่นแบ่งการตลาดรอ้ยละ 60 ของมูลค่าตลาดรวมในประเทศไทย (Marketeer Online, 
2018) และ 3) เคยมปีระสบการณ์ในการซือ้สนิคา้ฟาสต์แฟชัน่จากช่องทางต่างๆ มากกว่า 1 ช่องทางขึน้ไป (Lazaris, 
Vrechopoulos, Fraidaki and Doukidis, 2014: 3) 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเชงิปรมิาณ คอื 630 ตวัอย่าง ซึง่สอดคลอ้งกบั Hair, Blak, Barbin, Anderson and Tatham 
(2010) ทีแ่นะน าว่ากลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมควรมขีนาด 10-20 เท่าของตวัแปรสงัเกตได ้โดยงานวจิยันี้มตีวัแปรสงัเกต
ไดอ้ยู่ 42 ขอ้ ผูว้จิยัไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างไวท้ี ่15 เท่าของตวัแปรสงัเกตได ้
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเชงิปรมิาณ ดว้ยวธิกีารสุ่มแบบใชห้ลกัความน่าจะเป็นเนื่องจากทราบ
จ านวนกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชง้านอนิเตอรเ์น็ต จ าแนกตามกลุ่มอายุ และกจิกรรมทีใ่ชง้านอนิเตอรเ์น็ตดา้นการสัง่จอง/สัง่ซือ้
สนิคา้กลุ่มเครื่องแต่งกายแฟชัน่ในประเทศไทย รวมทัง้สิน้จ านวน 2,359,098 คน (ส านกังานสถติแิห่งชาติ, 2560) ดว้ย
วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ 2 ชัน้ (stratified two stage sampling scheme) โดยในขัน้ที ่1 แบ่งเขต และอ าเภอตามสาขา
ทีต่ัง้ของรา้นคา้ยนูิโคล่ ซาร่า และเอชแอนดเ์อม็ครอบคลุมพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ปรมิณฑล และต่างจงัหวดั ขัน้ที ่2 สุม่
เลอืกเขต/อ าเภอจากสาขารา้นคา้ยูนิโคล่ ซาร่า และเอชแอนดเ์อม็ ดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (simple random 
sampling) ก าหนดใหก้รุงเทพฯ 8 เขต ปรมิณฑลและต่างจงัหวดั 10 อ าเภอ และใชว้ธิกีารก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
ในหน่วยส ารวจขัน้สดุทา้ยนี้เป็นจ านวนเท่าๆ กนั ซึง่ไดเ้ขต/อ าเภอละ 35 ตวัอย่าง รวมทัง้สิน้ 630 ตวัอย่าง โดยพืน้ที่ๆ 
เขา้เกบ็ขอ้มลู คอืสาขาของหา้งสรรพสนิคา้ทีจ่ าหน่ายแบรนด ์ยนูิโคล่ ซาร่า และเอชแอนดเ์อม็ ตามสาขาทีสุ่ม่เลอืกเขต/
อ าเภอไดใ้นขัน้ที ่2  
การวิเคราะหข์้อมูล 
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้วยการวิเคราะห์ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การ
วเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งดว้ยโปรแกรม Smart PLS ซึง่เป็นเทคนิคขัน้สงูทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลทีม่คีวาม
ถกูตอ้งแม่นย า (Jermsittiparsert, Siam, Issa, Ahmed and Pahi, 2019: 6) 
การตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมือ 
ขัน้ท่ี 1 ทดสอบหาความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (content validity) โดยน าแบบสอบถามทีพ่ฒันาขึน้ไปใหผู้ท้รงคุณวุฒทิี่
เชีย่วชาญในสาขาทีเ่กีย่วขอ้ง 3 ท่าน พจิารณาเกณฑใ์นการเลอืกขอ้ค าถามจะพจิารณาเฉพาะขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC 
ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะท าการคดัเลอืกไว้ แต่ถ้ามคี่า IOC ต ่ากว่า 0.5 จะพจิารณาปรบัปรุงแก้ไขตามขอ้เสนอแนะ 
Rovinelli and Hambleton (1977) ซึง่ค่าดชันีความสอดคลอ้งทีไ่ดอ้ยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ถอืว่าผ่านเกณฑม์าตรฐาน 
ขัน้ท่ี 2 การวเิคราะห์ความเที่ยงตรงเชงิเสมอืน (convergent validity) ดว้ยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั 
(confirmatory factor analysis) ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่าค่าองคป์ระกอบมาตรฐาน (standardized factor loading) 
ของตวัแปรสงัเกตไดทุ้กตวัมคี่ามากกว่า 0.6 ตามเกณฑข์อง Hair, Blak, Barbin, Anderson and Tatham (2010)  
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ขัน้ท่ี 3 การวเิคราะหค์่าความเชื่อมัน่ (reliability) ของเครื่องมอืวดัโดยใชส้ตูรค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาค อยู่ใน
เกณฑ์ไม่น้อยกว่า 0.7 Spira (2012) (ค่าที่ค านวณได้อยู่ระหว่าง 0.718-0.874) ค่าความแปรปรวนที่สกดัได้เฉลี่ย 
(average variance extracted) ของตวัแปรแฝงแต่ละตวัมคี่ามากกว่า 0.5 Fornell and Larcher (1981) และค่าความ
เทีย่งเชงิโครงสรา้ง (construct reliability) ของตวัแปรแฝงแต่ละตวัมคี่ามากกว่า 0.7 Nunnally (1978)  
ขัน้ท่ี 4 การวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจ าแนก (discriminant validity) พบว่าค่า  มคี่าสงูกว่า cross construct 
correlation ทุกค่าในสดมภเ์ดยีวกนัแสดงว่ามาตรของทุกตวัแปรวดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจ าแนก Liu, Zhao, Chau and 
Tang (2015) 
 

ผลการวิจยั 
การวิเคราะหข์้อมูลทัว่ไป  
ผลการส ารวจของกลุ่มตวัอย่างพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงคดิเป็นรอ้ยละ 
79.50 เพศชาย รอ้ยละ 20.50 ซึง่มกีลุ่มอายุอยู่ระหว่าง 20-24 ปี เป็นจ านวนมากทีสุ่ด รอ้ยละ 33.20 รองลงมามอีายุ
ระหว่าง 25-29 ปี รอ้ยละ 23.02 อายุ 30-34 ปี รอ้ยละ 20.00 อายุ 35-39 ปี รอ้ยละ 13.96 และอายุ 40-49 ปี รอ้ยละ 
10.00 ตามล าดบั สถานทีพ่กัอาศยัในปจัจุบนัของกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่พกัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ รอ้ยละ 44.40 รองลงมา
คอืต่างจงัหวดั รอ้ยละ 38.89 และปรมิณฑล รอ้ยละ 16.67 ตามล าดบั ระดบัการศกึษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างศกึษาใน
ระดบัปรญิญาโทมากทีส่ดุ รอ้ยละ 47.62 รองลงมาคอืระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 32.54 ต ่ากว่าปรญิญาตร ีรอ้ยละ 14.13 
และสูงกว่าปริญญาโท ร้อยละ 5.71 ตามล าดบั รายได้ส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 10,000-30,000 บาท ร้อยละ 48.30 
รองลงมารายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท รอ้ยละ 29.00 รายได ้30,001-50,000 บาท รอ้ยละ 15.60 และ 50,001 บาทขึน้
ไป รอ้ยละ 7.10 ตามล าดบั และสถานภาพการท างานสว่นใหญ่จะเป็นพนกังาน/ลกูจา้งเอกชนมจี านวนมากทีส่ดุ รอ้ยละ 
47.80 รองลงมา คอืนักเรยีน/นักศกึษา ร้อยละ 31.70 ขา้ราชการ/พนักงาน/ลูกจา้งรฐัฯ ร้อยละ 11.40 และเจ้าของ
กจิการ/ธุรกจิสว่นตวั รอ้ยละ 9.00 ตามล าดบั ช่องทางทีใ่ชบ้่อยทีสุ่ดในการซือ้สนิคา้ฟาสต์แฟชัน่ คอื ช่องทางหน้ารา้น 
รอ้ยละ 88.60 รองลงมาช่องทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ร้อยละ 5.90 ช่องทางเวบ็ไซต์ ร้อยละ 4.30 และช่องทาง
แอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนที ่รอ้ยละ 1.30 ตามล าดบั 
การวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง  
จากภาพ 1 แสดงผลการทดสอบเสน้ทางความสมัพนัธด์ว้ยตวัแบบสมโครงสรา้งพบว่าปจัจยัเชงิสาเหตุสามารถอธบิาย
ความผนัแปรของตวัแปรผลลพัธไ์ดด้โีดยพจิารณาจากค่า R2 = 0.379 และ 0.326 ซึง่สงูกว่าเกณฑ ์คอื R2 = 0.260 
Cohen (1992) และหากพจิารณาค่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง (Beta) พบว่าปจัจยัต้นทางมอีทิธพิลต่อปจัจยัปลายทางใน
ระดบัมาก เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางทุกค่ามค่ีามากกว่าเกณฑ ์0.20 ขึน้ไป Chin (1998) 

  



วารสารสหวทิยาการวจิยั: ฉบบับณัฑติศกึษา l ปีที ่8 ฉบบัที ่1 (มกราคม-มถุินายน 2562) 

[242] 

 
ภาพ 1 เสน้ทางความสมัพนัธต์วัแบบสมการโครงสรา้ง  
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าคุณค่าการซื้อสนิค้าจากช่องทางหน้าร้านมอีิทธพิลต่อคุณค่าการซื้อสนิค้าจาก
ช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.001 โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.248 (β1 = 0.248, t = 
4.987, p < 0.001) สมมตฐิานที ่2 คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางเวบ็ไซต์มอีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทาง
จ าหน่ายแบบ บูรณาการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.001 โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.215 (β2 = 0.215, t = 4.701, p 
< 0.001) สมมติฐานที ่3 คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางแอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนทีม่อีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิค้า
จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.001 โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.282 (β3 = 0.282, t 
= 5.468, p < 0.001) สมมตฐิานที ่4 คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลต่อคุณค่าการซื้อ
สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.001 โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.313 (β4 = 
0.313, t = 5.737, p < 0.001) และสมมตฐิานที ่5 คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการมอีทิธพิลต่อความ
พงึพอใจในการซื้อสนิคา้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.475 (β5 = 0.475, t = 14.922, p < 0.001) หากเรยีงล าดบั
ความส าคญัของตวัแปรอสิระที่มอีทิธพิลต่อคุณค่าการซื้อสนิค้าจากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการพบว่า คุณค่าการซื้อ
สนิคา้จากช่องทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์มคีวามส าคญัเป็นล าดบัที ่1 (เน่ืองจากมค่ีาสมัประสทิธิเ์สน้ทางสงูทีสุ่ด) ล าดบัที ่2 
คอื คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางแอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนที ่ล าดบัที ่3 คอื คุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางหน้ารา้น 
และคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางเวบ็ไซต ์ตามล าดบั  
ผลการวิเคราะหอิ์ทธิพลของตวัแปรก ากบั (moderator) 

ผูว้จิยัไดท้ าการปรบัขอ้มลู (data manipulation) เพื่อใหม้คีวามถูกต้องก่อนการวเิคราะหผ์ลกระทบของตวัแปรอทิธพิล
ก ากบั จากภาพ 2 ผลการทดสอบโดยการใสต่วัแปรอทิธพิลก ากบัทัง้ 2 ตวัเขา้ไปในสมการโครงสรา้งแลว้พบว่าอทิธพิล
ก ากบัมสีว่นกระตุ้นใหค่้าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง β5 เพิม่สงูขึน้จากเดมิ (β5 = 0.475) เพิม่ขึน้เป็น (β5 = 0.664) และค่า R2 

เพิม่สงูขึน้จากเดมิ (R2 = 0.326) เพิม่ขึน้เป็น (R2 = 0.531) แสดงว่าอทิธพิลตวัแปรก ากบัสามารถอธบิายความผนัแปร
ของตวัแปรอสิระ คอืความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ไดเ้พิม่มากขึน้ และอยู่ในระดบัทีส่งูรอ้ยละ 53.10 มากกว่าเกณฑท์ี่
ก าหนด 0.20 (Chin, 1998)  
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ภาพ 2 แสดงผลการทดสอบนยัส าคญัของตวัแปรอทิธพิลก ากบั  
 
ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลตวัแปรก ากบั 
ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่6 พบว่าอทิธพิลของประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่า
การซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ และความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.001 
โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.706 (β6 = 0.706, t = 3.392, p < 0.001) และ สมมตฐิานที ่7 อทิธพิลของการรบัรูค้วาม
สอดคลอ้งขอ้มูลเชงิประจกัษ์ไม่สนับสนุนว่าก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบ
บรูณาการ และความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์สน้ทาง 0.091 (β7 = 0.091, t = 0.253) 

 
อภิปรายผลการวิจยั 
คณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางหน้าร้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางจ าหน่ายแบบ
บูรณาการ สอดคลอ้งกบังานวจิยั Huré, Picot-Coupey and Ackermann (2017) ทีพ่บว่าคุณค่าการซือ้สนิคา้จาก
ช่องทางหน้ารา้นมอีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการสงูทีส่ดุเมื่อเทยีบกบัช่องทางอื่นๆ 
แม้ผลการวิจยันี้พบว่ากลุ่มตวัอย่างรบัรู้ถึงคุณค่าในการซื้อสนิค้าจากช่องทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ และช่องทาง
แอพพลเิคชัน่มากกว่าช่องทางหน้ารา้น แต่กลุ่มเป้าหมายนิยมใชช้่องทางหน้ารา้นมากทีส่ดุในการซือ้สนิคา้ฟาสตแ์ฟชัน่
ถงึรอ้ยละ 88.60 แมผู้บ้รโิภคชาวไทยจะรบัรูว้่าการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์นัน้มคีุณค่า มปีระโยชน์ สะดวกสบาย
กว่าช่องทางหน้ารา้นแต่พฤตกิรรมยงัคงเคยชนิกบัการซือ้สนิคา้จากทางหน้ารา้น สนิคา้แฟชัน่มคีวามแตกต่างกบัสนิคา้
ในกลุ่มหนงัสอื เพลง วดิโีอ อาหาร หรอืการท่องเทีย่ว เพราะกระบวนการในการซือ้ลกูคา้ตอ้งการสมัผสัเน้ือผา้ ตอ้งการ
ทดลองสวมใสเ่พื่อใหเ้หน็บุคลกิภาพความสวยงามของตนเอง เป็นความรูส้กึทางดา้นอารมณ์ และเมื่อใดทีล่กูคา้ไดห้ยบิ
จบั ลองสมัผสัสนิคา้ ความรูส้กึเป็นเจา้ของจะเกดิขึน้  
คณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางเวบ็ไซตมี์อิทธิพลเชิงบวกต่อคณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางจ าหน่ายแบบ
บูรณาการ สอดคลอ้งกบังานวจิยั Huré, Picot-Coupey and Ackermann (2017) ทีพ่บว่าคุณค่าการซือ้สนิคา้จาก
ช่องทางเวบ็ไซตม์อีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการสงูเป็นล าดบัที ่2 รองจากช่องทาง
หน้าร้าน แต่ส าหรบัผลการวจิยันี้พบว่าเวบ็ไซต์เป็นช่องทางทีผู่้บรโิภคชาวไทยที่ซือ้สนิค้าฟาสต์แฟชัน่รบัรู้ถงึคุณค่า
น้อยทีส่ดุเมื่อเทยีบกบัช่องทางอื่นๆ ซึง่สว่นใหญ่จะนิยมใชช้่องทางนี้เพื่อการคน้หารายละเอยีดสนิคา้ ดูภาพถ่ายสนิคา้ 
หรอืเปรยีบเทยีบราคามากกว่าใชช้่องทางนี้เพื่อการซือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการสมัภาษณ์เชงิลึกทีผู่ใ้หส้มัภาษณ์
ใหเ้หตุผลว่าในอนาคตช่องนี้จะเป็นช่องทางหลกัทีใ่หข้อ้มูลสนิคา้ ช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ใหแ้ก่องคก์รธุรกจิมากกว่าการ
ซือ้ขายสนิคา้ 
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คณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางแอพพลิเคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคณุค่าการซ้ือสินค้าจาก
ช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ สอดคลอ้งกบั Huré, Picot-Coupey and Ackermann (2017) ทีพ่บว่าช่องทาง
แอพพลเิคชัน่โทรศพัทเ์คลื่อนทีม่อีทิธพิลต่อคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ เนื่องจากช่องทาง
นี้สามารถสัง่ซื้อสนิค้าได้ทุกที่ ทุกแห่ง และทุกเวลา ได้รบัความสะดวกในการจ่ ายช าระเงนิ ไม่ต้องลงทะเบียนเพื่อ
ตรวจสอบตวัตน (verify) ทุกครัง้ และสอดคลอ้งกบัผลการสมัภาษณ์เชงิลกึทีผู่ใ้หข้อ้มูลใหเ้หตุผลว่าผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้
สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชัน่แลว้สว่นใหญ่มกัชอบทีจ่ะกลบัมาซือ้สนิคา้ซ ้าจากช่องทางนี้ เพราะแอพพลเิคชัน่ถูกออกแบบมา
ใหง้่ายต่อกจิกรรมการซือ้สนิคา้ซ ้าแบบต่อเนื่องเป็นประจ า ไม่ต้องมกีารตรวจสอบ หรอืยนืยนัตวัตนของผูซ้ือ้สนิคา้ซ ้า
อกีครัง้ มคีวามปลอดภยัสูงกว่าการซื้อสนิคา้ผ่านทางเวบ็ไซต์ สะดวกสบาย สามารถซื้อสนิค้าได้ทุกที่ไม่ว่าจะอยู่ใน
ระหว่างการเดนิทางไปท างาน หรอืระหว่างการท ากจิกรรมในชวีติประจ าวนักส็ามารถสัง่ซือ้สนิคา้ได ้
คุณค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าการซ้ือสินค้าจาก
ช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Tsai, Wang, Lin and Choub (2015) งานวจิยัของ 
Verhoef, Kannan and Inman (2015) และ Hüseyinoglu, Galipoglu and Kotzab (2017) โดยพบว่าช่องทางเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์เป็นช่องทางทีช่่วยใหร้บัขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ไดอ้ย่างง่ายดาย เช่น ขอ้มูลโปรโมชัน่ ขอ้มูลแฟชัน่สนิคา้
ใหม่ ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารแฟชัน่ไดอ้ย่างรวดเรว็ เป็นปจัจุบนั (up-to-date) สามารถอ่านรวีวิสนิคา้จากผูเ้ชีย่วชาญ หรอื
ผูใ้ชส้นิคา้จรงิก่อนการตดัสนิใจซือ้ได ้และจากผลการวจิยันี้พบว่าช่องทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ผูบ้รโิภคชาวไทยทีซ่ือ้
สนิคา้ฟาสตแ์ฟชัน่รบัรูไ้ดถ้งึคุณค่าสงูทีส่ดุเมื่อเทยีบกบัช่องทางอื่นๆ ดงันัน้นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัช่องทาง
นี้เป็นส าคญั ดว้ยการท าใหช้่องทางนี้สามารถตดิต่อซือ้ขายสนิคา้ได ้และอ านวยความสะดวกในการจ่ายช าระเงนิ เพราะ
ในปจัจุบนัยงัมหีลายๆ แบรนดท์ีใ่ชช้่องทางนี้เป็นเพยีงเพื่อการประชาสมัพนัธข์อ้มลู และสง่เสรมิการตลาดเท่านัน้ 
คณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางจ าหน่ายแบบบูรณาการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้า
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Picot-Coupey, Huré and Piveteau (2015) ที่อธบิายไว้ว่าวธิกีารทีจ่ะท าให้ลูกคา้เกดิ
ความรู้สกึพงึพอใจในการซื้อสนิค้าเพิ่มมากขึน้นัน้ผู้ประกอบการค้าปลกีสามารถกระท าได้ด้วยการเพิม่คุณค่าให้แก่
ช่องทางการจดัจ าหน่ายดว้ยการมชี่องทางจ าหน่ายทีห่ลากหลาย และผสมผสานช่องทางจ าหน่ายนัน้ๆ ใหเ้สมอืนเป็น
หนึ่งเดยีวกนั แมว้่าลูกค้าจะเขา้ถงึขอ้มูล และช่องทางในการซื้อมากกว่าหนึ่งช่องทางแต่ลูกค้าไม่ได้ตดัสนิใจซื้อจาก
ช่องทางเดมิๆ ทุกครัง้ ลูกค้าจะใช้วธิกีารที่แตกต่างกนัไปซึ่งขึน้อยู่กบัความสะดวก อุปกรณ์ในการเขา้ถงึขอ้มูล และ
ประเภทของสนิคา้ ผูป้ระกอบการควรน าจุดเด่นทีล่กูคา้รบัรูถ้งึคุณค่าในแต่ละช่องทางจ าหน่ายมาสรา้งประสบการณ์ทีด่ี
ใหแ้ก่ลูกคา้ในทุกๆ จุดสมัผสั (touch point) ทีลู่กค้าไดม้ปีฏสิมัพนัธ์แบรนดเ์พื่อสรา้งใหเ้กดิความพงึพอใจในการซื้อ
สนิคา้ใหส้งูทีส่ดุ 
อิทธิพลของประสบการณ์ซ้ือสินค้าแบบไรร้อยต่อก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทาง
จ าหน่ายแบบบูรณาการ และความพึงพอใจในการซ้ือสินค้า ยงัไม่พบงานวจิยัทีศ่กึษาอทิธพิลของประสบการณ์ซือ้
สนิคา้แบบไรร้อยต่อทีก่ ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ และความพงึ
พอใจในการซือ้สนิคา้ ผูว้จิยัจงึใชค้วามคดิเหน็จากการสมัภาษณ์เชงิลกึเพื่อสนบัสนุนสมมตฐิานวจิยั โดยผูใ้หส้มัภาษณ์
ทัง้ 14 ท่านใหค้วามคดิเหน็ในทศิทางเดยีวกนัว่าการสรา้งประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อมสีว่นชว่ยสง่เสรมิใหเ้กดิ
ความพงึพอใจในการซื้อสนิค้า ดว้ยการท าใหลู้กคา้สามารถเปลี่ยนแปลงซือ้สนิค้าจากช่องทางหนึ่งไปยงัอกีช่องทาง
หน่ึง หรอืขา้มจากช่องทางทีก่ าลงัใชง้านอยู่ในปจัจุบนัไปใชใ้นช่องทางอื่นๆ ไดอ้ย่างง่ายดาย ราบรื่น โดยไม่มจีุดสะดุด 
เป็นการเชื่อมโยงกระบวนการซือ้สนิคา้ของลกูคา้ตัง้แต่ก่อนการซือ้จนกระทัง่ลกูคา้ไดร้บัสนิคา้ ซึง่ในธุรกจิคา้ปลกีฟาสต์
แฟชัน่แบรนด์ยูนิโคล่นัน้ได้ให้ความส าคญักบัการพยายามสร้างประสบการณ์การซื้อสนิค้าแบบไร้รอยต่อผ่านทัง้
ช่องทางหน้ารา้น และช่องทางออนไลน์ไปควบคู่กนั ดว้ยการผสมผสานความแตกต่างในแต่ละช่องทางใหส้อดคลอ้งกบั
เส้นทางการเลือกซื้อสินค้า (customer journey) ที่เปลี่ยนแปลงไปเพื่อสร้างให้เกิดประสบการณ์ซื้อที่ดี ทัง้นี้
ประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อมใิช่เป็นเพยีงแค่การท าใหลู้กคา้สามารถเปลีย่นแปลงการซือ้จากช่องทางหนึ่งไป
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ยงัอกีช่องทางหนึ่งไดอ้ย่างสะดวกสบาย ราบรื่นเท่านัน้ และมใิช่เป็นเพยีงแค่การน าคปูองสว่นลด หรอืโปรโมชัน่ทีไ่ดร้บั
จากช่องทางหน่ึงไปแลกรบัสทิธิใ์นช่องทางอื่นๆ ไดเ้ท่านัน้ แต่ประสบการณ์ซือ้สนิคา้แบบไรร้อยต่อนัน้สามารถน ามา
ประยุกตเ์พื่อพฒันากลยุทธท์างธุรกจิ ซึง่ผูใ้หส้มัภาษณ์ไดใ้หค้วามคดิเหน็ และขอ้เสนอแนะผ่านกลยุทธด์งันี้  
1) To offer personalize product and promotion: จากพฤตกิรรมของลูกคา้ในกลุ่มนี้จะใชช้่องทางในการเขา้ถงึ
ขอ้มูลเพื่อคน้หาสนิค้า ราคา โปรโมชัน่ และสัง่ซื้อจากช่องทางที่หลากหลายผสมผสานกนั ผูป้ระกอบการควรน า Big 
Data ทีไ่ดจ้ากการเกบ็บนัทกึขอ้มลูพฤตกิรรมลกูคา้จากช่องทางต่างๆ มาประมวลผลเพื่อน าเสนอสนิคา้ โปรโมชัน่ สทิธิ
พเิศษเพื่อลกูคา้เฉพาะรายนัน้ๆ เช่น หากลกูคา้เคยสอบถาม หรอืคน้หาสนิคา้ทีส่นใจผ่านทางเวบ็ไซตข์องแบรนดแ์ต่ยงั
ไม่ไดท้ าการสัง่ซือ้ เมื่อลูกค้ามโีอกาสเขา้มาเยี่ยมชมสนิคา้ทีห่น้ารา้น ระบบจะส่งขอ้มูลโปรโมชัน่ หรอืแนะน าสนิคา้ที่
ลกูคา้เคยคน้หาขอ้มลู และคาดว่าจะตรงใจลกูคา้ดว้ยการแจง้เตอืนผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีท่นัททีีลู่กคา้เดนิเขา้รา้น หรอื
แจ้งเตือนไปที่ระบบของร้านคา้เพื่อให้พนักงานขายสามารถแนะน าสนิค้าที่ตรงกบัความต้องการ และไลฟ์สไตล์ของ
ลกูคา้ได ้ 
2) Link Offline to Online to Onlife: คอืการท าใหส้นิคา้ของแบรนดเ์ขา้ไปอยู่ในวถิชีวีติของลูกคา้ ทัง้ออนไลน์และ
ออฟไลน์ถูกผสมผสานเข้าเป็นเนื้อเดียวกนัจนแยกไม่ออกว่าเป็นช่องทางใด เช่น ในกรณีที่ ลูกค้าก าลงัเดินทางไป
ต่างจงัหวดั หรือต่างประเทศ ระหว่างที่ลูกค้าก าลงัรอขึ้นเครื่องบนิเป็นช่วงเวลาที่มีเวลาเหลอืพอที่จะสามารถเดิน
จบัจ่ายเพื่อซื้อสนิค้า แบรนด์อาจท าการเชื่อมโยงหน้าร้านเขา้มาอยู่ในวิถีชีวิตของลูกค้าผ่านโลกออนไลน์ด้วยการ
ออกแบบรา้นคา้เคลื่อนที ่(virtual store) ไปตดิตัง้กบัผนังภายในอาคารสนามบนิ ซึง่เป็นรา้นคา้เสมอืนจรงิทีม่ภีาพชัน้
วางสนิคา้เหมอืนในรา้นคา้ ลกูคา้สามารถสัง่ซือ้ไดอ้ย่างง่ายดายดว้ยการสแกนรายละเอยีดสนิคา้ที ่QR code ผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่จากนัน้กดปุ่มสัง่ซือ้ และจ่ายช าระเงนิ สนิค้าทีส่ ัง่ซือ้นี้สามารถกดแชรร์ูปภาพ แชรข์อ้มูลสนิคา้ผ่านทาง 
social media ไดอ้กีดว้ย และหลงัจากนัน้สนิคา้จะถูกจดัสง่ไปทีบ่า้นของลกูคา้ 
อิทธิพลของการรบัรูค้วามสอดคล้องไม่ก ากบัความสมัพนัธ์ระหว่างคณุค่าการซ้ือสินค้าจากช่องทางจ าหน่าย
แบบบูรณาการ และความพึงพอใจในการซ้ือสินค้า ยงัไม่พบงานวจิยัทีศ่กึษาอทิธพิลของการรบัรูค้วามสอดคลอ้งที่
ก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าการซือ้สนิคา้จากช่องทางจ าหน่ายแบบบรูณาการ และความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ 
ผูว้จิยัจงึใชค้วามคดิเหน็จากการสมัภาษณ์เชงิลกึเพื่อสนบัสนุนสมมตฐิานวจิยั โดยผูเ้ชีย่วชาญ 5 ใน 14 ท่านไดใ้หค้วาม
คดิเหน็สนบัสนุนว่าความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัว่าแบรนดส์นิคา้นัน้จะจ าหน่ายสนิคา้ในราคาเดยีวกนั
ในทุกช่องทางหรอืไม่ ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัว่าในแต่ละช่องทางจ าหน่ายสนิคา้จะมรีุ่น สไตล ์ส ีหรอืรูปแบบสนิคา้ทีเ่หมอืนกนั
หรอืไม่ และยงัไม่ไดข้ึน้อยู่กบัโปรโมชัน่ทีร่า้นคา้น าเสนอในแต่ละช่องทางว่าจะเหมอืนหรอืแตกต่างกนัเช่นไร โดยทัง้ 5 
ท่านได้ให้เหตุผลว่ามีกลุ่มลูกค้าประเภทที่เรียกว่า price consciousness จะมีพฤติกรรมชอบต่อรองราคา ชอบ
เปรยีบเทยีบราคา และส่วนลดจากช่องทางต่างๆ มคีวามสุขกบัการไดใ้ชส้ทิธิค์ูปองส่วนลด (redeeming coupons) มี
ความสุขที่ไดป้ระหยดัเงนิในกระเป๋า มคีวามสุขเมื่อเหน็ว่าสนิค้าที่ตนเองสามารถซื้อมาได้นัน้ถูกกว่าเพื่อนๆ คนอื่น 
ดงันัน้การทีใ่นแต่ละช่องทางจะมรีุ่นสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั หรอืม ีโปรโมชัน่ทีแ่ตกต่างกนัไปบา้งนัน้จะช่วยเพิ่ มยอดขาย 
และสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้ากลุ่มนี้ได้เพิ่มมากขึ้น มากกว่าการท าให้ทุกๆ ช่องทางมีความสอดคล้อง เป็น
มาตรฐานเดยีวกนัทัง้หมด ซึ่งอาจท าได้กบัในบางธุรกิจแต่ส าหรบัธุรกิจฟาสต์แฟชัน่ถือเป็นการสร้างสสีนั กระตุ้น
อารมณ์ในการซือ้ และเพื่อช่วยใหปิ้ดการขายไดเ้รว็ขึน้ในช่วงทีม่ ีdeal รายการพเิศษในระยะเวลาจ ากดั  
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