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บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่องนี้ มีจุดมุ่งหมายเพื่อ 1) ศึกษาการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย 

2) เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
3) ศึกษาคุณภาพบริการ การรับรู ้คุณค่าตราสินค้า และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที ่ส่งผลต่อ  
การตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื ้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ช่วงอายุ 28–43 ปี จำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื ่องมือ สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐาน  
โดยใช้ค่าสถิติ F-test เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแบบรายคู่ ด้วยวิธี Least Significance Difference 
และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร์บางด้าน ได้แก่ เพศ การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อซ้ำของ
เสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั ่นวายเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
นอกจากนี้ ปัจจัยคุณภาพบริการ(R2 คิดเป็นร้อยละ 82.8) ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (R2=84.2) และกล
ยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (R2=89.6) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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Abstract 
This research aimed to study the repurchase decision of online fashion clothing among 

Generation Y, compare repurchase decisions based on personal demographic factors, and 
examine the influence of service quality, brand value perception, and online marketing mix 
strategies on the repurchase decision of online fashion clothing among Generation Y in Bangkok. 
This quantitative research utilized a questionnaire as a data collection tool. The sample 
consisted of 400 consumers aged between 28 and 43 who had previously purchased online 
fashion clothing. The statistical methods used included percentage, mean, standard deviation, 
and hypothesis testing using F-testwith multiple comparisons using the Least Significant 
Difference method, and Multiple Regression Analysis. The results revealed that there was a 
siginifically difference between certain demographic factors-specifically gender, education level, 
and average monthly income in repurchase decisions among Generation Y consumers in 
Bangkok. Furthermore, service quality (R²=82.8%), brand value perception (R²=84.2%), and 
online marketing mix strategies (R²=89.6%) had a statistically significant and positive influence 
on their repurchase decisions. 
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บทนำ 
การเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ยุคดิจิทัลได้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตมนุษย์อย่างรวดเร็ว เทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสารทำให้โลกเชื่อมโยงกันอย่างไร้ขีดจำกัด ผู้คนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่  
ทุกเวลา (สุพัตรา สันติรุ่งโรจน์, 2567) โดยเฉพาะหลังการแพร่ระบาดของการระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์
ใหม่ (COVID-19) ในปี 2563 ที ่เร ่งให้เกิดร ูปแบบชีว ิตใหม่ (New Normal) ซึ ่งกิจกรรมออนไลน์ เช่น 
การสื่อสาร การช้อปปิ้ง และการทำธุรกรรมทางการเงินมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (กระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม, 2565) ประเทศไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตถึง 69.5% ของประชากร ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยโลก 
(Buranthaveekoon, 2021) ส่งผลให้ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการขยายตัวอย่างมีนัยสำคัญทั้งจากธุรกิจ
ในและต่างประเทศ ทั้งนี้จากการศึกษาพบว่าการเติบโตของสังคมไร้เงินสดมีบทบาทสำคัญต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการซื้อขาย ผู้บริโภคมีแนวโน้มใช้ระบบการชำระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Payment) มากขึ้น เช่น 
บัตรเครดิต (Credit Card) กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) และแอปพลิเคชันเป๋าตังค์ (Martechmafia, 
2022) การค้าในรูปแบบการขายระหว่างเจ้าของธุรกิจสู่ผู้บริโภค (B2C) ผ่านตลาดออนไลน์ (e-Marketplace) 
และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้กลายเป็นช่องทางหลักในการจำหน่ายสินค้าและบริการ (บูรณ์เมตต์ 
วิวัฒนานุกูล, 2564; สำนักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2566) ทั้งนี้ ผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบันยังให้ความสำคัญกับประสบการณ์การซื้อที ่ไร้รอยต่อมากกว่าการซื ้อสินค้าเพียงอย่างเดียว  
(WP, 2023) โดยเฉพาะกลุ ่มเจเนอเรชั ่นวาย (Generation Y) หรือที ่ เร ียกกันทั ่วไปว่า ม ิลเลนเนียล 
(Millennials) ซึ่งปัจจุบันมีอายุระหว่าง 28-43 ปี (องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศ
ไทย, 2568) เป็นกลุ่มที่มีประสบการณ์ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเป็นจำนวนมากที่สุด โดยเฉลี่ย 8 ชั่วโมง 55 
นาที ต่อวัน (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2565) และมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์เฉลี่ย 34.10 % (ชนากานต์ วิรุฬห์ชัยโชติ, 2565) รวมถึงมีการเติบโตในสภาพแวดล้อมทาง
เทคโนโลยีและเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (Twenge, 2017) อย่างไรก็ตาม แม้ตลาดแฟช่ันออนไลน์
ในประเทศไทย โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีแนวโน้มการขยายตัวสูง แต่พฤติกรรมการซื้อซ้ำของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายยังมีความแปรปรวน ขึ้นอยู่กับประสบการณ์การซื้อ คุณค่าที่แบรนด์สะท้อน และ
ความสอดคล้องกับอุดมการณ์ส่วนบุคคล เช่น ความยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคม (Wankawisant, 
2020; เปรมปพัทธ ผลิตผลการพิมพ์ , 2566) ทำให้เกิดความจำเป็นในการศึกษาปัจจัยที ่ม ีอ ิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อซ้ำสินค้าแฟชั่นออนไลน์ เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น จากบริบทการเปลี่ยนแปลงของยุคดิจิทัล พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเจเนอเรช่ันวายท่ี
เน้นคุณค่าทางจิตใจและประสบการณ์ที่ได้รับจากแบรนด์ ตลอดจนปัญหาความไม่แน่นอนในพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ำในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จึงนำไปสู่ความจำเป็นในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ัน
ออนไลน์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่สามารถนำไปพัฒนากลยุทธ์การตลาด ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
และส่งเสริมความยั่งยืนของธุรกิจในระยะยาว 
 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย 
2. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย จำแนกตามปัจจัย

ส่วนบุคคล 
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3. เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ด้านเนื้อหา: งานวิจัยฉบับนี้มุ่งศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ำเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภค

เจเนอเรชั่นวาย โดยอิงแนวคิดทางทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ แนวคิดเรื่องคุณภาพ
การให้บริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ำ 
เพื่อใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์และอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง: ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ช่วง
อายุ 28–43 ปี (Howe & Strauss, 2000; Tapscott, 2009) จำนวน 400 ราย และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) สำหรับเครื ่องมือในการเก็บรวบรวม ข้อมูลที่ใช้ คือ แบบสอบถาม
ออนไลน์ 

ด้านพื้นท่ี: เขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านเวลา: การศึกษาเริ่มตั้งแต่ 27 เมษายน พ.ศ. 2567 ถึง 3 เมษายน พ.ศ. 2568 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
1. ทำให้เข้าใจถึงปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน

กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพบริการให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ทำให้เข้าใจถึงการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ซึ่งสามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
แบรนด์ และพัฒนากลยุทธ์ท่ีช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดออนไลน์ 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ (Demographic) คือ ศาสตร์ที่ศึกษาลักษณะและพลวัตของประชากร เช่น อายุ เพศ 

รายได้ การศึกษา และอาชีพ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler, Keller, Ang, Tan, & Leong, 2018) 
โดยเพศ อายุ ส่งผลต่อความชอบสินค้าและรูปแบบการตัดสินใจซื้อ (ณัฐธิดา แสงงาม , 2565) รายได้สะท้อน
กำลังซื้อ การศึกษาหล่อหลอมทัศนคติ และอาชีพสะท้อนรูปแบบการใช้ชีวิต (Hasselkus, 2011) การวิเคราะห์
ประชากรศาสตร์จึงมีบทบาทสำคัญในการทำความเข้าใจการตัดสินใจซื้อซ้ำเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของกลุ่ม  
เจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของการให้บริการ 
การบริการหมายถึงการปฏิบัติที่มุ่งอำนวยความสะดวกและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการ โดย

คุณภาพบริการถูกนิยามว่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและประสบการณ์ที่ได้รับจริง 
(Masing & Pfeifer, 2007 อ้างถึงใน Zollondz, 2006) ซึ่ง Parasuraman, Berry and Zeithaml (1985) ได้
พัฒนาโมเดล SERVQUAL ที่สรุปองค์ประกอบคุณภาพบริการ 5 มิติ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม (Tangibility) 
ความน่าเชื ่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การให้ความเชื ่อมั ่น (Assurance) และ 
การเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) พร้อมทั ้งอธิบายช่องว่างที ่เกิดจากความคาดหวังของลูกค้าที ่มีต่อแบรนด์  
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(GAP Model) เพื ่อชี ้ช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู ้ของลูกค้า เช่น ช่องว่างข้อมูลและช่องว่าง  
การสื่อสาร ความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งเป็นผลลัพธ์สำคัญของการบริการคุณภาพสูง มีพื้นฐานจากการตอบสนองทั้ง
ด้านประโยชน์ใช้สอยและเชิงสัญลักษณ์ของการบริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
การรับรู้เป็นกระบวนการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เกิดจากการไตร่ตรองและตีความสิ่งเร้าผ่าน

ประสาทสัมผัสและประสบการณ์เดิม สะท้อนในมิติของความเข้าใจ ความคิด ความรู้สึก ความจำ และ  
การตัดสินใจ (ภารดี เทพคายน, 2564) ด้านแนวคิดตราสินค้า Aaker (1991) ได้นำเสนอองค์ประกอบคุณค่า
ตราสินค้า (Brand Equity) 5 ประการ ได้แก่ การรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) การรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) และสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ (Other Proprietary Brand Assets) ซึ่งล้วนมีบทบาทสำคัญใน
การสร้างความแตกต่าง ความได้เปรียบในการแข่งขัน และการเติบโตอย่างยั่งยืนของแบรนด์ในตลาด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือสำคัญในการวางแผนกลยุทธ์ โดย 

McCarthy (1960) เสนอ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจำหน่าย (Place) และ 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) ซึ่ง Kotler and Keller (2016) ขยายเป็น 6Ps โดยเพิ่มการให้บริการสว่น
บุคคลมุ่งสร้างประสบการณ์เฉพาะบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัวสอดคล้องกับกฎหมายข้อมูลส่วน
บุคคล การบูรณาการ 6P จึงมีบทบาทสำคัญต่อความเช่ือมั่นและความสำเร็จของธุรกิจออนไลน์ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือซ้ำ 
การตัดสินใจซื้อซ้ำ (Repeat Purchase) เป็นผลจากความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ 

โดย Ehrenberg (1972) วิเคราะห์พฤติกรรมซื้อซ้ำผ่านการติดตามลูกค้ารายบุคคล (NBD) และไม่มีข้อมูล
รายบุคคล โดยศึกษาผ่านสัดส่วนของผู้บริโภคในแต่ละช่วงความถี่การซื้อ (LSD Theory) ที่เน้นบทบาทของ
ประสบการณ์และการโฆษณา กระบวนการตัดสินใจซื้อซ้ำตาม Liu, Feng and Liu (2019) ประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ ซึ่งข้อมูลจากแหล่งส่วนตัว ธุรกิจ และสาธารณะล้วนมีบทบาท นอกจากนี้ Oliver (2010) เน้นว่า
ความพึงพอใจและพฤติกรรมหลังการซื้อ เช่น การใช้ซ้ำและการบอกต่อ มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำใน
อนาคต ดังนั้น การทำความเข้าใจทั้งกระบวนการและปัจจัยที่เกี่ยวข้องจึงเป็นสิ่งสำคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์
เพื่อรักษาฐานลูกค้าและเสริมสร้างความภักดี 

ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ 
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ (Online Fashion Business) คือธุรกิจที่ออกแบบ ผลิต และจำหน่ายเสื้อผ้า

ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น เว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซ และโซเชียลมีเดีย โดยผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ทกุที่
ทุกเวลา (Kotler & Keller, 2016) การเติบโตของธุรกิจนี้ได้รับแรงหนุนจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
พฤติกรรมผู ้บร ิโภคที ่เน้นความสะดวก (Malmlund, Behnk, & Gullaksen, 2021) การใช้โซเชียลมีเดีย 
ปัญญาประดิษฐ์ และระบบชำระเงินที่ทันสมัย เช่น กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์  (E-Wallet) และบริการจัดส่ง
รวดเร็ว ทั้งนี้ แพลตฟอร์มอย่าง อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก และติ๊กต็อก มีบทบาทสำคัญผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ความคิดและการตัดสินใจของผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย ( Influencers) และโฆษณาแบบกำหนดเป้าหมาย 
ตัวอย่างเช่น โพเมโล แฟชั่น (Pomelo Fashion) ที่ใช้กลยุทธ์การตลาดไร้รอยต่อ (Omni-Channel) (Leesa-



การตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร 
............................................................................................................................................................ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
วารสารวิทยาการจดัการมหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม 

184 

nguansuk, 2020) และซาโลร่า (Zalora) ที่เน้นการตลาดเชิงข้อมูล ธุรกิจนี้มีข้อดี เช่น ต้นทุนต่ำและการเข้าถึง
ตลาดกว้าง แต่เผชิญกับความท้าทายด้านการแข่งขัน การคืนสินค้า และความปลอดภัยของข้อมูล 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง พบว่าการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ำเสื้อผ้าแฟช่ัน
ออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครต้องพิจารณาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คุณภาพ  
การให้บริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) โดยกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซ้ำมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและประสบการณ์ที่ได้รับ ทั้งนี้ ความเข้าใจบริบทของธุรกิจแฟช่ัน
ออนไลน์ในยุคดิจิทัลและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสำคัญอย่างยิ ่งในการพัฒนากลยุทธ์
การตลาดที่ตรงกลุ่มเป้าหมายและเสริมสร้างความภักดีในระยะยาว 
 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
ในการศึกษาการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย เขตกรุงเทพมหานคร  

ผู้วิจัยสนใจศึกษาตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ัน
ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศึกษา 
4. รายได ้
 

คุณภาพบริการ 
1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 
3. การตอบสนองตอ่ลูกค้า (Responsiveness) 
4. การให้ความเชือ่มั่นต่อลกูค้า (Assurance) 
5. การรู้จักและเข้าใจลูกคา้ (Empathy) 
  

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์  
(Marketing Mix 6P’s) 

1. กลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. กลยุทธ์ดา้นราคา (Price) 
3. กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
4. กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. กลยุทธ์ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) 
6. กลยุทธ์ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

การตัดสินใจซื้อซ้ำของ
เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน 

เจเนอเรชั่นวาย 
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สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานของการวิจัยสามารถแบ่งออกได้ดังนี้ 
H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ที ่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน  

เจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
H2: ปัจจัยคุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร  
H3: ปัจจัยการรับรู ้ค ุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อซ้ำของเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ใน  

เจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร  
H4: ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ัน

ออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การว ิจ ัยคร ั ้ งน ี ้ เป ็นการว ิจ ัย ร ูปแบบการว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative) ใช ้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือ โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นขั้นตอนที่สำคัญในการวิจัย ซึ่งในกรณีนี้
ผ ู ้ว ิจ ัยเลือกใช้ว ิธ ีการเล ือกกลุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื ่อให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง โดยมีรายละเอียดดังนี ้1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยผู้บริโภคชาว
ไทยเจเนอเรชั่นวาย อายุ 28–43 ปี ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกำหนดขนาด
ตัวอย่างไม่น้อยกว่า 400 ราย จากการคำนวณด้วยระดับความเชื่อมั่น 95% (Cochran, 1977) 2) เครื่องมือท่ี
ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม 5 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า กลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ (6Ps) แบบปลายปิด และข้อเสนอแนะ แบบปลายเปิด โดยผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปทดลอง
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย (Pre-test) จำนวน 30 คนและนำข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์
ค่าความเชื ่อมั ่น (Reliability) โดยใช้ว ิธ ีหาค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha 
coefficient) ซึ่งค่าที ่เหมาะสมต้องไม่น้อยกว่า 0.70 Hair Jr., Black, Babin and Anderson (2010) โดย 
ผลจากการวิเคราะห์พบว่าโดยรวมทั้งฉบับมีคุณสมสมบัติดังกล่าว โดยมีค่าอยู่ที่ 0.946 3) การเก็บรวบรวม
ข้อมูล ใช้วิธีเก็บแบบสอบถามออนไลน์บนกูเกิลฟอร์ม (Google Form) และเสริมด้วยข้อมูลทุติยภูมิจาก
อินเทอร์เน็ต หนังสือ และวารสาร และ 4) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (ความถี่, ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) และสถิติเชิงอนุมาน (F-test, LSD, Multiple Regression Analysis ที่ระดับ
นัยสำคัญ 0.05) 
 

ผลการวิจัย 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 32-35 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 20,000 บาท  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.321 การตัดสินใจซื้อซ้ำที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การรับรู้ถึงความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.336 
รองลงมาได้แก่ การค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.335 การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.313 การประเมิน
ทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.311 และพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.308 
ตามลำดับ 



การตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร 
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เพศ การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อซ้ำเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ  
เจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig.=0.013, 0.004 และ 0.005 
ตามลำดับ) ขณะที่อายุไม่มีผลแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ (Sig.=0.121) เมื ่อจำแนกตามการศึกษา พบว่า 
ระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกัน ได้แก่ คู่ที่ 1 การศึกษาน้อยกว่าปริญญาตรี กับ การศึกษาปริญญาโท คู่ที่ 2 
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กับ การศึกษาปริญญาโท และจำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
ระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกัน ได้แก่ คู่ที่ 1 10,001–15,000 บาท กับ สูงกว่า 20,000 บาท คู่ที่ 2 15,001–
20,000 บาท กับ สูงกว่า 20,000 บาท  จึงยอมรับสมมติฐานย่อยเกี่ยวกับเพศ การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และปฏิเสธสมมติฐานย่อยเกี่ยวกับอายุ ดังแสดงในตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ 
 ซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mans 
Square 

F Sig. 

ระหว่างกลุม่ 0.431 1 0.431 6.171 0.013** 
ภายในกลุ่ม 27.785 398 0.070   

รวม 28.216 399    

อาย ุ
ระหว่างกลุม่ 0.410 3 0.137 1.948 0.121 
ภายในกลุ่ม 27.806 396 0.070   

รวม 28.216 399    

การศึกษา 
ระหว่างกลุม่ 0.780 2 0.390 5.643 0.004** 
ภายในกลุ่ม 27.436 397 0.069   

รวม 28.216 399    

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ระหว่างกลุม่ 0.749 2 0.374 5.412 0.005** 
ภายในกลุ่ม 27.467 397 0.069   

รวม 28.216 399    
*P<0.05  
 **P<0.01 
 

ปัจจัยคุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ในทางบวกสูง ( R=0.910, 
R²=0.828, Adjusted R²=0.821) สามารถอธิบายความผันของระดับผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผา้แฟช่ัน
ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 82.8 โดยเฉพาะความทันสมัยของแพลตฟอร์ม 
บรรจุภัณฑ์มาตรฐาน การเปิดรีวิวโปร่งใส การรับประกันสินค้า และการเข้าใจความต้องการแฟชั ่นที่
เปลี่ยนแปลง ซึ่งสะท้อนว่าการยกระดับคุณภาพบริการอย่างตรงจุดช่วยกระตุ้นความพึงพอใจและการตัดสินใจ
ซื้อซ้ำ ดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ถึงปัจจัย
คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื ้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต
กรุงเทพมหานคร 

คุณภาพบริการ B 
Std. 
Error 

Beta T P 

(Constant) 0.811 0.087  9.312 0.000** 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ  0.144 0.024 0.204 5.894 0.000** 
ความเชื่อถือไว้วางใจได ้ 0.164 0.023 0.229 7.156 0.000** 
การตอบสนองต่อลูกค้า 0.102 0.025 0.136 4.170 0.000** 
การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 0.210 0.025 0.263 8.319 0.000** 
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 0.185 0.026 0.245 7.046 0.000** 
N = 400      
F = 123.384   Df = 15 P-Value <.05     R= 0.910    R2= 0.828 
Adjusted R2 = 0.821  S.E. = 0.112      

*P<0.05  
**P<0.01 
 

เขียนสมการได้ ดังนี้ 
Y = 0.811 + 0.144 (ความเป็นรูปธรรมของบริการ) + 0.164 (ความเชื ่อถือไว้วางใจได้) + 0.102 

(การตอบสนองต่อลูกค้า) + 0.210 (การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า) + 0.185 (การรู้จักและเข้าใจลูกค้า) 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของเจเนอเรชั่นวายใน

เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ในทางบวกสูง (R=0.917, 
R²=0.842, Adjusted R²=0.835) สามารถอธิบายความผันของระดับผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผา้แฟช่ัน
ออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ  84.2 โดยเฉพาะการคาดหวังคุณภาพตาม 
แบรนด์ การแนะนำสินค้าให้ผู ้อื ่น และการรับรู ้ความน่าเชื ่อถือของแบรนด์ ซึ ่งช่วยเสริมความไว้วางใจ  
ความพึงพอใจ และความผูกพันกับแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ ดังแสดงในตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์  ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
ถึงปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอ
เรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร  

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า B 
Std. 
Error 

Beta T P 

(Constant) 0.433 0.095  4.560 0.000** 
การรู้จักช่ือตราสินค้า 0.112 0.032 0.131 3.480 0.001** 
คุณภาพที่ถูกรับรู ้ 0.128 0.024 0.148 5.382 0.000** 
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 0.197 0.023 0.267 8.736 0.000** 
ความภักดตี่อตราสินค้า 0.172 0.025 0.214 6.773 0.000** 
สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสนิค้า  0.282 0.030 0.319 9.271 0.000** 



การตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจเนอเรช่ันวาย เขตกรุงเทพมหานคร 
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้า B 
Std. 
Error 

Beta T P 

N = 400 
F = 119.474   Df =  17 P-Value <.05     R= 0.917      R2= 0.842 
Adjusted R2 = 0.835  S.E. = 0.108      

*P<0.05 
**P<0.01 
 

เขียนสมการได้ ดังนี้ 
Y = 0.433 + 0.112 (การรู้จักชื่อตราสินค้า) + 0.128 (คุณภาพที่ถูกรับรู้) + 0.197 (ความสัมพันธ์กับ

ตราสินค้า) + 0.172 (ความภักดีต่อตราสินค้า) + 0.282 (สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า) 
กลยุทธ์ส ่วนประสมการตลาดออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อซ้ำเสื ้อผ้าแฟชั ่นออนไลน์ของ  

เจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ในทางบวกสูง 
(R=0.947, R²=0.896, Adjusted R²=0.891) สามารถอธิบายความผันของระดับผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของ
เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 89.6 โดยเฉพาะกลยุทธ์ด้าน  
การส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา แจกคูปองส่วนลด และสะสมคะแนน ตลอดจนการรักษาความปลอดภยั
ข้อมูลและความสะดวกในการซื้อผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลล้วนมีอิทธิพลสำคัญต่อการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อซ้ำ 
ดังแสดงในตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ถึงปัจจัย
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์ในเจ
เนอเรช่ันวายเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน ์ B Std. Error Beta T P 
(Constant) 0.242 0.083  2.900 0.000** 
กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ ์ 0.119 0.018 0.132 6.480 0.000** 
กลยุทธ์ด้านราคา 0.179 0.020 0.219 8.813 0.000** 
กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย 0.126 0.022 0.143 5.715 0.000** 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.232 0.020 0.306 11.661 0.000** 
กลยุทธ์ด้านบุคคล 0.161 0.021 0.186 7.507 0.000** 
กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 0.130 0.015 0.208 8.799 0.000** 
N = 400      
F =  182.827   Df = 18  P-Value <.05   R= 0.947    R2= 0.896 
Adjusted R2 = 0.891  S.E. = 0.087      

*P<0.05 
**P<0.01  
 
 

 

ตารางที่ 3   

 

(ต่อ)
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เขียนสมการได้ ดังนี้ 
Y = 0.242 + 0.119(กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์) + 0.179 (กลยุทธ์ด้านราคา) + 0.126 (กลยุทธ์ด้านช่อง

ทางการจัดจำหน่าย) + 0.232 (กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด) + 0.161 (กลยุทธ์ด้านบุคคล) + 0.130 
(กลยุทธ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ การศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ

ซ้ำเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
เนื ่องจากผู้บริโภคเพศหญิงมีแนวโน้มศึกษาข้อมูลอย่างละเอียดก่อนการตั ดสินใจซื้อ (NielsenIQ, 2025) 
ในขณะที่เพศชายเน้นความไว้วางใจในการซื้อสินค้า (Pradhana & Sastiono, 2019) รวมถึงระดับการศึกษามี
ผลต่อกระบวนการคิด วิเคราะห์ และการรับรู้คุณค่าในสินค้าและบริการ ซึ่งนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ำที่
แตกต่างกันในแต่ละกลุ่มการศึกษา (Yuan, 2018) อีกทั้งกลุ่มที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มในการซื้อซ้ำมากกว่ากลุม่ที่
มีรายได้ต่ำ (รมยนันท์ จันทร์พานิช, 2564) ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของกฤตินี พงษ์ธนเลิศ, สาวิกา 
อุณหนันท์, ณัฐพล อัสสะรัตน์ และอภิชาติ คณารัตนวงศ์ (2560) ที่พบว่า เพศหญิงให้ความสำคัญกับข้อมูล
มากกว่าความสะดวกสบาย และงานวิจัยของลัทธพล วีระยุทธบัญชา และนิเวศน์ ธรรมะ (2556) ที่ชี้ให้เหน็ว่า
รายได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ 

ปัจจัยคุณภาพบริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อ
ลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำเสื้อผ้าแฟช่ัน
ออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสำคัญกับประสบการณ์การใช้
งาน ความน่าเชื ่อถือของร้านค้า และการรับประกันสินค้า (Kumar & Agrawal, 2024) ผลการศึกษานี้
สอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman et al. (1998) และงานวิจัยของนิปุณ ปวรางกูร (2564) ที่ระบุว่า
ความเป็นรูปธรรมของบริการและความเชื่อถือได้เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรู้จักแบรนด์ การรับรู้คุณภาพ ความสัมพันธ์กับแบรนด์ 
สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำเสื้อผ้าแฟช่ัน
ออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญ เนื่ องจากการรับรู ้คุณภาพและ 
ความภักดีต่อแบรนด์ช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ำ (Kirubakaran & Murugan, 2025) ผลการศึกษานี้สอดคลอ้ง
กับทฤษฎีของ Aaker (1991) ที่ระบุว่าองค์ประกอบของคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อซ้ำ และตรงกับผลการศึกษาของศรัญญา รักษาศรี (2564) ที่พบว่าความภักดีต่อแบรนด์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจำหน่าย การส่งเสริม
การตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำเสื้อผ้าแฟช่ัน
ออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญ เนื่องจากกลยุทธ์เหล่านี้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างประสบการณ์ที่ดีนำไปสู่การซื้อซ้ำ (หรรษมน เพ็งหมาน และ 
ธิติวรรณ แย้มยิ ่ง, 2567) ผลการศึกษานี ้สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) ที ่ระบุว่า 
การผสานกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง และการส่งเสริมการขายในโลกออนไลน์เป็นกุญแจสำคัญใน
การสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะทั่วไป 
1. ผู ้ประกอบการควรพัฒนาคุณภาพบริการในทุกมิติอย่างเป็นระบบ โดยอ้างอิงกรอบแนวคิด 

SERVQUAL ซึ่งประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือได้ การตอบสนอง  
ความมั่นใจ และความเข้าใจลูกค้า ตัวอย่างแนวทางที่ควรดำเนินการ ได้แก่ การจัดแสดงสินค้าให้ชัดเจน  
การจัดส่งตรงเวลา การสื่อสารที่รวดเร็ว การอบรมพนักงานให้มีความรู้ และการใช้ระบบ CRM เพื ่อเพิ่ม 
ความพึงพอใจและความภักดีในระยะยาว 

2. ผู้ประกอบการควรส่งเสริมการรับรู้คุณค่าตราสินค้าอย่างต่อเนื่องผ่านกิจกรรมทางการตลาดที่ตรง
กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เช่น การใช้ผู ้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และ 
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เพื ่อเพิ ่มการรู ้จักแบรนด์ การสื่อสารภาพลักษณ์ที ่มีคุณภาพ การเล่า
เรื่องราวที่สะท้อนค่านิยมของลูกค้า และการใช้ระบบสมาชิก (Membership Program) ควบคู่กับเครื่องมือ 
CRM เพื่อเสริมสร้างความภักดีอย่างยั่งยืน 

3. นักการตลาดดิจิทัลหรือผู้บริหารฝ่ายกลยุทธ์ควรดำเนินกลยุทธ์การตลาดออนไลน์โดยใช้กรอบ 6Ps 
ได้แก่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้หลากหลาย การตั้งราคาที่เหมาะสม การขยายช่องทางจัดจำหน่ายให้สะดวกและ
ครอบคลุม การจัดทำโปรโมชั ่นที ่สอดคล ้องก ันทุกช ่องทาง การนำเสนอสินค้าแบบเฉพาะบุคคล 
(Personalization) และการให้ความสำคัญกับการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้าตามแนวทาง PDPA 
เพื่อออกแบบการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ ทั้งในด้านการสร้างประสบการณ์
เชิงบวกและการสร้างความน่าเชื่อถือในแบรนด์ 

4. ผู้ประกอบการควรลงทุนพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ให้มีความทันสมัย ใช้งานง่าย และตอบโจทย์
พฤติกรรมของผู้บริโภครุ่นใหม่ โดยเฉพาะในด้านการแสดงรายการสินค้าให้ชัดเจน การอัปเดตสินคา้สม่ำเสมอ 
และการใช้เทคโนโลยี AR/VR เพื่อให้ลูกค้าเห็นภาพสินค้าเสมือนจริงก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะช่วยลดความลังเล
และเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ำ 

5. ฝ่ายบริการลูกค้าหรือฝ่ายบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) ควรสร้างระบบบริการหลังการขายที่
โปร่งใสและมีความยืดหยุ่น โดยเน้นการเปิดโอกาสให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นหรือรีวิวสินค้าได้อย่างอิสระ  
การไม่ลบรีวิวเชิงลบโดยไม่มีเหตุผล รวมถึงมีนโยบายคืนสินค้าหรือขอเงินคืนที่ชัดเจนและเป็นธรรม ซึ่งจะช่วย
เสริมความมั่นใจและลดอุปสรรคในการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

6. นักออกแบบกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Engagement Strategists) และฝ่ายสื่อสาร (Brand 
Communication) ควรสร้างความผูกพันกับลูกค้าในระยะยาวผ่านกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์ร่วม เช่น  
การจัดกิจกรรมบนโซเชียลมีเดีย การให้สิทธิพิเศษสำหรับสมาชิก การสะสมคะแนนแลกของรางวัล และการเล่า
เรื่องแบรนด์ (Brand Storytelling) ที่ตรงกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย เพื่อเสริมสร้างความจงรักภักดี
และการซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
เพื่อให้การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวายเขต

กรุงเทพมหานคร มีความครอบคลุมและลึกซึ้งยิ่งขึ้น ควรมีการขยายขอบเขตและพิจารณาประเด็นเพิ่มเติมใน
อนาคต ดังนี ้
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1. การศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวแปรอิสระควรพิจารณาปัจจยัด้านจิตวิทยา (เช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือ) 
และปัจจัยทางสังคม (เช่น วัฒนธรรม ช้ันสังคม) เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำอย่างละเอียด 

2. การขยายขอบเขตการศึกษาพฤติกรรมการตลาดออนไลน์ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมและ
แนวโน้มการรับข้อมูลบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อเข้าใจปัจจัยที่ผลักดันการซื้อซ้ำและความเชื่อมั่นในแบรนด์ 

3. การพัฒนาแนวทางศึกษาด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าควรใช้กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพื่อศึกษาการรับรู้แบรนด์เชิงลึกและปรับกลยุทธ์การสื่อสารและพัฒนาสินค้าให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

4. การเพิ่มช่องทางการเก็บข้อมูลควรเสริมการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการใช้แบบสอบถาม
ในสถานที่เกี่ยวข้อง เพื่อเพิ่มความหลากหลายและความแม่นยำในการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อซ้ำ 
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