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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ในการรับรู้คุณภาพ
สินค้าประเภทเสื ้อผ้าแฟชั่น 2) ศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น         
3) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางการ ไลฟ์สด รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างสู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน
เขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางการ
ไลฟ์สด จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้เปีนแบบสอบถาม สถิติที่
ใช ้ ได้แก่ ค่าร ้อยละ ค่าเฉลี ่ย ส ่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ One-Way ANOVA 
ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด  ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-
20,000 บาท และระดับการรับรู้คุณภาพสินค้า ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านสมรรถนะของสินค้า ด้าน

 
* Received 21 March 2024; Revised 19 April 2024; Accepted 23 April 2024 



  วารสาร มจร เพชรบุรีปริทรรศน์  JOURNAL OF MCU PHETCHABURI REVIEW | 309 

คุณสมบัติพิเศษ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความคงทน และด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียง อยู่ใน
ระดับมาก นอกจากนี้ความแตกต่างของ เพศและสถานภาพ ไม่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้า
ทั้ง 5 ด้าน ส่วนระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านความน่าเชื่อถือ
แตกต่างกัน อาชีพแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าาด้านคุณสมบัติพิเศษแตกต่างกัน 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้า ด้านความคงทน และด้าน
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงแตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม การนำเสนอสินค้าผ่านช่องทางการไลฟ์สด 
ผู้ขายสินค้าจะต้องสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของทั้งตัวสินค้าและการนำเสนอ ควรมีบุคลิกภาพ 
และทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการรับรู้คุณภาพสินค้า และสร้างความมั่นใจในการซื้อ
สินค้ามากข้ึน 
คำสำคัญ: การรับรู้คุณภาพสินค้า, เสื้อผ้าแฟชั่น, ช่องทางการ ไลฟ์สด 
 
Abstract 

The objectives of this research were 1 )  to study the demographic 
characteristics of the perception of quality of fashion clothes 2 )  to study the 
level of quality of fashion clothes 3 )  to study demographic characteristic that 
affect the perception of quality of fashion clothes via live channels. Use 
quantitative research models. The sample consisted of Generation Y consumers 
in the Bangkok Metropolitan Area who had experience purchasing products and 
services via live channels. 400  people using a specific random method. The 
statistics used are percentages, means, standard deviations, independent t-test, 
and One-Way ANOVA. The results of this research found that the respondents 
were mostly female, single, with a bachelor's degree, most of whom were 
employees of private companies with an average monthly income of 15,001-
20,000 baht. There is a high level of awareness of the quality of fashion clothes, 
namely product performance, features, reliability, durability, and image and 
reputation. In addition, the difference of gender and status there is no effect on 
the perception of product quality in all 5 aspects. It affects the perception of 
product quality in terms of reliability differently. Professions are different It has 
different perceived quality of features. And different average monthly income It 
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has different perceived product quality in terms of durability and image and 
reputation. However, by presenting products via live channels, sellers must 
create diversity. It should also have a good personality, attitude and sincerity 
towards consumers in order to create awareness of product quality and create 
more confidence in purchases. 
Keywords: Perceived Product Quality, Fashion Clothes, Live Channels 
 
บทนำ 

พฤติกรรมซื้อขายสินค้าและบริการทางออนไลน์ภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ขยายตัวเพิ ่มขึ ้นอย่างรวดเร็ว จากผลสำรวจของสำนักงานนโยบายและ
ยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) พบว่า ไตรมาสแรก ปี 2564 มีมูลค่าการซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ้นจาก
เดือนพฤศจิกายน 2563 ถึงร้อยละ 45.05 ของยอดการบริโภคโดยรวมของประเทศ (กระทรวง
พาณิชย์, 2564) โดยกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการใช้จ่ายผ่านออนไลน์มากท่ีสุด ถึงร้อย
ละ 81.62 ตามด้วย ภาคใต้ร้อยละ 71.68 ภาคกลาง ร้อยละ 68.25 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ร้อยละ 67.86 และภาคเหนือร้อยละ 64.42 ตามลำดับ โดยมีการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางแพลตฟอร์มดิจิทัลอย่าง ลาซาด้า , ช้อปปี้, เฟสบุ๊ค, ไลน์, อินสตาแกรม และช่องทาง
ออนไลน์อื ่น ๆ ตามลำดับ และสินค้าที่มีความนิยมซื้อผ่านทางช่องทางออนไลน์มากที่สุด 
ประกอบด้วยสินค้าหรือผลิตภัณฑ์กลุ ่มแฟชั ่นและเครื ่องแต่งกายร้อยละ 44, สินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามและสุขภาพร้อยละ 33.7, สินค้าหรือผลิตภัณฑ์อุปกรณ์ไอทีร้อยละ 
26.5, สินค้าหรือผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ในบ้าน ร้อยละ 19.5 เป็นต้น  (สำนักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2564) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ประกอบกับการที่ผู้ประกอบการปรับตัวหันมาใช้อินเทอร์เน็ตและ
เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์เข้ามาช่วยในการทำการตลาด การค้าเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึง
การทำการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางรูปแบบของการไลฟ์สด ซึ่งเป็นการสื่อสารทางการตลาดไป
ยังผู้บริโภคแบบสองทิศทางที่มีการสื่อสารชัดเจน รวดเร็ว และสามารถโต้ตอบพร้อมเสนอขาย
สินค้าและบริการได้ตลอดเวลา และจะเห็นได้ว่า การไลฟ์สดเป็นการทำการตลาดที่สามารถ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2562) 
(วัลภา สรรเสริญ, 2559) อย่างไรก็ตาม จากการขยายตัวดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผนวกกับ
เทคโนโลยีที่ทันสมัยทำให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายเปลี่ยนแปลงไป ในลักษณะที่พร้อมที่จะเปิดรับข่าวสาร การเรียนรู้ หาข้อมูลต่างๆ 
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ผ่านโลกออนไลน์ นอกจากนี้ ยังเป็นกลุ่มที่เริ่มเข้าสู่ตลาดแรงงานและกล่าวได้ว่าเป็นผู้มีรายได้
และมีกำลังซื้อสินค้าและบริการ มีความสามารถใช้อุปกรณ์ที่เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตมากกว่า 2 
ชนิดพร้อมกันได้ ให้ความสำคัญกับเพ่ือนหรือคนรอบข้างมาก (กระทรวงพาณิชย์, 2564) (สัณห
ณัฐ เจนเจษฎา, 2559)  

จากการสำรวจในปี 2565 ประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีจำนวนประมาณ 17.1 ล้าน
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 26.36 ของประชากรทั้งหมดในประเทศ เป็นกลุ่มใหญ่ในตลาดแรงงาน
มีบทบาทในการกำหนดทิศทางและอิทธิพลทางเศรษฐกิจ (กรมการปกครอง, 2565) ด้วยเหตุนี้
เอง ทำให้ผู้ประกอบการหันมาให้ความสำคัญกับการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคผ่าน
ช่องทางการตลาดดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะสินค้ากลุ่มเครื่องแต่งกายหรือเสื้อผ้าแฟชั่น ด้วย
เครื่องแต่งกายหรือเสื้อผ้าแฟชั่นยังสามารถแสดงออกทางสังคม วัฒนธรรม รวมถึงรสนิ ยม
เฉพาะตัวบุคคลและการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ประกอบกับมีขั้นตอนการชำระเงิน  และ
การจัดส่งที่สะดวกรวดเร็ว  

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า การทำการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางรูปแบบของการ
ไลฟ์สด เป็นการสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่สามารถกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้ามี
ความเชื่อมโยงกับคุณค่าและความพึงพอใจ ยังรวมไปถึงคุณลักษณะของสินค้าที่สามารถส่งผล
กระทบโดยตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางการตลาดดิจิทัล
รูปแบบการไลฟ์สด (Kotler & Armstrong, 2017) ดังนั้น ผู้วิจัยศึกษาถึงการรับรู้คุณภาพสินค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สดของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีผลต่อการ
รับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นในด้านต่าง ๆ เพื่อให้สามารถวางแผนสร้างการรับรู้
คุณภาพสินค้าและทำการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางรูปแบบของการไลฟ์สดอย่างประสิทธิภาพ  

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการ
ไลฟ์สด 

2. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สด
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สดของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  
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ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สดของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ กำหนด
ระเบียบวิธีวิจัยไว้ดังนี้  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีการซื้อสินค้า

ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สด ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน ตามสูตรของ 
Cochran (Cochran, 1977) โดยใช้สัดส่วนค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้เท่ากับ 0.05 หรือ
ระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 สามารถคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ที่ใช้ในการศึกษาวิจัย
ได้ประมาณ 385 ตัวอย่าง ผู้วิจัยทำการสำรองข้อมูลเพิ่มอีก 15 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง 
และอาศัยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างขึ้นเพ่ือ

การศึกษา การรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สดของผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผ่านการการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือจากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพ่ือประเมินค่าจากดัชนีความสอดคล้อง (Index of 
Consistency: IOC) ซึ่งได้ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 -1.00 ในแต่ละหัวข้อคำถาม และมีค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.900 และผ่านรับรองจริยธรรมโครงการวิจัยใน
มนุษย์ รหัสโครงการ G-HU030/2566(E1)  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยทำการเก็บข้องมูลโดยสร้างแบบสอบถามผ่านระบบ Google forms และนำลิงค์

แบบสอบถามประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย  
โดยมีระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่ เดือนพฤษภาคม - เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู ้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่ม

ตัวอย่าง ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) รวมถึงสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยวิเคราะห์ค่าสถิติ 
Independent Sample t-test และค่าความแปรปรวนทางเด ียว  One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA  
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ผลการวิจัย 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 1 จำนวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
(n = 400) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จำนวน ร้อยละ 
1. เพศ ชาย 66 16.50 
 หญิง 334 83.50 
2. สถานภาพ โสด 336 84.00 
 สมรส 64 16.00 
3. ระดับการศึกษา ต่ำกว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. 
12 3.00 

 อนุปริญญา/ปวส. 24 6.00 
 ปริญญาตรี 333 83.25 
 ปริญญาโทข้ึนไป 31 7.75 
4. อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 19 4.75 
 พนักงานบริษัทเอกชน 249 62.25 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 7.50 
 ข้าราชการ/ พนักงานของรัฐ 25 6.25 
 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 77 19.25 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ำกว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 43 10.75 
 15,001-20,000 บาท 142 35.50 
 20,001-25,000 บาท 88 22.00 
 25,001-30,000 บาท 72 18.00 
 มากกว่า 30,001 บาท 55 13.75 

จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีข้อมูลทั่วไป ดังต่อไปนี้  
เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และ เป็นเพศหญิง 

334 คน คิดเป็นร้อยละ 83.50  
สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจำนวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 

84 รองลงมามีสถานภาพสมรสจำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 ตามลำดับ 



314 | Vol.7 No.2 (May – August 2024)         ปีที่ 7 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2567) 

ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 
333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.25 รองลงมาระดับปริญญาโทขึ้นไป จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.75 ระดับอนุปริญญา/ปวส. จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และระดับการศึกษาต่ำกว่าหรือ
เทียบเท่ามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามลำดับ 

อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 249 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.25 รองลงมาทำอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ จำนวน 77 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.25 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ข้าราชการ/ พนักงาน
ของรัฐ จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 และนักเรียน/ นักศึกษา จำนวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.75 ตามลำดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 15 ,001-
20,000 บาท จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 20,001-
25,000 บาท จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 25,001-30,000 บาท 
จำนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มากกว่า 30,001 บาท จำนวน 55 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.75 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำกว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท จำนวน 43 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามลำดับ 

2. ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางท่ี 2 ผลรวมของค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) การรับรู้คุณภาพสินค้า 

การรับรู้คุณภาพสินค้า 𝐗 SD 
ระดับการรับรู้ 
คุณภาพสินค้า 

1 สมรรถนะของสินค้า  4.11 0.562 มาก 
2 คุณสมบัติพิเศษ  3.92 0.718 มาก 
3 ความน่าเชื่อถือ  4.12 0.574 มาก 
4 ความคงทน  3.83 0.823 มาก 
5 ภาพลักษณ์และชื่อเสียง  3.91 0.737 มาก 

รวม 3.98  มาก 
จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณภาพสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย

พิจารณาจากค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 3.98 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสามารถเรียงลำดับตาม
ค่าเฉลี่ย ได้ดังนี ้

การรับรู้คุณภาพสินค้าด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้คุณภาพสินค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สดอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยมีค่า
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เท่ากับ 4.12 รองลงมาด้านสมรรถนะของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ด้านคุณสมบัติพิเศษ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และด้านความคงทน 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 ตามลำดับ 

3. ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 เพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

ช่องทางการไลฟ์สดของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกต่างกัน  

 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศกับการรับรู้คุณภาพ
สินค้า 

การรับรู้คุณภาพสินค้า เพศ N 𝐗 SD t Sig. 
1. ด้านสมรรถนะของสินค้า  ชาย 66 4.03 0.640 

-1.142 0.127 
 หญิง 334 4.12 0.545 
2. คุณสมบัติพิเศษ ชาย 66 3.90 0.763 -0.205 0.419 
 หญิง 334 3.92 0.710 
3. ความน่าเชื่อถือ ชาย 66 4.04 0.659 

-1.195 0.117 
 หญิง 334 4.13 0.556 
4. ความคงทน ชาย 66 3.85 0.744 0.240 0.405 
 หญิง 334 3.83 0.839 
5. ภาพลักษณ์และชื่อเสียง ชาย 66 3.84 0.815 -0.793 0.214 
 หญิง 334 3.92 0.721 

จากตารางที่ 3 ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศกับการรับรู้คุณภาพสินค้า  พบว่า 
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายทั้งเพศชายและเพศหญิงมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าไม่แตกต่าง
กัน 

สมมติฐานที่ 2 สถานภาพแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สดของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลแตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพกับการรับรู้
คุณภาพสินค้า 

การรับรู้คุณภาพสินค้า สถานภาพ N 𝐗 SD t Sig. 
1. ด้านสมรรถนะของสินค้า  โสด 336 4.13 0.553 

2.083 0.019* 
 สมรส 64 3.97 0.596 
2. คุณสมบัติพิเศษ โสด 336 3.91 0.723 -

0.235 
0.407 

 สมรส 64 3.94 0.696 
3. ความน่าเชื่อถือ โสด 336 4.14 0.561 1.775 0.039* 
 สมรส 64 4.00 0.630 
4. ความคงทน โสด 336 3.84 0.844 0.351 0.363 
 สมรส 64 3.80 0.713 
5. ภาพลักษณ์และชื่อเสียง โสด 336 3.92 0.741 

0.651 0.258 
 สมรส 64 3.85 0.715 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4 ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพกับการรับรู้คุณภาพสินค้าของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าในด้านด้านสมรรถนะของสินค้าและ
ความน่าเชื่อถือแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที ่3 ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของระดับการศึกษากับการรับรู้คุณภาพสินค้า 

การรับรู้คุณภาพ
สินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. สมรรถนะของ
สินค้า  

ระหว่างกลุ่ม  1.915 3 0.638 2.036 0.108 

 ภายในกลุ่ม 124.194 396 0.314   
 รวม 126.109 399    
2. คุณสมบัติพิเศษ ระหว่างกลุ่ม  0.749 3 0.250 0.482 0.695 
 ภายในกลุ่ม 205.007 396 0.518   
 รวม 205.756 399    
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การรับรู้คุณภาพ
สินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

3. ความน่าเชื่อถือ ระหว่างกลุ่ม  3.774 3 1.258 3.902 0.009* 
 ภายในกลุ่ม 127.674 396 0.322   
 รวม 131.448 399    
4. ความคงทน ระหว่างกลุ่ม  0.982 3 0.327 0.481 0.696 
 ภายในกลุ่ม 269.583 396 0.681   
 รวม 270.565 399    
5. ภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียง 

ระหว่างกลุ่ม  1.828 3 0.609 1.123 0.339 

 ภายในกลุ่ม 214.761 396 0.542   
 รวม 216.589 399    

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 5 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการรับรู้คุณภาพ

สินค้าด้านสมรรถนะของสินค้า  ด้านคุณสมบัติพิเศษ ด้านความคงทน และด้านภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียง พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าไม่แตกต่างกัน  

ส่วน การรับรู้คุณภาพสินค้าด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้
คุณภาพสินค้าด้านความน่าเชื่อถือแตกต่างกัน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ทำการทดสอบรายคู่ด้วยสถิติของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. ให้
ระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านความน่าเชื่อถือ มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับ ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จากการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา อนุปริญญา/ปวส. (X = 
3.75) มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านความน่าเชื่อถือ น้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย

ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (X = 4.15) 
สมมติฐานที่ 4 อาชีพแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน  
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ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของอาชีพกับการรับรู้คุณภาพสินค้า 

การรับรู้คุณภาพสินค้า 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. สมรรถนะของสินค้า  ร ะ ห ว ่ า ง
กลุ่ม  

0.950 4 0.237 0.749 0.559 

 ภายในกลุ่ม 125.160 395 0.317   
 รวม 126.109 399    
2. คุณสมบัติพิเศษ  ร ะ ห ว ่ า ง

กลุ่ม  
7.843 4 1.961 3.913 0.004* 

 ภายในกลุ่ม 197.913 395 0.501   
 รวม 205.756 399    
3. ความน่าเชื่อถือ  ร ะ ห ว ่ า ง

กลุ่ม  
1.189 4 0.297 0.901 0.463 

 ภายในกลุ่ม 130.259 395 0.330   
 รวม 131.448 399    
4. ความคงทน  ร ะ ห ว ่ า ง

กลุ่ม  
7.773 4 1.943 2.921 0.021* 

 ภายในกลุ่ม 262.792 395 0.665   
 รวม 126.109 399    

5. ภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียง 

ร ะ ห ว ่ า ง
กลุ่ม  

2.917 4 0.729 1.348 0.251 

 ภายในกลุ่ม 213.672 395 0.541   
 รวม 216.589 399    

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 6 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้คุณภาพสินค้าด้าน

สมรรถนะของสินค้า ความน่าเชื่อถือ และภาพลักษณ์และชื่อเสียงพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ
เรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพที่แตกต่างมีผลต่อการรับรู้
คุณภาพสินค้าไม่แตกต่างกัน  
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ส่วน การรับรู้คุณภาพสินค้าด้านคุณสมบัติพิเศษ และด้านความคงทน พบว่า ผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อ
การรับรู้คุณภาพสินค้าแตกต่างกัน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทำการ
ทดสอบรายคู่ด้วยสถิติของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการรบัรู้
คุณภาพสินค้าด้านคุณสมบัติพิเศษ และด้านความคงทนกับอาชีพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
วายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามรายคู่ พบว่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

(X = 4.15) มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านคุณสมบัติพิเศษ มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ

เรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ (X 
= 4.14)  

อย่างไรก็ตาม ผลการทดสอบ ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการรับรู้คุณภาพ
สินค้าด้านความคงทนกับอาชีพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่
มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านคงทน ไม่มีความแตกต่างเป็นรายคู่  

สมมติฐานที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกต่างกัน  
ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการรับรู้คุณภาพสินค้า 

การรับรู้คุณภาพ
สินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1 .  สมรรถนะของ
สินค้า  

ร ะ ห ว ่ า ง
กลุ่ม  

0.703 4 0.176 0.554 0.696 

 ภายในกลุ่ม 125.406 395 0.317   
 รวม 126.109 399    
2. คุณสมบัติพิเศษ ร ะ ห ว ่ า ง

กลุ่ม  
6.793 4 1.698 3.371 0.010* 

 ภายในกลุ่ม 198.963 395 0.504   
 รวม 205.756 399    
3. ความน่าเชื่อถือ ร ะ ห ว ่ า ง

กลุ่ม  
3.245 4 0.811 2.500 0.042* 
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การรับรู้คุณภาพ
สินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 ภายในกลุ่ม 128.203 395 0.325   
 รวม 131.448 399    

4. ความคงทน ร ะ ห ว ่ า ง
กลุ่ม  

14.142 4 3.536 5.446 0.000* 

 ภายในกลุ่ม 256.423 395 0.649   
 รวม 270.565 399    
5.ภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียง 

ร ะ ห ว ่ า ง
กลุ่ม  

9.514 4 2.379 4.537 0.001* 

 ภายในกลุ่ม 207.074 395 0.524   
 รวม 216.589 399    

จากตารางที่ 7 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการรับรู้
คุณภาพสินค้าด้านสมรรถนะของสินค้า พบว่า ผู ้บริโภคกลุ ่มเจเนอเรชั ่นวายในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง มีผลต่อการรับรู้คุณภาพ
สินค้าไม่แตกต่างกัน  

ส่วน ด้านคุณสมบัติพิเศษ ความน่าเชื่อถือ ความคงทน และภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าแตกต่างกัน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทำการทดสอบรายคู่ด้วยสถิติของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านคุณสมบัติพิเศษ ความน่าเชื่อถือ ความ
คงทน และภาพลักษณ์และชื่อเสียงกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันให้ระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านคุณสมบัติพิเศษ ด้านความน่าเชื่อถือ ไม่มีความ
แตกต่างเป็นรายคู่ กล่าวคือ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอชั่นวายที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผล
ต่อการรับรู้คณุภาพสินค้าด้านคุณสมบัติพิเศษและด้านความน่าเชื่อถือไม่แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 15 ,001-20,000 บาท (𝑋 = 

3.66) มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านความคงทน น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ตั้งแต่ 25,001-30,000 บาท (𝑋 = 4.09) และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 15 ,001-
20,000 บาท (𝑋 = 3.66) มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านความคงทน น้อยกว่าผู้บริโภคที่มี
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท (𝑋 = 4.11) ส่วน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่ำกว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท (𝑋 = 3.64) มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านภาพลักษณ์
และชื่อเสียง น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 25 ,001-30,000 บาท (𝑋 = 4.07) 
และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า หรือเท่ากับ 15 ,000 บาท (𝑋 = 3.64) มีผลต่อการ
รับรู้คุณภาพสินค้าด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียง น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 30,001 บาท (𝑋 = 4.15) 

 
อภิปรายผลการวิจัย    

การศึกษาการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั ่นผ่านช่องทางการไลฟ์สดของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้น  

1. ลักษณะประชากรศาสตร์มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
วายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่อง
ทางการไลฟ์สด พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด 
และระดับการศึกษาส่วนใหญ่ พบว่า มีระดับการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 15,001-20,000 บาท สอดคล้องกับ
ศรัณยนันฑ์ ศรีจงใจ (2561) และวิทวัส โชครัตนกาญจน์ (2560) ได้ทำการศึกษาเก่ียวกับปัจจัย
ที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั ่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผู้บริโภคในเขตและแผนการตลาดในการจำหน่ายเสื้อผ้าแนวสตรีทของ 
FIL SHOP ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีลักษณะของพฤติกรรม
การซื้อสินค้าและบริการ มากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสหรืออยู่ด้วยกัน เนื่องจากมีเวลา
ในการหาข้อมูลข่าวสาร เพื่อสร้างการรับรู้ของสินค้าและบริการ ก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมถึง
รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีแนวโน้มความสัมพันธ์กันเชิงเหตุและผล 
ซึ่งมีผลต่อเลือกซื้อสินค้าและบริการตามรูปแบบของการดำรงชีวิต กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
มั่นคงหรือมีรายได้มากจะมีความรอบคอบของคุณภาพสินค้า และมีการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
จำนวนมาก 

2. การรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สดทั้งด้านสมรรถนะ
ของสินค้า ด้านคุณสมบัติพิเศษ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความคงทน และด้านภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงอยู่ในระดับมาก ที่เป็นเช่นนี้เพราะกลุ่มเจเนอเรชั่นวายเติบโตมาเพร้อมกับเทคโนโลยีที่
สร้างความสะดวกสบายให้กับการดำเนินชีวิต สอดคล้องกับอภันตรี อักษรประจักษ์ และคณะ 
(2560) พบว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นวายจะให้ความสำคัญกับการแต่งกายที่ต้องมาพร้อมกับความ
สะดวกสบายและรวดเร็วต่อการใช้งานอีกทั้งยังได้รับสินค้าทุกครั้งที่ซื้อ  



322 | Vol.7 No.2 (May – August 2024)         ปีที่ 7 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2567) 

3. ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของเพศ
แตกต่างกันไม่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการไฟล์สด ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของปาจรีย์ ยังชู (2564) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์ของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศต่างกันทำให้พฤติกรรมของการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางออนไลน์ต่างกัน เนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นความต้องการตอบสนอง
ความพึงพอใจจองผู้บริโภค และตอบสนองต่อสิ่งเร้าภายนอกท่ีต่างกัน โดยเพศต่างกันทำให้การ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและการรับรู้ของคุณภาพสินค้า รูปแบบต่างๆ ของสินค้านั้นต่างกัน  
อย่างไรก็ตาม สอดคล้องกับการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ ่ านช ่องทางการถ ่ ายทอดสดเฟซบ ุ ๊ กไลฟ ์  ( Facebook Live) ของผ ู ้บร ิ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครในด้านสถานภาพแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านสมรรถนะ
และด้านความน่าเชื่อถือของสินค้าแตกต่างกัน เนื่องด้วยผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด จะมี
พฤติกรรมของการซื้อสินค้าและบริการ มากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส ด้วยผู้บริโภคที่มี
สถานภาพสมรส มีความมั่นคงของชีวิตครอบครัว (ศรัณยนันฑ์ ศรีจงใจ, 2561) และสอดคล้อง
กับวิทวัส โชครัตนกาญจน์ (2560) ได้ทำการศึกษาเรื่องแผนการตลาดในการจำหน่ายเสื้อผ้า
แนวสตรีทของ FIL SHOP ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า การซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นจะมองหาถึง
ความคุ้มค่า และสามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส ซึ่งหากเป็นผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดยังมีความ
คล่องตัวในเรื่องของค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า ประกอบกับการที่ผู้ขายให้ข้อมูลและคำแนะนำ
เกี่ยวกับสินค้าและมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดี รวมไปถึงการเอาใจใส่และเต็มใจให้บริการ 
ซึ่งจุดนี้เองเป็นที่ผู ้บริโภคจะรู้สึกถึงการมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีซึ่งส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ และ
สอดคล้องกับการศึกษาเรื่องแบบจำลองธุรกิจแคนวาสจำหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มเจเนอเรชันวายร้านลาน่าสโตร์ ในส่วนของระดับการศึกษา
แตกต่างกัน พบว่า มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านความน่าเชื่อถือ แตกต่างกัน เนื่องมาจาก
ระดับการศึกษาที่สูงขึ้นในแต่ละระดับการศึกษาของแต่ละบุคคลอาจส่งผลต่อกระบวนการของ
ความคิดในการรับรู้คุณภาพสินค้าแตกต่างกันออกไป ไม่เพียงแต่มองถึงแค่ซื้อสินค้าผ่านไลฟ์สด
อย่างเดียว แต่ยังให้ความสำคัญของความน่าเชื่อถือของผู้ขายสินค้าผ่านช่องทางไลฟ์สดสามารถ
ตอบคำถามอย่างกระตือรือร้นและมีเหตุผล สินค้าสามารถใช้งานได้จริงตรงตามที่ได้นำเสนอ
ผ่านช่องทางการไลฟ์สดทุกครั้ง มีกระบวนของการชำระเงินที่ชัดเจนและรวดเร็ว พร้อมทั้ง
สามารถส่งสินค้าได้ตามเวลาที่ได้ตกลงไว้ (กนกวรรณ คชอาจ, 2564; ศุภวิชญ์ เหลืองจารุ และ
นิติพล ภูติโชติ, 2566) สอดคล้องกับแนวคิดของ Crosby et al (1990) และรุ่งนภา บริพนธ์
มงคล และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) ที ่ทำการศึกษาเรื ่อง Relationship Quality in 
Services Selling: An Interpersonal Influence Perspective และการรับรู้คุณภาพสินค้า
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และคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำเครื่องทำความสะอาดอุตสาหกรรม พบว่า 
ความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า หรือแม้กระทั่งผู ้ขายสินค้าที่สามารถสร้างขึ้นในระยะยาว โดย
คำนึงถึงผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจและรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ
นั้นเกินความคาดหวังที่ตั้งไว้ส่งผลทำให้เกิดความภักดีต่อสินค้าและผู้ขายสินค้าและส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ้ำ 

นอกจากนี้ ในด้านอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านคุณสมบัติพิเศษ
และด้านความคงทน แตกต่างกัน ทั้งนี้อาชีพยังเป็นตัวกำหนดที่ทำให้ผู ้บริโภคเกิดการรับรู้
คุณภาพสินค้าและตัดสินใจซื้อสินค้าที่เหมาะสมกับตนเอง ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพมั่นคงหรือมีรายได้
มากจะคำนึงถึงคุณภาพสินค้า และมีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์ โดดเด่น เมื่อ
ผู้บริโภคสวมใสเสื้อผ้าเหล่านั้นสะท้อนถึงคุณลักษณะของตัวบุคคล อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่า
จะอาชีพและรายได้ยังเป็นตัวกำหนดให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณภาพสินค้า ซึ่งจากผลการศึกษา
ในเรื่องของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับของการรับรู้คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านช่องทางการไลฟ์สดในระดับมาก และมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้านความคงทน 
และด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียง แตกต่างกัน จากผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษา
เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอำเภอเมืองจังหวัด
เชียงใหม่ พบว่า การไลฟ์สดเสื้อผ้าแฟชั่น ผู้ไลฟ์สดควรนำเสนอรูปแบบของเนื้อผ้าที่มีคุณภาพ 
หรือบ่งบอกถึงคุณลักษณะที่สามารถสวมใส่เสื้อผ้าชนิดนั้นๆ รวมไปถึงความนิยมในการสวมใส่
ในแต่ละสถานการณ์แตกต่างกันออกไปและการดูแลรักษาเพื่อให้เกิดความคงทนและสามารถ
นำกลับมาใช้ใหม่อีกครั้งซึ่งจะทำให้เกิดภาพลักษณ์และชื่อเสียงกับร้านค้าผู้ไลฟ์สด (อรุโณทัย 
ปัญญา, 2562) และการรับรู ้คุณภาพสินค้าของผู ้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 
สรุปและข้อเสนอแนะ     

การศึกษาครั้งสามารถสรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
กันเชิงเหตุและผล ซึ่งมีผลต่อเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางไลฟ์สด และส่งผลต่อการสร้างการรับรู้
คุณภาพและความน่าเชื่อถือทั้งตัวสินค้าและผู้ขายสินค้า ดังนั้น ข้อเสนอแนะ คือ การนำเสนอ
สินค้าผ่านช้องทางไลฟ์สดนั้นต้องสร้างความน่าเชื่อถือ ความสะดวกสบาย และกาเข้าถึง
ผู้บริโภคท่ีมีหลากหลายและรวดเร็วในการให้บริการ รวมถึงประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นที่สร้างสวมใส่
และตอบโจทย์ผู้บริโภคได้หลากหลายโดยไม่จำกัดเรื่องของเพศ และการสวมใส่เสื้อผ้าที่สามารถ
แสดงออกถึงภาพลักษณ์ หรือบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
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ได้แก่ 1) ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น เทคโนโลยี หรือการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ หรือผ่านช่องทางการไลฟ์สดสามารถเข้าถึงได้ทุกช่วงอายุ เพื่อสามารถนำมา
ปรับปรุงพัฒนาแผนของการขายสินค้าที่เจาะกลุ่มตลาดอ่ืนมากขึ้น 2) เนื่องจากการวิจัยนี้ทำให้
ทราบข้อมูลจากผู้บริโภคเป็นส่วนใหญ่ หากทำการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมในส่วนของผู้ประกอบการ
จะส่งผลทำให้ทราบข้อมูลที่ละเอียดเชิงลึกมากขึ้นทั้งฝั่งของผู้ขายสินค้าและผู้บริโภค เพื่อการ
วางแผนปรับปรุงกลยุทธ์ของการพัฒนาธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และ3) ศึกษาถึงการรับรู้
คุณภาพสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางหรือแพลตฟอร์มอื่นๆ เพื่อการวางแผนดำเนิน
ธุรกิจในรูปแบบของแพลตฟอร์มที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มีประสิทธิผลมากข้ึน 
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